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+Emprendimiento +Oportunidades Comunidad de Madrid es un proyecto que 

tiene como finalidad impulsar el emprendimiento, la digitalización y la mejora de la 
competitividad de los pequeños negocios de la región.

El programa incluye acciones de asesoramiento, información, formación, 

sensibilización y divulgación en materia de emprendimiento y desarrollo 
empresarial, contribuyendo a la transformación productiva hacia una economía 

digital y sostenible y al fortalecimiento de las competencias profesionales del 
tejido empresarial madrileño El programa en su conjunto, no solo persigue el 
fortalecimiento del tejido productivo mediante el fomento del autoempleo y la 
economía social, sino que, también constituyen una herramienta estratégica de 
cohesión territorial y de equilibrio en el desarrollo regional, con un enfoque explícito 
hacia la igualdad de oportunidades en zonas menos favorecidas, especialmente en 
los pequeños municipios y entornos rurales.

En el marco del convenio regulador del proyecto se desarrollan diferentes 
herramientas para apoyar a las personas emprendedoras, autónomos y 
microempresas de la Comunidad de Madrid: vídeos explicativos, guías interactivas, 
una herramienta digital con píldoras formativas, una aplicación web para la 

evaluación de competencias y un portal multiplataforma que reúne estos y otros 

recursos del programa.

Las guías interactivas forman parte de esta línea de trabajo y están diseñadas para 
ofrecer contenidos prácticos, accesibles y aplicados, orientados a la mejora de la 

competitividad, la digitalización, el emprendimiento y la gestión empresarial. A 
través de estos materiales se pretende apoyar la consolidación de los negocios 

existentes y facilitar nuevas oportunidades de emprendimiento en la Comunidad 
de Madrid.

Por ello, les presentamos la Guía de Meta Business suite para autónomos, freelance 

y emprendedores individuales.
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INTRODUCCIÓN

Las plataformas de Meta, Facebook e Instagram, concentran actualmente más de tres mil mi-

llones de usuarios activos mensuales en todo el mundo, lo que las convierte en espacios fun-

damentales para cualquier estrategia de presencia digital. Para emprendedores, autónomos y 

micropymes, estas plataformas representan una oportunidad única de acceder a audiencias 

amplias y segmentadas con inversiones ajustadas y escalables.

Sin embargo, gestionar la presencia en estas plataformas desde perfiles personales o páginas 
sin estructura profesional limita significativamente las posibilidades de crecimiento. Meta Bu-

siness surge como el ecosistema integral que permite a los pequeños negocios profesionalizar 

su presencia digital, gestionar múltiples activos desde un único punto de control, desarrollar 

campañas publicitarias efectivas y medir resultados de forma precisa.

La transformación digital del tejido empresarial español pasa necesariamente por el dominio de 

estas herramientas. Según datos del informe de Digitalización de Pymes elaborado por Red.es, 

solo el 38 por ciento de las microempresas españolas utiliza adecuadamente herramientas de 

marketing digital, lo que evidencia tanto la oportunidad como la necesidad de formación prác-

tica en este ámbito. 

DIFERENCIAS ENTRE PERFILES 
PERSONALES, PÁGINAS Y 
HERRAMIENTAS PROFESIONALES

Es fundamental comprender las diferencias entre los distintos tipos de presencia en el ecosiste-

ma Meta, ya que cada uno tiene propósitos, funcionalidades y limitaciones específicas.

Un perfil personal de Facebook está diseñado para uso individual y relaciones personales. Per-

mite conectar con amigos y familiares, compartir contenido personal y participar en grupos. Sin 

embargo, utilizar un perfil personal para promocionar un negocio va contra las políticas de 
Meta, limita las funcionalidades comerciales y no permite acceder a herramientas publicitarias 

profesionales ni a estadísticas detalladas.

