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Geolocalizacién en las campafias SEM: una mirada al uso de los
términos de ubicacidn en las palabras clave. Pp. 31 - 47

RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es evaluar el potencial y la efectividad de las palabras clave
de longtail de georreferenciacion, en el sector especifico de la venta de bebidas naturales en
Internet por medio de una campafia SEM (Search Engine Marketing). La base tedrica proviene
de una serie de investigaciones acerca de la clasificacion de las palabras clave y el efecto que
tiene la ubicacion en las campafias de marketing. Para la creacién de los anuncios se hizo un
analisis de cémo buscaban en Internet las personas que consumen este tipo de producto, los
beneficios asociados y los competidores. Se escogieron las palabras con una competencia
alta y un buen nivel de blsquedas. Para medir la efectividad de estos términos de busqueda
se decidié correr una campana de seis anuncios en Google por 10 dias. Con el analisis de
los resultados se identifico que la caracteristica de geolocalizacién solo es usada por marcas
lideres del mercado y franquicias con presencia en diferentes ciudades.

Palabras clave: marketing; palabras clave; longtail; geolocalizacion; anuncios de busqueda;
SEM; CPC.
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Geolocation in Search Engine Marketing campaigns:
a look at the use of location terms in keywords

ABSTRACT

The aim of this research is to evaluate the potential and effectiveness of geo-referencing
longtail keywords in the specific sector of online sales of natural beverages by means of
a Search Engine Marketing (SEM) campaign. The theoretical basis comes from a series of
investigations about the classification of keywords and the effect that the location has on
marketing campaigns. For the creation of the ads, we compiled an analysis on how people
who consume this type of product searched for it on the Internet, the associated benefits, and
the competitors. The words with high competence and a good level of searches were chosen,
and then, in order to measure the effectiveness of these search terms, we ran a campaign of
six ads on Google for 10 days. With the analysis of the results, we identified that only leading
market brands and franchises that are present in different cities use the geolocation feature.

Keywords: marketing; keywords; longtail; geolocation; search ads; Search Engine Marketing
(SEM); CPC.
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Geolocalizacién en las campafas SEM: una mirada al uso de los
términos de ubicacién en las palabras clave. Pp. 31 - 47

Géolocalisation des campagnes SEM (Search Engine
Marketing):un apercu de |'utilisation des termes de
localisation des mots clefs

RESUME

L'objectif de cette recherche est d’évaluer le potentiel et I'efficacité du géoréférencement
de mots-clés de type longtail dans le secteur spécifique de la vente de boissons naturelles
sur Internet via une campagne de marketing sur moteurs de recherche. La base théorique
provient d'une série d'enquétes sur la classification des mots-clés et |'effet de la localisation
sur les campagnes marketing. Une analyse a ensuite été réalisée sur la création des publicités
et la maniére dont les consommateurs de ce type de produit effectuaient des recherches sur
internet. Les mots ayant simultanément la meilleure visibilité et un nombre de saisies élevé sur
les moteurs de recherche ont été sélectionnés et, pour en mesurer 'efficacité, une campagne
de six annonces sur Google a été lancée pendant 10 jours. L'analyse les résultats montre que
la fonction de géolocalisation n’est utilisée que par les grandes marques du marché et les
franchises présentes dans différentes villes.

Mots clefs: marketing, mots-clés; longtail; géolocalisation; annonces de recherche; SEM; CPC.
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Geolocalizacao nas campanhas SEM:
um olhar sobre o uso dos termos de localizacao
nas palavras-chave

RESUMO

O objetivo desta pesquisa ¢ avaliar o potencial e a efetividade das palavras-chave de longtail
de georreferenciagéo, no setor especifico de venda de bebidas naturais em Internet por
meio de uma campanha SEM (Search Engine Marketing). A base tedrica vem de uma série de
pesquisas a respeito da classificagdo de as palavras-chave e o efeito que tem a localizagdo nas
campanhas de marketing. Para a criagdo dos anuncios fez-se uma analise de como procuravam
em Internet as pessoas que consomem este tipo de produto, os beneficios associados e os
competidores. Escolheram-se as palavras com uma concorréncia alta e um bom nivel de
buscas. Para medir a efetividade destes termos de busca decidiu-se usar uma campanha
de seis anuincios em Google por 10 dias. Com a anélise dos resultados identificamos que a
caracteristica de geolocalizagado s6 é usada por marcas lideres do mercado e franquias com
presenca em diferentes cidades.

