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4. Los Pilares de SEO para mejorar el 
posicionamiento de tu sitio

Creación de 
contenidos 

1. Introducción a Google Analytics

2. Fundamentos de Dashboarding

Reporte y 
Métricas 

3. ¿Cómo alinear los objetivos a la estrategia?

Materiales 
disponibles en 

Back Office

Sección:
“CONTENIDOS”

5. Planificación de medios digitales HOY
Advertising

Agosto &
Septiembre

Creación de 
contenidos 6 | 7. Best practices para Social Media I & II

Digital Mkt Training Program
ROADMAP
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Canales Digitales 

Subsistemas Digitales

Modelo y fórmula de Compra

Métricas Generales

Planificación de campañas: Objetivos, 
Audiencias, Medios y Creatividades

Agenda
Facebook e Instagram

YouTube

Programática

Campaña en Facebook e 
Instagram

Tool: Reach Planner



Canales
DIGITALES

Paid
Son aquellos medios o canales en 
los que una marca invierte con el 
fin de lograr distintos objetivos.

Son controlables y medibles

Owned
Son aquellos medios sobre los 

cuales la empresa tiene propiedad 
total: página web, blogs, 

aplicaciones móviles, etc.
Así como los medios pagos, la 

empresa tiene el control sobre el 
contenido que publica.



Canales
DIGITALES

Paid
Son aquellos medios o canales en 
los que una marca invierte con el 
fin de lograr distintos objetivos.

Son controlables y medibles



La publicidad Display 
constituye un formato 
publicitario online en el 
que el anuncio (Banner, 
audio, imagen, video) se 
entrega en una página 

web destino

Display Search Social Online Video

También conocido como 
SEM, permite crear 

campañas de anuncios 
por click en internet a 

través  de los  
buscadores más 
comunes como 

Google/bing

Plataforma de 
comunicación en línea 
donde el contenido es 
creado por los propios 

usuarios y que permiten 
compartir información 

entre usuarios

Las plataformas de video 
son actualmente uno de 
los productos digitales 

más demandado por los 
usuarios a medida que 
crece la penetración de 

internet, la velocidad y la 
conectividad mobile

Subsistemas
DIGITALES



Autogestión

RTB 
Programmatic

RTB 
Plataformas

Compra
Directa

Contacto con Ejecutivo Comercial

*RTB: REAL TIME BIDDING

Modelo de
COMPRA

- Costos variables por 
subasta→ RTB
- Costos con mínimo 
fijado (floor price)

- Costos variables 
por subasta→
RTB

- Formatos premium
- Costos Pre-fijados



Modelo
DE COMPRA: EJEMPLOS

Take over



CPM
*Costo por mil 
impresiones

Inversión

Métrica

Inversión

Impresiones

Inversión

Clics

Inversión

Acción

Inversión

Leads

1.000

CPC
*Costo por clic

CPA
*Costo por Acción

CPL
*Costo por lead

INVERSIÓN

IMPRESIONES

CLICS

ACCIONES

Son todas las métricas que tienen que ver con la performance
a nivel económico de las campañas

Fórmulas de
COMPRA



CTR
Clics

Impresiones

Reproducciones

Impresiones

Interacciones

Impresiones

Acciones

Clics

VTR

ER

CR

Cobertura

Alcance

Impresiones
Cantidad de veces que mis anuncios 
se mostraron en el entorno digital

Métricas para medir el rendimiento de pauta a nivel 
acción: views, click, interacciones, compras

Universo
Tamaño total de la 
Audiencia

Cantidad de usuarios únicos que fueron 
impactados por mi campaña. 
(Impresiones/frecuencia)

% de mi público objetivo que logré alcanzar 
con mi campaña (Alcance/Universo).

Frecuencia
Veces que impacta la 
publicidad al usuario

Métricas
MARKETING DIGITAL



Planificación
de campaña



OBJETIVO

UNIVERSOS/AUDIENCIA

MEDIOS/PLATAFORMA

CREATIVIDADES
Pensar creatividades Adhoc a cada plataforma y 
para cada objetivo.