Una página de Facebook empresarial es el espacio oficial para representar negocios, marcas, 
organizaciones o figuras públicas. A diferencia del perfil personal, una página permite que múl-

tiples personas la administren sin compartir credenciales personales, ofrece acceso a estadís-

ticas profesionales sobre el rendimiento del contenido y la audiencia, posibilita la creación de 

campañas publicitarias, permite integración con Instagram y otras herramientas de Meta, y no 

tiene límite de seguidores ni restricciones comerciales.
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Una cuenta profesional de Instagram puede ser de tipo negocio o creador, y proporciona fun-

cionalidades específicas para promocionar productos o servicios. Este tipo de cuenta ofrece 
acceso a estadísticas detalladas sobre seguidores y rendimiento del contenido, permite añadir 

información de contacto directa como correo electrónico, teléfono y dirección física, posibilita la 

creación de anuncios directamente desde la aplicación, ofrece herramientas de comercio elec-

trónico como la tienda de Instagram, y permite la vinculación con la página de Facebook para 

gestión centralizada.

Meta Business Manager es la plataforma centralizada diseñada para empresas que necesitan 

gestionar múltiples activos digitales de forma profesional. Permite administrar varias páginas 

de Facebook, cuentas de Instagram y cuentas publicitarias desde un único panel, gestionar per-

misos de acceso para empleados y colaboradores externos sin compartir contraseñas, mante-

ner separados los activos empresariales de las cuentas personales de los administradores, y 

acceder a herramientas avanzadas de análisis y optimización publicitaria.

Meta Business Suite es la interfaz simplificada que unifica la gestión diaria de Facebook e Ins-

tagram para pequeños negocios. Está especialmente diseñada para emprendedores y micro-

pymes que gestionan una o pocas páginas. Permite programar y publicar contenido en ambas 

plataformas simultáneamente, gestionar mensajes y comentarios desde una bandeja de entra-

da unificada, acceder a estadísticas básicas pero completas de rendimiento, y crear campañas 
publicitarias sencillas sin necesidad de conocimientos técnicos avanzados.

La elección entre Business Manager y Business Suite depende principalmente del tamaño y 

complejidad de tu operación digital. Si eres autónomo o tienes una micropyme con una página 

de Facebook y una cuenta de Instagram, Business Suite será tu herramienta principal. Si ges-

tionas múltiples negocios, trabajas con agencias externas o necesitas control granular sobre 

permisos y activos, Business Manager es la opción más adecuada.
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1. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA DE 
TRABAJO
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1.1. Qué aprenderás con esta guía

Objetivo principal de esta guía:

Al finalizar esta guía serás capaz de crear, configurar y gestionar de forma autónoma y profe-

sional tu presencia empresarial en Meta Business, desarrollando campañas publicitarias efec-

tivas en Facebook e Instagram, midiendo resultados y tomando decisiones informadas para op-

timizar tu inversión publicitaria.

Objetivos específicos:

1. Configurar correctamente tu ecosistema Meta Business. Crearás y vincularás tu página de 

Facebook, cuenta profesional de Instagram y entorno Meta Business, estableciendo una base 

sólida para tu presencia digital profesional.

2. Diseñar y ejecutar campañas publicitarias rentables. Aprenderás a crear campañas publici-
tarias desde cero, segmentando audiencias de forma efectiva, definiendo presupuestos ajusta-

dos y creando anuncios que conecten con tu público objetivo.

3. Gestionar tu presencia digital de forma eficiente. Dominarás las herramientas de planifica-

ción de contenidos, gestión de mensajes y comentarios, optimizando tu tiempo mediante ruti-

nas de trabajo efectivas.

4. Interpretar métricas y optimizar resultados. Comprenderás las métricas fundamentales de 

rendimiento, interpretarás los datos de tus campañas sin necesidad de ser experto en análisis, y 

tomarás decisiones de optimización basadas en información real.

5. Evitar errores frecuentes y aplicar buenas prácticas. Identificarás los errores más comunes 
que cometen los pequeños negocios en Meta Business y aplicarás las mejores prácticas para 

maximizar el retorno de tu inversión publicitaria.
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1.2. Test inicial: ¿Cuál es tu nivel de partida en Meta Business?

Antes de comenzar con el contenido de la guía, es fundamental que identifiques tu nivel actual 
de conocimiento y experiencia con Meta Business. Este test inicial te permitirá conocer tu punto 

de partida real y te ayudará a identificar en qué aspectos debes prestar mayor atención durante 
el aprendizaje.