Palavras-chave: marketing; palavras-chave; longtail; geolocalizacdo; antincios de busca; SEM;
CPC.
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Los usuarios y anunciantes de campafas SEM (search engine
marketing) hacen uso de palabras realmente especificas
para reducir, dependiendo del caso, la lista de resultados
y aparecer solo en aquellas busquedas que pueden ser
transaccionales y de valor para el anunciante. Las campanas
SEM también son una oportunidad para presentar anuncios
a los consumidores adaptados a sus intereses de busqueda,
lo que aumenta considerablemente la probabilidad de que
hagan clic en estos anuncios (Agarwal, Hosanagar y Smith,
2011). Siendo asi, el objetivo de esta investigacion es evaluar
la efectividad que pueden tener las palabras clave de longtail
con geolocalizacién en los anuncios en buscadores.

Esta investigacion se planteé como hipdtesis qué las pala-
bras relacionadas con la ubicacion, como ciudades o barrios,
pueden ser mas transaccionales y rentables para pautar, ya
que le quitan ambigliedad a la busqueda y muestran un in-
terés concreto del internauta. Dado que la probabilidad de
que un consumidor haga clic en un anuncio depende de la
relevancia del intento del anunciante para captar el interés
de busqueda del cliente, cualquier posible desajuste entre el
interés de busqueda del consumidor y la intencién del anun-
ciante podria reducir la eficacia de la publicidad de biusqueda
(Gong, Abhishek y Li, 2018, p. 806).

Para poner a prueba la hipétesis, se ejecutd una camparia

SEM para un emprendimiento bogotano de batidos
desintoxicantes con seis anuncios. Este articulo puede ser util
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en el momento de establecer mejores pautas a la hora de
hacer campanas de search en Google y ser un aporte desde
lo empirico a la construccién de conocimiento acerca de las
palabras clave geolocalizadas, ya que en este momento el
estado actual relacionado no es muy extenso.

Este estudio se basa en la importancia de la optimizacién
de campafias SEM, que constituye un factor importante
a considerar en el desarrollo del trabajo de investigacion,
gracias a la facilidad que proporciona para ejecutar, medir
e interpretar los resultados de las campafias y al hecho de
que pretende incrementar la visibilidad de las paginas web
en los motores de bulsqueda haciéndolas mas efectivas.
SEM permite ir mas all, facilita la interpretacion de aquello
que los consumidores prefieren y aquello que posiblemente
preferirian.

Como lo afirman Clarke, Murphy, Wetsch y Boeck (2018),
SEM es una forma establecida de mejorar la eficacia en
linea. Usar el marketing de motores de bulsqueda es una
forma relevante y responsable de comercializaciéon dentro
del cada vez mas competitivo espacio del mercado digital
(p.136). Para esta investigacion, es relevante la optimizacion
de campafas SEM, pues se parte de la méaxima de que el



uso de las herramientas que se ofrecen por defecto para la
optimizacién, como la geolocalizacién, ya estan previamente
confrontadas.

Este factor es importante considerarlo, pues podria estar
ligado a la efectividad en los buscadores, que determina
cuan rapida y pertinente es la informacién que encuentran
los usuarios después de ubicar en el cuadro de busqueda la
palabra clave determinada. Se debe asegurar que la funcién
de blUsqueda sea efectiva. A pesar de ser una blusqueda una
actividad tan importante, una sorprendente cantidad de sitios
web la hacen mal. No hay que ser uno de ellos (Bloomsbury
Business Library, 2007).

Teniendo en cuenta que las palabras clave pueden afectar
la percepcién publica, la mentalidad del usuario y, por
supuesto, las clasificaciones del anuncio, este ejercicio de
investigacion intenta comprender el poder del uso coherente
de las palabras clave adecuadas y como estas construyen
un lado positivo que puede ayudar a impulsar al éxito a las
organizaciones.

Las palabras clave contribuyen al éxito de un anuncio
en publicidad online. La efectividad de la publicidad en los
buscadores se atribuye al hecho de que la bdsqueda en ellos
coincide con la exposiciéon de los anuncios a un consumidor
con el intento de busqueda actual, derivado de la palabra
clave que se estd buscando. La capacidad de presentar
anuncios a los consumidores adaptados a sus intereses de
busqueda —segun lo indicado por las palabras clave— aumenta
considerablemente la probabilidad de que hagan clic en estos
anuncios (Gong, Abhishek y Li, 2018, p. 806).

Por otro lado, un comprador que usa palabras especificas,
caso afin al de este estudio, en su consulta en general sabe
exactamente lo que quiere y se encuentra en una fase
posterior de su ciclo de compra. Estas palabras clave no se
buscan con tanta frecuencia y no son tan populares.

Si se desarrolla una campafia en la que se utilizarén
palabras clave muy especificas, no se obtendran tantas
impresiones, pero la cantidad de clics y su CTR (click through
ratio) serd mucho mayor. Esto se debe, principalmente, a que
las personas que usan esas palabras clave de cola larga saben
exactamente lo que estan buscando, y si aparece un anuncio,
es probable que hagan clic en su pagina de destino. Si lo
que se esta buscando son usuarios en linea que se conviertan
en clientes, las palabras clave especificas deben estar en la
estrategia (Jones, 2011).

