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1. Introduccion.

Hoy en dia no se puede negar que Internet es una parte muy importante de nuestra vida.
Desde su aparicidn hasta ahora, ha conseguido convertirse en un medio utilizado por cientos
de millones de personas en todo el mundo. En 2014, el 76.2% de la poblacién utilizaba
Internet. En ese mismo afio en Espaia, fueron 26.25 millones de espanoles los que accedian
de forma regular a Internet, 1.45 millones mas que en el afio anterior. Ademas, 20.6 millones
lo hacen de forma diaria, lo que quiere decir que el 78% del total viven permanentemente
conectados [1].

La gente lo emplea en nuestro dia a dia para tener acceso e intercambiar informacién y datos.
Estos son los motivos por lo que Internet ha jugado un papel fundamental en lo que se ha
denominado sociedad de la informacion.

Una de las definiciones de la sociedad de la informacidn es que “Todos pueden crear, acceder,
utilizar y compartir informacién y conocimiento” [2] todo ello con el objetivo de mejorar
nuestra calidad de vida, lo que nos hace replantear la estructura de las relaciones sociales,
econdmicas, culturales y politicas [3]. Es decir, gracias a la informacién se obtiene
conocimiento y esto contribuye en un desarrollo socioeconémico. Con esto podemos decir que
Internet también influye mucho en la sociedad de consumo.

En esta sociedad de consumo, una de las principales actividades de la poblacién es “la
adquisicion de bienes materiales o servicios adicionales, con los que satisfacer sus deseos de
estatus social o satisfaccion material” [4].

Con todo esto, podemos decir que Internet es un mundo lleno de posibilidades pero, sobre
todo, es un medio de comunicacion y, entre todos los contenidos que podemos encontrar en
él, la publicidad es una parte fundamental. No obstante, hasta hace algunos ainos la television,
la radio y los medios impresos eran las Unicas vias de publicidad y, ademas, ésta era
unidireccional: el receptor era un mero espectador.

Sin embargo, la era digital abrié un novedoso abanico de posibilidades a los anunciantes.
Desde que Internet se convirtié un medio al alcance de todos, o casi todos, los anunciantes
empezaron a verlo como un vehiculo de comunicacién al servicio de las marcas. Internet
cambid las reglas de la publicidad. Las estrategias y férmulas publicitarias tuvieron que
cambiar y la publicidad tuvo que reinventarse a si misma. Asi que, no solo cambid el escenario,
sino que los anuncios se sofisticaron y las piezas graficas pasaban a ser piezas de software
capaces de reaccionar ante las acciones de los usuarios, es decir, estos anuncios dejaban de ser
simplemente una imagen que ver, para ser un objeto con el que interactuar. Ahora la
comunicacion tenia dos direcciones, era interactiva, y daba paso al concepto de lo que hoy
conocemos como Online Advertising.

El Online Advertising o la publicidad en Internet es una forma de llegar a posibles clientes a
través de la red sin que estos deban desplazarse hasta los puntos de venta. Algunos tipos de
Online Advertising que existen son el email marketing, marketing en buscadores (SEM),


http://marketingbuilding.wordpress.com/2013/11/28/sem-search-engine-marketing/
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marketing en redes sociales, posicionamiento web (SEQ), publicidad grafica (banners) y la
publicidad para teléfonos moviles.

Dentro de este trabajo nos centraremos en el modelo de marketing en buscadores (SEM), que
es el modelo que emplea Google, en concreto es el sistema de publicidad online de Google
denominado AdWords [5].


http://marketingbuilding.wordpress.com/2013/11/12/seo-search-engine-optimization/
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2. Motivacion.

Al igual que Internet forma parte de nuestra vida cotidiana, la publicidad en Internet o el
Online Advertising lo hace de la misma forma, puesto que ambos estdn estrechamente
relacionados. Mientras un usuario navega por Internet, se encuentra con multitud de anuncios
que le ofrecen productos y servicios.

Como se ha dicho antes, la publicidad online es una publicidad interactiva [6]. Y con ella se
pretende incentivar o influir en la decisién de comprar de los consumidores. Los consumidores
tienen la tendencia a realizar una compra en el punto de venta, es decir, cuando ven algo que
les atrae, el 90% de las personas deciden comprarlo. Dado que cada vez son mas los usuarios
gue se animan a realizar compras online, si se les muestra anuncios que les interesen o que les
anime a comprar, la probabilidad de venta de esos productos o servicios puede aumentar
considerablemente. Asi que se puede decir que la publicidad interactiva es un valor en alza,
muy a tener en cuenta [7].

Tanto es asi que el poder de penetraciéon de la publicidad en Internet ha ido aumentando
considerablemente afio tras afio. En 1997 se tenia una penetracién del 2.7% que pasé al 12.6%
en 2000 para llegar a los 26.9% tres afios después. Pero incluso en 2003 esa cifra estaba muy
por debajo de la penetracion de la publicidad en television (90.7%), aunque ya se aproximaba
aladelaprensa (39.7%) [8].

Si atendemos a la inversién publicitaria, en 2003 la inversién online fue de 52.2 millones de
euros, siendo la inversidn publicitaria en Espaia solo del 0.97% del total. Mientras que seis
afios después, en 2009, era de 654 millones de euros, con una cuota del 11.64% de la inversion
publicitaria total, aumentando un 85% los anunciantes espafioles su inversidn en Internet.

En 2009 la publicidad estaba distribuida de la siguiente forma: el 54.49% para la Red de
busqueda (buscadores) y el 45.51% para la Red de Display (sitios web).

De esta forma, se produjo un gran crecimiento en el sector, aumentando a 56.800 millones de
euros de inversidon a nivel mundial en 2010 y consiguiendo una cuota superior al 13% de la
inversién total. Siendo en 2010, en Espania, el Unico medio que crecid a ritmos de 15%, cuando
el resto de medios bajaban su inversidn [9].

Los ingresos por publicidad online han aumentado un 36% desde el 2011 al 2013, y se estima
que el presupuesto en EEUU para la publicidad en el 2016 doblard al de 2011, alcanzando los
674 billones de ddlares (618 billones de euros) [10].

Teniendo en cuenta todos estos datos, esta claro que podemos considerar que la publicidad
online tiene una gran importancia en el ambito socioeconémico, como ya habiamos
comentado antes.
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Ahora bien, estos usuarios no siempre conocen cémo funciona el mundo de la publicidad, o
mejor dicho, qué herramientas emplean los anunciantes o qué procesos deben seguir para
hacerles llegar sus anuncios. De la misma forma que los anunciantes que por primera vez
recurre a este tipo de publicidad no siempre saben cémo funciona.

Por la importancia que tiene la publicidad y por el desconocimiento que existe de los nuevos

modelos de publicidad que se estdn empleando, a lo largo de este trabajo se pretende explicar
el funcionamiento de este sector en la actualidad.
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3. Objetivo.

Aungue mas adelantes se explicara detalladamente cémo se crea un anuncio, ahora vamos a
explicarlo a grandes rasgos antes de definir cuales van a ser los objetivos de este trabajo.

Cuando un anunciante quiere publicar un anuncio, debe recurrir a una de las plataformas de
publicidad en Internet como son Yahoo, Google o Bing, los cuales poseen programas para
publicitarse en Internet: Yahoo! Search Marketing, Google AdWords y Bing Ads
respectivamente [11].

Nosotros nos vamos a centrar en Google AdWords, donde la publicidad se basa en palabras
clave y en funcién de las palabras tendra asociado un precio u otro. Es decir, a la hora de
publicar un anuncio en Internet es necesario incluir una serie de palabras relacionadas con el
producto o servicio que el anunciante ofrece (palabras clave). La lista de palabras que se elijan
repercute en el precio, o mejor dicho, en la puja (mas adelante veremos a qué nos referimos).
Este precio o puja determinara si el anuncio se publica o no y, encaso de publicacién, en qué
posicién lo hace.

Con este proyecto y los experimentos llevados a cabo en él, se pretende conocer cudles son los
factores que afectan al precio asociado a cada palabra.

Por ejemplo, se estudiard si el valor de la puja varia mucho a lo largo de 24 horas, si hay mucha
diferencia en la puja dependiendo de si publicamos el anuncio en Madrid o lo hacemos en
Barcelona, asi como, partiendo de varias colecciones de palabras claves, ver cudles son las
palabras mas caras, las mas buscadas o las que tienen una competencia mayor y, también,
conocer qué relacién existe entre la puja, la competencia y el promedio de busquedas
mensual. Ademas de ver si un incremento/decremento en la demanda, afecta a la puja.

Toda la informacién extraida con nuestra herramienta nos servird para tener una idea de las
pujas que debemos realizar para conseguir una mejor posicion de nuestro anuncio y cémo
todos esos factores (variacidn temporal, variacion geografica, variacion de demanda,
competencia y busquedas) afectan a la puja.

Este estudio pretende servir, sobre todo, para que una persona que empieza a utilizar el
sistema de Adwords, del que hablaremos en este documento, conozca estas variaciones y
factores y asi pueda crear sus anuncios teniendo en cuenta este estudio. De esta forma, por
ejemplo, podra saber cada cuanto tiempo le conviene modificar la puja de sus palabras clave o
incluso si es preferible tener un anuncio por cada comunidad auténoma en lugar de uno solo
para toda Espaiia.

En resumen, los objetivos de este proyecto son:
e Andlisis y estudio de la publicidad online.
e Desarrollo de una herramienta automatizada y flexible para la obtencién de datos
relacionados con las campafias de publicidad de Google AdWords.
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e Analisis de los resultados previamente obtenidos para ver cémo afectan los distintos
factores a los valores de las pujas y por tanto, a los presupuestos de los anunciantes.
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4. Publicidad online.

Ya en los apartados de Introduccién. y Motivacion. de este documento ha quedado claro que la
publicidad en Internet es una plataforma promocional excelente, ademas de ser la
herramienta adecuada para llegar a publicos segmentados mediante ciertas tdcticas de
marketing.

Todo esto ha hecho que el marketing digital se haya convertido en una industria millonaria. La
cual sigue aumentando actualmente como ha quedado demostrado con las estadisticas
mencionadas.

Como ya se ha dicho mucha gente pasa buena parte del dia rodeada de medios digitales como
son los ordenadores, los smartphones o las tablets. Y la mayoria del tiempo que dedican a esos
medios lo emplea en la navegacion por Internet, por lo que parece logico darle mucha
importancia a la publicidad online para usarla como medio para llegar a posibles clientes,
simplemente desarrollando campafias que llevan la publicidad tradicional a estos nuevos
espacios.

Los anuncios que nos podemos encontrar en la publicidad online pueden ser: el texto
tradicional (Ver Figura 1), enlaces (Ver Figura 3), banners (Ver Figura 4 y Figura 5), videos (Ver
Figura 2) o rich media (banners con imagenes, videos y la Ultima tecnologia de programacion, y
que requieren de la interaccion del usuario [12]. Ver Figura 6 y Figura 7). A continuacion se
pueden ver una serie de imagenes de ejemplo.

Book A Hotel
Tonight

Special Rates Until the End of
the Month. No Booking Fees.

>
> e ]

Figura 1. Ejemplo de un anuncio de texto [13]. Figura 2. Ejemplo de un anuncio de video [14].

10




Universidad
Carlos III de Madrid

www.uc3m.es

LoWeb imigeoes Gopes Descizos latin mins

Google soncnamato el s

® aWet O Wnruwpn‘rnmmua
La Web 110 Ge apren 0,000 de nlento web. (018 sagundon)

Supeiencia ahomme bempd putsands 1 16Cia N0 en vez de hacer cic e "Buscar’

XeoWeb com Posicionamiento Web Profesional en Espafia Primeras ...
Posiclonamiento en Buscadores y Programaciin Web en Espata - Especiabatsn en

Tenga sita poscones en buscad

w xeawed conV « 12k - § ht - Pignx W SRCMNED (O Mx
P Pri 2]

Pesicionamiento Wed Optenzaciin do pdgnas web en tmuom‘

ww xiowed ¢onvposiclonamiento web (hp - 10k -

Posicionamiento web en Google
Tutonad que muestra 195 uCos ¥ CONSER0S MAS IMEOSINtes SIra CONSOQUT aparecer en las
mn pwovm de Google

ogie B180n convposickenambento net - 4k

Su wob en s prmenas pOSCRONS
Tetal garantia de devolucsdn
waen sbansys

Sefteare piomecon web
Da de ata 1w web en 1 mdion de
buscasones Descanga Demo gratuda

myrasot com

tes Ala en Buscadores Promocion de ., v
Mnypoﬂm«-bm(mn oﬁmxm,ommmonnmh 10 8 Glotal P A
e pesicionamiantowed < 15K + 1 Ago 2005 0 o e phiarironig

500 visitas grates o spuntane

W SRASABLAS 0t

Ala en buscadores com Desde 1994 mds de 1000 ciemes ...
Seracios g de

Guga web Guia ge Prodtos
Guia wob NSCe webd Catalogd web ntarcambes o6 enlaces ntercamte de bnks ...
Categonas por subyectos An web .

wwn quawel oy - 33

Posicionamiento web Promocon WebEstlo

Maruak de web on Google Con # podrds conseguw aparecer en fas
P ponciones de 1os resulados

www webestio comvposicionambento web’ - 27k - 1 Ago 2005

Figura 3. Ejemplo de anuncios de enlaces [15].
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Figura 5. Ejemplo de un anuncio en un banner

[17].

Figura 4. Ejemplo de un anuncw en un banner en la parte
superior de la pagina web [16].
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Figura 6. Ejemplo de un anuncio de rlch media [18]. Figura 7. Ejemplo de un anuncio de rich media

[19].
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4.1. Ventajas de la publicidad online.

Las ventajas de la utilizacidn de la publicidad en Internet son numerosas, pero a continuacién
se muestran las principales [20] [21] [22].

e Posibilidades creativas ilimitadas.

e Complemento de campafias tradicionales.

e Posibilidad de interaccién y contacto directo con los clientes/consumidores de forma
inmediata, que puede acabar en una venta directa.

e Alta efectividad: debido a que se permite segmentar a quién va dirigido el anuncio
(segmentacién socio-demografica, temdtica, tecnoldgica, etc.).

e Bajo coste: disefiar un anuncio para Internet, por lo general, no implica grandes
costes.

e Facilidad de uso e implementacién: suele ser una tarea bastante sencilla que los
anunciantes mismos pueden realizar sin ayuda.

e Facil medicidn: se pueden medir los resultados de la campaia de forma facil y en
tiempo real.

e Flexibilidad: permite modificar el anuncio de forma inmediata y sin ninglin coste extra.

e Fidelizacidn de clientes mediantes ofertas, promociones e incentivos.

e Capacidad viral.

e Determinacion de necesidades: es facil encontrar cudles son las necesidades de los
clientes al rastrear sus pasatiempos y preferencias a través de una pdgina web.

e Riesgos relativamente bajos: se puede invertir poco dinero probando nuevas ideas y si
éstas no sirven, no se ha perdido realmente mucho dinero. Ademas, el estudio de los
resultados de la publicidad pueden ser facil y econdmicamente medidos a través de las
respuestas de los clientes al nuevo producto o idea.

e C(Calidad de impacto: debido a un alto nivel de concentracién. Quien esta delante de la
pantalla no estd haciendo otras cosas como le pasa al oyente de radio, ni se distrae
como cuando esta viendo la tele.

e Variedad de contenidos y la cantidad de informacion que se puede incorporar: audio,
video, fotografias, textos, animaciones, etc.

4.2. Desventajas de la publicidad online.

Al igual que existen un gran numero de ventajas por las que usar este tipo de publicidad,
también existe un gran nuimero de desventajas, algunas de las cuales se enumeran
seguidamente [20] [21] [22]:

e Facilmente detectable por la competencia: la competencia puede conocer los sitios
donde se anuncian, las campafias e intentar superarlas rapidamente.

e Los usuarios estan hartos del bombardeo de publicidad a la que se ven sometidos en
Internet. Sobre todo con la publicidad considerada invasiva, por su recepcién no

12
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solicitada y su insistencia (spam). En muchas ocasiones estos usuarios tratan de
bloquear las herramientas publicitarias.

e Este tipo de publicidad solo va dirigida a los usuarios de Internet. Todavia existen
muchas personas que no tienen acceso a él o incluso que no poseen algun dispositivo
que le permita conectarse. Esto provoca dejar fuera a segmentos enteros de la
poblacion.

e Los usuarios no son tan fieles a las paginas web como lo pueden ser a un canal de
television o a una emisora de radio. Sus costumbres en Internet cambian muy a
menudo.

e Ademds, los sitios webs cambian constantemente, se crean nuevos y desaparecen
otros, por lo que publicitarse en estos espacios es mas complicado. No es tan facil
encontrar paginas que resulten mas efectivas para promocionar el producto o servicio.

e Poca fiabilidad en la credibilidad de los mensajes: Internet permite la circulaciéon de
todo tipo de mensajes, muchos de los cuales pueden parecer reales siendo en realidad
casos de fraude. Esta sensacidn de anonimato hace desconfiar de la publicidad online a
muchos usuarios.

e La cantidad de informacidn que puede incluir en el espacio por el que se esta pagando
a una pagina para poder colocar el anuncio. Se limita el espacio (numero de pixeles),
cantidad de informacién (kb), tiempo en determinados formatos (video) y el tipo de
tecnologia (jpg, gif, flash, etc.).

o Dificil adaptaciéon de un anuncio de un medio tradicional a la publicidad en Internet.
Un anuncio en televisién puede llegar a contarte una historia que luego el consumidor
recuerda, un anuncio en la prensa informa explicitamente sobre el servicio o producto.
En cambio, en Internet el anuncio serd solo una imagen (que puede no ser muy
grande) o una breve descripcion.

e La tecnologia se pone en contra de la publicidad puesto que algunos navegadores
ofrecen la posibilidad de bloquear los molestos pop-up que generan cierta publicidad.

e La saturacidon también es un importante inconveniente. Si ya es dificil destacar debido
a la creatividad ilimitada que ofrece Internet, si se le afade un ndmero elevado de
competidores que usan las mismas tacticas, resulta muy complicado conseguir llamar
la atencidn del consumidor.

4.3. Marco regulatorio de la publicidad online para los
anunciantes.

Aun hoy en dia no existe una legislacion que contemple todos los vacios legales que se pueden
encontrar en la publicidad en Internet. No obstante si que existe una serie de principios,
indicaciones y cédigos que pretenden rellenar todos esos vacios.

Como se ha venido comentando, este trabajo esta orientado a los anunciantes, porque lo que

se veran algunos puntos que deben tener en cuenta para cumplir con la legislacidon o cédigos
vigentes.

13



% Universidad
) Carlos III de Madrid

www.uc3m.es

Todos los anunciantes deben [23]:

Ser totalmente identificables mediante el nombre, el logo o la marca.

Informar claramente del coste o precio total de su producto o servicio. Asi como la
existencia de costes adicionales.

Dejando constancia clara de si se tratan de ofertas y la duracién que ésta tiene.
Aclarando los términos, condiciones y formas de pago.

Indicando las condiciones de devolucién, cancelaciones o cambios del producto o
servicio.

No utilizar los posibles datos que los clientes les proporciones para otros fines. En caso
de querer incluirlos en una base de datos, deberdn pedir su consentimiento antes de
hacerlo.

En cuanto la tematica de los anuncios:

Si se trata de un anuncio de bebidas alcohdlicas, debe incluirse un aviso sobre el
consumo responsable de la misma [24].

Si el anuncio esta orientado a un publico mayor de 18 afios, debe indicarlo con
antelacién, para no vulnerar los derechos de los menores.

No pueden contener material ni referencia a: pornografia infantil, proxenetismo, venta
ilicita de medicamentos o drogas, etc.

4.4. Modelo publicitario: SEM.

El modelo publicitario que se sigue hoy en dia es el denominado SEM (Search Engine

Marketing). El SEM consiste en la promocion de sitios web como resultado de un motor de

busquedas (SERP) y puede utilizar SEO (optimizacidon de motores de busqueda) para optimizar

las paginas donde se incluyen los anuncios [25].

Dentro de este modelo existen varios tipos de publicidad:

> Publicidad dirigida [26]: consiste en mostrar anuncios que se esperan sean relevantes

para los intereses de un usuario en particular. Es aquella publicidad que se le muestra
a un usuario Unicamente por ser él, va dirigird expresamente para él. Para ello se tiene
en cuenta las cookies, en concreto:

— Pdéginas web visitadas.

— Enlaces donde se hace clic.