Instrucciones para realizar el test:

Responde con honestidad a cada pregunta. No se trata de obtener una puntuación alta, sino de 

identificar con precisión tu situación actual para aprovechar mejor esta guía. Cada pregunta 

tiene cuatro opciones de respuesta que van desde el nivel más básico hasta el más avanzado. 

Selecciona la opción que mejor describa tu situación real, no la que te gustaría tener.

Cuestionario de evaluación inicial

Pregunta 1: Presencia actual en plataformas Meta

   a) No tengo presencia empresarial en Facebook ni Instagram, solo uso perfiles personales 
(0 puntos)

   b) Tengo una página de Facebook o cuenta de Instagram, pero no están configuradas de 
forma profesional (1 punto)

   c) Tengo página de Facebook y cuenta profesional de Instagram, ambas configuradas bási-
camente (2 puntos)

   d) Tengo página de Facebook y cuenta profesional de Instagram correctamente vinculadas 
y optimizadas (3 puntos)

Pregunta 2: Conocimiento de Meta Business Manager o Meta Business Suite

   a) No sé qué son ni para qué sirven estas herramientas (0 puntos)

   b) He oído hablar de ellas pero nunca las he utilizado (1 punto)

   c) Tengo acceso a Meta Business Suite pero solo uso funciones básicas de publicación (2 
puntos)

   d) Utilizo regularmente Meta Business Suite o Business Manager para gestionar mis activos 

digitales (3 puntos)
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Pregunta 3: Experiencia con publicidad en Meta

   a) Nunca he creado ninguna campaña publicitaria en Facebook o Instagram (0 puntos)

   b) He probado a hacer publicidad promocionando publicaciones desde la página, sin usar el 

administrador de anuncios (1 punto)

   c) He creado campañas desde el administrador de anuncios pero con resultados poco satis-

factorios (2 puntos)

   d) Creo campañas publicitarias regularmente y obtengo resultados positivos medibles (3 

puntos)

Pregunta 4: Segmentación de audiencias

   a) No sé qué significa segmentar audiencias ni cómo hacerlo (0 puntos)

   b) Entiendo el concepto pero nunca lo he aplicado en mis campañas (1 punto)

   c) He segmentado audiencias usando criterios básicos como ubicación, edad y género (2 

puntos)

   d) Utilizo segmentación avanzada con intereses, comportamientos y audiencias personali-

zadas (3 puntos)

Pregunta 5: Comprensión de métricas y resultados

   a) No reviso estadísticas ni métricas de mis publicaciones o anuncios (0 puntos)

   b) Miro las estadísticas pero no sé interpretar qué significan los datos (1 punto)

   c) Comprendo métricas básicas como alcance, clics y coste, pero no sé cómo optimizar (2 

puntos)

   d) Analizo regularmente las métricas, identifico patrones y tomo decisiones de optimización 

basadas en datos (3 puntos)
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Pregunta 6: Gestión de contenidos y planificación

   a) Publico contenido de forma esporádica cuando tengo tiempo, sin planificación (0 puntos)

   b) Intento publicar con cierta regularidad pero sin un calendario establecido (1 punto)

   c) Planifico mis publicaciones semanalmente pero no uso herramientas de programación (2 

puntos)

   d) Tengo un calendario de contenidos definido y uso herramientas de programación auto-

mática (3 puntos)

Pregunta 7: Conocimiento de activos digitales (píxel, catálogos, audiencias)

   a) No sé qué son estos elementos ni para qué sirven (0 puntos)

   b) He oído hablar de ellos pero nunca los he configurado (1 punto)

   c) Tengo algunos configurados pero no los utilizo activamente (2 puntos)

   d) Tengo configurados y utilizo píxel de Meta, audiencias personalizadas y catálogos según 

mi tipo de negocio (3 puntos)

Pregunta 8: Gestión de presupuestos publicitarios

   a) No he invertido nunca en publicidad en Meta o lo he hecho sin control de presupuesto (0 

puntos)

   b) He invertido pequeñas cantidades sin saber si la inversión fue rentable (1 punto)

   c) Establezco presupuestos para mis campañas pero no sé si son adecuados para mis obje-

tivos (2 puntos)

   d) Planifico presupuestos según objetivos, calculo retorno de inversión y ajusto según resul-

tados (3 puntos)
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Pregunta 9: Interacción con clientes a través de Meta

   a) No gestiono mensajes ni comentarios de forma profesional (0 puntos)

   b) Respondo mensajes y comentarios cuando los veo, sin sistema establecido (1 punto)

   c) Reviso diariamente la bandeja de entrada pero sin protocolos de respuesta definidos (2 
puntos)

   d) Gestiono la comunicación con clientes de forma profesional, con tiempos de respuesta 

establecidos y protocolos claros (3 puntos)