Debido a estas practicas establecidas en las campafas
SEM tradicionales, se toma la efectividad del anuncio como
una variable valida a contemplar en el desarrollo de esta
investigacion. para el caso practico del ejercicio, se identificara
el impacto de longtail, con caracteristicas de ubicacién, en el
CTR o clic to rate que es un indice significativo para medir
el efecto de la colocacién de publicidad (Jiang, 2018, p. 1)
consistente en el nimero de clics que obtiene un enlace
respecto de su nimero de impresiones. Asi, se busca explorar
si una estrategia SEM basada en longtail de geolocalizacion
puede obtener un mejor CTR que una estrategia SEM que no
cuente con esta caracteristica especifica.
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Esta variable no se escogié de manera aleatoria, pues se
tuvieron en cuenta los beneficios de usar palabras clave de
cola larga:

* En su mayoria, pueden generar una gran cantidad de
volumen de blsqueda en su sitio.

* Por lo general, son menos competitivos y, por tanto,
dan como resultado un menor costo por clic (CPC) y
tasas de clics (CTR) mas altas.

e Dado que son maés especificos, los anuncios y las
paginas de destino pueden adaptarse mejor y ser
mas relevantes para satisfacer las necesidades de los
usuarios.

* Los usuarios que utilizan palabras clave de cola larga
suelen estar mas avanzados en el ciclo de compra y
estdn mas cerca de tomar una decisién de compra.

e Con un CPC mas bajo, un CTR mas alto y tasas de
conversion mas altas (CVR), las palabras clave de cola
larga pueden ser muy rentables (Jones, 2011).

Estas palabras clave son muy eficaces porque hay poca
competencia para la mayoria de ellas en los principales
buscadores. La investigacién exhaustiva de palabras clave
de cola larga puede ser una estrategia altamente efectiva,
ya que las personas que realizan busquedas de larga cola
son posiblemente mas avanzadas en el ciclo de compra —se
necesita una cantidad significativa de conocimiento previo
para que el buscador sepa qué palabras usar—, entonces las
tasas de conversion pueden ser mas altas.
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Si se hace con habilidad, una campafna de busqueda
pagada con palabras clave de cola larga puede exhibir un
CTR considerablemente mas alto que uno con palabras
clave de cola corta. Ademés, los precios de clic de busqueda
pagada (CPC) varian en funcién de una subasta de oferta y
demanda en tiempo real, lo que implica que las colas largas a
menudo pueden ser mas baratas hasta en un 50 % debido a
una menor competencia (Wilson, 2012, pp. 128-129).

De igual manera, es importante para los anunciantes
considerar cémo los usuarios realizan la busqueda de sus
productos o servicios online, cuéles son las palabras clave
que usan en la blsqueda, puesto que el analisis de ese
comportamiento permite entender sus preferencias y el
camino que recorren online hasta encontrar producto final.

Para identificar los factores clave dentro de la investiga-
cién, lo primero que se hizo fue entender la efectividad del
longtail desde la perspectiva tedrica. Segin Wilson (2012),
cuando se toman en conjunto, pueden proporcionar un trafi-
co objetivo significativo que convierte bien y es poco proba-
ble que la cola larga exceda las busquedas de una marca si la
marca esta razonablemente bien establecida (p. 128).

En consecuencia, el uso de longtail palabras clave
asociadas a la ubicacion se constituye en un factor importante
en el momento en que el consumidor realiza una bldsqueda
especifica; este consumidor estd buscando un producto
o servicio en un lugar en especifico, porque le gusté mas,
es de mejor calidad, menor precio o estuvo més cerca a su
casa. Y de acuerdo con Banerjee y Dholakia (2008), poner la
informacion en el contexto correcto hace que parezca mas Util



como similitud entre los anuncios y los contextos publicitarios,
por lo que mejora su efectividad (p. 70). Pero este punto por
si solo no ahonda en la relevancia de la geolocalizacion en
el anuncio, por esta razén este trabajo se permite indagar el
tema.

Hoy en dia, el consumidor es un buscador constante de
informacion y por tanto sabe dénde encontrar aquello que
quiere y por esto al realizar una busqueda en algunos casos
escribira la ubicacién en la que este quiere encontrar lo que
busca.

Las personas intentardn localizar su busqueda con
modificaciones de palabras clave que no son solo el nombre
de la ciudad. Considere el condado, el estado, el cédigo
postal y los vecindarios. Haga una lista de los vecindarios,
condados, cédigos postales, etc., que sirva su empresa.
Tenga en cuenta que su empresa puede atender multiples
regiones dependiendo de dénde se encuentre realmente.
También puede servir solo una pequefia porcién de una
ciudad mas grande. La optimizacion para la busqueda local
es un proceso que hace que los motores de bulsqueda y
los posibles visitantes sepan donde se encuentra. Querra
optimizar su sitio web o sus blogs para ayudarlo a lograr
una mayor visibilidad con los motores de busqueda (Jones,
2011).

