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CLASE #7:Plan de Medios



ALGORITMOS

¿Qué es un Algoritmo?
Un algoritmo es un conjunto finito de 
instrucciones o pasos que sirven para 

ejecutar una tarea o resolver un 

problema 

/01
¿Cómo afecta nuestro alcance?



Redes Sociales, son los pasos por los que atraviesa un contenido 

para medir su relevancia, lo que definirá si se mostrará mucho o 

poco a los usuarios.
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Ut enim ad minima 
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¿Qué es?

BUSINESS MANAGER

Facebook Business Manager es una herramienta que te 

ayuda a administrar tus Fan Pages, cuentas publicitarias, 

campañas y demás aplicaciones de Facebook, de manera 

eficiente y en un solo lugar. 

Está dirigida fundamentalmente a empresas que 
necesitan habilitar distintos permisos a muchas personas.
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IntroducciónalapublicidadenFB
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¿PARA QUÉ?

BUSINESS MANAGER

Tenerunmayor controlde muchas páginas y cuentas de 

anuncios en una sola plataforma.

Ayuda a administrar el acceso a tu página
Separa tu trabajo de tu vida personal

Fomenta el trabajo en equipo
Facilita el proceso de reportes
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Introducción a la publicidad en FB

• 

• 

• 



#1

CREAR UNA CUENTA 

BUSINESS MANAGER

Ingresar a business.facebook.com 

y hacer clicen “Crear Cuenta”
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#2

CREAR UNA CUENTA 

BUSINESS MANAGER

Completar con información sobre la 

cuenta, nombre empresa, etc.
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#3

CREAR UNA CUENTA 

BUSINESS MANAGER

HacerclicenFinalizar.
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CREAR UNA CUENTA 

BUSINESS MANAGER
/03



#4 

CREAR UNA CUENTA 

BUSINESS MANAGER

Agregar una página, en donde 

podremos:

Agregar una página propia

Agregar una página de otra 

persona.

Crear una página.

- 

-

-
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#5

CREAR UNA CUENTA 

BUSINESS MANAGER

Agregar una cuenta Publicitaria, 

importante para poder publicar 

anuncios en Facebook e Instagram

Agregar una cuenta publicitaria 
propia

Agregar cuanta publicitaria de 
otra persona.

Crear una cuenta publicitaria.

- 

- 

-
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#6

CREAR UNA CUENTA 

BUSINESS MANAGER

Agregar personas usando sus 

correos electrónicos y definir sus 

“Roles”, así como el nivel de 

acceso.
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CREAR UNA CUENTA 

BUSINESS MANAGER

¿Y AHORA QUÉ?



Podemos hacer varias cosas dependiendo del objetivo, 

como:

•Gestionar Fan Pages: para monitorear estadísticas, programar contenido y 

promocionar la página, etc.

•Agregar Cuentas de Instagram: Para poder hacer anuncios en IG // Ir a la parte 

superior “Configuración del negocio” > Agregar cuenta IG (Nombre - Contraseña)

•Gestionar Catálogo de productos: En esta sección puedes crear y administrar tu 

catálogos de productos de tu marca.

/03

¿Y AHORA QUÉ?

CREAR UNA CUENTA 

BUSINESS MANAGER



Para poder hacer anuncios, es 

necesario tener fondos en nuestra 

cuenta.

Mi recomendación, es usar PRIMERO 

ANALIZA SIN DINERO Y DESPUÉS 

INVIERTE $$$$$$$$$$.

/04
SHOW ME THE 

MONEY

AÑADIR DINERO



- 

-

-

Ir a la Configuración de Pagos 

Sección Método de Pago, clic en 
añadir dinero.

Elegir Método de Pago Manual, 
completar la información, Clic en 

Continuar
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SHOW ME THE 

MONEY

¿CÓMO AÑADIR SALDO?



/05
CREAR UNA 

CAMPAÑA

¿Qué se necesita?