Pregunta 10: Conocimiento de políticas y normativas de Meta

   a) Desconozco las políticas publicitarias y normativas de Meta (0 puntos)

   b) Sé que existen políticas pero no las he leído ni aplicado (1 punto)

   c) Conozco algunas políticas básicas y intento cumplirlas (2 puntos)

   d) Conozco las políticas publicitarias, normativas de contenido y requisitos de verificación, y 
las aplico sistemáticamente (3 puntos)

Interpretación de resultados

Suma los puntos obtenidos en las diez preguntas. Tu puntuación total estará entre 0 y 30 puntos.

Nivel Inicial (0-8 puntos): Principiante en Meta Business

Tu conocimiento de Meta Business es limitado o nulo. Esta guía es perfecta para ti, ya que te 

acompañará paso a paso desde la configuración más básica hasta la creación de tus primeras 
campañas efectivas. Presta especial atención a los capítulos 2, 3 y 4, que establecerán las bases 

fundamentales de tu presencia profesional en Meta.
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Recomendaciones específicas para tu nivel:

 X Lee cada capítulo de forma secuencial sin saltar contenido

 X Completa todos los ejercicios prácticos propuestos

 X No tengas prisa por llegar a la publicidad, primero establece bases sólidas

 X Dedica tiempo extra a comprender los conceptos del ecosistema Meta

 X Utiliza todas las plantillas y checklists para verificar que completas cada paso correcta-

mente

Nivel Básico (9-15 puntos): Usuario con conocimientos iniciales

Tienes experiencia básica con las plataformas de Meta, pero no estás aprovechando todo su 

potencial profesional. Esta guía te ayudará a sistematizar tus conocimientos, corregir posibles 

errores de configuración y desarrollar estrategias publicitarias más efectivas. Presta especial 
atención a los capítulos 5, 6 y 8, que te permitirán dar el salto cualitativo que necesitas.

Recomendaciones específicas para tu nivel:

 X Revisa el capítulo 3 para verificar que tu configuración inicial es correcta
 X Enfócate especialmente en segmentación de audiencias y análisis de métricas

 X Completa el ejercicio de preparación estratégica para definir objetivos claros
 X Aprende a interpretar datos para tomar decisiones informadas
 X Identifica y corrige errores frecuentes que posiblemente estés cometiendo

Nivel Intermedio (16-23 puntos): Usuario con experiencia práctica

Tienes experiencia práctica gestionando Meta Business y campañas publicitarias, pero necesi-

tas optimizar resultados y profesionalizar procesos. Esta guía te ayudará a estructurar mejor 

tus acciones, evitar errores costosos y maximizar el retorno de tu inversión. Enfócate en los capí-

tulos 6, 8 y 9, que te proporcionarán metodologías avanzadas y mejores prácticas.

Recomendaciones específicas para tu nivel:

 X Puedes revisar rápidamente los capítulos iniciales y enfocarte en optimización

 X Presta atención especial a las técnicas de segmentación avanzada

 X Aprende a realizar análisis profundos de métricas para optimización
 X Implementa las plantillas de seguimiento para sistematizar tu trabajo

 X Revisa el capítulo de errores frecuentes para identificar puntos ciegos en tu estrategia
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Nivel Avanzado (24-30 puntos): Usuario experimentado

Dominas Meta Business y gestionas campañas publicitarias de forma profesional. Esta guía te 

servirá como material de consulta y referencia, especialmente para mantenerte actualizado 

con cambios en la plataforma y descubrir nuevas técnicas de optimización. Utilízala también 

como recurso para formar a colaboradores o empleados de tu negocio.