Como se puede observar, los estudios anteriores muestran
y se enfocan en la efectividad tanto de longtail como de
geolocalizacién, pero las toman como variables separadas,
por lo que muchos son los vacios que se encuentran a la hora

de medir su efectividad combinada, por esto la medicién del
impacto de campafas SEM basadas en estas dos variables
sirve como enfoque de esta investigacion.

La efectividad se entiende, como ya se menciond,
de acuerdo con el impacto que tengan los anuncios y la
respuesta que generaron, por lo que se evalué el CTR, la
posicion promedio del anuncio, el nimero de impresiones
y las conversiones que alcanzé cada anuncio, con el fin
de evidenciar si el uso de palabras clave de longtail con
geolocalizacién tienen un mejor desempefio.

Es de conocimiento general que la ubicacién de un negocio
es un factor critico para el éxito, como lo plantean Zhang,
Pelechrinis y Lappas (2018), las empresas en areas urbanas
densas estdn expuestas a mas clientes que las empresas
en vecindarios escasamente poblados, mientras que la
proximidad a un punto de referencia popular puede aumentar
el alcance de un negocio (p. 36).

Los negocios pequefios o emprendimientos que no estan
ubicados dentro de una zona de gran afluencia de publico
tienen, incluso, mas dificil la tarea de atraer clientes y las
empresas ajenas a este «circulo de ganadores» se enfrentan a
una batalla cuesta arriba en su esfuerzo por ampliar su alcance
y aumentar su cuota de mercado (Zhang et al, 2018, p. 36).
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Esto también impacta las iniciativas 100 % digitales, que se
deben anclar en estrategias de promocién online para alcanzar
sus objetivos de mercado. Teniendo en cuenta esto, se puede
afirmar que la importancia de usar la georreferenciacién en
digital es proporcional a la necesidad de atraer clientes a un
negocio.

Por lo general, los negocios pequefios o virtuales se
anclan en promociones en redes sociales que cuentan con
la caracteristica de georreferenciacion y algunas en anuncios
patrocinados en buscadores. Frente a esto, Zhang et al.
(2018) sostienen que un negocio con un perfil en location-
based social networks (LBSN) puede ser descubierto por
clientes potenciales que de otro modo podrian desconocer
su presencia (p. 37). Asi es como las redes sociales y la pauta
digital se convierten en factores que pueden ayudar al éxito
de los negocios o de las empresas.

En otras investigaciones, se ha planteado la influencia de
la pauta en redes sociales con tecnologia de geolocalizacién
para impactar las conversiones y ventas en los puntos fisicos,
puesto que la presencia digital ha permitido que las empresas
que no se encuentran en ubicaciones privilegiadas se vuelvan
visibles para los clientes cercanos (Zhang et al., 2018, p. 36).

A partir de esto se plantean preguntas en torno a la
geolocalizacién, como ;los anuncios patrocinados en
Google que contienen dentro de las palabras clave términos
relacionados con ubicacién como ciudad, pais o barrio
pueden tener un mejor rendimiento? o jel uso de términos
de ciudad ayuda a que las busquedas sean menos ambiguas
y asi los anuncios pueden ser mas eficaces?
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En el momento de la revision de la literatura, se
encontraron pocos estudios relacionados con el impacto de
la geolocalizacién en anuncios patrocinados en motores de
bldsqueda. Sin embargo, se hall6 que la ubicacién es una
herramienta que permite en otros canales de publicidad un
mejor rendimiento de las campafias, pues permite que los
anuncios se muestren en zonas especificas de acuerdo con
la busqueda o necesidad del cliente. Al conocer la ubicacién
de un usuario, el anunciante puede ofrecer promociones
personalizadas que coincidan con la proximidad de la
ubicacién a las empresas cercanas (Zhang et al., 2018, p. 38).

Por otro lado, Banerjee y Dholakia (2008) estudiaron la
efectividad de la publicidad movil y sus hallazgos indican
que la ubicacién real del cliente, asi como el contexto de
esa ubicacion, influyen significativamente en la efectividad
potencial de estrategias publicitarias.

De tal manera nos planteamos la hipotesis: una
estrategia SEM basada en longtail de geolocalizaciéon para
un emprendimiento de bebidas naturales en Bogotéd puede
obtener un mejor CTR que una estrategia SEM que no
cuente con esta caracteristica especifica, de modo que es la
geolocalizacién la variable que determina la investigacion y
los tipos de anuncios que se realizaron.