Definir el objetivo comercial ¿Qué queremos 
lograr con la campaña?

Seleccionar los medios que nos ayuden a cumplir 
los objetivos en cada etapa del funnel.

Detectar nuestra audiencia y ver cómo se 
configura en cada plataforma. 

Planificación
DE CAMPAÑA

Qué factores debemos tener en cuenta a la hora
de planificar una campaña:

1.

2.

3.

4.



AWARENESS

CONSIDERACIÓN

ACCIÓN Conversiones
Pedirle al usuario que realice una interacción 
específica. Por ejemplo: que realice una compra en el 
sitio web, agregar al carrito un producto, descargar 
una app, completar un formulario.

PERSONAS 
IMPACTADAS

PERSONAS 
IMPACTADAS

Definición
DE OBJETIVO

1

COSTO
POR IMPACTO

COSTO
POR IMPACTO

Brand Awareness  / Alcance:
Aumentar el reconocimiento de marca.
Mostrar el anuncio a la mayor cantidad de personas 
posibles dentro del público objetivo

Tráfico / Interacción /
Rep. de videos
Pedirle al usuario una interacción con mi marca.
Que muestre interés en el contenido o en algún 
activo de la marca (likes, comentarios, clicks)



AWARENESS

CONSIDERACIÓN

ACCIÓN

CPM

CPC 
CPV

CPA
CPL
CPI

UNIDAD DE 
COMPRA KPIs

REACH
COBERTURA

VTR
CTR
ER

PURCHASE
LEADS

INSTALACIONES

KPI: Key performance indicators

Métricas y
KPIs por objetivos

1



AWARENESS

CONSIDERACIÓN

ACCIÓN Conversiones
Pedirle al usuario que realice una interacción 
específica. Por ejemplo: que realice una compra en el 
sitio web, agregar al carrito un producto, descargar 
una app, completar un formulario.

PERSONAS 
IMPACTADAS

PERSONAS 
IMPACTADAS

Definición
DE OBJETIVO

1

COSTO
POR IMPACTO

COSTO
POR IMPACTO

Brand Awareness  / Alcance:
Aumentar el reconocimiento de marca.
Mostrar el anuncio a la mayor cantidad de personas 
posibles dentro del público objetivo

Tráfico / Interacción /
Rep. de videos
Pedirle al usuario una interacción con mi marca.
Que muestre interés en el contenido o en algún 
activo de la marca (likes, comentarios, clicks)



Easily digestible

Hay que tener en cuenta que 
estos anuncios impactan a 
consumidores que pueden no 
estar familiarizados con la 
marca, lo que significa que 
puede pasar por 
desapercibido.
Por eso, los anuncios deben 
ser memorables y fácil de 
interpretar para los 
consumidores.  

Branding

Los anuncios deben tener un 
gran enfoque en la marca. La 
misma debe ser incluida en la 
imagen o en el primer 
fotograma (si es un video). 
La marca y el mensaje deben 
ser claro, simple y facil de leer.
No debe haber elementos 
visuales que interfieren con la 
legibilidad del logo

Educational Moment

Los anuncios de awareness 
deben educar al consumidor 
sobre la marca, es por eso que 
siempre debe incluir un 
momento de enseñanza.
Esta enseñanza puede 
ejecutarse a través de señales 
visuales u otras (subtítulos).

Ejemplos
ASSETS POR OBJETIVOS

1

¿Cómo debe ser un buen anuncio de awareness?



Ejemplos
ASSETS POR OBJETIVOS

1

¿Cómo debe ser un buen anuncio de awareness?

http://www.youtube.com/watch?v=41T-6OzDS7I


Definición
DE OBJETIVO

1

AWARENESS

CONSIDERACIÓN

ACCIÓN

Tráfico / Interacción /
Rep. de videos
Pedirle al usuario una interacción con mi marca.
Que muestre interés en el contenido o en algún 
activo de la marca (likes, comentarios, clicks)

Conversiones
Pedirle al usuario que realice una interacción 
específica. Por ejemplo: que realice una compra en el 
sitio web, agregar al carrito un producto, descargar 
una app, completar un formulario.