— Aplicaciones de moévil usadas.
Una de las empresas dedicada a la publicidad dirigida es: Yahoo con Yahoo AdBrite.

Publicidad contextual [27]: es un tipo de publicidad segmentada para llegar al publico
qgue verdaderamente esté interesado en el momento mas adecuado. Los sistemas que
emplean este tipo de publicidad rastrean el contenido de la pdagina y muestran
anuncios de productos o servicios relacionados con las palabras contenidas en la
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pagina. Este es muy util por ejemplo para colocar anuncio sobre un producto o servicio
en un blog o un sitio web donde se esté hablando de él o comentando un tema
relacionado. Las principales empresas dedicadas a la publicidad contextual son Google
(AdSense), Yahoo y Microsoft.

> Publicidad patrocinada [28]: desembolso que realiza una empresa en un sitio web
para que su anuncio se ve en dicha localizacion. De esta forma ayuda al
mantenimiento del sitio web a la vez que se promociona su marca. La principal
empresa que se encarga de la publicidad patrocinada es Google con su servicio de
Google AdWords (del que hablaremos en el apartado 0 de este documento). Google
supone el 98% de las cuotas de busquedas en Espafia, por lo que interesa dejar ver el
anuncio donde mayor cantidad de trafico hay y donde se llegue a mas usuarios [29].

> Retargeting [30]: es la publicidad que se emplea en las tiendas virtuales. Esta dirigida a
los usuarios que ya han visitado previamente la tienda y se les mostrard banners
publicitarios personalizados, es decir, relacionados con el contenido que estuvieron
viendo en su anterior visita. Algunas de las empresas que ofrecen este servicio son
Criteo (empresa francesa), Aggregate y ChoiceStream (empresas norteamericanas).

La implementacion de una campafia publicitaria en este modelo estard orientada a
buscadores, paginas web, redes sociales o incluso para aplicaciones maviles.

Los buscadores son los mejores medios para conseguir llegar a los clientes potenciales. El
motivo es simple, las personas acuden al buscador para encontrar aquello que necesitan
(productos, servicios, informacion, etc.), por lo que si se les muestra el anuncio en ese
momento, es muy probable que se interesen en él (Ver Figura 8).
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Figura 8. Ejemplo de publicidad online en buscadores
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En cuanto a los sitios web, como hemos dicho antes, las personas emplean mucho tiempo en
navegar por Internet, si se les muestran anuncios relacionados con el tema de la pagina web
qgue visitan se puede lograr atraer a un volumen considerable de usuarios al sitio web del
anunciante. [31]

Otras veces se tiene en cuenta el perfil o el historial del usuario en Internet (mediante las
cookies) para mostrar los anuncios (Ver Figura 9 y Figura 10).
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Figura 10. Ejemplo de publicidad online en sitios web.

Las herramientas de la publicidad en Internet que permite este modelo son:

e Potenciar laimagen del producto.

e Generar clientes potenciales: si se les esta mostrando los anuncios cuando el usuario
estd interesado es mas probable que preste mas atencién a dicho anuncio, lo que
puede dar lugar a una venta.

e Segmentar a los usuarios: elegir a que sector de la poblacién va dirigido el anuncio (por
edad, sexo, ubicacidn, etc.)

* Crear bases de datos.

e Conseguir trafico hacia una Web: colocando un anuncio atractivo en una web con un
enlace hacia la web del anunciante.

e Ofrecer los productos.

e Desarrollar promociones: si en el anuncio se resaltan las promociones aumentara la
posibilidad de atraer la atencion del usuario.

e Crear fidelidad hacia una marca: si se pose una marca representativa, hay que hacerla
muy visible.

e Apoyar el lanzamiento de un producto.

e Generar experiencias de consumo con un producto: si se poseen buenas criticas y
valoraciones hacia el producto o servicio que se ofrece conviene resaltarlas para
ofrecer mayor confianza a futuros clientes.

e Comentar sobre un producto.
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Las ventajas de utilizar el modelo SEM son:

Segmentacion. Al poder segmentar las campafas (ubicacion y tiempo), se suele
conseguir un trafico mas rentable y con mejor rendimiento.

Alta visibilidad en los resultados de busqueda. Los anuncios aparecen en la parte de
arriba de la pdgina del buscador.

Se consiguen resultados a corto plazo. Los anuncios se publican de forma inmediata.
Las campanas se pueden basar en la publicidad contextual, es decir, permite elegir las
palabras antes las que el anunciante quiere aparecer y que estaran relacionadas con su
negocio o empresa.

El anunciante solo paga si el usuario hace clic en su anuncio. Las campanas de SEM
funcionan a través del Pago por Clic.

Se tiene un control absoluto de presupuesto invertido. Se puede poner un limite que
se puede modificar en cualquier momento.

Campainas flexibles. Se pueden realizar modificaciones para conseguir mejoras en el
rendimiento.
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5. AdWords.

Con la apariciéon de AdWords [32] en el ailo 2000, Google renuncidé a su politica de ser un
buscador libre de publicidad. No obstante, esta herramienta de pago para la publicidad online
se ha convertido en la principal fuente de ingreso de Google. De hecho, el 95% de los ingresos
totales de Google vienen de la publicidad.

AdWords es un programa que emplea Google para ofrecer publicidad online patrocinada, que
permite anunciar un negocio o empresa en Google y en su red de anuncios. [33].
Este tipo de anuncio aparece:

- Como consecuencia de los resultados de una busqueda por parte del usuario.

- En péginas web en forma de banners, imagenes, texto o videos.

Los anunciantes se ayudaran de esta plataforma para la creacion de sus anuncios mediante lo
que se denominan campafias de anuncios.

Con el sistema de Google AdWords se puede llegar a los usuarios que realicen la busqueda de
una palabra o cuando visitan un sitio web de temas relacionados con la empresa, y esto se
consigue con una seleccion de palabras claves relacionadas con el negocio a la hora de crear la
campafia del anuncio.

El éxito de la campafia dependerd en gran medida de las palabras elegidas, ya que el anuncio
se muestra cuando la palabra que busca el usuario coincide con la palabra que el anunciante
ha definido. Por lo que el anuncio se muestra justo cuando el usuario estd interesado en el
producto o servicio que ofrece la empresa. De esta forma es mas probable que el usuario
realice alguna accion sobre él.

Este es un método de publicidad dinamica por el cual el anunciante solo pagara por aquellos
anuncios en los que el usuario/cliente haya hecho clic en él y no por el nimero de veces que se
muestra dicho anuncio. A este concepto de pago se le conoce como Pago por clic (PCC) o Coste
por clic (CPC). Por supuesto existen mas tipo de costes de los que se hablard mas adelante en
la seccién 5.2.7.2 de este documento.

El precio por clic no es fijo, sino que se establece mediante una subasta y el nivel de calidad. Es
decir, dependera de la oferta y la demanda, asi como de la calidad y relevancia que posea
dicho anuncio. Habra algunos que le cuesten a la empresa 0.01€/clic y otros que pueden llegar
a costar hasta 20€/clic.

A la hora de configurar la campafia, el anunciante elige donde se publica su anuncio, en qué
area geografica se muestra. Ademas, no hay una inversién minima obligatoria, se establece un
presupuesto adecuado (nunca se le cobrard mas de esa cantidad) y se puede medir el impacto
de ese presupuesto.

Asimismo, el anunciante puede modificar el anuncio, ajustar el presupuesto en todo momento,
pausar o cancelar la publicacién de su anuncio. Asi como realizar un seguimiento de su
campana que le permite ver el rendimiento del anuncio y controlar y gestionar los gastos.
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5.1. Conceptos basicos.

A continuacidn se detallan algunos conceptos relacionados con las campafias de anuncios de
Google y que son necesarios para entender lo que posteriormente se explicara.

5.1.1. Cuenta.
Cada cuenta va asociada a una direccidon de correo electrénico y a unos datos de facturacion
unicos.
Las cuentas deben seguir la estructura que se puede ver en la Figura 11.

Cuenta

Carreo electrénico y contrasefia dnicos
Datos de facturacién

Campaiia Campaiia

Presupuesto Presupuesto
Configuracidn Configuracidn

Grupo de anuncios Grupo de anuncios Grupo de anuncios Grupo de anuncios

Anuncios Anuncios Anuncios Anuncios
Palabras clave Palabras clave Palabras clave Palabras clave

Figura 11. Estructura de una Cuenta de AdWords.

Cada cuenta de AdWords puede tener, a la vez, varias campaiias publicitdndose.

5.1.2. Campana.

La campana es el centro de control del grupo de anuncios.
Cada campafia tendrda su propio presupuesto y configuracién que determinard ddénde
apareceran los anuncios. Cada una esta formada por:

e Uno o varios grupos de anuncios.

e Un presupuesto.

e Configuracion del idioma.

e Configuracién de la ubicacion.

e Configuracion de la red de Google.
Se suelen utilizar para organizar los productos o servicios que ofrecen por categorias.
Se necesita crear una campafia para poder crear anuncios.

5.1.3. Grupo de anuncios.
Son el conjunto de palabras clave, anuncios y pujas que se administran de la misma forma y
cuyo fin es mostrar el anuncio a aquellas personas que puedan estar interesadas en ellos.
Cada campafiia puede tener uno o varios grupos de anuncios.
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Un grupo de anuncios contiene uno o varios anuncios que comparten un conjunto de palabras
clave. Se pueden fijar precios para palabras clave concretas del grupo de anuncios.

Estos grupos se utilizan para organizar los anuncios que tienen un tema comun.

Si se ofrecen distintos tipos de productos es recomendable utilizar grupos de anuncios
independientes.

5.1.4. Palabras clave.
Son aquellas palabras o frases que describen un producto o servicio. Se eligen para que el
anuncio se publique cuando el cliente las usa para realizar una busqueda o visitar una pagina
web relacionada con esos términos.
Las palabras clave determinan la cantidad que el anunciante debe pagar. Mds adelante se verd
como afectan dichas palabras al coste del anuncio.

Google ha restringido algunas palabras clave. Por ejemplo, prohibe a los anunciantes utilizar en
su anuncio de texto la marca comercial de sus competidores si esa marca esta registrada.
Tampoco admite palabras claves relacionadas con productos farmacéuticos, con la pirateria o
con servicios y productos para adultos. (Ver el apartado de Marco regulatorio de la publicidad
online para los anunciantes.).

También existen restricciones de palabras clave en funcién del pais. Palabras clave
relacionadas con el alcohol esta prohibidas en Tailandia y Turquia, y con servicios de aborto, en
Rusia y Ucrania.

5.1.5. Presupuestos.
Es la cantidad que se configura en la campafia para indicar el dinero que se esta dispuesto a
invertir.
AdWords permite establecer un presupuesto diario, es decir, lo que se desea invertir al dia. En
este caso se mostrard el anuncio hasta que el presupuesto diario se agote, en cuyo caso se
dejara de publicar. También hay una opcion que permite determinar la rapidez con la que el
anuncio se mostrara.
Normalmente, se cobrard menos que el presupuesto diario determinado, pero también puede
darse el caso de que un dia se supere.
Mds adelante se habla en detalle de ello.

5.1.6. Puja.
AdWords lleva a cabo una subasta cada vez que tiene disponible un espacio publicitario en un
resultado de busqueda o un sitio web como un blog, un sitio de noticias u otra pdagina. En cada
subasta, AdWords decide los anuncios que se mostrardn en ese momento en ese espacio. La
oferta que realizan los anunciantes les permite participar en la subasta.
En ella influye la oferta que realice el anunciante, es decir, el coste que haya configurado por
las palabras clave, asi como la calidad del anuncio.
Posteriormente se explicara este proceso con mas detalle.
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5.2. Configuracion de la campaiia.

La configuracion de la campafa debe ajustarse a los objetivos de la misma. Esta configuracién
se aplicara a todos los anuncios que contenga la campaiia. En funcién del tipo de campaiia se
tendran una configuracion disponible diferente.

Toda configuracion se divide en tres partes:
e Configuracidon del presupuesto y oferta.
e Configuracién del contenido del anuncio.
e Configuracidn de la ubicacién geografica, idioma y redes.

A continuacidén se detalla la configuracion que hay que llevar a cabo.

5.2.1. Nombre de la campaia.
AdWords asigna un nombre de forma predeterminada, que el anunciante puede cambiar
posteriormente, si lo desea. Este nombre no se les muestra a los clientes.
Debe elegirse un nombre que describa perfectamente el tema de la campaiia. Esto ayuda a
encontrarla facilmente dentro de la cuenta.

5.2.2. Redes.
Existen dos tipos de redes, que se elegiran en funcidon de de dénde se quiera que aparezca el
anuncio: Red de Busqueda de Google y Red de Display de Google.
Para cambiar la red hay que cambiar el tipo de campafia o crear una nueva.

> Red de Busqueda de Google.
Mostrara los anuncios en las pdaginas de busqueda de Google y en otros sitios que, aunque no
pertenecen a Google, si estdn asociados a él para publicar anuncios en la red de busqueda
(socios de busqueda).
Los anuncios aparecen junto a los resultados de la buisqueda realizada por el usuario. Para ello,
el usuario habra utilizado unos términos de busqueda que coincidirdn o estaran relacionados
con las palabras clave con las que se ha configurado la campaia. De esta forma, se muestran
los anuncios a los usuarios que estén interesados y que puede acabar siendo clientes.
La Red de Busqueda incluye las busquedas de Google, Shopping, Maps, imagenes, grupos y
sitios de socios de busqueda.

> Red de Display de Google.
En este caso, los anuncios se muestran en sitios web, videos y aplicaciones que permitan
mostrarlos, incluidas aplicaciones para moviles.
Cuando las palabras clave estén relacionadas con el contenido del sitio web, se mostraran los
anuncios en los huecos de publicidad que pueda haber.
Se pueden segmentar los anuncios en funcién de: sitios, temas, ubicacion, intereses, edad y
sexo, entre otros.
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Con este tipo de anuncio se puede llegar al 80% de los usuarios de Internet.

5.2.3. Tipo de campaia.
Determinard la configuraciéon y opciones disponibles que se muestran a la hora de crear la
campafia, para adecuarse a los objetivos deseados y centrarse en las caracteristicas mas
relevantes.
En concreto, el tipo de campaina determinara dénde veran los clientes el anuncio. Se basan en
las redes de publicidad de Google. A continuacién se explican cada uno de los tipos que se
pueden elegir en funcidn de los objetivos y su funcionamiento.

> Sélo para la Red de Busqueda.

Es la opcidn por defecto a la hora de crear la campafia. Se recomienda su utilizacién cuando se
quiere llegar al mayor numero de clientes.
Conviene elegir este tipo de campafia cuando interesa que los anuncios:

e Aparezcan juntos a las busquedas.

e Se les muestre a aquellos clientes verdaderamente interesados en ellos.

e Hace poco que el anunciante usa AdWords.
Estos anuncios sélo podrén incluir texto.

> Solo para la Red de Display.
Se elige este tipo de campaiia cuando:
e Interesa darle notoriedad a la marca.
e El anunciante de AdWords ya tiene cierta experiencia.
e Se desea llegar a los usuarios que navegan por Internet.
Estos anuncios pueden ser anuncios de texto, de imagen estatica, de video o de Rich Media.

> Busqueda con seleccion de Display.
Es la combinacidn de los dos anteriores. Los anuncios se mostraran como resultado de las
busquedas y en los sitios web que visite el cliente como pueden ser: paginas, videos,
aplicaciones, blogger, Gmail y Youtube.
Aqui los anuncios se muestran de una manera mas selectiva.
El presupuesto diario elegido durante la configuracién de la campaifa se compartird entre
ambas redes.
Estos anuncios pueden ser anuncios de texto, de imagen estatica, de Rich Media o de video.
Se recomienda este tipo cuando:
o Se desea llegar, tanto a clientes que realizan busquedas, como a los que navegan
por Internet.
e Los anunciantes nuevos en AdWords.
e Se quiere destinar el presupuesto sobrante de la Red de Busqueda, en la Red de
Display.
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Si la campanfa esta configurada con un tipo y se quiere cambiar a otro, sélo esta permitido en
el caso de que la campafia sea “Solo para la Red de Busqueda” y se quiera cambiar a
“Busqueda con seleccién de Display”. El resto de cambios no estan permitidos.

5.2.4. Palabras clave.
La seleccién de palabras clave estd muy relacionada con el tipo de red a la que va a estar
destinado el anuncio.

> El cliente realiza una busqueda.
El anuncio se mostrara en funcidn de la similitud entre los términos usados por el cliente en la
busqueda y las palabras definidas por el anunciante en la configuracion de la campaiia.
A la hora de elegir las palabras clave, se recomienda seleccionar palabras como las que usaria
el cliente para describir el producto o servicio y que sean relevantes para la campaiia. De esta
forma se asegura que las personas que vean el anuncio sean personas verdaderamente
interesadas en él.
Las palabras clave compuestas por dos o tres términos suelen ser mas eficientes por ser mas
especificas.

Si se quiere llegar a un grupo de personas determinado, es recomendable que las palabras
sean muy especificas. Si lo que se pretende es llegar a un grupo mds amplio, conviene que las
palabras sean mas generales.

Es adecuado tener una lista de palabras clave de entre cinco y veinte palabras por grupo de
anuncios.

Por ejemplo, si el anunciante tiene una tienda de zapatillas deportivas para hombres, definira
como palabras claves: zapatillas, deportivas y hombre. De esta forma se estara especificando
mucho mas. Si por el contrario, en la tienda vende todo tipo de calzado, le bastaria con usar la
palabra “zapatillas”.

Si se quiere ser mas especifico se puede optar por la opcidon Concordancia de las palabras
clave. De tal forma que si el anunciante define *

‘zapatillas para senderismo de hombre” y
“zapatillas de senderismo para hombre”, sélo a los usuarios que empleen alguna de esas dos
frases en la busqueda se les mostrard el anuncio.

Por tanto, tener una buena lista de palabras clave ayuda a mejorar el rendimiento del anuncio,
tener una buena posicidn en la pagina y evita tener costes mas altos.

También conviene agrupar por tematica aquellas palabras clave relacionadas.

Por ejemplo, al anunciante que tiene una zapateria quizds le convenga tener dos grupos de
anuncios, uno para calzado deportivo (zapatillas, deporte, deportivo) y otro para calzado de
fiesta (zapatos, fiesta, vestir).
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Otra opcidn que existe es la de agregar Palabras Clave Negativas. Este tipo de palabras se

utilizan para que los anuncios no se muestren cuando el cliente las usa como términos de
busqueda. Estas, junto con las palabra clave, ayudan a reducir los costes, ya que sdlo se
muestra el anuncio a los clientes que si estén interesados justo en lo que el anunciante oferta.

Por ejemplo, si el anunciante solo vende calzado deportivo para hombre o nifios, usard como
palabras clave: calzado, zapatillas, deporte, deportivo, hombre y nifio. Y como palabras clave
negativas: mujer y nifia. Asi, si un usuario busca “zapatillas deportivas para mujer”, el
anunciante se asegura de que a esa persona no se le muestra su anuncio ya que no le va a
suponer una venta.

Si no se esta seguro de qué palabras clave usar para confeccionar la lista, el sistema de
AdWords dispone de una funciona llamada Planificador de palabras clave. Esta herramienta

sugiere una lista relaciona con la palabra que se le haya proporcionado. Ademas, muestra el
promedio de veces que los usuarios buscan esos términos, el nivel de competencia de cada
una de ellas y el coste (CPC) medio.

NOTA: Es justamente en esta herramienta donde nos hemos apoyado para llevar acabo
nuestros experimentos. Mas adelante la explicamos en detalle.

El anunciante se puede ayudar del Informe de términos de busqueda para completar o

mejorar la lista. Este informe contiene informacion sobre lo que los usuarios estaban buscando
cuando vieron el anuncio.

> El cliente navega por la web. Red de Display.
Se eligen las palabras clave que podrian aparecer en los sitios web que visitan los posibles
clientes. Por ejemplo, si el anunciante vende calzado de senderismo, es de suponer que a sus
clientes les interesara el senderismo. Asi que mostrara su anuncio en sitios web relacionados
con el senderismo como puede ser una pagina que oferta excursiones, actividades al aire libre,
etc.

A veces los anuncios se mostraran en sitios que no tengan nada que ver. El motivo es que la
palabra clave forma parte de una Segmentacién contextual que tiene en cuenta el historial del

usuario.