Se decidi6é seguir un disefio metodolégico cuasiexperi-
mental, puesto que los objetos de estudio no se toman
de manera aleatoria —como en el modelo experimental—,
sino que consisten en un conjunto preestablecido. Tal gru-
po de objetos constituye la variable independiente, las pa-
labras clave de geolocalizacién, que es tratada con el fin
de determinar su efecto o relacién con las variables depen-
dientes, que en este caso es el CTR y las bebidas naturales
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Para el desarrollo de la investigacion y del anuncio, se pro-
cedid a elegir seis palabras clave de tipo longtail relativas a
bebidas naturales para adelgazar, que es otra de las variables
dependientes. Dichas palabras se agrupan en dos categorias:
general y geolocalizacién.

Como paso siguiente, a modo de prueba piloto se puso
en marcha una campafia en la que se promueve el jugo
verde para adelgazar de la empresa Vitalfrut, teniendo como
objetivo medir la cantidad de clics, impresiones e impacto
en el CTR de las palabras clave seleccionadas en la campafia
propuesta. A continuacién, se explican las fases en las que se
llevé a cabo esta prueba.

4.1 ldentificacion y analisis preliminares
En este primer momento, se identifican las palabras clave

relacionadas con la promesa de valor y el producto del
emprendimiento. También se determina la forma en que este

tipo de productos son cominmente buscados en la web.
En consecuencia, se obtiene una base de 50 palabras clave
posibles (tabla 1).

Tabla 1. Términos de busqueda

Término de busqueda

jugo verde para bajar de peso en 7 dias

jugo verde para bajar de peso

receta jugos verdes para adelgazar

jugos efectivos para bajar de peso

contenido de jugo verde para adelgazar

herbalife bogota puente aranda

cdmo hacer jugo verde para bajar de peso

cdémo se prepara el jugo verde para bajar de peso

jugos verdes para adelgazar

jugos verdes para bajar de peso

jugo verde para adelgazar

jugos verdes para bajar de peso recetas

los jugos verdes para bajar de peso de colan

jugos verdes para adelgazar en 5 dias

Fuente. Elaboracién propia.
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A continuacién, se emplea la herramienta AdWords para
valorar las palabras clave encontradas de acuerdo con los
siguientes parametros: promedio de busquedas, es decir,
qué tanto son usadas en el buscador, nivel de competenciay
montos de ofertas, tanto del minimo como del maximo.

Como se tenia un presupuesto reducido, se seleccionan las
palabras que tuvieran un promedio de busquedas alto, con
un nivel de competencia medio y bajo para que el valor de
la puja no fuera muy elevado. Posteriormente, se escogen las
tres palabras clave de longtail sin caracteristica de ubicacién
para la campana.

Como el producto que se va a promover se distribuye
Unicamente en Bogotd y el objetivo es descubrir si la
geolocalizacién tiene un impacto en el CTR de la campania,
resulta relevante medir el efecto de las palabras con términos
de geolocalizacion. Por tal motivo, se repite el procedimiento,
esta vez anadiendo al final de las palabras la ubicacién y
eligiendo otras tres palabras para pautar.

Es importante destacar que una de las palabras clave
dentro de esta categoria es Herbalife Bogota, con el fin de
determinar qué beneficio trae el uso de una marca reconocida
en la categoria del producto —productos para bajar de peso-
a la campania, teniendo en cuenta su empleo en anuncios con
la caracteristica de ciudad.
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4.2 Desarrollo de la campaiia

Tras encontrar las palabras clave afines y teniendo en cuenta
el presupuesto y el impacto, se empieza a ejecutar la campafia
de mercadeo durante 10 dias en la que se promociona el jugo
verde para adelgazar de Vitalfrut. La campafia inicia con seis
anuncios, tres con las palabras clave generales y tres anuncios
con palabras clave de geolocalizacion, con el fin de poder
medir el impacto y el CTR de los anuncios de la categoria
general y la categoria geolocalizada.

Cada anuncio se redacté con las palabras clave
seleccionadas y las cualidades del producto, también se
activo la concordancia de frase, lo cual mejora la asertividad
en las busquedas que estan relacionadas con las palabras
clave seleccionadas y disminuye la posibilidad de recibir clics
que no sean relativos al producto.

4.3 Recoleccién de datos y analisis de resultados

Para la recoleccién de datos y la verificacion de la hipotesis,
se realiza un seguimiento diario de las impresiones, CPC, clics
y CTR de los seis anuncios, identificando por dia cuél de las
palabras o anuncios tuvo mayor cantidad de impresiones y
clics. Tales datos se dividen en dos categorias: ubicacién y
caracteristica general. La informacién obtenida es segmentada
para que solo aparezcan las busquedas realizadas en Bogota
por personas entre 18 y 44 afios. De esta manera, se hace
posible analizar los resultados y evaluar la hipétesis planteada.
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5. Resultados

Al finalizar la campafia, se encuentra que esta alcanzé 83
clics, 718 impresiones y un CTR general de la campafa del
12 %. La campafia tuvo picos mas pronunciados por temas
de horarios de busqueda y el manejo del presupuesto ma-
nual, lo que muchas veces no permitié que los anuncios se

vieran todo el tiempo (Figura 2).
Figura 2. Andlisis total de clics impresiones y CTR general de la campafia

Impresiones ¥ CPC prom Costo

718 $793 $65.9 K

0 0
5 de agosto de 2018 16 de agosto de 2018

Fuente. Elaboracion propia.