PERSONAS 
IMPACTADAS

PERSONAS 
IMPACTADAS COSTO

POR IMPACTO

COSTO
POR IMPACTO

Brand Awareness  / Alcance:
Aumentar el reconocimiento de marca.
Mostrar el anuncio a la mayor cantidad de personas 
posibles dentro del público objetivo



Ejemplos
ASSETS POR OBJETIVOS

1

Relevancy

Para captar y mantener el 
interés del consumidor, estos 
contenidos deben generar una 
necesidad, contener 
información específica y 
relevante para la audiencia.

Differentiation

Estos anuncios brindan 
información, pero van un paso 
más allá que los assets de 
awareness.
Se enfocan en mostrar los 
atributos diferenciales de 
marca, el propósito de marca y 
los passion points. 
¿Qué es lo que diferencia tu 
marca/producto del resto?

Engagement

Incitan al consumidor a 
generar una interacción con el 
contenido. Esta interacción 
puede ser un click, un like, 
share, complete view.

¿Cómo debe ser un buen anuncio de consideración?



Ejemplos
ASSETS POR OBJETIVOS

1

¿Cómo debe ser un buen anuncio de consideración?

http://www.youtube.com/watch?v=huljYwM9E5E


Definición
DE OBJETIVO

1

AWARENESS

CONSIDERACIÓN

ACCIÓN

Tráfico / Interacción /
Rep. de videos
Pedirle al usuario una interacción con mi marca.
Que muestre interés en el contenido o en algún 
activo de la marca (likes, comentarios, clicks)

Conversiones
Pedirle al usuario que realice una interacción 
específica. Por ejemplo: que realice una compra en el 
sitio web, agregar al carrito un producto, descargar 
una app, completar un formulario.

PERSONAS 
IMPACTADAS

PERSONAS 
IMPACTADAS

COSTO
POR IMPACTO

COSTO
POR IMPACTO

Brand Awareness  / Alcance:
Aumentar el reconocimiento de marca.
Mostrar el anuncio a la mayor cantidad de personas 
posibles dentro del público objetivo



High Shopability

La creatividad debe transmitir 
información sobre cómo el 
cliente puede adquirir el 
producto. Es muy importante 
llevar al frente el precio y/o 
descuentos. Los compradores 
online están buscando ofertas.

Call to Action

Los anuncios que están 
orientados a compras, deben 
facilitar al máximo que el 
consumidor llegue al 
Ecommerce y agregue un 
artículo al carrito.
Es por eso que el CTA debe 
ser: claro, atractivo y directo.

Product Forward

Estos anuncios concretan la 
necesidad, destacando el 
producto y uno o dos atributos 
claves.

Ejemplos
ASSETS POR OBJETIVOS

1

¿Cómo debe ser un buen anuncio de Acción/Compra?



Ejemplos
ASSETS POR OBJETIVOS

1

¿Cómo debe ser un buen anuncio de Acción?



Universo
y Audiencia

2

Público seleccionado de 
nuestro interés a través de 

las siguientes 
características:

● Demográfico
● Intereses
● Corte Etario
● Geolocalización

Core
Audience

Custom 
Audience

Look
a Like

Son esas audiencias que 
ya tengo identificadas 

porque interactuaron de 
alguna manera con la 
marca, con el fin de 
lograr el re impacto.

Se buscan audiencias con 
características y 

comportamiento similares 
de las Custom Audience o 

de una base de datos 
propia



Facebook
& Instagram
Es la red social con más usuarios registrados y activos 
en el mundo. 