Cuenta Business Manager

Paciencia y Creatividad

Poder hacer “Diseño” para los anuncios



/05
CREAR UNA 

CAMPAÑA

CAMPAÑA

CONJUNTO DE 
ANUNCIOS

ANUNCIO



/05
CREAR UNA 

CAMPAÑA

DEFINIR 

OBJETIVO1
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Tipos de 

OBJETIVO

CREAR UNA 

CAMPAÑA RECONOCIMIENTO

Llega a las personas con más probabilidades de 

interesarse por tu marca para aumentar el 

reconocimiento de esta.
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Tipos de 

OBJETIVO

CREAR UNA 

CAMPAÑA RECONOCIMIENTO

Muestra tu anuncio al mayor número posible de 

personas
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Tipos de 

OBJETIVO

CREAR UNA 

CAMPAÑA CONSIDERACIÓN

Dirige a más personas a un destino dentro o fuera de 

Facebook, como un sitio web, una aplicación o una 

conversación de Messenger.
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Tipos de 

OBJETIVO

CREAR UNA 

CAMPAÑA CONSIDERACIÓN

Consigue más interacciones con tus publicaciones, Me 

gusta de la página, respuestas a eventos y solicitudes de 

ofertas.
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Tipos de 

OBJETIVO

CREAR UNA 

CAMPAÑA CONSIDERACIÓN

Consigue que más personas descarguen tu aplicación.



/05

Tipos de 

OBJETIVO

CREAR UNA 

CAMPAÑA CONSIDERACIÓN

Consigue que más personas vean el contenido de tu 

vídeo.
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Tipos de 

OBJETIVO

CREAR UNA 

CAMPAÑA CONSIDERACIÓN

Potencia la captación de datos sobre clientes potenciales 

(por ejemplo, las direcciones de correo electrónico de 

personas interesadas en tu marca o tu empresa).
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Tipos de 

OBJETIVO

CREAR UNA 

CAMPAÑA CONVERSIÓN

Genera acciones valiosas en tu sitio web, tu aplicación o 

Messenger.
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Tipos de 

OBJETIVO

CREAR UNA 

CAMPAÑA CONVERSIÓN

Crea anuncios que muestren artículos de tu catálogo 

automáticamente en función de la audiencia objetivo.
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Tipos de 

OBJETIVO

CREAR UNA 

CAMPAÑA CONVERSIÓN

Consigue que más personas que se encuentren cerca 

visiten tus negocios físicos.



DEFINIR NOMBRE 

Y ATRIBUTOS2

A/B TESTING: Prueba diferentes conjuntos de anuncios 

para conocer con qué estrategias obtienes mejores 

resultados. Tu alcance potencial se dividirá entre los 

conjuntos de anuncios para que los resultados de la 

prueba A/B sean 
precisos.Ut enim ad minima 



Ut enim ad minima 

CONJUNTO DE 

ANUNCIOS3

Creamos nuestro (o nuestros si son varios) conjunto 

de anuncios y le damos su respectivo nombre



Ut enim ad minima 

ELEGIMOS 

NUESTRA PAGE4

Seleccionamos la Fan Page que queramos 

patrocinar, o bien podemos crear una nueva Fan 

Page.



Ut enim ad minima 

DEFINIMOS 

AUDIENCIA5



Ut enim ad minima 

DEFINIMOS 

UBICACIONES6



Ut enim ad minima 

DEFINIMOS 

PRESUPUESTO7



Ut enim ad minima 

ANUNCIO
8



Ut enim ad minima 

ANUNCIO
8



Ut enim ad minima 

MONITOREO
9



Ut enim ad minima 

Vamos a lo 

PRÁCTICO



¿CPM CPC CTR?

CPM

CPC

CTR

COSTO POR CLIC / (Costo total / cantidad de clics)

COSTO POR MIL IMPRESIONES / 

( Costo total / Impresiones / 1.000)

CLICK THROUGH RATE o tasa de Clics / 

( Nº Clics / Impresiones x 100)
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¿CPM CPC CTR?