Las palabras clave que mas clics e impresiones tuvieron
fueron «jugo verde para adelgazar», «Herbalife Bogoté» y
«jugo verde para bajar de peso», cada una con un CTR del

15,74 , el 5,67 y el 14,61 %, respectivamente (Tabla 2).

Luisa Fernanda Moreno Beltran / Katherine Paulina Lépez Torres

Tabla 2. Analisis CTR de los anuncios

[0 ® raisbraciave | Grupo de anuncios Estado CPC mix. Clics imr. CTR | cPcprom. | & Costo Whvat
“jugo verde Campafia

Oe para Grupo de anuncios 1 ©OP4,00¢ P 51 324 1574% COP861 COP43919 6/10
Dekgazar detenida

O e ot Grupo de anuncios 1 g:"::‘:';" coP1,19¢ & 7 300 567%  COPES4  COPI4510 310
“Jugo verde

Campafia
Oe para bajar de Grupo de anuncios 1 i :“": coP1,19¢ I 13 89 1461% COPS05  COP6,568 6/10
s etenida

Fuente. Elaboracion propia.

Durante los dias que estuvo activa la campana, los dos
grupos de anuncios tuvieron impresiones todos los dias, pero
solo el grupo general tuvo una frecuencia de actividad/clics
todos los dias, mientras que para aquellos que contaban con
georreferenciacion solo 8 dias el nimero de clics frente a las
impresiones es minimo (Tablas 3 y 4).

Tabla 3. Andlisis de anuncios geolocalizados

Geolocalizacion

[ [Titulo1 [~ ] ] B2
7-ago-18 Venta de jug Bogota 2 38 5.26 % 147
7-ago-18 Jugo verde p Bogota 2 8 25.00 % 1.25
8-ago-18 Venta de jug Bogota 1 45 2.22% 124
S-ago-18 Jugos desint¢ Bogota 1 2 50.00 % 1.00
S-ago-18 Jugo verde p Bogota 1 13 7.69% 123

10-ago-18 Venta de jug Bogota 1 12 833 % 142
11-ago-18 Jugos desintc Bogota 2 4/50.00 % 1.25
11-ago-18 Jugo verde p Bogota 2 17 11.76 % 1.47
13-ago-18 Jugo verde p Bogota 2 19 10.53 % 121
14-ago-18 Jugo verde p Bogota 1 812,50 % 1.50
15-ago-18 Jugo verde p Bogota 1 16 6.25% 131

Fuente. Elaboracién propia.
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Tabla 4. Anélisis de anuncios generales

General
[~ £ [~] [~ i [~]

6-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 4 6 16.67 % 1.00
6-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 2 92222% 1.00
6-ago-18 Jugos para b: Vitalfrup 1 6 16.67 % 1.17

| 7-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 2 34 5.88% 1.00
7-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 3 19 15.79 % 1.00
8-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 3 17 17.65% 1.12
8-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 3 32 938% 1.00
9-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 5 25 20.00 % 1.00
10-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 7 20 35.00 % 1.15
11-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 5 21 2381 % 1.00
12-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 5 22 22.73% 1.00
13-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 7 60 11.67 % 1.02

| 14-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 10 37 27.03 % 1.03
Jugo verde p Vitalfrup 8 411951% 102

Fuente. Elaboracion propia.

Durante los primeros dias que estuvo activa la campana,
se pudo observar que el nimero de impresiones y clics era

Geolocalizacién en las campafas SEM: una mirada al uso de los

bastante bajo, pero todos los clics venian de los anuncios
generales. En los primero tres dias, los anuncios generales
tuvieron 9 clics y 79 impresiones, mientras que los anuncios

geolocalizados 4 clics y 51 impresiones (Tabla 5).