Recomendaciones específicas para tu nivel:

 X Utiliza la guía como manual de consulta rápida

 X Revisa especialmente los casos prácticos y plantillas para incorporar a tus procesos

 X Considera utilizar esta guía para formar a tu equipo

 X Enfócate en los detalles de optimización avanzada del capítulo 8

 X Usa las plantillas como base para crear tus propios sistemas personalizados

Registra tu puntuación inicial:

Mi puntuación en el test inicial: ________ puntos

Mi nivel actual: __________________________________

Fecha de realización: ____________________________

Recuerda: Independientemente de tu nivel actual, el objetivo de esta guía es que avances hacia 

un dominio profesional de Meta Business. Al finalizar, realiza nuevamente este test para com-

probar tu evolución y los conocimientos adquiridos.
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2. FUNDAMENTOS DE META BUSINESS
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2.1. El ecosistema Meta: Componentes esenciales y cómo se relacionan

Comprender el ecosistema Meta es fundamental para poder aprovecharlo de forma profesional. 

Meta no es simplemente Facebook e Instagram, sino un conjunto integrado de herramientas, 

plataformas y activos digitales que trabajan de forma conjunta para permitirte gestionar tu pre-

sencia digital, interactuar con clientes y desarrollar estrategias publicitarias efectivas.

El ecosistema Meta está compuesto por varios elementos principales que se relacionan entre 

sí de forma específica. Cada componente tiene una función concreta, y es la correcta configu-

ración y vinculación entre ellos lo que permite aprovechar todas las capacidades profesionales 

disponibles.

La página de Facebook empresarial es el elemento central de tu presencia corporativa en esta 

red social. Actúa como tu sede oficial en Facebook, donde publicas contenido, interactúas con 

tu audiencia, ofreces información de contacto y servicios, y desde donde puedes lanzar cam-

pañas publicitarias. Una página correctamente configurada es el requisito fundamental para 
acceder al resto de herramientas profesionales del ecosistema Meta.

La cuenta profesional de Instagram es tu presencia empresarial en esta plataforma visual. Insta-

gram se ha convertido en una herramienta indispensable para negocios que necesitan mostrar 

productos, servicios o la personalidad de su marca de forma visual y directa. Una cuenta profe-

sional ofrece funcionalidades que las cuentas personales no tienen, como estadísticas detalla-

das, información de contacto profesional, botones de acción y la posibilidad de crear anuncios.

La vinculación entre Facebook e Instagram es uno de los aspectos más potentes del ecosiste-

ma. Al conectar correctamente ambas cuentas, puedes gestionar ambas plataformas desde un 

único lugar, programar publicaciones simultáneas, responder mensajes desde una bandeja uni-

ficada y crear campañas publicitarias que se muestren en ambas redes sin duplicar esfuerzos. 
Esta vinculación se realiza a través de las herramientas de Meta Business.

Meta Business Suite es la interfaz de gestión diseñada específicamente para pequeños nego-

cios. Desde esta herramienta puedes controlar toda tu actividad en Facebook e Instagram 

desde un único panel: programar publicaciones, gestionar mensajes y comentarios, revisar es-

tadísticas, crear anuncios básicos y acceder a herramientas de comercio electrónico si vendes 

productos online. Business Suite está diseñada para ser intuitiva y no requiere conocimientos 

técnicos avanzados.

Meta Business Manager es la plataforma de gestión avanzada pensada para negocios con ne-

cesidades más complejas. Permite gestionar múltiples páginas, cuentas de Instagram y cuen-

tas publicitarias desde un solo lugar, asignar diferentes niveles de acceso a empleados y colabo-

radores, mantener separados los activos empresariales de las cuentas personales, y acceder a 

herramientas más sofisticadas de análisis y optimización. Business Manager es especialmente 
útil si trabajas con agencias, tienes varios negocios o necesitas compartir acceso con múltiples 

personas.
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El Administrador de Anuncios es la herramienta profesional para crear, gestionar y analizar 

campañas publicitarias. Aunque se puede acceder a él tanto desde Business Suite como desde 
Business Manager, es el núcleo de toda tu actividad publicitaria en Meta. Permite crear cam-

pañas con estructura profesional, segmentar audiencias de forma precisa, establecer presu-

puestos y calendarios, crear diferentes formatos de anuncios, y analizar resultados con métricas 

detalladas.