El anunciante puede ayudarse del Planificador de la Red Display para obtener ideas sobre los

grupos de anuncios y palabras clave. También sirve para evaluar el rendimiento mostrando el
porcentaje de impresiones del anuncio (impresiones recibidas/ nimero total de busquedas del
término).

A la hora de elegirlas habra que tener en cuenta:
e Que estén relacionadas con el servicio o producto.
e Una lista entre 5y 20 palabras.
e Esas palabras deben estar relacionadas entre si.
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e Ademds de estar relacionadas con el sitio web que visiten los clientes.
e Si dispone de una marca conocida y consolida, conviene incluirla como una palabra
clave.

5.2.5. Dispositivos.
Esta configuracién determinara

os tipos de dispositivos donde se mostrara el anuncio. De
forma predeterminada, las campafas se configura para todos los tipos de dispositivos:
ordenadores, tablets y méviles. Posteriormente se personaliza para cada tipo.

Con los dispositivos mdviles actuales la muestra de anuncios es similar a lo que se veria en un
ordenador. La Unica diferencia es que se mostrardn menos anuncios por pdagina, por lo que si
el anunciante quiere ver su anuncio publicado deberd hacer mads visible la informacion
relevante (titulo, descripcion, contacto).

5.2.6. Ubicacion e idioma.
El anunciante puede elegir mostrar su anuncio dependiendo de la ubicacién de los clientes
(segmentacién por ubicacidn geografica) o del idioma de interfaz (segmentacion por idioma).
Con esta configuracién se asegura de llegar a los clientes que desea (que estén en su misma
ciudad o pais, que hablen su idioma) y a los que si puede prestarles servicio u ofrecerles el
producto, con lo que se puede aumentar el retorno de la inversion (ROI).
Ambas segmentaciones, geografica y por idioma, tienen que tener coherencia.

» Segmentacion geografica.

Con la segmentacién geografica se puede dirigir la publicidad a aquellas zonas donde estan los
clientes potenciales o a los que si se les puede dar el servicio que presta o el producto que
oferta el anunciante.

Por ejemplo, si una empresa solo presta servicio dentro de un pais, es innecesario que el
anuncio se muestre al resto de paises, dado que el anunciante no podra llegar a ellos. De esta
forma, al no mostrarles el anuncio, se impide que algunos usuarios que no se van a convertir
en clientes hagan clic en el anuncio y eso suponga un coste para el anunciante.

» Segmentacion por idioma.
Con la segmentacion por idioma se evita la confusion de tratar de hacer llegar un mensaje a
unos usuarios que no hablan el mismo idioma. Se prefiere que los anuncios estén en el mismo
idioma que hablan los clientes o que la interfaz de su explorador.
En este caso, tanto los anuncios como las palabras clave deben estar escritos en el idioma de la
segmentacion.
Si se configura la segmentacién para varios idiomas, conviene crear una campafa por cada
uno.

25



Universidad
Carlos III de Madrid

www.uc3m.es

5.2.7. Pujasy presupuesto.
En este apartado hay que tener en cuenta:
e La estrategia de ofertas: el anunciante controla lo que paga para que los clientes
interactuen con el anuncio.
e La oferta predeterminada: es lo maximo que se pagara por un clic en el anuncio.
e Presupuesto: importe medio que esta dispuesto a invertir en una campafa. Depende
del anunciante y se puede cambiar en cualquier momento.

No se tiene que invertir una cantidad minima, basta con establecer un presupuesto diario
medio y elegir cémo invertirlo.

Cuando el usuario realiza una busqueda en Google, el sistema de AdWords realiza una subasta
para determinar qué anuncios se le mostraran en la pagina y en qué orden de prioridad.

Para que los anuncios participen en la subasta, el anunciante previamente tiene que decidir
cémo pujar, es decir, elegir la estrategia de pujas que mas se adecue a sus objetivos.

5.2.7.1. Objetivos de la puja.
Estos objetivos en los que centrarse son:
e Obtencién de clic: se desea atraer trafico a un sitio web. El método que se utiliza es la

Puja de coste por clic (CPC).

e Impresiones o nimero de veces que se muestra el anuncio. En este caso se quiere dar
notoriedad a la marca. El método utilizado para ello es la Puja de coste por impresion
(CPM).

5.2.7.2. Tipos de coste.
Antes de seguir hablando de las pujas y del presupuesto conviene tener claro las diferencias
entre los diferentes costes: CPCy CPM.

» CPC.
El Coste por clic se define como el importe pagado por el cliente cuando el usuario hace clic en
su anuncio. Se trata de un modelo de pago por rendimiento.
Los anuncios se muestran cuando el usuario realiza una busqueda y alguna palabra de las que
usa para realizarla, coincide con algunas de las palabras con las que el anunciante configuré su
lista de palabras clave.
El objetivo de la campafia es que el usuario pinche en el anuncio, es decir, que haga clic.
Esto nos ayuda a conocer el grado de eficiencia y de interés que el anuncio supone en los
clientes. Por ese motivo es un buen método de medida y de pago justo.
Este modelo de publicidad puede prestarse a abusos por el fraude de clics. Este tipo de fraude
consiste en que la competencia realiza muchos clics malintencionadamente para agotar el
presupuesto, sin que esos clics supongan una venta, y que ese anuncio no pueda participar en
mas subastas. Por ese motivo, Google y otras empresas han implementado herramientas para
evitarlo.
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» CPM.
El coste por mil, también llamado Coste por impresion, consiste en la visualizacién de un
anuncio en el sitio web que visita el usuario. Una sola pagina web puede contener varios
anuncios sobre distintos productos y servicios.
Cada visita por parte del usuario se traduce en una impresion y el coste por mil se refiere a la
cantidad pagada por el anunciante cada mil impresiones.
En este caso se estd vendiendo publicidad basada en la audiencia prevista o numero de
visitantes. El método basado en CPM sélo esta disponible para el tipo de campariias de Red de
Display.
Existe un valor de CPM minimo, 0.258S.

5.2.7.3. Pujas.
Ahora que ya se conocen los tipos de coste mds en detalle, ya se puede continuar hablando de
las pujas y de las estrategias que controlan el modo en el que el anunciante paga para que los
clientes interactien con los anuncios.

Los anunciantes firman un contrato que les permite competir contra otros anunciantes en una
subasta privada.

Esta subasta es organizada por una red de publicidad, o lo que es lo mismo, una empresa que
conecta a los anunciantes con los sitios web que desean alojar anuncios de publicidad.

Cada anunciante informa sobre la cantidad maxima que estd dispuesto a pagar por conseguir
colocar un anuncio.

Posteriormente, cuando el usuario realiza la busqueda o entra en un sitio web, comienza el
proceso de forma automatizada. Se observan las palabras usada en la busqueda, la ubicacién y
la fecha. Se comparan con las diferentes campafias de anunciantes y se determina el orden de
aparicion de los anuncios. Teniendo una posicién prioritaria dentro de la pagina, normalmente,
el ganador de la subasta.

> Tipos de pujas.
Cuando el anunciante configura su campafa debe seleccionar una serie de palabras clave y
puede optar por dos formas o estrategias para realizar la puja:

e Forma manual: serd el anunciante quien elija dicha cantidad a invertir.
Puede establecer una oferta para todo un grupo de anuncios o para cada palabra

clave, y se podra cambiar dicho valor en cualquier momento.

e Forma automatica: le deja este trabajo a AdWords y el anunciante sdlo especifica

el presupuesto diario que desea gastar. A esto se le denomina pujas automaticas.
El sistema de AdWords ajusta automaticamente las pujas de CPC mdéximo, con el
fin de conseguir el mayor nimero de clic en funcidon del presupuesto diario
establecido. No necesita especificar pujas individuales para sus palabras clave,
grupos de anuncios o ubicaciones.
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5.2.7.4. Presupuesto.
Y por ultimo solo falta hablar de los presupuestos, de lo que el anunciante esta dispuesto a
pagar al dia. En el caso de alcanzar dicha cifra, el anuncio dejara de publicarse porque dejara
de participar en las subastas.

En el caso de usar el CPC, el presupuesto diario se ajustaria de la siguiente forma:

CPC - Clics al dia = Presupuesto al dia
Teniendo en cuenta el niumero de clics que le gustaria conseguir al dia. Este presupuesto se
establece para una campafia y puede ser modificado en cualquier momento y tantas veces
como sea necesario.

Si se usa el CPM, el coste a final de mes sera:
CPM - nuimero de veces que se ha mostrado en el mes

1000

= Presupuesto al mes

5.2.7.5. Ranking del anuncio.
En el caso de que sean varias las campafias que se ajustan a lo requerido por el usuario, a la
hora de mostrar los anuncios, normalmente aquellos que hayan invertido mas en la subasta
seran los que tengan una posicion prioritaria. Aunque a veces también entran en juego la
calidad del anuncio y la competencia que tenga en ese momento con respecto a la palabra
clave.

Tener un nivel de calidad alto significa que los sistemas de Google consideran que el anuncio y
la pagina de destino son relevantes y Utiles para el usuario que ve el anuncio.

De hecho, puede dar el caso en el que dos empresas que estén participando en una subasta,
una de ellas con una puja mas alta, quede en una posicidn por debajo de la otra debido a que
tiene peor calidad.

En el siguiente ejemplo se muestra como funcionan las pujas, costes y presupuestos.
Una subasta en la que participan tres anunciantes:

- Anunciante 1 con un CPC max de 5€ y un nivel de calidad de 10

- Anunciante 2 con un CPC max de 3€ y un nivel de calidad de 10

- Anunciante 3 con un CPC max de 1€ y un nivel de calidad de 10

1. Si solo hay un espacio publicitario, éste sera para el Anunciante 1, dado que tiene la
puja mas alta y todos los anuncios tienen el mismo nivel de calidad. En este caso, el
anunciante deberd pagar 3.01€.

2. Sihay dos espacios publicitarios, los dos que se mostraran serds los del Anunciante 1y
el Anunciante 2. Pero ambos no tendran el mismo nivel de visibilidad: el anuncio del
Anunciante 1 se mostrara 3 veces por cada una que se muestre del Anunciante 2.

- Al Anunciante 1 se le asigna un porcentaje de clics previsto (CTR) de 3. Pagara
por el primer clic 1.01€ y los dos siguientes 3.01€.
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Es decir, 1.01+(3.01*2)=7.03€. Asi que el CPC real es 2.34€.
- Alanunciante 2 se le asigna un CTR de 1. Pagara 1.01€.

Si por el contrario existe diferencias en el nivel de calidad:

- Anunciante 1 con un CPC max de 5€ y un nivel de calidad de 7
- Anunciante 2 con un CPC max de 3€ y un nivel de calidad de 10
- Anunciante 3 con un CPC max de 1€ y un nivel de calidad de 3

Si solo hay un espacio publicitario, éste serd para el Anunciante 2, porque aunque no haya

ganado la subasta, su nivel de calidad es mayor que el del Anunciante 1.

5.2.7.6. Evaluacién costes e ingresos.

Cuando el anuncio lleva cierto tiempo publicado, conviene observar cudl es su rendimiento y

plantearse si es adecuado realizar algun tipo de modificacion.

Mirando los informes de la cuenta se pueden conocer los datos de facturacién de la campafia,

asi como ver distintos datos que ayudan en la evaluacién.
Hay que plantearse si:

Las palabras clave son las mas adecuadas para obtener clics: se puede ver qué palabras
obtienen el mayor nimero de clics y cuales menos.

De qué ubicacién son los clientes: se puede optar por segmentar una ubicacion

Qué dispositivos utilizan: quizds convendria publicar el anuncio para un tipo de
dispositivo.

Dias y horas en los que se logran mas clientes: la publicidad durante ese periodo seria
mayor que el resto del tiempo, es decir, apareceria mas veces el anuncio.

Esta evaluacion es recomendable hacerla de forma periddica.

5.2.8. Anuncio.

Los anuncios mas eficaces son relevantes, especificos, atractivos y potentes.

Conviene:

Si la tiene, destacar aquella caracteristica que lo hace unico.

Indicar precios, promociones u ofertas. Si las promociones son limitadas o se trata de
una oferta exclusiva, esto puede hacerle al cliente decidirse.

Animar al cliente a hacer algo: llamar, visitar, navegar. Cualquier cosa que sirva para
qgue compre.

Incluir una palabra clave en el anuncio.

Destacar la URL donde el cliente puede encontrar todo lo que incluye su anuncio,

asi como, el numero de teléfono o la direccion donde el cliente se puede poner en
contacto directamente.

Realizar varios anuncios, cada uno con un mensaje diferente. AdWords alternara
dichos anuncios. Con el informe se puede observar cual de todos ellos ofrece mejor
rendimiento.

Si el anuncio es de texto, se dispone de cuatro lineas para hacer la presentacion.

29



Universidad
Carlos III de Madrid

www.uc3m.es

La primera linea es para el titulo. Puede tener 25 caracteres incluyendo los espacios.

Después, tenemos dos lineas descriptivas. Pretenden ofrecerles mas informacién a los clientes
potenciales. Aqui también se pueden destacar las ofertar especiales, descuentos o rebajas.
Cada linea puede tener 35 caracteres incluyendo los espacios.

La ultima linea sirve para indicar la URL que lleva al sitio web del anunciante, el teléfono de
contacto o la direccion de la ubicacion de la empresa.

Este tipo de anuncios tienen que ser:
e Relevantes. El texto tiene que estar relacionado con el servicio o producto que ofrece.
Debe emplear palabras como las que utilizan los clientes para realizar las busquedas.
e Especifico. Indicar qué le hace al anunciante diferente.
e Llamada de accidn. Indicar el descuento u oferta que hara que el cliente se anime a
comprar.

Si el anuncio es una imagen estdtica conviene destacar la marca o la oferta.

5.2.9. Extensiones del anuncio.
Esta opcidén permite incluir mas informacion en el anuncio. Por ejemplo una direccidn, un
numero de teléfono o una URL de la pagina web.
Incluir la URL no supone ningln coste adicional. Un clic en ese enlace es igual que hacer clic en
el anuncio.
Esta informacion puede incentivar el interés del cliente, lo que mejora el rendimiento de la
inversién. Ademas, si dos anuncios compiten con la misma puja y calidad, aparecera primero el
gue tenga un mayor impacto debido a la extensidn.
La aparicion de las extensiones también dependerd del dispositivo donde se muestra el
anuncio.

5.3. Estadisticas sobre AdWords.

e EI95% de los ingresos totales de Google vienen de la publicidad.

e Google recoge un 33% de ingresos de toda la publicidad online, mientras que
Facebook, por ejemplo, sélo un 5%.

e Hay mds de un millén de usuarios y anunciantes que utilizan Google AdWords.

e El 70% de las personas que encontraron un negocio en las busquedas de Google,
establecieron comunicacién con la empresa.

e En 2011, Google Adwords crecié un 22%.

e En 2012, Google tenia mas de 1.2 millones de publicidad de empresas en su Red de
busquedas.

e Hay 3.200 millones de anuncios en video en sitios de Google.

e El33% de los clics en anuncios de Google vienen de dispositivos moviles.
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Segun BrandSoftech.com y Compete.com, el 38% y el 53% de los clics
respectivamente, son para los resultados del primer puesto. A demds, la mayoria de
los internautas no pasan de la primera pagina de resultados.

El CTR (Click-Through Rate) medio esta por debajo del 0.1%.

La media del CTR en un anuncio de Google es del 3.16%.

Un anuncio en la primera posicion tiene de media un CTR de mds del 7%.

El banner con tamafio 468x60 tiene un CTR del 0,04%.

Los usuarios de 25 a 34 afios ven 2.094 banners al mes.

Un 31% de de los banners ni siquiera son vistos por los usuarios .

Sélo el 8% de los usuarios de Internet contabilizan el 85% de los clics en banners.

Hasta el 50% de los clics en banners méviles son accidentales.

Sélo el 15% de los usuarios confia parcial o totalmente en un banner, por el 29% que
confia en los anuncios de televisién.

El 34% no confia nada o casi nada en los banners, comparado con un 26% que confia
en los anuncios de revistas.

Sélo 445 empresas contabilizan mas de mil millones de banners en 2012.

Se retiraron 350 millones de anuncios que eran scammers y malware de AdWords en
el 2013.

Se inhabilitaron 270,000 cuentas de anunciantes en AdWords en el 2013.

Se estima que entre el 2%, que reconocen las propias empresas que también se
anuncian en AdWords, y el 20% son los clics son fraudulentos.
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6. Planificador de palabras clave.

El planificador de palabras clave es una herramienta que proporciona el sistema de Adwords
para ayudar en la creacién de nuevas campafias de la Red de Busqueda, o para ampliar las ya
existentes, asi como conocer el rendimiento de dichas listas.
Permite (Ver Figura 12):

- Buscar palabras clave nuevas mediante una frase, sitio web o categoria.

- Multiplicar las listas de palabras clave para obtener ideas nuevas.

- Obtener datos y tendencias del volumen de bldsquedas.

- Obtener previsiones del rendimiento de clics y de costes.

A Google Pigina prl

A Su cuenta no esth activa - Para activar su cuents y smpezar & publicer sus anuncios, introduzcs sus dalos de

Planificador de palabras clave

¢Donde le gustaria empezar?

» Buscar palabras clave nuevas mediante una frase. sitio web o categoria

» Muhiplicar las listas de palabras clave para obtener ideas nuevas

D-B Planificar el presupuesto y obtener estadisticas de palabras clave

» Obtener datos y tendencias del volumen de bisquedas
» Obtener previsiones del rendimiento de clics y de costes

Figura 12. Opciones que permite la Herramienta de palabras clave.

En el planificador se puede realizar una segmentacidén para obtener unas ideas de palabras
clave o ver los resultados mas especificos. Se puede segmentar por ubicacién, idioma y
configuracién de la red.

En la configuracion de red se podra elegir si mostrar el anuncio solo en Google o también
mostrarlo en los socios de Google.

Ademads, se podrdn filtrar los resultados por fecha para ver en que periodos se obtienen
mejores resultados y, por lo tanto, convendrd invertir mas. Un ejemplo lo podemos ver en la
venta de flores, donde existe unos picos de demanda muy claros: San Valentin, el dia de la
madre y el dia de difuntos.

También se podra incluir o excluir determinadas palabras clave (Palabras clave negativas) para
gue los anuncios sean ain mas especificos y estén enfocados a los clientes que mas interese.

Una vez obtenido el volumen de busquedas o las estimaciones de trafico se puede realizar un

analisis de las estadisticas mas en profundidad y ver un desglose mas especifico por ubicacion
o dispositivo (ordenadores, tablets o madviles), en funcidn de la segmentacion elegida.
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A continuacidn vamos a ver en detalle en qué consiste cada una de las opciones que permite
este planificador.

6.1. Buscar palabras clave nuevas mediante una frase, sitio web o
categoria.

A (:Ouglc AdWords Pagina principal Campsfas Oportunidades Informes Hemamientas

A Su cuenta no esta activa - Para activar su cuenta y empezar a publicar sus anuncios, introduzca sus datos de

B Encontrar palabras clave nuevas

~ Buscar palabras clave nuevas mediante una frase, sitio web o categoria

Introduzca una o varias de estas palabras clave:
Su producto o servicio

Su pagina de destino

Categoria del producto

Segmentacion Personalizar la bisqueda

Todss las ubicaciones Filtros de palabras clave

Todos los idiomas
Opciones de palabra
Google clave

Mostrar ideas amplismente
Palabras clave negstivas relacionadas

QCcultar palabras clave en mi
Periodo cuenta

Ocultar palabras clave en mi

Mostrar la media de
plan

bisquedss mensusles para:
Ultimos 12 meses

Palabras clave a incluir

Figura 13. Menu que ofrece la opcidn “Buscar palabras clave nuevas mediante una frase, sitio web o categoria”.

Se usara esta opcion cuando se quiera encontrar palabras claves para una nueva campaia o
ampliar una lista de palabras ya existente.

En el segundo caso, todas las palabras clave que se sugieren seran palabras mas especificas y,
aunque es posible que no sean términos muy buscados (con volumen de busqueda bajo), si
serdan mas rentables debido a que la gente que busca algo tan especifico es porque esta muy
interesado y la probabilidad de adquirir el producto o servicio sera mayor (probabilidad de
conversién mayor).

Se deberd indicar una palabra en base a la cual se sugieren nuevas palabras clave y, si se desea,

incluir una segmentacién por ubicacion, idioma, red y varios filtros mas como se puede ver en
la Figura 13.
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La informacién que se proporciona como resultado es:
- Promedio de busquedas mensuales: numero de veces que los usuarios buscan la palabra

clave en funcién de la segmentacion y de la red. Se suele proporcionar el promedio de
busquedas para un periodo de 12 meses.