Tabla 5. Anélisis de primeros dias

H g
Jugo verde p Bogota

Geolocalizacién

0000% 000

5-ago-18 0
5-ago-18 Venta de jug Bogota 0 0 0.00 % 0.00
5-ago-18 Jugos desint¢ Bogota 0 0 0.00% 0.00
6-ago-18 Jugos desint Bogota 0 0 0.00 % 0.00
6-ago-18 Jugo verde p Bogota 0 2 0.00% 1.00
6-ago-18 Venta de jug Bogota 0 1 0.00 % 1.00
7-ago-18 Jugos desint Bogota 0 2 0.00 % 1.00
7-ago-18 Venta de jug Bogota 2 38 5.26% 147
7-2go-18 Jugo verde p Bogota | 8 25.00% 125
General
5-2go-18 Jugos para bi Vitalfrup 0 0 0.00% 0.00
5-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 0 0 0.00 % 0.00
5-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 0 0 0.00% 0.00
6-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 1 6 16.67 % 1.00
6-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 2 922.22% 1.00
6-2go-18 Jugos para bi Vitalfrup 1 6 16.67 % 117
7-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 2 34 588% 1.00
7-ago-18 Jugos para bi Vitalfrup 0 5 0.00 % 1.20
7-2g0-18 Jugo verde p Vitalfrup 3 191579 %

Fuente. Elaboracion propia.
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Para el resto del periodo de la campafa, el nimero
de impresiones de ambos grupos de anuncios creci6
sustancialmente, hasta llegar a 718 para el ultimo dia. Sin
embargo, la diferencia en clics se mantuvo. El grupo de
geolocalizados nunca llegé a mas de dos clics, mientras que
el grupo general en su mejor dia logré 10 (Tabla 6).

Tabla 6. Anélisis de Ultimos dias

Geolocalizacién General
[Dia Ttulo  Tiulol  Tiulo2  Clics Impresiones CTR osicién pron

8-ago-18 Jugo verde p Bogota [ 25 0.00% 124 8-ago-18. Jugos para b: Vitalfrup [ 3000% 100
8ago18 Jugos desintc Bogota 1 0000% 000 8ago18 Jugo verde p Vitafrup 3 7 1785% 112
8-ago-18. Venta de jug Bogota 1 452.22% 124 8-ago-18 Jugo verde p Vitalfrup 3 32938% 1.00
9.3g018 Venta de jug Bogota 0 7000% 144 9.3g018 Jugo verde p Vialfrup 0 1000% 100
S-2go-18 Jugos desint Bogota 1 2 50.00% 1.00 S-ago-18 Jugos para b: Vitalfrup. o 1000% 100
9-2g0-18 Jugo verde p Bogota 1 13 7.69% 123 9-2g0-18. Jugo verde p Vitalfrup 5 25 20.00% 100
103018 Jugos desint: Bogota o 3000% 100 103g0-18 Jugos para b Vialfrup 0 200% 100
10-2go-18 Venta de jug Bogota 1 12833% 142 10-2go-18 Jugo verde p Vitalfrup o 0 0.00% 0.00
1035018 Jugo verde p Bogota 0 700% 129 1025018 Jugo verde p Vitalfrup 7 203500% 115
11-3go-18 Jugos desint Bogota 2 4 50.00% 125 11-3go-18 Jugo verde p Vitalfrup 5 212381 % 1.00
11:3g018 Jugo verde p Bogota 2 17176% 147 1133018 Jugo verde p Vialirup 0 0000% 000
11-3g0-18 Venta de jug Bogota o 19 0.00% 126 11-ago-18. Jugos para b: Vitalfrup. 0 20.00% 100
122018 Jugo verde p Bogota 0 3000% 167 123018 Jugos para bi Vitalfrup 0 3000% 100
1235018 1ugos desintc Bogota 0 0000% 000 1228018 Jugo verde p Vialfrup 0 1000% 100
1235018 Venta de jug Bogota 0 4000% 125 1295018 Jugo verde p Vialfrup 5 22n% 10
13-3g0-18 Jugos desintc Bogota o 1000% 200 13-3g0-18 Jugo verde p Vitalfrup 7 60 1167 % 102
1335018 Jugo verde p Bogota 2 191053% 121 1338018 Jugo verde p Vialfrup [ 1000% 400
13-2g0-18 Venta de jug Bogota o 29 0.00% 124 13-2g0-18 Jugos para b Vitalfrup 0 4000% 1.00
| 142g018 Venta de jug Bogota o 5000% 140 1438018 Jugo verde p Vitalfrup 0 1000% 100
16.3g018 1ugos desintc Bogota o 0000% 000 1698018 Jugo verde p Vilfrup 10 vomx 10
1428018 Jugo verde p Bogota 1 81250% 150 1438018 Jugos para b Vitalfrup o % 10
15-9g0-18 Jugos desint Bogota o 00.00% 0.00 15-3g0-18 Jugo verde p Vitalfrup 8 411951% 102
1538018 Venta de jug Bogota o 8000% 175 1598018 Jugo verde p Vialfrup o 000% 000
15-2g0-18 Jugo verde p Bogota 1 16 625% 131 15-2g0-18 Jugos para b Vitalfrup 0 00.00% 0.00

Fuente. Elaboracion propia.

Evaluando por grupos de anuncios, podemos ver que
la categoria general tiene un mejor rendimiento, con 64
clics, 390 impresiones y un CTR del 16 %, mientras que la
categoria geolocalizada le aporté a la campana 19 clics de
328 impresiones con un CTR del 6 % (Tabla 7).