Por eso nos ayudará a alcanzar nuestra audiencia core 
ya que ofrece la posibilidad de realizar una 
segmentación detallada: 
Edad, Género, Ciudad, Estudios, Gustos o Intereses.

A su vez ofrece una gran variedad de formatos que si 
escogemos el adecuado nos ayudará a cumplir con 
nuestros objetivos comerciales.

No puede falta en un mix de medio.

Elección
DE MEDIOS

3



Contar la más importe en el 
comienzo del video para atrapar 
la  atención de la audiencia

A diferencia de FB, en esta 
plataforma el 95% de los videos 
se reproducen con sonido

El 80% de las reproducciones se 
realizan desde el celular

Build for attention

Build for Sound On

Build for Mobile

Elección
DE MEDIOS

3

YouTube

Esta plataforma nos permitirá 
potenciar el contenido audiovisual
de nuestras campañas.

A diferencia de otras plataformas, 
YT se caracteriza por tener un 70% 
de viewability. De esta forma nos 
aseguramos que los usuarios vean 
el aviso entero o más de 30”.



¿Cómo se complementan las estrategias
de SEO y SEM?

Elección
DE MEDIOS

3

SEM

Se refiere a la promoción de un sitio web 
en los buscadores mediante el uso de 
anuncios pagos y de texto.

Tipo de compra: RTB puja automática

Consideraciones: A la hora de armar la 
estructura de Search, se necesita realizar 
un análisis de la web para entender 
cuales son las palabras claves. 

A tener en cuenta: Las palabras claves 
más importantes deben estar como texto 
en el sitio web y no como imagen



STANDARD 
DISPLAY

DISPLAY 
MOBILE

GEO FENCING

INTERSTITIAL VIDEO PREROLL
VIDEO OUTSTREAM

VIDEO BOARD
YOUTUBE

AUDIO AD

Alcance y cobertura Consideración VTR, VIEWABILITY

Elección
DE MEDIOS

3

Programmatic

- Tecnología automatizada basada 
en algoritmos y un método de 
compra en tiempo real para 
determinar DÓNDE, CUÁNDO, A 
QUIÉN y EN QUÉ DISPOSITIVO 
servir un aviso.
- Compra de audiencia 

- Este medio nos da la posibilidad 
de segmentar con más precisión a 
los usuarios que queremos 
impactar y por eso la interacción 
es mayor

- Mix de formatos (video, Banners, 
Audio ad) para generar cobertura.



¿Cómo planificar 
una campaña en 
facebook?



Facebook
ESTRUCTURA DE CAMPAÑA

Define tu objetivo, el tipo 
de compra y el 

presupuesto de tu 
campaña

Elige tu audiencia, 
duración, el 

presupuesto, 
optimización y la 
ubicación de tus 

anuncios y tipo de 
compra.

Elige la identidad y el 
formato creativo de tu 

anuncio.

Analiza los 
resultados de 

resultados de tu 
campaña.

Campaign Ad Set Ad Measurement



1) Brand Awareness o Reconocimiento de marca

2) Reach o Alcance

1) Reproducción de video

2) Tráfico al sitio

3) Interacciones

4) Instalación de App

5) Generación de leads

1) Conversiones

4) Venta por catalogo

Facebook
OBJETIVOS

AWARENESS

CONSIDERACIÓN

ACCIÓN



Facebook
MODELO DE COMPRA

Subasta digital tradicional. 
Las campañas se pueden 

controlar, optimizar y editar.

Compra tradicional

Tipo de compra de RESERVA, 
en donde uno define los 

resultados previos. Se utiliza 
en épocas de alta oferta y 

demanda en la plataforma.

Compra en momentos 
específicos

Subasta Reach
and Frequency



Total
o Diario

Campaña

Conjunto de anuncios

Mejora la performance de la 
campaña automáticamente 
distribuyendo la inversión 
entre los ad sets con mejor 
performance en tiempo real

Facebook
DEFINICIÓN DEL PRESUPUESTO



Facebook
CONJUNTO DE ANUNCIOS

Define tu objetivo, el tipo 
de compra y el 

presupuesto de tu 
campaña

Elige tu audiencia, 
duración, el 

presupuesto, 
optimización y la 
ubicación de tus 

anuncios y tipo de 
compra.