- Competencia: numero de anunciantes que aparecen para esa palabra en relacién con
todas las palabras clave en Google. El resultado para la competencia que se muestra es
baja, media o alta.

- Puja sugerida: aqui se tiene en cuanta el coste por clic (CPC) que los anunciantes deben
pagar por la palabra en funcién de la segmentacion y de la red. Este importe es una
estimacion, el coste real puede variar.

- Porcentaje de impresidon de anuncio: es el cociente entre el nUmero de impresiones

recibidas y el numero total de busquedas de esa palabra clave exactamente en el dltimo
mes natural.

Todas esas estadisticas estan redondeadas, es posible que el total no sume lo esperado.
Ademas, hay que tener en cuenta que el numero de busquedas de las palabras clave cambia

constantemente.

A la hora de elegir las palabras se aconseja tener en cuenta la calidad y no tanto la cantidad, y
que las palabras sean lo mas relevantes posibles para obtener mejores resultados.

6.2. Obtener datos y tendencias del volumen de busquedas.

[A Planificar el presupuesto y obtener estadisticas de palabras clave

~ Obtener datos y tend: del vol; de bu d.

Opcion 2: Subir archivo
Seleccionar archivo...

Se admiten archivos de texto

CSV Mds informacién
Segmentacion Periodo

d. i 1 &
jfodes s dicciones. Mostrar la media de

blusquedss mensuales para:
Google Ultimos 12 meses

Palabras clave negativas

Figura 14. Menu que ofrece la opcion “Obtener datos y tendencias del volumen de busquedas”.
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Esta opcion permite observar, partiendo de una palabra clave, la popularidad que tiene esa
palabra.

Se puede mostrar el volumen de busquedas mensuales o los datos de competencia para cada
palabra o para el grupo de anuncios.

La informacidn que proporciona es la misma que en el caso anterior:
- Promedio de bldsquedas mensuales.
- Competencia.
- Puja sugerida.
- Porcentaje de impresidn de anuncio.

Esta es la opcidon que empleamos en nuestra herramienta para llevar a cabo el estudio.

6.3. Obtener previsiones del rendimiento de clics y de costes.

~ Obtener previsiones del rendimiento de clics y de costes

Opcién 1: Introducir palabras clave

Seleccionar archivo...
Se admiten archives de texto, TSV o CSV Més informacidn
Segmentacion Periodo
Todas las ubicaciones Obtener previsiones para:
Préximos 7 dias
Todos los idiomas . L
Mostrando previsiones diarias
Google

Pslabras clave negstivas

Figura 15. Menu que ofrece la opcién “Obtener previsiones del rendimiento de clics y de costes”.

En este caso se obtendran estimaciones sobre los clics y costes que tendran cada una de las
palabras que se indiquen y en base a la segmentacion que se haya configurado (Ver Figura 15).
Estas estimaciones dependeran de la cuenta de Adwords y de la puja seleccionada.
Las estimaciones que se muestran son:

- Clics: numero de clics diarios que puede recibir un anuncio.

- Impresiones (Impr.): frecuencia con la que aparece el anuncio en un dia. Cada vez que el

anuncio se muestra en una pagina como resultado de una busqueda, se contabiliza.
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- Posicién media (Posic. media): posicidn media que ocupara el anuncio en una pagina.
Con el resultado de 1 aparecerd en la primera posicion, entre 1y 8, en la primera pagina,
entre 9y 16, en la segunda, y asi sucesivamente. Estas posiciones pueden ir variando en
funcién del rendimiento.

- Coste: importe diario que hay que invertir por esa palabra clave.

- Porcentaje de clics (CTR): cociente entre el nimero de clics que el anuncio podria recibir

y el nimero de veces que el anuncio se muestra.
- Coste medio por clic (CPC medio): importe medio que se paga por un clic. Ajuste entre el

importe de la puja (CPC) y el importe real que se le cobra al anunciante (CPC real).

6.4. Multiplicar las listas de palabras clave para obtener ideas
nuevas.

A Google rdword Pigina principal  Campafiss  Oportunidsdes  Informes  Hemamientas
¢

A Su cuenta no esta activa - Para activar su cuenta y empezar a publicar sus anuncios, introduzca sus datos de facturacion. So

BY Encontrar palabras clave nuevas

» Buscar palabras clave nuevas mediante una frase, sitio web o categoria
~ Multiplicar las listas de palabras clave para obtener ideas nuevas

Lista 1 Lista2

Segmentacién

Todss lss ubicaciones
Google

Palabras clave negstivas

st

Figura 16. Menu que ofrece la opcidn “Multiplicar las listas de palabras clave para obtener ideas nuevas”.

Se partira de dos listas de palabras clave o mas y se combinaran las palabras de todas las listas
(Ver Figura 16). Posteriormente, se podra obtener unas estadisticas o estimaciones del trafico
de la nueva lista de palabras combinadas.
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7. Planificacion del proyecto.

A continuacion se muestra el Diagrama de Gantt del proyecto (Diagrama ) donde podemos
observar los plazos en los que se ha llevado a cabo, asi como la duracién de cada unas de las
tareas realizadas a lo largo de este tiempo.

Dicho proyecto tuvo su inicio el dia 15/9/2014 y su fin el dia de la entrega de esta memoria,
22/06/2015.

15/09/2014 04/11/2014 24/12/2014 12/02/2015 03/04/2015 23/05/2015

Definicion de la herramienta a desarrollar i

Busqueda de informacionsobre AdWords |

Busqueda de informacion sobre iMacros |
Programacién con iMacros ==

Busqueda de informacién sobre Shell -

Instalacion de una maquina virtual local

Programacion con Shell e T e

Busqueda de informacion sobre bases de datos |

Borrador del Estado del arte

Migracion de la herramienta a una VM en un servidor

W Duracion

Definicion de los experimentos

|
Programacion con MySQL —
e
B
)
[==0]

Programacion de los experimentos (Shell)

Programacion de Crontab (Shell) st
Busqueda de informacion sobre MATLAB | |

Programacion en MATLAB =]

Definicion de los puntos de la memoria 1

Realizacion de los experimentos (oficial) e
Obtencion de gréficas, tablas y mapas C————
|
[rrsasas==
1

Borrador de los experimentos

Realizacion de la memoria

Diagrama 1. Diagrama de Gantt.

En el diagrama se pueden observar las tareas en el orden en que dieron comienzo, pero dichas
tareas se pueden clasificar dentro de cuatro médulos:
1. Planteamiento del proyecto:
a. Definicion de la herramienta a desarrollar.
b. Busqueda de informacion de AdWords.
2. Desarrollo de la herramienta:
a. Busqueda de informacidn sobre iMacros.
Programacion con iMacros.
Busqueda de informacion sobre Shell.
Instalacién de una mdquina virtual local.
Programacién con Shell.
Busqueda de informacién sobre bases de datos.
Programacion con MySQL.
Migracion de la herramienta a una mdquina virtual en un servidor.

S @ 0 o 0 T
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3. Experimentos:

a.

S0 o o0 T

g.

Definiciéon de los experimentos.

Programacién de los experimentos (Shell).

Programacion de Crontab (Shell).
Busqueda de informacién sobre MATLAB.
Programacion en MATLAB.

Realizacidn de los experimentos (oficial).
Obtencidén de graficas, tablas y mapas.

4. Memoria:

Borrador del estado del arte.

Definicién de los puntos de la memoria.
Borrador de los experimentos.
Realizacidn de la memoria.
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8. Desarrollo de la herramienta.

Ahora que ya sabemos qué es el sistema de AdWords, cémo se configura una campaia de
publicidad en este programa de Google y de qué opciones dispone la herramienta del
Planificador de Palabra clave de la que dispone, podemos comenzar a explicar la herramienta
desarrollada en este proyecto y con la que hemos podido llevar a cabo el estudio demogréfico
de las campanias.

Esta herramienta ha sido implementada para poder cumplir con los objetivos definidos en el
apartado de Objetivo. de este documento, por lo que era necesario el desarrollo de una
herramienta automatizada y flexible que nos ayudase en el estudio que queriamos realizar.

Este estudio demografico esta orientado a las campafias de publicidad de AdWords en la Red
de Busqueda de Google para el idioma espafiol.

8.1. Objetivo.

Como hemos dicho al comienzo de este documento, el objetivo de nuestra herramienta es
conocer como afectan determinados factores al valor de la puja de las palabras clave.

Para llevar a cabo nuestra herramienta, como ya hemos mencionado antes, nos hemos
ayudado del Planificador de palabras clave, en concreto, del apartado “Obtener datos y
tendencias del volumen de busquedas” de la herramienta (Apartado 6.2 de este documento).

Esta herramienta de AdWords lo que hace es, en base a una palabra y una ubicacién que
nosotros le indicamos, nos da cierta informacion sobre la palabra. Esta informacion es:

— Promedio de busquedas mensual.

— Competencia.

— Puja sugerida.

Es decir, los tres factores que nos interesa observar.

Toda esta informacion la descargaremos en un fichero, el cual trataremos para adecuarlo a
nuestras necesidades y almacenamos los datos resultantes en una base de datos.

Una vez que tengamos todos los datos, procedemos a realizar un analisis de esos resultados
hasta llegar a unas conclusiones sobre los experimentos llevados a cabo.

Ahora que ya hemos explicado a grandes rasgos en qué se apoya nuestra herramienta y lo que
hace, vamos a explicarla con mas detalle y aclarando las tecnologias empleadas.

En el diagrama siguiente (Diagrama ) podemos ver los bloques en los que se divide la
herramienta y las tecnologias en las que se han realizado.
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Almacenamiento en la BBDD de
los datos necesarios para la
obtencion de resultados
Shell + MySQL

Extraccion de los
datos desde la BBDD
Shell + MySQL

Obtencién de
resultados

Configuracion del

experimento

Shell iMacros

Modificacion en los ficheros
de datos de configuracion
Shell

Tratamiento de los
ficheros descargados
Shell

Almacenamiento
de los resultados
Shell + MySQL

Andlisis de los resultados Extraccion de los
resultados

Shell

(Tablas y graficas)
MATLAB

Diagrama 2. Bloque en los que se divida la herramienta desarrollada.

8.2. Datos empleados en la obtencion de resultados.

Como hemos comentado antes, en la herramienta de AdWords debemos incluir una palabra
clave (en nuestro caso sera un fichero que contendra una lista de palabras) y una ubicacién.
Nuestro programa dispone de dos opciones:

1. Utilizar ficheros no almacenados en la base de datos.

2. Utilizar ficheros de la base de datos.

Para la primera opcién no necesitamos realizar ningun trabajo previo antes de dar comienzo a
nuestro programa. Basta con que los ficheros que vayamos a usar estén contenidos en la
carpeta adecuada. Es el programa el que se encargard de cambiar los nombres de los ficheros
que le habiamos dado por uno genérico que se emplea durante la ejecucion del programa.

Para la segunda opcién si que necesitamos un trabajo previo. Necesitamos tener almacenados
dichos ficheros en nuestra base de datos antes de ejecutar nuestro programa. A continuacion
explicamos cuales son los tipos de ficheros disponibles en ella.

» Conjuntos de palabra.
En nuestro estudio hemos empleado tres colecciones de palabras clave. Esta seleccién de
palabras no estd elegida de forma arbitraria sino que han sido escogidas en base a tres
caracteristicas.
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Para el primer conjunto de palabras elegido se ha tenido en cuenta las Categorias de interés de

Google [34]. Google emplea las categorias para que los usuarios encuentren productos que
estén relacionados con sus intereses. Estas categorias tendran la siguiente forma:

Ropa y accesorios > Prendas de vestir

Ropa y accesorios > Zapatos

Ropa y accesorios > Accesorios de moda > Gafas de sol

Ropa y accesorios > Bolsos y carteras > Bolsos

Ropa y accesorios > Joyeria > Relojes

Medios audiovisuales > Libros

Medios audiovisuales > DVD y video

Medios audiovisuales > Mdsica

Software > Software de videojuegos
Vemos que en el ejemplo existen tres categorias de nivel 1: “Ropa y accesorios”, “Medios
audiovisuales” y “Software”; cinco categorias de nivel 2: “Prendas de vestir”, “Zapatos”,
“Accesorios de moda”, “Bolsos y carteras” y “Joyeria”, y tres categorias de nivel 3: “Gafas de
sol”, “Bolsos” y “Relojes”.
En nuestro caso sélo hemos empleado en la busqueda las palabras de las categorias de nivel 1
y la de nivel 2. En total, el primer fichero de palabras que empleamos tendrd 259 palabras, 24
de ellas de categoria 1y el resto, de categoria 2.

Para el segundo conjunto de palabras claves hemos utilizado, por un lado, el ranking de las 250

palabras mas buscadas en el afio 2014 [35] y por otro, las palabras que han sido tendencia en
Google [36] en los ultimos meses, es decir, las mds buscadas en estos meses. En total
tendremos un fichero con 407 palabras. En las que cabe esperar que tengan un promedio de
busqueda elevado.

Y para el tercer conjunto de palabras hemos escogido una seleccion de palabras que

consideramos que sus respectivas pujas podrian variar durante estos meses, ya que la
demanda de anuncios que contengan estas palabras va a cambiar. Es decir, palabras que hace
unos meses se buscaban mucho y dentro de un par de meses se buscaran mucho menos o
viceversa.

Por ejemplo, “Bufandas” era un articulo muy buscado en invierno, no obstante, en pleno
verano es légico pensar que no va a haber tanta demanda, por lo que su puja es posible que
varie. Con la palabra “Bikini” ocurrird lo contrario, en invierno el promedio de busquedas es
menor que en verano, asi que es posible que eso afecte a la puja.

Con este conjunto esperamos comprobar si un aumento/disminucion en la demanda afecta al
valor de la puja.

Todas las palabras que forman parte de este conjunto tiene que ver con eventos o productos
destacados durante estos meses en los que se realizara el estudio: productos de invierno, Dia
del Padre, Semana Santa, Comuniones, Dia de la Madre y productos de verano. Por este
motivo las vamos a llamar “Palabras de temporada”.

Este conjunto esta formado por 31 palabras.
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En resumen tenemos:

Numero del Nombre del conjunto | Numero de Escogidas segun
conjunto palabras

_ Categorias de Google 407 Categorias de interés de Google
Palabras mas buscadas en el 2014 +
tendencias de los Ultimos meses

3 Palabras de temporada 31 Eventos
Tabla 1. Conjuntos de palabras clave almacenados en la base de datos.

2 Palabras mas buscadas 259

> Conjuntos de ubicaciones empleadas.
En cuanto a las ubicaciones disponemos de cuatro conjuntos que hemos clasificado de la
siguiente forma:

Numero del Nombre del Numero de Descripcion del conjunto
conjunto conjunto localizaciones

Fichero que contiene las 17 comunidades

Comunidades ) o .
17 auténomas espafiolas, sin tener en

autonomas cuenta Ceuta y Melilla
Clud?des 54 Ciudades espafiolas capitales de provincia
espanolas
Paises 21 Este fichero recoger 21 paises donde la
hispanohablantes lengua oficial es el espafiol
Aqui tenemos una seleccion de paises
donde la lengua oficial no es el espafiol,
pero que tiene un nimero muy elevado
Paises no 11 de inmigrantes espafioles. Lo que
hispanohablantes provoca que si existan anuncios dirigidos

a usuarios de habla hispana. En concreto
se han elegido los 11 paises con mayor
inmigracion espafiola

Tabla 2. Conjuntos de ubicaciones almacenados en la base de datos.

Existen algunos experimentos que no utilizan los ficheros de ubicacién enteros sino que
seleccionan una ubicacidn en concreto de alguno de los conjuntos.
Por ejemplo, para los experimentos donde queremos ver los resultados sélo para Espafia, esta
ubicacién esta contenida en el conjunto 3, pero en lugar emplear todo el fichero con los 21
paises, empleamos sélo Espafia como explicaremos mas adelante.

Para el almacenamiento de estos ficheros en la base de datos simplemente hemos partido de
documentos de texto (.txt) que contenian las diferentes listas y cada uno de ellos lo hemos
almacenado en una tabla diferente de nuestra base de datos, que habremos creado
previamente, cada una con un Unico campo.

42



Universidad
Carlos III de Madrid

www.uc3m.es

Las tablas que tendremos seran:

Palabras 259 palabras
Palabras 407 palabras
Palabras 31 palabras
Ubicaciones 17 comunidades
Ubicaciones 54 ciudades espafiolas
Ubicaciones 21 paises hispanohablantes
Ubicaciones 11 paises no hispanohablantes

Tabla 3. Tablas disponibles en la base de datos para ser empleadas en la obtencién de resultados.

La carga de estos documentos a la base de datos se ha llevado a cabo mediante un programa
en Shell que contiene las instrucciones necesarias y en las que sélo habia que indicar el
nombre del fichero a subir, el nombre de la base de datos y el nombre de la tabla donde
queriamos almacenar la lista.

Una vez almacenados, usamos otro programa Shell para corregir los posibles caracteres
extrafios que no se vean bien en la base de datos como es la i, la ¢ o las vocales con tilde.

8.3. Configuracion de los experimentos.

Antes de ejecutar nuestro programa debemos saber la configuracidon que queremos, es decir,
el tipo de experimento a realizar, para poder indicarlo en el momento de la ejecucion. Y la
forma de hacerlo es mediante un paso de parametros al ejecutar.

Posteriormente, se produce una asignacion de esos pardmetros a unas variables definidas en
nuestro cédigo.

Lo primero que hacemos es ver cudntos parametros se han introducido en la ejecucién y lo
almacenamos en la variable parametros.
Dependiendo del valor de esta variable se distinguira entre dos opciones:
e parametros=3: usamos los datos que tenemos almacenados en la base de datos.
e parametros=5: usamos los ficheros situados en la carpeta “Datasources”.
Un valor distinto a 3 0 5 supone un error y se notifica mediante un mensaje de error.

A continuacidn vemos cuales son estos parametros.

El primer pardmetro introducido se almacena en la variable opcPalabras que nos indica cudl de
las listas de palabras almacenadas en la base de datos es la que vamos a utilizar. Tendremos
tres opciones:
e opcPalabras=1: estaremos utilizando la lista de palabras claves sobre las categorias de
interés de Google.
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e opcPalabras=2: emplearemos la lista de las palabras mds buscadas en el afio 2014 y las
qgue han sido tendencia en Google en los ultimos meses.

e opcPalabras=3: indica que usaremos una lista de palabras con altas posibilidades de
variacion en su puja debido a un aumento o disminucién en su demanda a corto plazo.

El segundo de los parametros introducidos se guarda en la variable modo y nos indica si
gueremos hacer una busqueda general o concreta. Es decir:

e modo=1: busqueda en todas las ubicaciones o en todo el mundo (global).

e modo=2: busqueda por las ubicaciones que le indicamos.

El tercer pardmetro introducido y almacenado en opcUbicacion nos indica cual de las lista de
ubicaciones o que ubicacidén concreta que tenemos almacenadas en a base de datos vamos a
usar. Se pueden distinguir entre nueve opciones. Las cinco Ultimas opciones indican una Unica
ubicacién, es decir indicamos una ubicacién especifica dentro de una de las tablas de la base

de datos.
e opcUbicacion=1: usamos la tabla de la base de datos que contiene las comunidades
auténomas.

e opcUbicacion=2: usamos la tabla que incluye las ciudades espafiolas capitales de
provincia.

e opcUbicacion=3: empleamos la tabla con todos los paises hispanohablantes.

e opcUbicacion=4: utilizamos una tabla que tiene una seleccion de los paises no
hispanohablante.

e opcUbicacion=5: esta opcién nos permite usar una Unica ubicacién, Espaia.

e opcUbicacion=6: Comunidad de Madrid.

e opcUbicacion=7: Cataluia

e opcUbicacion=8: Madrid.

e opcUbicacion=9: Barcelona.

El cuarto pardmetro nos indica el nombre del fichero de palabras clave que queremos usar vy el
quinto parametro se refiere al fichero de ubicaciones. Ambos, como hemos dicho
anteriormente, estard dentro de la carpeta Datasources.

Cuando estemos usando nuestros propios ficheros, los valores que tomen los tres primeros
pardmetros nos dardn igual, pero es necesario que haya cinco para saber la configuraciéon que
tenemos. Por ese motivo pueden tomar valor 0 o cualquier otro.