Las cuentas publicitarias son los contenedores donde se alojan tus campañas, métodos de 

pago y configuraciones de facturación. Una cuenta publicitaria está vinculada a una forma de 
pago específica y agrupa todas tus campañas para efectos de facturación y análisis. Puedes 

tener múltiples cuentas publicitarias para separar presupuestos de diferentes proyectos o líneas 

de negocio.

El píxel de Meta es un fragmento de código que se instala en tu página web y que permite ras-

trear las acciones que realizan los visitantes después de interactuar con tus anuncios. Gracias 

al píxel puedes medir conversiones reales (ventas, registros, descargas), crear audiencias perso-

nalizadas de personas que han visitado tu web, optimizar tus anuncios para que se muestren a 

personas con más probabilidad de realizar la acción que deseas, y obtener datos precisos sobre 

el retorno de tu inversión publicitaria.

Los catálogos de productos son bases de datos estructuradas de los productos o servicios que 

ofreces. Si tienes una tienda online o vendes productos físicos, el catálogo permite mostrar 

automáticamente tus productos en anuncios dinámicos, crear una tienda en Facebook e Ins-

tagram, y facilitar que los clientes vean y compren tus productos directamente desde las plata-

formas de Meta.

Las audiencias son grupos de personas definidos según criterios específicos a los que puedes 
dirigir tus anuncios. Existen tres tipos principales: audiencias guardadas (definidas por ti se-

gún criterios demográficos, intereses y comportamientos), audiencias personalizadas (creadas 
a partir de tus propios datos como visitantes de tu web, clientes existentes o personas que inte-

ractuaron con tu contenido), y audiencias similares (personas con características parecidas a tus 

mejores clientes, identificadas automáticamente por Meta).

La relación entre estos componentes sigue una estructura jerárquica y funcional específica. 
Tu página de Facebook y tu cuenta de Instagram son los activos principales que representan 

tu negocio. Ambos se conectan a Meta Business Suite o Business Manager según tus necesi-
dades. Dentro de estas herramientas de gestión se crean y vinculan las cuentas publicitarias, 

desde donde accedes al Administrador de Anuncios para crear campañas. El píxel instalado en 
tu web envía información que alimenta tus campañas y audiencias. Los catálogos de productos 

se conectan a tu página y cuentas publicitarias para mostrar automáticamente tus productos 

en anuncios.
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Comprender esta estructura es esencial porque te permite entender qué herramienta necesi-

tas en cada momento, cómo se relacionan entre sí los diferentes elementos, por qué es impor-

tante configurar correctamente cada componente, y cómo optimizar tu estrategia aprovechan-

do las sinergias entre todas las herramientas disponibles.

2.2. Meta Business Suite vs Meta Business Manager: Cuál necesitas

Una de las dudas más frecuentes al comenzar con Meta Business es elegir entre Business Suite 

y Business Manager. Aunque ambas herramientas permiten gestionar tu presencia en Meta de 
forma profesional, están diseñadas para necesidades diferentes y es importante entender cuál 

se adapta mejor a tu situación actual.

VIDEO: Meta BUSINESS SUITE vs Meta BUSINESS 

MANAGER... Diferencias y Cuándo Usar Cada Uno [FB ADS]

Meta Business Suite es la evolución de las antiguas herramientas Creator Studio y Pages Ma-

nager. Fue lanzada por Meta específicamente para simplificar la gestión diaria de pequeños 
negocios. Su interfaz es intuitiva, limpia y está diseñada para que cualquier persona sin conoci-

mientos técnicos pueda utilizarla desde el primer día. Business Suite es ideal cuando gestionas 

una o pocas páginas de Facebook, tu cuenta de Instagram está vinculada a tu página principal, 

no necesitas compartir acceso con muchas personas o agencias externas, tu objetivo principal 

es gestionar contenido orgánico y campañas publicitarias básicas, y buscas una herramienta 

simple que no te abrume con opciones avanzadas.

Las funcionalidades principales de Business Suite incluyen la programación de publicaciones 

simultáneas en Facebook e Instagram desde un calendario visual, la gestión unificada de men-

sajes y comentarios de ambas plataformas en una sola bandeja de entrada, el acceso a estadís-

ticas básicas pero completas sobre el rendimiento de tu contenido y audiencia, la creación de 

anuncios sencillos con objetivos predefinidos, la gestión de tu tienda de Facebook e Instagram 
si vendes productos, y herramientas básicas de creación de contenido como plantillas para his-

torias y publicaciones.