Tabla 7. Anélisis de desempefio

Desempeiio Clics Impr. CTR
Geolozalizado 19 328 6%
General 64 390 16 %
Total 83 718 12 %

Fuente. Elaboracién propia.




Miguel Antonio Lasso Parra

Para concluir los resultados, podemos ver que todas las
métricas de clics, impresiones y CTR tuvieron un mejor des-
empefio en el grupo de anuncios generales en comparacion
con el grupo de geolocalizadas, lo que implica que la varia-
ble independiente de geolocalizacién no demuestra tener
un impacto o mayor efectividad en relacién con la variables
dependientes, CTR y bebidas naturales.

De igual manera, se puede observar que el nimero de
impresiones para el grupo geolocalizado también fue menor
en comparaciéon con los anuncios generales. Sin embargo, en
lo que se refiere a posicion, los dos grupos aparecieron entre
el primero y segundo puesto, lo que evidencia que el CPC
que se manejé era el adecuado para la puja, con lo que se
permitié que se tuvieran 83 clics, de los cuales no hubo ni una
solo conversién o venta, pero si se logré crecer en las cuentas
de Facebook e Instagram (Figuras 3y 4).

Figura 3. Numero de clics e impresiones longtail generales versus geolocali-
zacion
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Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 4. Porcentaje CTR para longtail generales versus geolocalizadas
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Fuente. Elaboracién propia.
6. Discusion de los resultados

Tras analizar los resultados podemos concluir que en
la categoria de bebidas naturales no se hacen muchas
busquedas con ubicacién y solo las marcas lideres como
Cosechas y Herbalife utilizan la geolocalizacion como palabra
para pautar, ya que son productos posicionados que se
encuentran en diferentes zonas del pais y el uso de palabras
de ubicacién ayuda a que la busqueda sea menos ambigua.

Es claro también en los resultados que el impacto y la
performance de los anuncios de caracteristicas generales fue
mucho mejor que el de la categoria geolocalizada, debido a
que tuvo un mayor nimero de clics, porque los términos que
se usaron para los anuncios son los comunes para buscar este
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tipo de productos. Esto implica que en el CTR la medida de
efectividad que se usé fue mejor con un 16 % al finalizar la
campana.

Estos resultados no permiten que la hipdtesis de la
investigacién sea aceptada; por el contrario, muestra una
poca relacion entre la variable independiente geolocalizacion
y las variables dependientes bebidas naturales y CTR. Este
resultado no implica que el uso de la variable independiente,
en este caso la geolocalizacién, no sirva para otro tipo de
productos que impliquen una relacién directa entre la palabra
clave de busqueda y el CTR.

Es importante tener presente que tener un presupuesto
pequefio se constituye en limitacién, ya que no permitid
tener la campafa activa por mas tiempo, lo que limita
el tamafio de la muestra y por ende los resultados. Esta
limitacién se presenta como una oportunidad de estudio para
futuras investigaciones, que haradn posible medir la eficacia
real del impacto del uso de palabras clave de longtail con
geolocalizacién, en diferentes productos o categorias, puesto
que por lo naturaleza de este tipo de estrategias y estudios
los resultados no se pueden generalizar.

En esta investigacion, es dificil concluir si las palabras clave de
longtail de geolocalizacién tienen un mejor CTR que las otras
palabras, ya que la muestra que se obtuvo es muy pequefia
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y la categoria de producto bajo la cual se hizo el andlisis no
necesariamente usa la ubicacion en las busquedas ni en los
anuncios, de tal manera proponemos profundizar en este este
tema desde otras categorias de producto o con marcas ya
establecidas.

Los resultados obtenidos en el estudio realizado no fueron
suficientes para establecer una conclusién definitiva respecto
de la efectividad que pueden tener las palabras clave de
longtail con geolocalizacidn en los anuncios en buscadores,
debido a algunas variables, como tipo de producto, tiempo
de campafia, no asociacién del usuario por producto con
la palabra clave georreferenciada o la generalizaciéon de la
busqueda.

Basados en la experiencia obtenida del presente estudio,
podemos concluir que las palabras clave de longtail de
geolocalizacién no han sido objeto de suficiente investigacion
ni aplicacién en las herramientas de optimizaciéon vy
posicionamiento web, pero si constituyen un objeto de
estudio sobre el cual se puede inferir algunas suposiciones e
hipdtesis que requieren comprobacién y podrian dar lugar a
un estudio y conclusiones de mayor contenido y envergadura.

Ademés, hace falta utilizar métodos con mayor control
sobre las variables de estudio, quizd de orden experimental,
que permitan dar el rigor suficiente al tema de estudio y mas
contundencia en cuanto a los resultados esperados, ya que el
método que se usé no permite sacar una conclusion definitiva
por las limitaciones que tiene.
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