Vamos a ver dos ejemplos de lo que nos podemos encontrar:
— programa.sh221
— parametros=3: se estan usando los datos almacenados en la base de datos.
— opcPalabras=2: usaremos las palabras clave de la lista 2 (mds buscadas).
— modo=2: usaremos una busqueda por ubicaciones especificas.
— opcUbicacion=1: por comunidades auténomas.
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— programa.sh 0 0 0 pal.cv ubi.csv
Como hay cinco parametros, aqui estamos usando nuestros propios ficheros de palabras
(pal.csv) y de ubicaciones (ubi.csv).

8.4. Funcionamiento.

Ahora que ya tenemos los ficheros que queremos utilizar (ya sea en la carpeta correspondiente
o almacenados en la base de datos) y nuestra configuracion, podemos comenzar la obtencion
de resultados.

Lo primero que hacemos es iniciar sesion en AdWords. Desde nuestro programa en Shell
abrimos una ventana de Firefox y lanzamos el archivo “login.js”, que a su vez lanza la iMacros
“Login.iim”. Las iMacros nos permiten automatizar tareas repetitivas en la web [37].
La iMacro se encargara de:

— Rellenar el campo de correo y contrasefia.

— Acceder a la cuenta.

— Entrar al apartado de Herramientas -> Planificador de palabras clave, donde

encontramos un menu cuya segunda opcion es la que nos interesa.

A continuacién nos fijamos en los datos de configuracion y en funcién de ellos realizamos unas
acciones u otra.

En el caso de usar nuestros propios ficheros de palabras y ubicaciones, como habiamos dicho
antes, nos limitamos a cambiar el nombre de dichos ficheros por los nombres: “palabras.csv” y
“ubicaciones.csv”.

En el caso de utilizar los datos almacenados en la base de datos, nos tendremos que fijar en
qué tipo de busqueda que queremos realizar (modo), es decir, si queremos una busqueda
global o especifica.

Si la busqueda es global, no vamos a necesitar ningin fichero de ubicaciones, asi que
Unicamente descargamos de la base de datos el fichero de palabras elegido en la configuracion
(opcPalabras).

Si la busqueda es especifica tendremos que descargar un fichero con las palabras a utilizar
(opcPalabras) y un fichero con las ubicaciones (opcUbicacion), ambos valores indicados como
pardmetros en la ejecucion.

En este momento ya tenemos el fichero o los ficheros necesarios para cargar en la pdagina de
AdWords y completar los campos necesarios. Asi que ya podemos acceder a la segunda opcién
del menu que teniamos antes: “Obtener el volumen de busquedas de una palabra clave”
mediante la segunda iMacro.
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Antes de nada, vamos a explicar cudl es el proceso que se lleva a cabo en las iMacros y luego
explicamos como lo hemos hecho.

Los dos primeros cuadros estan incluidos en la iMacro “Login.iim”, el ultimo cuadro en la
iMacro “Logout.iim” y el resto dentro de “ObtencionResultados.iim” o “ObtencionTodos.iim”.
El proceso seguira los pasos que se detallan en el siguiente diagrama (Diagrama ):

Accedera la cuenta Acceder a Planificador Eleghopdon:Obtenerel

de AdWords de palabras clave volumen de busquedas de
una palabra clave

Cargar fichero
de palabras

Elegir
ubicacion

Salir de la cuenta Eliminar ubicacion Descargar resultados Obtener volumen
de AdWords almacenada obtenidos de busquedas

Diagrama 3. Proceso que se sigue en la cuenta de AdWords para obtener los resultados.

El proceso de ejecucidn en imagenes es el siguiente:

1. Ahora que ya estamos autentificados en la cuenta y situados dentro de la seccién que
nos interesa, seleccionamos un fichero CSV que contiene las palabras sobre las que
gueremos obtener la informacién. Para ello pulsamos el botén "Seleccionar archivo"
(Figura 17).

Se seleccionard el fichero que queramos utilizar y se cargara (Figura 18).

ﬂ Planificar el presupuesto y obtener estadisticas de palabras ﬂ Planificar el presupuesto y obtener estadisticas de palabras ¢

~ Obtener datos y tendencias del volumen de bisquedas ~ Obtener datos y tendencias del volumen de busquedas

Opcién 1: Introducir palabras clave Opcion 1: introducir palabras clave

Opcién 2: Subir archivo Opcién 2: Subir archivo

Seleccionar archivo...  palabras cs‘.I Eliminar

o CSV Mds informacién Se admitzn archiv

V Mds informacién

Segmentacidn Periodo Segmentacion Periodo
jfpciaylasbicacionss Mostrar la media de Jodas a3 dbicaclanss Mostrar la media de
bisquedas mensusles para: blisquedss mensusles para:
Google Ultimos 12 meses Haagia Ultimos 12 meses
Palabras clave negstivas Palabras clave negativas
Obtener volumen de bisquedas

Figura 17. Seleccionar el archivo que contiene las Figura 18. Fichero de palabras claves cargado
palabras clave
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2. Pulsando el botén de "Todas las ubicaciones" (Figura 19) en el apartado Segmentacién
se desplegara un submenu en el que seleccionamos "Opciones avanzadas" (Figura 20).

[A Planificar el presupuesto y obtener estadisticas de palabra: [l Planificar el presupuesto y obtener estadisticas de palabras

~ Obtener datos y tendencias del volumen de busquedas

~ Obtener datos y ias del volumen de ba:

Opcién 1: Introducir palabras clave

Opcidn 1: Introducir palabras clave
Introduzcs palsbrss clave Introduzes palabras clave

Opcién 2: Subir archiva

Opcidn 2: Subir archivo
Seleccionar archivo... Seleccionar archivo...
Se admiten archivos de texto, TSV o CSV Ms informacién Se admiten archivos de texto, TSV o CSV Més informacién
tacio Periodo Ubicaciones Lo elimina todo
I Todas las ubicaciones | Masivr. I myadia de Todss las ubicaciones
Google

b para:
Ultimos 12 meses.

Palabras clave negativas

Figura 19. Segmentacion por ubicacion.

Figura 20. Submenu de la segmentacion por
ubicacion.

3. Se desplegara una ventana, con un mapa y un campo de texto a la derecha donde
escribiremos la ubicacién. Luego le damos a "Guardar".

Elljalas ublcaciones

x

Elija las ublcaciones x
< > ©?
ot
s
= it
o
4
=
e
e
=
— -
=3 o

Figura 21. Mapa para realizar la segmentacion. Figura 22. Mapa donde

aparece
seleccionada.

la segmentacion

4. Ahora que ya tenemos las palabras y la ubicacion, pulsamos en "Obtener volumen de
bldsquedas" (Figura 23).
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[B Planificar el presupuesto y obtener estadisticas de palabras clave

~ Obtener datos y tendencias del volumen de b d:

Opcién 1: Introducir palabras clave

Opcion 2: Subir archivo

Seleccionar archivo...  palabras.csv Eliminar

Se admiten archivos de texto, TSV o CSV Mds informacién

Segmentacién Periodo
Exa d Mostrar Ia medis de
biisquedas mensuales para:
Google Ultimos 12 meses

Palabras clave negativas

Figura 23. En esta figura se puede ver el boton con el
que se obtiene la informacidn.

Como resultado se nos muestra una tabla con la informacion referente a esa eleccidn.
Ahora lo que queremos es descargar dicha informacién. Asi que pulsamos el botdn
"Descargar" (Figura 24). Se descargara un fichero con la extension CSV.

Planificador de palabras
clave Archivo cargado: palabras.csv | Modificar bisqueda

Afiada ideas a su plan

Tendencia del volumen de bisqueda &

Todos los idiomas

Google

e

Mot 1a mecia de
\deas para ot grupo de souncios || 1as pra patabrascave E .M...“M.;(s,

biisquedas mensusles para:
Ultimos 12 meses

Personalizer la bisqueda
Porcentje de

Promedio de o =
/ - Competencia  Puja sugeri Afadic 3l
os s fatancia siave Palabra clave (por relevancia) bisquedas C° 2 impresiones
los de el mensuales del anuncio ;PN
Opciones de palabra zapatilles deportivas 2900 Ata oase -
lave
Mostrar idess ampliamente
o iociooatias zapatiles deportivas hombre %0 Ata care =
incluirse en mi cuents. zapatillas deportivas nifio 10 Ata osTe -
Les palabras clave deben
incluirse en mi plan. - _— 20 A osTe
zapatillss deportivas para homt L ta z -
Mostrar idess de contenido e eontis B
para adultos
10 Ata 0ase <

zapatiliss deportivas para nifio

Figura 24. Informacion resultante de la obtencién del volumen de busquedas.

Como la ubicacién se queda almacenada para siguientes consultas, nos conviene
borrarla. Pinchado en ella, podemos seleccionar "Lo elimina todo" (Figura 25).
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Planificador de palabras
clave Archivo cargado: palabras.csy  Medificar bisqueda

Afiada ideas a su plan

=

— o --‘-.... .
P

bisquedas mensuales para:
Gitims 12 meses

Ideas para el grupo de anuncios Ideas para palabras clave -3 4 Descargar Afiadirias todas (5)
Personalizara bisqueda
Promedio de s Porcentie de
Fitros de palabras clave Palabra clve (por relevancia) Ciiauedy Compeencia  Puasugerida "o SS Aredrat
mensuales. del anuncio L

Opciones de palabra zapatillas deportivas 2900 Alta osse -
2apatillas deportivas hombre. 2%0 Alta osre =

zapatillss deportivas nific 10 Ata osTe -

A zapatilas deportivas para hombre. 20 Alls os7e =

trar
para sdultos

zapatilas deportivas para nifo 10 Alts 03se -

Figura 25. Eliminamos la ubicacién que habiamos introducido para que no se quede almacenada.

7. Por ultimo solo nos falta salir de la cuenta de Google Adwords (Figura 26).

T E==3

Tadonsia e sohumen o bingunds £

M park o grue o drunaion  Iduss pacs palsbeas clire & A Owearger  Wediiss todes 3

Promedio ge vy Porentae de
[rep— % Comprtmneis  Pufa sgurids Pommentae do
s

Aot u
slan

sose am one

Esperanda a adwords.google.com.

Figura 26. Pestana que se despliega para mostrar la opcidon que permite salir de la cuenta de AdWords.

Ahora que ya sabemos lo que queremos hacer, explicamos cdmo lo hemos hecho.
Todo este proceso de interaccién dentro de esta pagina se lleva a cabo con una iMacros. Ella
serd la encargada de:

—  Subir los ficheros necesarios.

— Confirmar la obtencidn de los datos.

— Descargar los resultados.

— Restaurar la opcién de ubicacion.

En funcion del modo de busqueda (global o especifica) usaremos una de la dos iMacros
programadas para la obtencién de datos.

Ambas iMacros cargan el fichero de palabras “palabras.csv” contenido en la ruta
“/home/ubuntu/iMacros/Datasources”.

Lo que distingue ambas iMacros es que una de ellas (“ObtencionTodos.iim“) no carga ningun
fichero de ubicaciones porque realiza una busqueda en “Todas las ubicaciones”, que es la
opcion por defecto que ofrece la pagina de Adwords.

49



Universidad
Carlos III de Madrid

www.uc3m.es

Por el contrario, la otra iMacros (“ObtencionResultados.iim”) leerd la primera fila de un fichero
llamado “ubic.csv”. Este fichero “ubic.csv” serd diferente del fichero “ubicaciones.csv” que
habiamos descargado de la base de datos o del nuestro propio. Este fichero va a contener una
Unica ubicacién, mientras que “ubicaciones.csv” puede contener una o indefinidas
localizaciones.

Supongamos que nuestro fichero de ubicaciones contiene la siguiente lista: Espafia vy
Comunidad de Madrid. Como la obtencién de resultados se hace para una Unica localizaciéon
cada vez, en la primera obtencién copiamos Espafia en el fichero “ubic.scv” y descargamos los
resultados, y en la segunda, copiamos Comunidad de Madrid y descargamos.

Tras subir los ficheros correspondientes (como se veian en los pasos del 1 al 3) y obtener los
datos (paso 4) sdélo nos falta descargarlos (paso 5). Y lo hacemos en un documento CSV (en
forma de tabla) que contiene para cada palabra clave una serie de informacién como podemos
ver a continuacion (Tabla 4).

Ad Keywords | Currency | Avg. Competition Suggested | Impr. | In In Extracted
group Monthly bid share | account? | plan? | From
Searches

Tabla 4. Tipo de informacion que incluyen los ficheros CSV que descargamos desde la cuenta de AdWords.

Lo que indica cada columna es:

1. Ad group: nos indica el tipo que estamos tratando. En nuestra herramienta serd

siempre “Keyword ldeas”.

Keywords: muestra las palabras clave.

Currency: indica la moneda que se emplea en el anuncio para los costes y para realizar
la puja, en nuestra herramienta siempre hablamos de euros (EUR).

Avg. Monthly Searches: es el promedio de busquedas mensual.

5. Competition: nos indica el nivel de competencia que tiene un anuncio con esa palabra.
En el fichero descargado si que nos aparece el valor numero entre 0 y 1, pero en la
web sélo nos indica si es: Alto, Medio o Bajo.

6. Suggested bid: puja sugerida por Adwords.

Las cuatro ultimas columnas no nos aportan informacién importante en estos momentos.
Suelen tener valores nulos (null) o directamente ninguno. Es posteriormente cuando incluimos
dichas palabras en nuestro plan cuando se rellenan.

Una vez que tenemos descargado el fichero con los resultados debemos tratar el fichero para
adaptarlo a nuestras necesidades. Este tratamiento se realiza tanto en el nombre del fichero
como en la informacidn que contiene cada fichero.

Para facilitar su tratamiento y que nosotros lo entendamos mejor, le cambiamos el nombre del
fichero por el de la ubicacidon a la que pertenecen dicho datos. Hay que tener en cuenta que
tendremos un fichero por cada localizacién, que contendrd toda la lista de palabras que
hayamos cargado nosotros.
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En cuanto al contenido de los ficheros, como hemos mencionado antes, existen cuatro
columnas (las cuatro ultimas) que no son importantes para nuestro caso y nos conviene
eliminarlas.

Asi mismo nos interesara incluir informacion que esos ficheros no poseen, como por ejemplo
la ubicacidn a la que pertenecen dichos datos o la fecha y la hora a la que se han obtenido.

Nos quedaria algo de este tipo:

Ad group Keywords | Currency Avg. Monthly | Competition | Suggested bid | Location | Day | Hour
Searches

Keywords EUR
Ideas

Tabla 5. Presentacion de los ficheros tras el tratamiento que se desarrolla en Shell.

También nos interesa eliminar la cabecera de estos ficheros, dado que todos los ficheros
descargados son igual, es decir, van a tener las mismas columnas y sabemos qué es cada una.

Una vez tratados los ficheros vamos a almacenar dicho contenido en nuestra base de datos.
Donde tendremos una tabla por cada experimento que realizamos. La forma que tendran estas

tablas es:

tipo palabra | moneda | busquedas | competencia | puja | ubicacion | dia | hora
Keywords EUR

Ideas

Tabla 6. Formato que tiene cada una de las tablas de resultados de la base de datos.

Todo este tratamiento en los ficheros, su posterior almacenamiento y el cambio de caracteres
extrafios se realiza en el programa Shell.

Cuando estén guardados en la base de datos todos los resultados, sélo nos falta salir de la
sesion de AdWords (paso 7) y cerrar la ventana de Firefox.

Por ultimo, borramos todos los ficheros descargados, los ficheros intermedios que hayamos
creado vy los ficheros descargados de la base de datos. En el caso de estar empleando nuestros
propios ficheros de palabras y ubicaciones lo que haremos sera devolverles el nombre que
tenia al comienzo.

Posteriormente, cuando ya tengamos todos los datos necesarios podremos proceder a realizar
un analisis de esos datos con lo que podremos llegar a una serie de conclusiones que son el

objeto de este estudio. Estos andlisis se pueden realizar mediante programas en MATLAB o a
simple vista. Cuando hablemos de los experimentos y de sus respectivos analisis se explicara

mas en detalle.
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8.5. Experimentos.

A continuacion vamos a explicar los diferentes tipos de experimentos llevados a cabo,
indicando cual es:

— El objetivo.

— El procedimiento.

— Los resultados obtenidos.

— Las conclusiones o suposiciones a las que hemos llegado.

Pero primero explicaremos a grandes rasgos cudles van a ser estos experimentos:

Nombre del experimentos Descripcion del experimento

Vel e B e e Observar cuanto varia la puja de las palabras
a lo largo de 24 horas

eI - Ver.cua?l es la variabilidad por conjuntos de
territorios

\VEELGEL RN ERIERCENESTE|E =3 6l Se pretende ver si el aumento/disminucion
temporada” en la demanda afecta a la puja

. ., Cuales son las localizaciones donde cuesta
Ubicaciones mas caras ) .
mas poner anuncios

Palabras clave con puja mas alta Cuales son las palabras clave mas caras

; Cuales son las palabras claves mas buscadas
Palabras clave mas buscadas
actualmente
Cuales son las palabras mas usadas a la hora
Palabras con mayor competencia .
de crear los anuncios.

Relacién e D elfelnl=elloNe SN [IEERY Se prende averiguar si existe algun tipo de
y competenua relacién entre los factores que nos interesan
Tabla 7. Tipos de experimentos que se han realizado.

Antes de empezar a explicar cada uno de los experimentos, vamos explicar un concepto (que
es comun) sobre el que se va a hablar durante la explicacién para entender lo que hacemos en
varios de los experimentos.

Existen dos tipos de experimentos en los que nos interesa conocer la variabilidad de la puja, es
decir, si el valor de la puja sugerida cambia a lo largo de un tiempo determinado o si varia en
comparacion con otras ubicaciones.

Para ver graficamente esta variabilidad, nos hemos ayudado de los denominados Diagramas de
cajas y bigotes. Este diagrama es “un grafico, basado en cuartiles, mediante el cual se visualiza
un conjunto de datos. Estd compuesto por un rectangulo, la caja, y dos brazos, los bigotes”
[38].
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Atipico —»o
max(x)|x = Ls

Ls = Q3 + RIC-1.5

Q3 (75%)

Mediana (50%) RIC=Q3-0Q1
(50% de datos)

Q1 (25%)

T
1
1 Li=Q1-RIC-1.5
1

4 minXx)x=wL

Figura 27. Ejemplo de Diagrama de cajas y bigotes [38].

Como se observa en la Figura 27, los diagramas de cajas suelen venir definidos por los
siguientes datos:
— Una linea que se corresponde con la mediana de los datos empleados. (Cuando
mostremos los diagramas de nuestros experimentos, esta linea sera roja).
— Una cgja: el limite superior de la caja se corresponde con el valor del percentil 75 de
los datos y el limite inferior lo marca el percentil 25.
— Dos lineas que sobresalen de la caja, una de cada extremo y que se llaman bigotes.
— Puntos fuera de los margenes descritos anteriormente.

En cuanto a los limites de los bigotes tenemos que hacer algunos célculos intermedios.
Lo primero es calcular cual es el Rango Intercuartil (RIC), que es la diferencia que existe entre
el limite superior de la caja, percentil 75, y el limite inferior de la caja, el percentil 25.
RIC=Qs-Q;
Ahora, para hallar el limite superior de los bigotes tenemos que hacer:
Ls=Q;+(RIC*1.5)
En cuanto al limite inferior:
Li=Q;-(RIC*1.5)
La constante 1.5 es un valor que hemos elegido nosotros, pero podriamos haber elegido un
valor mayor o menor. El 1.5 quiere decir que los bigotes se extienden hasta 1.5 veces el RIC.

A veces es posible encontrarse con puntos que estan fuera del limite de los bigotes. Estos
puntos se refieren a valores atipicos. Son valores maximos y minimos que no estan

comprendidos dentro del margen de los bigotes y que se consideran excepciones.

Para obtener estos diagramas hemos usado un comando de MATLAB: boxplot, donde
solamente hay que indicarles que queremos representar palabras-puja o ubicaciones-puja.

53



Universidad
Carlos III de Madrid

www.uc3m.es

8.5.1. Variabilidad en la puja en 24 horas.

8.5.1.1. Objetivo.
El objetivo de este tipo de experimento es comprobar si el valor de la puja de una palabra
clave varia mucho en un dia o, si por el contrario, permanece constante.
Conocer la variabilidad en una palabra nos sirve para saber si un anunciante, para obtener un
mayor rendimiento de su anuncio, se veria obligado a variar cada poco la puja para conseguir
siempre optar a la mejor posicién de su anuncio.
Para ello calcularemos la variabilidad para cada palabra.
Como resultado de este experimento vamos a obtener un valor indicativo de la varianza que se
produce en los costes de las pujas en 24h, para un conjunto de palabras en una ubicacidn, tras
hacer la media de las variabilidades de todas las palabras.
Ademas, mostraremos una tabla con un ranking de las palabras con mayor variabilidad.