CP

A

CPV

ROI

COSTO POR ADQUISICIÓN / (Costo total / Nº de clics o leads, 

ventas, etc)

COSTO POR VIEW / ( Costo total / 
Nº de Views)

RETORNO DE LA INVERSIÓN / 
(Ingresos (- costos totales) /
 
Costos  totales x 100)
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FORMATOS FB
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FORMATOS FB
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FORMATOS SEGÚN 

OBJETIVOS
/08

VAMOS A LA

GUÍA DE ANUNCIO



A/B TESTING
/09

Experimentar con distintas versiones de un 

anuncio para ver cual tiene mejores resultados.

¿Qué son y para qué?



A/B TESTING

OBJETIVOS

/09

• Tráfico •Descargas de la aplicación •Generación de clientes potenciales • 

Conversiones •reproducciones de vídeo. •Ventas del catálogo • Alcance • 

Interacción • Mensajes •Reconocimiento de marca

¿Qué son y para qué?



A/B TESTING

VARIABLES A TESTEAR
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¿Qué son y para qué?

• Audiencia objetivo

•Optimización de la entrega • Ubicaciones • Contenido •Conjuntos de productos



PIXEL

¿Qué es?

/10

•El Píxel deFacebook es un código “invisible” 

que te permite realizar un seguimiento de las 

conversiones en tu WebSite

¿Qué son y para qué?



PIXEL

¿Cómo funciona?

/10
¿Qué son y para qué?
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PIXEL

¿Cómo funciona?

/10
¿Qué son y para qué?
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PIXEL

/10
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UTM
Siempre debemos usarlo

/11

Los códigos UTM (Urchin Traffic Monitor) son 

pequeños fragmentos de texto que se añaden al 
final de la URL. Su principal objetivo es ayudar a 

seguir el éxito de un sitio web y el tráfico que a 

el llega.
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UTM
Siempre debemos usarlo

/11

Rastrear visitas. Saber de dónde provienen las visitas y qué acciones les han llevado hasta la página web o tu landing page. Optimizar 

la inversión en campañas de marketing. 

Optimizar la lista de palabras clave empleadas en tus campañas de marketing. 

Descubrir qué tipo de contenido es el que triunfa entre tus visitas. 

Obtener información útil para después emplear en la segmentación del público y en la elaboración del contenido. Identificar la 

promoción que ha llevado el tráfico hasta tu sitio web. 

Si hay varios tipos de campañas, con medios diferentes, ayudará a saber de qué campaña concreta provienen los clientes. 

Optimiza las acciones en marketing digital de cara a conseguir más conversiones. Enriquece los resultados arrojados por los sistemas 

de analítica. Analiza el funcionamiento del contenido compartido o creado en las redes sociales. 

Conocer en qué medida tus redes sociales ayudan a posicionar y promocionar tu contenido. Aprender cómo funciona cada 

elemento creado en los distintos canales de comunicación disponibles. Analizar el funcionamiento y efectividad de los enlaces internos.
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UTM
Siempre debemos usarlo

/11

UTM_SOURCE: 

UTM_MEDIUM: 

UTM_TERM: 

UTM_CONTENT: 

UTM_CAMPAIGN: 

¿Qué sitio web está enviando tráfico?

¿Cuál es el medio de la campaña?

¿Porqué termino han buscado?

¿Por qué termino han buscado?

¿Qué promoción ha llevado al sitio?
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UTM
Siempre debemos usarlo

/11

¿Dónde crear un UTM?

Google es el dueño de esto, y tiene su propio 
creador de UTM en la cual se pueden definir 

la información de la campaña
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BUDGET

DEPENDE DEL … OBJETIVO

/12
¿Cuanto invertir y por cuanto tiempo?

Y de cuanta “pasta” puedan invertiren sus anuncios, 

pero (siempre hay un pero) esto debe ser “Always On” 

y aumentar en momentos de campaña con un 

presupuesto aparte.
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