Elige la identidad y el 
formato creativo de tu 

anuncio.

Analiza los 
resultados de 

resultados de tu 
campaña.

Campaign Ad Set Ad Measurement



Público seleccionado de 
nuestro interés a través de 

las siguientes 
características:

● Demográfico
● Intereses
● Corte Etario
● Geolocalización

Core
Audience

Custom 
Audience

Look
a Like

Son esas audiencias que 
ya tengo identificadas 

porque interactuaron de 
alguna manera con la 
marca, con el fin de 
lograr el re impacto.

Se buscan audiencias con 
características y 

comportamiento similares 
de las Custom Audience o 

de una base de datos 
propia

Facebook
AUDIENCIAS

Best
Practices

Utilizar públicos 
amplios

Seleccionar la 
apertura correcta de 

LAL 1-10%

Mientras más 
amplio el universo, 
más barato es el 

costo por contacto



Nombre

Geográfico

Demográfico

Intereses

Facebook
AUDIENCIAS

Custom Audience

Look a Like
Core Audience



Facebook
News Feed

Instagram 
Feed

Facebook 
Marketplace

Facebook
Video Feed

Facebook
Right Column

Instagram
Explore

Messenger
Inbox

Instagram
Story

Facebook
Story

Facebook
UBICACIONES

Best
Practices

Dejar tildado solo 
Facebook e 
Instagram

Las ubicaciones que 
mejor performan 
son News Feed / 
Stories / Explorar

Messenger modelo 
B2B



Facebook
ANUNCIOS

Define tu objetivo, el tipo 
de compra y el 

presupuesto de tu 
campaña

Elige tu audiencia, 
duración, el 

presupuesto, 
optimización y la 
ubicación de tus 

anuncios y tipo de 
compra.

Elige la identidad y el 
formato creativo de tu 

anuncio.

Analiza los 
resultados de 

resultados de tu 
campaña.

Campaign Ad Set Ad Measurement



Video con CTA Page post Link Carrousel Stories Collection

Objetivos
- Brand Awareness
- Alcance
- Interacciones
- Reproducciones de video

Objetivos
- Brand Awareness
- Alcance

Objetivos
- Tráfico
- Conversiones

Objetivos
- Brand Awareness
- Alcance
- Tráfico

Objetivos
- Conversiones
- Purchase

Facebook
ESTRUCTURA DE CAMPAÑA



Facebook
REPORTING

Define tu objetivo, el tipo 
de compra y el 

presupuesto de tu 
campaña

Elige tu audiencia, 
duración, el 

presupuesto, 
optimización y la 
ubicación de tus 

anuncios y tipo de 
compra.

Elige la identidad y el 
formato creativo de tu 

anuncio.

Analiza los 
resultados de 

resultados de tu 
campaña.

Campaign Ad Set Ad Measurement



Facebook
INFORME PUBLICITARIO



Nombre para identificar la campaña

Audiencia: Demo/Geo/Intereses

Budget (Poner moneda correspondiente en 
base a facturación)

https://business.facebook.com/ads/planner/?business_id=45150274525623
0

Facebook
PLANIFICADOR DE CAMPAÑAS

https://business.facebook.com/ads/planner/?business_id=451502745256230


Cobertura

Universo

Facebook
PLANIFICADOR DE CAMPAÑAS



Reach
Planner



$400.000,00

VER PLANIFICADOR 
DE COBERTURA

Multi
COBERTURA

Al abrir link crear una copia 
o descargar para utilizar.

https://docs.google.com/spreadsheets/d/10dOSgBhikkhLPG7tnRHanFGMpksFLOsnVe1BuhwzpVw/edit?usp=sharing


47

¡Muchas
Gracias!