8.5.1.2. Experimentos.

En este caso, en lugar de hacer el experimento para un fichero de ubicaciones, hemos elegido
algunas de cada fichero. En concreto:

— Espaia.

— Comunidad de Madrid.

— Catalufa.

— Madrid.

— Barcelona.

En cuanto a las palabras clave, hemos elegido los tres conjuntos almacenados en la base de
datos:

— Palabras 1: Categorias de interés de Google.

— Palabras 2: palabras mas buscadas.

— Palabras 3: palabras que variaran.

Los experimentos llevados a cabo han sido:
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-m
Espafia 14-04-2015
2 Espafia 12-04-2015
3 Espafia 15-04-2015
[ 4 1 Comunidad de Madrid 24-04-2015
2 Comunidad de Madrid 23-04-2015
[ 6 | 3 Comunidad de Madrid 27-04-2015
1 Catalufia 04-05-2015
8 | 2 Catalufia 28-04-2015
[ 9 | 3 Catalufia 01-05-2015
1 Madrid 06-05-2015
2 Madrid 05-05-2015
3 Madrid 07-05-2015
1 Barcelona 08-05-2015
2 Barcelona 04-06-2015
3 Barcelona 06-06-2015
Tabla 8. Experimentos realizados para estudiar la variabilidad de las pujas durante 24 horas para las ubicaciones
indicadas.

8.5.1.3. Procedimiento.
En este tipo de experimento vamos a realizar tres acciones:
1. Ver cuales son las palabras cuya puja mas varia en el tiempo que dura el estudio.
2. Mostraremos la variabilidad graficamente de las palabras que forman ese ranking.
3. Obtendremos un valor indicativo de la variabilidad.

Para este experimento se han obtenido los resultados de las pujas para un conjunto de
palabras cada media hora durante 24 horas, de tal forma que tendremos, para cada palabra,
48 valores de puja.
Esos 48 valores son normalizados para, de esta forma, obtener el valor en porcentajes.
Posteriormente, de esos 48 valores normalizados calculamos:

— El percentil 25.

— El percentil 75.

— Ls, limite superior del bigote.

— Li, limite inferior del bigote.

Con los datos de los percentiles ya conocemos los limites de la caja. Basta con hacer la
diferencia entre ambos valores y sabremos cuanto han variado en las 24 horas.

Para el limite de los bigotes, solo nos queda hacer la diferencia entre Ls y Li (el calculo de estos
valores ya se describio en la introduccion a los experimentos), y esa sera la variabilidad.

Todo este proceso lo realizamos para cada una de las palabras y cada valor lo almacenamos en
una posicién de una matriz.
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1. Ranking.
El proceso seguido para obtener un ranking con las palabras cuya variacién en la puja es mayor
es el siguiente.
Almacenaremos en un nuevo vector los valores de la columna de la variacién en la caja o de los
bigotes, ordenados de mayor a menor variabilidad.
Vamos a ir recorriendo las posiciones de ese vector e iremos buscando dicho valor en la
columna de la matriz.
Una vez que encontramos en la matriz el valor buscado, lo que almacenaremos en un nuevo
vector sera la posicién que ocupa ese valor en esa matriz, es decir, la fila.

El Unico inconveniente de este proceso es que si el vector con los valores ordenados contiene
dos o mas valores iguales, cuando buscamos ese valor en la matriz siempre encontraria la
misma variacion, es decir, la primera que encuentra. Por ese motivo le indicamos en el cédigo
gue si existen valores repetidos, le forzamos a que continte mirando en el resto de posicién de
la matriz.

Ahora que ya sabemos cual es la posicion donde estad la puja que buscamos, solo nos falta
buscar a qué palabra corresponde. Para ello miramos en un fichero que contiene la lista de las
palabras que componen ese conjunto cual es la que se encuentra en la posicién hallada
anteriormente. Esa lista que nos devuelve sera la lista de las diez cuya puja varia mas en 24
horas.

2. Gréficas.
Como nosotros vamos a representar las palabras que estan dentro del top 10 de las palabras
cuya puja mas ha variado en estas 24 horas, hemos cogido los datos pertenecientes a esas 10
palabras y los hemos copiado en un mismo fichero ".csv".

De ese fichero nos fijamos en las columnas que contiene la puja y la palabra a la que
pertenecen dicha puja. Y con boxplot representamos.

3. Valor indicativo de la variabilidad.
Para hallar un valor indicativo de la variabilidad si que vamos a dividir los resultados obtenidos
en ficheros, uno por palabra (259, 407 y 31, dependiendo del conjunto de palabras que
estemos empleando), que contendra cada uno los 48 valores de la puja para esa palabra.
Cuando ya tenemos los resultados de todas las palabras solo nos falta hacer la media de todos
los valores, por un lado los de la caja y por otra, la de los bigotes, y esos son los valores
indicativos de varianza.
También se realiza el mismo proceso pero para la mediana de los valores.
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8.5.1.4. Resultados.

1. Ranking.
En las siguientes tablas se puede observar cual es el top 10 de las palabras cuyo valor de puja
mas ha variado a lo largo de las 24 horas que dura el experimento y cudl es el porcentaje de la
variacion.

Palabra Variabilidad

2.27%
Anuncios clasificados 2.10%

1.73%
1.10%

Redes 1.05%
Tabla 9. Palabras de las Categorias de interés de Google en la ubicacion de Espaiia

Palabras Variabilidad
o awd L 1072%
 disfraces | 314%

trabajo 1.89%
Tabla 10. Palabras mas buscadas en la ubicacién de Espaiia.

Palabras Variabilidad

1.64%

1.26%
dia del padre 2.27%

Tabla 11. Palabras “de temporada” en la ubicacion de Espafia.

NOTA: El resto de tablas, pertenecientes a las demads ubicaciones se pueden encontrar en el
ANEXO Il de este documento en el apartado 1.
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2. Gréficas de variabilidad.
A continuacion vemos las graficas que muestran, para la ubicacidn de Espafia, las 10 palabras
con mayor variabilidad de cada uno de los diferentes conjuntos de palabras.
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Figura 28. Variabilidad en 24 horas en la ubicacién de Espafia para el conjunto de las palabras de las Categorias de
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Figura 29. Variabilidad en 24 horas en la ubicacion de Espafia para el conjunto de las palabras mas buscadas.
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Figura 30. Variabilidad en 24 horas en la ubicacion de Espafia para el conjunto de las palabras que variaran.

3. Valor indicativo de variabilidad.
Las siguientes tablas muestran los valores medios en porcentajes de la variabilidad para cada
conjunto de palabras teniendo en cuenta, por una parte los valores contenidos en la caja y por
otro lado, teniendo en cuenta los bigotes.

| categoriasdeGoogle | Palabras mas buscadas | ___Palabras3 |
[ Espaia | 0.09% 0.08% 0.06%

0.11% 0.13% 0.10%

0.04% 0.16% 0.05%

[ Madrid | 0.27% 0.05% 0.09%

0.40% 0.07% 0%

Tabla 12. Valores medios en porcentajes de la variabilidad atendiendo a la caja.

| categoriasdeGoogle [ Palabras masbuscadas | ___Palabras3 |
[ Espafia | 0.38% 0.34% 0.26%

0.46% 0.52% 0.42%

0.16% 0.66% 0.23%

[ Madrid | 1.09% 0.21% 0.38%

1.61% 0.31% 0%

Tabla 13. Valores medios en porcentajes de la variabilidad atendiendo a los bigotes.

NOTA: Todos esos valores son porcentajes de la media de los valores. Si tenemos en cuenta la
mediana estos porcentajes serian todos de 0% salvo en dos casos:
- Conjunto de palabras de las Categorias de Google en la ubicacién de Madrid, donde el
porcentaje para la cajay los bigotes es de 0.17% y 0.7%, respectivamente.
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- Conjunto de palabras de las Categorias de Google en la ubicacion de Barcelona, donde
el porcentaje para la caja y los bigotes es de 0.33% y 1.32%, respectivamente.

8.5.1.5. Conclusiones.
Como se puede observar, el porcentaje de variaciéon es muy pequefio, sobre todo si tenemos
en cuenta los valores dentro de la caja (Tabla 12), en la que el mayor valor del los tres
conjuntos es 0.40% y el valor minimo es 0.04%. Para el caso del margen de los bigotes (Tabla
13) el porcentaje aumenta, pero aun asi es pequefio: 1.61% el mayory 0.16% el menor.

Por lo que se puede concluir que, como esperabamos, los valores de la puja apenas varian a lo
largo de 24 horas.

Esto supone que para el resto de experimentos que llevaremos a cabo Unicamente
realizaremos una obtencion de resultados ya que el valor apenas varia y se puede considerar
que dicho valor es un valor representativo.

8.5.2. Variabilidad por ubicacion.

8.5.2.1. Objetivo.
Este experimento nos permite conocer un valor indicativo de la varianza que se produce por
conjunto de territorios. Es decir, el objetivo es comprobar si los valores de las pujas varian
mucho en funcién de la ubicacién, para ello lo comparamos con los valores del resto de
ubicaciones del mismo conjunto.

Como resultado de este experimento vamos a obtener un valor indicativo de la varianza que se
produce en los costes de las pujas para un conjunto de ubicaciones, tras hacer la media de las
variabilidades de cada localizacion.

8.5.2.2. Experimentos.
Tenemos un fichero por cada palabra:
— 259 ficheros si usamos el conjunto de palabras de las categorias de interés de Google
(Palabras 1).
— 407 ficheros si usamos el conjunto de palabras mas buscadas (Palabras 2).
— 31 ficheros si usamos el conjunto de palabras que van a variar (Palabras 3).
y en cada uno contendra:
— 17 valores de pujas si atendemos a las Comunidades auténomas.
— 54 valores de pujas si miramos algunas ciudades espaiolas.
— 21 valores de pujas si observamos los paises hispanohablantes.
— 11 valores de pujas si tenemos en cuenta el conjunto de paises no hispanohablantes.

Los experimentos llevados a cabo han sido el dia 08-04-2015 a las:
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-
Comunidades autonomas 16:00:43
2 Comunidades auténomas 12:02:12
3 Comunidades auténomas 19:00:43
n 1 Ciudades espafiolas 16:25:19
2 Ciudades espafiolas 12:26:50
n 3 Ciudades espafiolas 19:25:19
1 Paises hispanohablantes 17:42:44
n 2 Paises hispanohablantes 14:33:48
9 | 3 Paises hispanohablantes 20:42:43
1 Paises no hispanohablantes 18:14:19
2 Paises no hispanohablantes 14:15:22
3 Paises no hispanohablantes 21:14:32

Tabla 14. Experimentos realizados para estudiar la variabilidad por conjunto de ubicaciones.

8.5.2.3. Procedimiento.
Para ello se ha realizado una uUnica obtencion de resultados para cada una de las ubicaciones
que conforman un grupo.
El proceso es similar al experimento anterior, salvo que en el anterior lo que variaba era la
hora a la que se obtenian los resultados y aqui cambia la ubicacién en la que se han obtenido.

Como haciamos antes, para cada fichero normalizamos esos valores de puja, calculamos los
percentiles 25y 75.

Para la variacién de la caja hacemos la diferencia de los percentiles y para la variacion de los
bigotes seguimos el proceso descrito antes. Y almacenamos dichos valores en una matriz.
Cuando los tenemos todos, realizamos la media de dichos valores y ese sera el valor indicativo
de la varianza.

Para conocer el ranking de las ubicaciones donde la variacién es mayor, se sigue el mismo
proceso que el descrito en el apartado anterior. La diferencia es que en lugar de tener un
fichero con las palabras que conforman uno de los conjuntos, tendremos un fichero con las
ubicaciones que pertenecen a ese grupo.

Y la forma de representar graficamente la variabilidad se hace de la misma forma que en el
tipo de experimento anterior.

8.5.2.4. Resultados.

1. Ranking.
En las siguientes tablas se puede observar cual es el top 10 de las palabras cuyo valor de puja
mas ha variado en un determinado conjunto de ubicaciones y cual es el porcentaje de la
variacion.
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Palabra Variabilidad
.~ Empleo 14.42%
~ Informatica | 14.18%

11.30%
8.66%

Vehiculos comerciales 7.04%
Tabla 15. Variabilidad de las palabras de las Categorias de interés de Google en las Comunidades auténomas.

Palabra Variabilidad

ey | 83%
~ milanuncies | 757%

telecinco 3.19%
Tabla 16. Variabilidad de las palabras mas buscadas en las Comunidades autonomas.

Palabra Variabilidad

1097%
8.50%

~ bikni 7.73%
regalos dia del padre 6.05%

gorros de lana 4.65%

Tabla 17. Variabilidad de las palabras “de temporada” en las Comunidades auténomas.

El resto de tablas con los datos de variabilidad para los demds conjuntos de ubicaciones se
encuentran en el ANEXO Il de este documento en el apartado 2.

2. Graficas de variabilidad.
En las siguientes graficas podemos ver la variabilidad que se produce en el conjunto de
ubicaciones de las Comunidades Autdnomas, para las 10 palabras que mas varian en cada una
de las colecciones de palabras.
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Figura 31. Variabilidad en las Comunidades autonomas de Espafia para el conjunto de las palabras de las

Categorias de Google.
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Figura 32. Variabilidad en las Comunidades Auténomas de Espafia para el conjunto de las palabras mas buscadas.
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Figura 33. Variabilidad en las Comunidades auténomas de Espafia para el conjunto de las palabras que variaran.

3. Valor indicativo de la variabilidad.
Las siguientes tablas muestran los valores de varianza en porcentajes de la caja, y de los
bigotes para los tres conjuntos de palabras en los cuatro conjuntos de ubicaciones.

Categorias de Palabras mas Palabras 3
interés de Google buscadas
Comunldades auténomas 1.7% 3.64% 3.29%
Ciudades espaiiolas 0.34% 0.8% 0.07%

Paises hispanohablantes 0.34% 0.55% 0%
Paises no hispanohablantes 0.3% 3.07% 0.7%

Tabla 18. Valores de varianza en porcentajes de la caja.

Categorias de Palabras mas Palabras 3
interés de Google buscadas
Comunldades autonomas 6.8% 14.55% 13.18%
Ciudades espaiiolas 1.35% 3.18% 0.29%

Paises hispanohablantes 1.34% 2.2% 0%
Paises no hispanohablantes 1.19% 12.28% 2.8%

Tabla 19. Valores de varianza en porcentajes de los bigotes.

NOTA: Todos esos valores son valores de media. Si tuviéramos en cuenta la mediana, todos los
porcentajes serian 0%, salvo para el caso del conjunto de las palabras mds buscadas en el
conjunto de Comunidades auténomas, donde los valores de la caja (Tabla 18) y los bigotes
(Tabla 19) serian 1.73% y 6.93%, respectivamente.
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Que esos porcentajes de mediana sea 0% salvo en un caso nos indica que no hay variabilidad.
Si el valor de la media es mayor es porque hay unos pocos casos donde la variabilidad se
dispara y eso afecta considerablemente a la media.

8.5.2.5. Conclusiones.
Como se puede ver, estos porcentajes de las medias son mayores que los obtenidos en el
experimento anterior. En el caso de la caja, el porcentaje mayor con que nos encontramos,
para los tres conjuntos de palabras, es 3.64% (Tabla 18) y en cuanto a los bigotes, 14.55%
(Tabla 19). Para ambos caso el valor minimo que tenemos es 0%.

Esto es normal debido a que las pujas para una palabra difieren mucho de una ubicacién a
otra, mientras que en el caso anterior la puja de una palabra apenas varia en 24 horas, como
mucho, unos pocos céntimos.

Por otro lado, si nos fijamos en los resultados de las Comunidades auténomas (Ver Tabla 15) el
porcentaje de mayor variabilidad estd en torno al 16%, no obstante el valor de media suele ser
menor, sobre todo en el caso del conjunto de palabras de las categorias de interés de Google
donde es 1.7%, teniendo en cuenta los valores de la caja (Tabla 18), y 6.8%, teniendo en
cuenta los bigotes (Tabla 19Tabla 19). Esta diferencia de porcentajes ocurre porque habra una
gran cantidad de palabras cuyo porcentaje sea muy pequeiio o incluso 0%, lo que hace que la
media baje considerablemente.

También podemos observar que el conjunto que mas varia vuelve a ser el conjunto de palabras
2 que se corresponden con las palabras mas buscadas (Tabla 16).

Y en cuanto al conjunto de ubicaciones, donde se produce mas variabilidad es en las
Comunidades auténomas.

8.5.3. Variabilidad en las “palabras de temporada”.
8.5.3.1. Objetivo.

El objetivo de este experimento es ver si los valores de las pujas de un conjunto de palabras
varian dependiendo de la temporada en la que nos encontremos. Es decir, se pretende
comprobar si la demanda de un producto o servicio, o la falta de ella, afecta a la puja.
Como resultado de este experimento vamos a obtener un valor indicativo de la varianza que se
produce en los costes de las pujas en un periodo, para un conjunto de palabras especiales en la
ubicacién de Espaiia, tras hacer la media de las variabilidades de todas las palabras.
Ademads, mostraremos una tabla con un ranking de las palabras con mayor variabilidad.

8.5.3.2. Experimentos.
En este caso, el experimento se ha realizado en una ubicaciéon solamente, Espafia, en las
siguientes fechas:
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- Conjunto de palabras m Fecha de la realizacion

Espana 08-04-2015 a las 20:42:43
3 Espafia 08-05-2015 a las 18:00:48
3 Espafia 08-06-2015 a las 17:09:46

Tabla 20. Experimentos realizados para estudiar la variabilidad de un grupo de palabras con alta probabilidad de
variacion en su puja.

Y el conjunto de palabras que hemos empleado ha sido la seleccién de palabras que hicimos
pensando en la época en la que se iba a realizar los experimentos. Durante estos dos meses
gue ha durado el experimento se han producido eventos que podian hacer cambiar la puja de
las palabras elegidas. Por ejemplo: Semana Santa, las comuniones y el dia de la madre, como
dijimos cuando definimos los conjuntos seleccionados.

8.5.3.3. Procedimiento.
En este tipo de experimento vamos a realizar tres acciones:
1. Ver cuales son las palabras cuya puja mas varia en el tiempo que dura el estudio.
2. Mostraremos la variabilidad graficamente de las palabras que forman ese ranking.
3. Obtendremos un valor indicativo de la variabilidad.

Para este experimento se han obtenido los resultados de las pujas para un conjunto de
palabras una vez al mes en la ubicacién de Espaia.
En este caso estamos variando la fecha en la que se ha realizado el experimento.

Todo el proceso seguido es el mismo que en los dos casos anteriores, siendo mas similar al del
apartado 8.5.1.3. Pero en este caso, en lugar de tener 48 valores, solo tendremos 3.
Con el ranking y las graficas se ha procedido de la misma forma.

8.5.3.4. Resultados.

1. Ranking.
En la siguientes tabla se puede observar cual es el top 10 de las palabras cuyo valor de puja
mas ha variado a lo largo de los dos meses, el precio maximo y minimo que alcanzan las pujas
de las palabras.
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Variabilidad | Precio menor de la puja = Precio mayor de la puja |

dia de la madre 283.39% 0.03€ 2.57€
semana santa hoteles 235.29% 0.11€ 1.27€
semana santa 179.54% 0.19€ 0.59€
manoplas 119.85% 0.08€ 0.16€
bufanda 119.47% 0.20€ 0.44€
semana santa 2015 109.10% 0.20€ 0.44€
guantes 108.58% 0.17€ 0.33€
bufandas 91.35% 0.14€ 0.25€
regalos dia de la madre 90.39% 0.32€ 0.53€
comunion 80.99% 0.28€ 0.45€

Tabla 21. Palabras de las Categorias de interés de Google en la ubicacion de Espaia.

2. Gréficas de variabilidad.
A continuacién vemos la grafica que muestra, para la ubicacidn de Espafia, las 10 palabras con

mayor variabilidad.
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Figura 34. Variabilidad en la ubicacion de Espafia para el conjunto de las palabras que varian.

3. Valor indicativo de variabilidad.

La siguiente tabla muestra los valores medios y de mediana en porcentajes de la variabilidad
para el conjunto de palabras en Espafia, teniendo en cuenta por una parte, los valores
contenidos en la caja y, por otro lado, teniendo en cuenta los bigotes.
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Palabras que variaran Palabras que variaran
Media Mediana

Tabla 22. Valores en porcentajes de la variabilidad.

18.79%
75.16%

15.51%
62.03%

Como se puede observar en la Tabla 22Tabla 22, el porcentaje de variacidon es muy grande.
Esto nos indica que la demanda tiene un efecto enorme en la puja. Cuando hay mucha

demanda, los anunciantes se ven obligados a subir sus pujas para poder enfrentarse a sus

competidores. En aquellos periodos donde ya no existe tanta demanda, los anunciantes ya no

invierten tanto presupuesto en la publicacion de esos anuncios y, por lo tanto, el precio de la

puja baja.

En la siguiente imagen (Figura 35) se puede ver claramente a lo que nos referimos.

Para la palabra clave “dia de la madre” vemos que alcanza su valor maximo de puja en el mes

de Mayo. En el caso de “semana santa hoteles”, se puede ver como el precio de la puja ha ido

disminuyendo. Con el resto de palabras ocurre algo similar aunque en la imagen no pueda
distinguirse claramente.

3

25+

ot
08-04-2015

Figura 35. Evolucion del precio de la puja del Top 10 de las palabras.

08-05-2015
Fecha

08-06-2015

Palabras

dia de la madre
semana santa hoteles
semana santa
manoplas

bufanda

semana santa 2015
guantes

bufandas

— regalos del dia de la madre

comunion
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8.5.4. Ubicaciones mas caras.

8.5.4.1. Objetivo.
Este tipo de experimento tiene como objetivo conocer cuales son las ubicaciones donde las
pujas, de media, son mas caras. Es decir, donde le supone un coste mayor al anunciante
publicar su anuncio.

Vamos a observar los tres conjuntos de palabras y para cada uno de esos conjuntos veremos
sus resultados por conjunto de ubicaciones, por lo que tendremos 12 combinaciones posibles.
Es decir, tendremos 12 listas con las 10 ubicaciones mas caras del correspondiente conjunto.

8.5.4.2. Experimentos.
Los experimentos llevados a cabo han sido los mismos que en el tipo de experimento anterior:
— Conjunto de palabras 1 + Conjunto de Comunidades auténomas: 16:00:43
— Conjunto de palabras 2 + Conjunto de Comunidades auténomas: 12:02:12
— Conjunto de palabras 3 + Conjunto de Comunidades auténomas: 19:00:43
— Conjunto de palabras 1 + Conjunto de Ciudades espafiolas: 16:25:19
— Conjunto de palabras 2 + Conjunto de Ciudades espafiolas: 12:26:50
— Conjunto de palabras 3 + Conjunto de Ciudades espafiolas: 19:25:19
— Conjunto de palabras 1 + Conjunto de Paises hispanohablantes: 17:42:44
— Conjunto de palabras 2 + Conjunto de Paises hispanohablantes: 14:33:48
— Conjunto de palabras 3 + Conjunto de Paises hispanohablantes: 20:42:43
— Conjunto de palabras 1 + Conjunto de Paises no hispanohablantes: 18:14:19
— Conjunto de palabras 2 + Conjunto de Paises no hispanohablantes: 14:15:22
— Conjunto de palabras 3 + Conjunto de Paises no hispanohablantes: 21:14:32

8.5.4.3. Procedimiento.
Para este experimento hemos realizado una obtencién de resultados por cada ubicacion de los
diferentes conjuntos.

Posteriormente, esos resultados los hemos dividido en ficheros por cada ubicacion. De tal
forma que tendremos 17, 54, 21 u 11 ficheros dependiendo del conjunto de ubicaciones que
estemos analizando. Y cada fichero contendra la informacién de 259, 407 o 31 palabras en
funcién del conjunto de palabras empleado.

Para este proceso nos hemos ayudado de una funcién de matlab que nos permite conocer la
distribucidon acumulativa de los datos que podemos observar en una grafica y ademas, gracias
a este comando, obtenemos varios pardmetros que nos van a ayudar en nuestro andlisis.

Esos parametros nos dan informacién sobre el valor maximo, el valor minimo, la media, la
mediana y la varianza. Todos estos valores vamos a almacenarlos en una matriz.
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Maximo Minimo Media Mediana Varianza

Ubicacion 1

Ubicacion 2

Tabla 23. Matriz que nos creamos en MATLAB para almacenar valores.

Para nuestro caso vamos a usar los valores de la media.

Seguimos el mismo proceso que el descrito en los apartados anteriores para crear los rankings.
Almacenaremos en un vector los valores de la columna de la media de la matriz mencionada
anteriormente, ordenados de mayor a menor media.

Recorremos las posiciones de ese vector y buscamos dicho valor en la columna de media de la
matriz. Cuando encontramos en la matriz el valor buscado, almacenaremos en un nuevo
vector la posicidn que ocupa ese valor en esa matriz (la fila).

La lista que nos devuelve sera la lista de las diez ubicaciones donde los anuncios suponen un
coste mas alto para el anunciante.

8.5.4.4. Resultados.
Las siguientes tablas muestran la lista de las 10 ubicaciones donde la media de pujas es mayor,
el valor medio de la puja y el valor mdximo de puja en esa ubicacidn (independientemente de
la palabra), ambos en euros.

m Valor medio de puja (€) = Valor maximo de puja (€)

Comunidad de Madrid 0.38 10.65
Cataluiia 0.31 5.88
Comunidad valenciana 0.31 11.01
Andalucia 0.27 6.10
Galicia 0.20 6.15
Aragén 0.19 5.74
Pais vasco 0.18 5.57
Castilla y Leon 0.17 6.08
Principado de Asturias 0.16 6.41
Castilla la mancha 0.15 6.16
Tabla 24. Top 10 de las comunidades auténomas mas caras para el conjunto de las palabras de las Categorias de
interés.

m Valor medio de puja (€) | Valor maximo de puja (€)

Comunidad valenciana 0.58 18.79
Comunidad de Madrid 0.58 18.64
Catalufia 0.56 17.27
Andalucia 0.54 20.07
Castilla la mancha 0.51 20.70
Pais vasco 0.49 17.41
Aragoén 0.49 19.61

Region de Murcia 0.47 18.74
Navarra 0.47 21.39
Principado de Asturias 0.47 18.42

Tabla 25. Top 10 de las comunidades auténomas mas caras para el conjunto de las palabras mas buscadas.
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Ubicacion Valor medio de puja (€) | Valor maximo de puja (€)
0.36 1.86
Islas baleares 0.33 1.75

0.28 3.36
Region de Murcia 0.26 1.09

Canarias 0.25 1.39
Tabla 26. Top 10 de las comunidades auténomas mas caras para el conjunto de las palabras “de temporada”.

El resto de tablas que contienen los datos de los demas conjuntos se pueden encontrar en el
ANEXO Il de este documento, en concreto en el apartado 3.

Vamos a representar los distintos Top 10 mediante unos mapas para que visualmente sea mas
facil.

Antes de mostrar los mapas, conviene tener en cuenta cual sera la leyenda de colores, como
indica la Figura 28.

Ubicacion con la media de puja mas alta

Disminucién de la media de la puja

(N

Ubicacidn con una media de puja menor

Figura 36. Leyenda de los mapas.

» Top 10 de las comunidades auténomas:

Figura 37. Para el conjunto de Figura 38. Para el conjunto de Figura 39. Para el conjunto de
palabras 1. palabras 2. palabras 3.
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» Top 10 de los paises hispanohablantes:

Figura 40. Para el conjunto de Figura 41. Para el conjunto de Figura 42. Para el conjunto de
palabras 1. palabras 2. palabras 3.

NOTA: En estos mapas falta por incluir Espafia, pero se la ha excluido de forma premeditada,
por encabezar los tres Top 10 y para facilitar la visualizacion de las otras 9 ubicaciones.

» Top 10 de los paises no hispanohablantes. Cada mapa se corresponde con el Top 10
del conjunto de las palabras 1, de las palabras 2 y de las palabras 3, respectivamente.
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Figura 43, Figura 44 y Figura 45. Top 10 del conjunto de las palabras 1, de las palabras 2 y de las palabras 3,

respectivamente.
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8.5.4.5. Conclusiones.
Observando las tablas anteriores y las imagenes de los mapas si se pueden extraer una serie de
conclusiones. Vamos a comparar las listas obtenidas para los tres conjuntos de palabras.

En las lista del conjunto de Comunidades auténomas se puede ver que hay, sobre todo, tres
comunidades que estan en lo mas alto de las tres listas (Ver Tabla 24,Tabla 25 y Tabla 26).
Estas comunidades son: Comunidad de Madrid, Cataluiia y Andalucia. En los mapas, esas

comunidades tienen los colores mas calidos.

Si miramos los datos de afo 2014 del Producto Interior Bruto de las Comunidades auténomas
[39]que se pueden ver en la Figura 46, se puede ver claramente que las comunidades con un
valor del PIB mas alto coinciden con los resultados que hemos obtenido nosotros.

Si observamos la informacién del PIB referentes al 2011 [40] que muestra la Figura 47,
podemos ver que los resultados son similares.

CCAA PIB Mill. € PIB (nominal)

Puesto Nombre il doe %
Andalucia [+] 141704 v | oneyce
1 ==Catalufia 200.323 | 18.7%
Aragon [+] 33.162 M€ ,
g ] nunid e
_ - 23| I <omusidad do 189.432 | 17.6%
Asturias [+] 21.441 M€ I Madrid
Canarias [4] 415231 Il 3 m=Andalucia 145452 | 13.6%
Comunidad
Cantabria [+] 12229 M€ || 4 fenciana 102.942 | 9.6%
Castilla La Mancha [+] 37844 NE - 5 ==Pais Vasco 66.575 | 6.2%
Castilla y Leén [+] 53.989 M.€ 6 | ™ Galicia 57.678 | 5.4%
- K , 3 49
Catalufia [+] 199.785 M.€ 7 M Castilla y Ledn 57491 |54%
8 @ Canarias 41.733 | 3.9%
Ceuta [+] 1570 M£ | B Castila_ L2
5%
Comunidad Valenciana [+] g9.3¢s s N 2 Mancha I3 S9%
Extremadura [+] 17.227m€ i 10 | E=Aragon 34.098 | 3.2%
R: de
Galicia [<] sesssie [l 1 mr;gm" = 28169 | 2.6%
Y
Islas Baleares [+] 2e34sm< il 12 | B=islas Baleares 26859 | 2.5%
La Rioja [+] 7851 M€ | 13 ElPrincipado de 23175 2.2%
Asturias i
Madrid [+] 197699 £ [
14 | lNavarra 18.726 | 1.7%
Hehia ] 1418 M€ | 15 | m=Extremadura 17.491 | 1,6%
Murcia [+] 271221 i 16 | mmCantabria 13.290 | 1.2%
Navarra [+] 17.887 M€ |} 17 | &=LaRioja 8.171]0,8%
- %
Pais Vasco [+] ss2osm< [ 18 | PCeuta 1536 | 0.1%
- | afi 19 | EEVelilla 1.385 | 0,1%
Figura 46. PIB en el afo 2014. Figura 47. PIB en el afio 2011.

En cuanto al conjunto de las ciudades espariolas, en las tres listas de palabras (Ver tablas del
ANEXO 11, 3) se observa que existen cuatro ciudades que, por lo general, son mas caras. Estas
ciudades son: Barcelona, Madrid, Sevilla y Valencia.

Para el conjunto de paises hispano-hablantes, como era de esperar, Espafia es uno de los

paises con una media de puja mayor debido a que se han empleado en el estudio palabras
muy usadas y muy buscadas. Pero muchas de ellas, aun siendo palabras del espafol, no son
muy usadas en otros paises de habla hispana. Aun asi, existen otros dos paises donde
claramente la media de puja es elevada: México y Argentina (Ver tablas del ANEXO lI, 3).
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El dltimo conjunto, paises no hispano-hablantes, los resultados obtenidos se corresponde con
los paises donde hay mads inmigracion espafiola y donde es mads légico que encontremos
anuncios dirigidos a clientes hispano-hablantes. Estos paises son Estados Unidos, Brasil,
Alemania y Suiza. (Ver tablas del ANEXO II, 3).

8.5.5. Palabras claves con puja mas alta.
8.5.5.1. Objetivo.
El objetivo de este tipo de experimento es conocer cuales son las palabras mas caras, es decir,
qgué palabras le suponen al anunciante un mayor coste para asegurarse de ganar la subasta y
gue su anuncio tenga una mejor posicion en la pagina que se le muestra al usuario/cliente.
Para ello miramos la puja sugerida.

8.5.5.2. Experimentos.
Los experimentos llevados a cabo han sido:

] Conjunto de palabras Fecha de la realizacion

[ 1 | Espafia 08-04-2015 a las 17:42:44
EN 2 Espafia 08-04-2015 a las 14:33:48
[ 3 | 3 Espafia 08-04-2015 a las 20:42:43

Tabla 27. Experimentos realizados para estudiar cuales son las palabras mas caras de cada uno de los conjuntos
de palabras clave empleados.

8.5.5.3. Procedimiento.
Una vez que tenemos almacenados los resultados en la base de datos, vamos a descargarlos
en ficheros .csv para poder analizarlos. Y para poder hacerlo de una forma mas sencilla vamos
a descargarlos de la base de datos imponiendo un orden en el contenido.
Para observar las palabras mas caras ordenaremos el contenido del fichero por la columna de
“puja” en orden descendiente. De tal forma que al abrir el documento las palabras estén
ordenadas de mayor a menor puja, lo que nos facilita su observacion.
Para realizar nuestro ranking solo nos vamos a fijar en las 10 primeras posiciones de cada
fichero.

8.5.5.4. Resultados.
En este apartado vamos a ver una tabla que muestra el ranking de las 10 palabras con la puja
mas alta. Tendremos una tabla por cada conjunto de palabras.

75



Universidad
Carlos III de Madrid

www.uc3m.es

| Ranking [ Palabra | Puja(e) |

Control de plagas 5.35

Tratamientos capilares 412

Avion privado

Seguridad informatica

Sistemas de climatizacion 2.28

Tabla 28. Top 10 de las palabras de las Categorias de interés mas caras.

Puja (€)
.~ Apuestas 1873
| 2 | Pagina web 749

Aula virtual

| 8 Servidores
_ Electricidad 2.76

Tabla 29. Top 10 de pujas mas caras para el conjunto de las palabras mas buscadas.

Puja (€)

_ lonas para piscinas 0.96
n gafas de sol 0.61
“ vacaciones semana santa 0.57

cloro piscinas

_ regalos comunion nifia 0.38

Tabla 30. Top 10 de pujas mas cara para las palabras “de temporada”.

8.5.5.5. Conclusiones.
Observado las tablas de cada uno de los conjuntos vemos que aquel grupo en el que
encontramos las pujas mas altas es en el conjunto de palabras 2 (Tabla 29). Recordemos que
este conjunto se correspondia con la seleccién de las palabras mas buscada en 2014 y las que
han sido tendencia en Google en los ultimos meses. Esto nos hace pensar que es posible que
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exista una relacion entre el promedio de busquedas y la puja. En el apartado 8.5.8
intentaremos demostrar si esto es asi.

Otra cosa que podemos observar es que todas las palabras que componen el grupo 3 (Tabla
30) tienen una puja por debajo del top 10 de los otros dos grupos, algo que era de esperar ya
que este conjunto, recordemos, es el Unico conjunto que se ha elegido sin tener en cuenta
ninguna fuente.

8.5.6. Palabras claves mas buscadas.

8.5.6.1. Objetivo.
Con este tipo de experimento, el objetivo que buscamos es conocer cuéles son las palabras
mds buscadas por los usuarios. En concreto, cuales son las que tienen un promedio de
busquedas mensual mayor.

8.5.6.2. Experimentos.
Los experimentos llevados a cabo han sido:

- Conjunto de palabras m Fecha de la realizacion

Espana 08-04-2015 a las 17:42:44
2 Espafia 08-04-2015 a las 14:33:48
3 Espafia 08-04-2015 a las 20:42:43

Tabla 31. Experimentos realizados para estudiar cuales son las palabras mas buscadas de cada uno de los
conjuntos de palabras clave empleados.

8.5.6.3. Procedimiento.
Para este tipo de experimento, el procedimiento seguido es similar al descrito en el tipo
anterior (8.5.5.3). La diferencia es que en este caso, en lugar de importarnos la columna de la
"puja”, lo que nos interesa es la columna de "busquedas".
Asi que a la hora de imponer un orden en el contenido del fichero cuando descarguemos, lo
haremos en base a la columna de las busquedas. Y como pasaba antes, el fichero que
obtendremos estard ordenado de mayor a menor segln el promedio de busquedas mensual.

8.5.6.4. Resultados.
En este apartado vamos a ver una tabla por cada conjunto de palabras, que muestran el
ranking de las 20 palabras con un promedio de busquedas mensual mas elevado de cada uno
de los conjuntos.
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Promedio de blisquedas mensual

Juegos 1.220.000

n Programacion 135.000
CEEE Manualidades 90500
[ 6 | Vuelos 74.000
G E Juegosonline 74000
[ 8 | Deportes 49.500
e vies 49500
_ Finanzas 40.500

Tabla 32. Top 10 de las palabras de las Categorias de interés mas buscadas.

Promedio de bisquedas mensual
~ Facebook 83100000

Hotmail 45.500.000

24.900.000

[ 6 | Traductor 16.600.000
. Elpas 9140000
[ 8 ] El mundo 7.480.000

La caixa 6.120.000

_ El tiempo 6.120.000

Tabla 33. Top 10 de las palabras mas buscadas del conjunto de palabras mas buscadas en 2014.

NOTA: En ese caso hemos incluido en el ranking 12 palabras debido a que las posiciones 10, 11
y 12 tienen un volumen de busquedas igual.

Promedio de busquedas mensual
 semanasanta2015 201000

dia de la madre

n semana santa 27.100

gorros de lana

“ comunion 6.600
_ regalos de comunion 4.400

Tabla 34. Top 10 de las palabras mas buscadas del conjunto de palabras “de temporada”.

8.5.6.5. Conclusiones.
Los resultados de este apartado no deben sorprendernos. Dado que uno de los conjuntos de
palabras usados era sobre las palabras mas buscadas el afio pasado y las palabras que estan
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siendo tendencia, era de esperar que el grupo donde encontramos los valores de promedio de
blusquedas mas elevado fuese el conjunto 2 (Tabla 33).

Al igual que pasaba en el caso anterior, todas las palabras que forman el conjunto 3 (Tabla 34)
tienen un promedio de busquedas mucho menor que los otros dos conjuntos.

8.5.7. Palabras clave con mayor competencia.

8.5.7.1. Objetivo.
El objetivo de este tipo de experimentos es ver cudles son las palabras clave que mayor
competencia tienen. Es decir, aquellas palabras que son muy usadas a la hora de planificar un
anuncio.

8.5.7.2. Experimentos.
Los experimentos llevados a cabo han sido:

] Conjunto de palabras | Ubicacion |  Fecha de la realizacién

[ 1 | Espafia 08-04-2015 a las 17:42:44
2 Espafia 08-04-2015 a las 14:33:48
3 Espafia 08-04-2015 a las 20:42:43

Tabla 35. Experimentos realizados para estudiar cuales son las palabras con mayor competencia de cada uno de
los conjuntos de palabras clave empleados.

8.5.7.3. Procedimiento.
Al igual que pasaba en los dos tipos de experimentos anteriores (8.5.5.3 y 8.5.6.3), aqui
seguimos el mismo procedimiento. En este caso, atenderemos a la competencia del anuncio,
es decir, impondremos un orden segun la columna "competencia". De tal forma que el fichero
gue descarguemos estara ordenado de mayor a menor competencia.

8.5.7.4. Resultados.
En este apartado vamos a ver una tabla que muestra el ranking de las 10 palabras con una
competencia mayor.
En el caso de la competencia, los valores van de 0 a 1, siendo 1 cuando la competencia es muy
alta y 0, cuando es baja.
Como dijimos anteriormente, en la pagina de AdWords no se nos da un valor numérico de la
competencia, simplemente se nos indicaba si la competencia era alta, media o baja.
Tendremos una tabla por cada conjunto de palabras.
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Competencia (1-0)
- Llbroselectronicos 1

Creditos y prestamos 0.97

| 4 Seguros 0.94
“ Vehiculos comerciales 0.93

Tratamientos capilares

10 | Viajes 0.85

Tabla 36. Top 10 de las palabras con mayor competencia del conjunto de palabras de las Categorias de interés.

Competencia (1-0)

_ Sofas
| 4 | Moviles 0.99
- Vestidos 0.96

Piscinas 0.96

Pagina web 0.94

Tabla 37. Top 10 de las palabras con mayor competencia del conjunto de palabras mas buscadas en 2014.

Competencia (1-0)
n vestidos comunion nifia

lonas para piscinas

bafiadores

semana santa hoteles 0.85

regalos de comunion 0.83
Tabla 38. Top 10 de las palabras con mayor competencia del conjunto de palabras que variaran.

8.5.7.5. Conclusiones.
Todas las palabras que forman el top 10 de las dos primeras tablas tienen una competencia
catalogada como Alta. Es en el tercer grupo donde se puede ver palabras con diferente grado
de competencia en las posiciones mas bajas del ranking.
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8.5.8. Relacidn entre puja, promedio de biisquedas y competencia.
Este punto mas que un experimento es una comparacién o una busqueda de relacién entre los
tres factores que, como dijimos al principio, nos interesaba observar para ver como se
afectaban unos a otros.

Para ello vamos a partir de alguno de los top 10 que ya hemos obtenido en los apartados
anteriores, y vamos a buscar las posiciones que ocupan esas palabras en las otras listas. De
esta forma vamos a ver las similitudes o diferencias que existen entre las posiciones que
ocupan dependiendo del factor a tener en cuenta.

Ademas, mostraremos una serie de graficas para ver si existe correlacidn entre esos factores.

Ahora vamos a ver como estan relacionados unos resultados con otros para ver qué
conclusiones se pueden extraer.

En concreto, vamos a fijarnos en las palabras que encontramos en el top 10 segln la puja
(Resultados del Experimento 5, 8.5.5) para los tres conjuntos de palabras y su relacién con los
otros factores.

> Casol.
Para este caso vamos a observar las palabras del conjunto 2 y la posicién que ocupan dichas
palabras en los diferentes rankings: puja, competencia, busqueda y bisqueda en el aifio 2014.

m Promedio de busquedas mensual Busquedas en 2014

1 39 322 139
2 10 359 225
| Adsl P 11 238 91
| Aulavirtual [ 331 109 -

5 9 306 113
6 14 172 136
7 7 293 228
8 5 383 198
| internet P 44 194 59
10 137 307 213

Tabla 39. Tabla de relacion de los distintos factores para el conjunto de palabras mas buscadas.

Como podemos observar, en algunos casos, si que existe cierta relacion entre la Puja y la
competencia. Estos casos son: Pagina web, Adsl, Seguros, Tarot, Préstamos y Servidores.
Debido a la alta competencia, las subastas que se llevan a cabo son mas multitudinarias y por
tanto para poder conseguir un mejor posicionamiento, la puja se va elevando.

Por el contrario, entre la puja y el promedio de busqueda no hay una relacién clara. Por lo que
podemos determinar que el hecho de que una palabra sea muy buscada no implica que vaya a
ser mas cara para el anunciante y al revés, que una palabra sea muy cara no significa que lo
sea porque los usuarios la buscan mucho.
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Ahora la cuestidon que nos planteamos es ¢y por qué el resto de palabras, que no tienen
relacion con la competencia o el promedio de bldsquedas, tiene una puja tan elevada?

Uno de los motivos posibles es que las empresas estan dispuesto a invertir esa cantidad para
asegurarse que a la “poca” gente que busque esa palabra se les muestre su anuncio aun
teniendo poca competencia, quizas porque saben que sus posibles futuros clientes les van a
hacer obtener grandes beneficios.

Por ejemplo, el caso de “Apuestas”. Los usuarios que buscan dicha palabra es posible que
estén dispuestos a jugar y a apostar, lo que en caso de pérdida, le supondria unos beneficios
elevados a la empresa que tramita dichas apuestas.

Ademas, estas empresas, con esos grandes beneficios se pueden permitir seguir teniendo una
elevada puja.

Otra opcidn posible es que las empresas decidan tener una puja tan elevada para persuadir a
la “poca” competencia de que intente pujar contra ellos y por tanto, mantenga una puja baja.
Esto supondra para el anunciante con puja elevada que sélo tenga que pagar por la muestra de
su anuncio un céntimo que la segunda puja.

Es decir, si la empresa 1 tiene una puja de 20€ y la empresa 2 no puede permitirse llegar a
semejante puja y solo puede gastar 5€, en verdad, al anunciante 1 le acaba costando el
anuncio 5.01€, mucho menos de lo que estaba dispuesto a pagar, pero, de esta forma, se ha
asegurado de que el anuncio mostrado en mejor posicion sea el suyo.

Vamos a verlo de forma visual en las siguientes graficas de correlacion (Figura 48):

Puja vs Competencia Puja vs Busquedas
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Figura 48. Graficas de correlacion para el conjunto de palabras mas buscadas.

En ellas se puede ver claramente que el precio de la puja depende en su mayor parte de la
competencia, aunque si que hay casos que dependerdan de las busquedas.
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> Caso 2.

Al igual que hemos hecho antes, vamos a observar una tabla donde hemos incluido las palaras
del conjunto 1 cuya puja es mayor y la posicién que ocupan en las tablas segln la competencia
y el promedio de busquedas.

| Palabra______ | Puja | Competencia | Promedio de bisquedas mensual |
1 4 28
2 7 48
3 9 172
4 8 88
5 2 121
6 43 93
7 122 31
8 23 51
9 20 98
Sistemas de climatizacion 10 26 102

Tabla 40. Tabla de relacién de los distintos factores para el conjunto de palabras de las Categorias de interés.

Se puede ver que la mayoria deben su elevada puja a que compiten con muchas empresas, lo
que provoca que el precio de la puja sea elevado.

No obstante, existen 2 palabras (“Tecnologia empresarial” y “Comida) que no tiene mucha
competencia y sin embargo su puja es grande. Por lo que vamos a fijarnos en la columna de
Promedio de busquedas a ver si estan relacionadas.

Podemos ver que “Comida” si tiene una posicién elevada en el ranking segun el promedio de
busquedas. Probablemente esta palabra tenga esa puja alta porque los anunciantes, sabiendo
que es una palabra muy buscada, quieren asegurarse de ser los ganadores de la puja y obtener
la mayor cantidad de clientes potenciales, lo que les repercutira en altos beneficios, con los
gue posteriormente volver a invertir en anuncios.

En cuanto a la palabra “Tecnologia empresarial”, ni tiene mucha competencia ni es una palabra
muy buscada habitualmente. Se trata de un término muy especifico. Lo que implica que la
gente que busque esa palabra es porque estd muy interesada, asi que los anunciantes
necesitan asegurarse que se les muestre el anuncio cuando sea oportuno y la mejor opcién es
teniendo una puja elevada. Otra opcidn es que existan empresas que para asegurarse de ganar
la puja mantengan un valor muy elevado, persuadiendo a la competencia de que intente pujar
contra ellos y tras la subas, como mencionamos en el caso anterior, el coste del anuncio sera
un céntimo mas cara que lo que pujaron sus competidores.

Vemos si visualmente esto es asi (Figura 49):
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Puja vs Competencia Puja vs Busquedas
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Figura 49. Graficas de correlacion para el conjunto de palabras de las Categorias de Google.

De nuevo, podemos ver que depende mucho de la competencia como estdbamos diciendo.
Unicamente dos palabras parece que dependen del nimero de busquedas.

» Caso3.
Agui hacemos lo mismo que en los dos casos anteriores, pero con el conjunto de palabras 3.
Hay que tener en cuenta que, aunque esta tabla solo muestra las 20 palabras mas caras, el
fichero con el que se realizd sélo contenia 31 palabras. Asi que la diferencia entre las
posiciones que ocupan las palabras en los tres rankings no va a diferir mucho.

| Palabra | Puia | Competencia | Promedio de bisquedas mensual |
1 8 30
2 4 21
3 30 12
4 3 3
5 16 22
6 9 20
7 25 28
8 7 27
9 5 26
10 1 24

Tabla 41. Tabla de relacién de los distintos factores para el conjunto de palabras que variaran.

La mayoria de las palabras le vuelven a deber su puja a la alta competencia que soportan.
Sin embargo, hay algunas palabras cuya competencia es baja y no tienen un promedio de
busquedas elevado. Las palabras que mas destacan son: “Crema solar” y “Pastillas para la
garganta”.
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Las graficas en este caso son (Figura 50):
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Figura 50. Graficas de correlacién para el conjunto de palabras que variaran.
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En este caso vuelve a pasar lo mismo que en los dos anteriores. La puja depende de la

competencia, salvo algunas excepciones.
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9. Lineas futuras de trabajo.

Tras los dos meses que ha durado la realizacién de los diversos experimentos esta claro que
han sido suficientes para poder extraer esta serie de conclusiones, aunque lo ideal seria haber
realizado estos experimentos a lo largo de mas tiempo. Sobre todo en el experimento 3 donde
estdbamos empleando las “palabras de temporada”. En este experimento solo se ha probado
con palabras relacionadas con eventos producidos entre los meses de Abril y Junio, lo ideal
seria alargarlo a todo un afio, ampliando a su vez el conjunto de palabras utilizado. De esta
forma seriamos capaces de ver picos en las pujas como el que suponemos que provoca la
palabra “Flores”, que como se dijo cuando estdbamos hablando de la configuracién de las
campanas en AdWords, sufre un aumento en San Valentin, en el Dia de la Madre y en el Dia de
Difuntos, o como es de suponer que ocurre con la palabra “Hoteles” que debe tener un
aumento cuando se aproximan las vacaciones, tanto de verano como de Semana Santa.

Por otro lado convendria actualizar la lista de palabras mds buscadas. Cuando esta lista se
cred, se tuvo en cuenta las palabras mas buscadas en 2014 y las que estaba siendo tendencia
en este aiflo 2015. Pero de esto hace ya 3 meses, por lo que seria oportuno incluir las palabras
gue sean tendencia en estos momentos.

Algo que también seria interesante incluir seria la segmentacién por idioma como ya se ha
hecho con la ubicacién. De esta forma los anuncios solo se les mostrara a aquellos usuarios
cuyo navegador esté configurado con el mismo idioma de las palabras contenidas en las listas
de palabras clave. En nuestro caso todas las listas empleadas contienen palabras en espafiol, el
estudio esta orientado Unicamente a los anuncios para los hispanohablantes y no obstante se
ha empleado un conjunto de ubicaciones que contiene una lista de paises no
hispanohablantes. Con esta segmentacién por idioma veriamos como se ven afectadas las
pujas si solo tenemos en cuenta a los usuarios hispanohablantes con la configuracion del
navegador en el idioma espafiol.
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10. Conclusiones.

Aunque ya se han estado comentando las conclusiones a las que hemos llegado a lo largo de la
exposicién de los diferentes experimentos, vamos a hacer un breve resumen donde se puedan
ver todas a la vez.

En el experimento que nos permitia ver la variabilidad del precio de las pujas de las palabras
clave a lo largo de 24 horas (8.5.1.58.5.1) se ha llegado a la conclusion de que estos valores de
puja apenas varian en un corto espacio de tiempo como pueden ser 24 horas. Esto nos lleva a
pensar que no es necesario que el anunciante modifique estos valores todos los dias.

Ademas, este hecho no ayuda a llegar a la conclusién de que el resto de experimentos basta
con que se realicen una Unica vez al dia dado que los valores casi no van a variar.

Con el experimento de Variabilidad por ubicaciones (8.5.2) logramos ver que esa variabilidad
es ligeramente superior que en el experimento anterior, aunque no demasiado. Como dijimos,
esto era de esperar ya que la economia de las distintas ubicaciones que componen un
conjunto puede llegar a ser muy dispar. Solo hacia falta ver el PIB de las diferentes
comunidades autdonomas de Espafia para ver esta diferencia, y de igual forma ocurre con el
resto de conjuntos. De todos los conjuntos, donde la diferencia es mayor es entre
comunidades auténomas. Quizds convenga tener un anuncio por cada comunidad, ya que
existiran algunas con un valor de puja muy bajo con el que se puede ahorrar mucho.

Con el experimento donde solo empleamos las “palabras de temporada” (8.5.3.5) se pretendia
observar si un aumento o disminucion en la demanda afecta directamente al valor de la puja
de las palabras. Efectivamente se comprobdé que en las fechas préximas a un evento
relacionado con la palabra clave se producia un aumento en la puja de esta palabra. Esto da
lugar a pensar que el anunciante debera estar preparado para aumentar el valor de la puja por
esas palabras cuando se acerque el evento al que esté relacionado.

Del experimento en el que observdbamos cuales son las ubicaciones mas caras (8.5.4.5) de
cada uno de los conjuntos de localizacion, extraemos como conclusién que los valores de las
pujas mas grades se encuentran donde la economia es mayor, como veiamos con el PIB o por
ser ubicaciones mas pobladas. Si el nivel de economia es mayor, los usuarios estaran mas
dispuestos a comprar, por lo que habrd mas competencia y se encarecen las pujas.

Por otro lado, en el experimento que tiene en cuenta las palabras mas buscadas
(8.5.6.58.5.4.5) podemos decir que aunque una palabra sea muy buscada no implica que su
puja sea alta, aunque siempre hay excepciones.

Y como conclusion del ultimo experimento, en el que buscdbamos cual era la relacidn
existente entre los tres factores (8.5.8) que desde un principio se veia que afectaban de una u
otra forma a la puja, podemos decir que:
— La mayoria de las puja deben su alto valor al nimero de competidores a los que se
enfrentan. Si existe un gran nimero de empresas que publican sus anuncios con
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palabras clave iguales, las subastas sera mas multitudinarias y esto provocara que se
encarezcan los valores de la puja. Por lo que a mayor competencia, mayor puja.

Existen algunas palabras que deben su elevada puja a consecuencia de ser una palabra
muy buscada, el motivo probablemente sea porque el anunciante, sabiendo que el
numero de bulsquedas es muy grande, quiere asegurarse que su anuncio se muestre
siempre que se pueda, para de esta forma tener la opcidon de conseguir mas ventas.
Por eso aumenta mucho el valor de la puja para quedar muy por encima de sus
competidores.

Algunas pujas son elevadas a propdsito por los anunciantes para asegurarse de que su
anuncio sea el mostrado para obtener asi grandes beneficios.
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ANEXO I: Presupuesto del proyecto.

A continuacidén se detalla cudl sera el presupuesto del proyecto realizado desarrollandolo en
una empresa a lo largo de 10 meses (aunque en nuestro caso sélo han sido 9 meses y medio).

Para la realizacion de este proyecto sera necesario:

— El trabajo de un ingeniero junior y de un ingeniero sénior que le supervise, ambos
trabajando en las oficinas de la empresa para la que se realiza dicho proyecto.

— Asi como dos PCs portatil que se les suministrara a los ingenieros para que lleven a
cabo la herramienta.

— Todos los programas empleados son de licencia libre salvo el caso de MATLAB, el cual
requerira la compra de la licencia. [41]

— Y por ultimo, se requiere un servido en el cual instalar una maquina virtual que pueda
estar funcionando las 24 horas del dia para la realizacién de los experimentos que asi
lo requiriesen. Dado que no se requerira su uso desde el comienzo del proyecto, se
alquilara en el punto en que se estime oportuno teniendo en cuenta el planificador de
actividades. [42]

Por lo que el presupuesto quedaria de la siguiente forma:

Personal Sueldo mensual Numero de meses Total

1.200€ 12.000€
2.000€ 1 20.000€

-M
900€ 2 1.800€
49,9€ 1 5 249,5€

69€ 1 : 69€

TOTAL

34.118,5€

El coste del desarrollo de este proyecto se estima en 34.118,5¢€.
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ANEXO II: Tablas de resultados.

1. Tablas del experimento 1 sobre la variabilidad en 24 horas.

1.1. Palabras de las Categorias de interés de Google.

~ COMUNIDAD DEMADRID |  cATAURA
Palabras Variabilidad Palabras Variabilidad

 Educacion | 4.24% |

Productos deportivos 1.15% 0.53%

MADRID  BARCEIONA =
Palabras Variabilidad . Palabras | Variabilidad
33.45% Animales de compaiiia 3.61%
~ peliculas | 2.83% 1.60%
2.57% Manualidades | 0.96%
~ Compras | 184% Juegos de palabras 0.74%
1.68% . Subastas | 0.56%

1.2.Palabras mads buscadas.

COMUNIDAD DE MADRID CATALUNA
Palabras | Variabilidad Palabras Variabilidad

~ telecinco | 33.22% .ttt 36.36%

7.76%  moticias | 21.41%

e | a6a% 4.35%

 baga | 2.89%
3.20%  alquilar | 261%
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MADRID

Palabras Variabilidad

 amor | 412%
“
—m_
m

1.3.Palabras de temporada.

COMUNIDAD DE MADRID
Palabras | Variabilidad

I

MADRID
Palabras Variabilidad |

2.50%
semana santa 2015 1.74%

regalos dia del padre 1.28%
0.74%

BARCELONA

_ grats | 3621%
m_
o LT%

CATALUNA
Palabras Variabilidad

3.42%
1.01%
dia de la madre 0.47%

BARCELONA

Palabras Variabilidad

91



Universidad
Carlos III de Madrid

www.uc3m.es

2. Tablas del experimento 2 sobre la variabilidad por conjunto de ubicaciones.

2.1.Palabras de las Categorias de interés de Google.

CIUDADES ESPANOLAS PAISES HISPANOHABLANTES
Palabras ‘ Variabilidad Palabras Variabilidad

7.76% _ Peliculas | 1857%
7.07% 11.25%

2.73%
1.92%
157%

PAISES NO HISPANOHABLANTES

Palabras Variabilidad |

. Fitness | 1457% |
|

2.2.Palabras mas buscadas.

CIUDADES ESPANOLAS PAISES HISPANOHABLANTES
Palabras | Variabilidad Palabras Variabilidad

_ video | 2234% |
o fiv | 783%  peliculas | 1874% |
 peliculas | 733% | _ amaon | 1807% |
. piscnas | 7.23% |  internet | 14.85% |
_ chat | 1436%

PAISES NO HISPANOHABLANTES ‘
Palabras Variabilidad |

 rado | 3745%
33.83%

30.78%

paypal 29.29%
 fefox | 2827%
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2.3.Palabras de temporada.

~ CIUDADESESPANOLAS | PAISESHISPANOHABLANTES
Palabras Variabilidad Palabras Variabilidad

gafas de sol 2.28% __

PAISES NO HISPANOHABLANTES

Palabras Variabilidad \

 bikini | 1611%
I

3. Tablas con las ubicaciones mas caras.

3.1.Palabras de las Categorias de interés de Google.
CIUDADES ESPANOLAS

Ubicacion Valor medio de puja (€) | Valor maximo de puja (€)
 Madid | 037 10.78

022 577
| Aicante : 5.88
 Murca 0.15 637

PAISES HISPANOHABLANTES ‘
Ubicacion Valor medio de puja (€) ‘ Valor maximo de puja (€)

 Espafa | 03 | 612
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PAISES NO HISPANOHABLANTES
Ubicacion Valor medio de puja (€) | Valor maximo de puja (€)
Estadosunidos | 025 | 944

3.2.Palabras mds buscadas.
CIUDADES ESPANOLAS

Ubicacion Valor medio de puja (€) | Valor maximo de puja (€)
 Valencia | 05 | 2622
 Madrid | 055 | 188
0.48
_!_

 Bibo | 04 | 1962 |
| |

PAISES HISPANOHABLANTES ‘
Ubicacion Valor medio de puja (€) ‘ Valor maximo de puja (€)

18.73

PAISES NO HISPANOHABLANTES
Ubicacion ‘ Valor medio de puja (€) ‘ Valor maximo de puja (€)
Estados unidos 11.80
0.47 6.62
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3.3.Palabras de temporada.

CIUDADES ESPANOLAS
Ubicacion ‘ Valor medio de puja (€) | Valor maximo de puja (€)

 Seila . o038 | 18
035

~ Madid 035

0.34

~ Gramada

~ PalmadeMallorca

Santa Cruz de Tenerife

PAISES HISPANOHABLANTES
Ubicacion Valor medio de puja (€) ‘ Valor maximo de puja (€)
11.80
0.47

PAISES NO HISPANOHABLANTES
Ubicacion ‘ Valor medio de puja (€) ‘ Valor maximo de puja (€)

_ Alemania | 006

 Andora | 005 | 05
|

0.03 1.13
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