Meta Business Manager es una plataforma más robusta y compleja, diseñada para empresas 

con necesidades de gestión avanzadas. Su interfaz es más técnica y requiere cierta curva de 

aprendizaje, pero ofrece un control mucho más granular sobre todos los activos y permisos. 

Business Manager es necesario cuando gestionas múltiples páginas de Facebook y cuentas de 

Instagram, trabajas con agencias de marketing digital o profesionales externos que necesitan 

acceso, necesitas separar claramente los activos empresariales de las cuentas personales de los 

administradores, gestionas múltiples cuentas publicitarias con diferentes presupuestos o pro-

yectos, o requieres control avanzado sobre permisos y roles de cada colaborador.
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Las funcionalidades avanzadas de Business Manager incluyen la gestión centralizada de múlti-

ples activos digitales (páginas, cuentas de Instagram, cuentas publicitarias, píxeles, catálogos), 

el sistema avanzado de permisos que permite asignar accesos específicos sin compartir contra-

señas, la posibilidad de crear partners comerciales para trabajar con agencias manteniendo el 

control de tus activos, herramientas avanzadas de configuración de píxel y eventos de conver-

sión, gestión de múltiples catálogos de productos, y acceso completo a todas las funcionalida-

des del Administrador de Anuncios sin limitaciones.

La decisión entre una u otra herramienta depende principalmente del tamaño y complejidad 

de tu negocio digital. Para la mayoría de emprendedores, autónomos y micropymes que están 

comenzando o tienen operaciones digitales sencillas, Meta Business Suite es la opción más 

adecuada. Es suficientemente potente para gestionar tu presencia profesional, crear campañas 
publicitarias efectivas y medir resultados, pero sin la complejidad innecesaria que puede resul-

tar abrumadora.

Sin embargo, existen situaciones específicas en las que es recomendable utilizar Business Ma-

nager desde el principio. Si planeas trabajar con una agencia de marketing digital, Business 

Manager te permitirá darle acceso sin comprometer la seguridad de tus cuentas. Si tienes varios 

proyectos o líneas de negocio diferentes, Business Manager te ayudará a mantenerlos organi-

zados y separados. Si prevés un crecimiento rápido que requerirá incorporar a varias personas 

gestionando diferentes aspectos de tu presencia digital, la estructura de permisos de Business 

Manager será fundamental.

Es importante saber que no son herramientas excluyentes. Puedes comenzar utilizando Busi-

ness Suite y posteriormente migrar a Business Manager cuando tus necesidades crezcan. De 

hecho, muchos negocios utilizan ambas herramientas simultáneamente: Business Manager 

para la gestión administrativa, de permisos y configuración de activos avanzados, y Business 
Suite para la gestión diaria de publicaciones, mensajes y estadísticas básicas por su mayor sim-

plicidad.

Recomendación práctica: Si eres emprendedor, autónomo o tienes una micropyme con un solo 

negocio, comienza con Meta Business Suite. Aprenderás a gestionar tu presencia digital de for-

ma profesional sin complicaciones innecesarias. Cuando domines Business Suite y tus necesi-

dades crezcan (más personas gestionando tus redes, trabajo con agencias, múltiples proyectos), 

entonces da el salto a Business Manager. Esta guía se centrará principalmente en Business Suite 

por ser la herramienta más adecuada para el perfil al que va dirigida, pero también te explicare-

mos los conceptos necesarios para entender Business Manager cuando lo necesites.

2.3. Ventajas del entorno profesional para tu negocio

Muchos pequeños negocios y emprendedores gestionan inicialmente su presencia en Meta des-

de perfiles personales o páginas básicas sin aprovechar las herramientas profesionales disponi-
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bles. Dar el salto al entorno profesional de Meta Business no es solo una cuestión de imagen, 

sino que proporciona ventajas tangibles y medibles que impactan directamente en los resulta-

dos de tu negocio.

Separación clara entre lo personal y lo profesional. Utilizar un entorno profesional te permite 

mantener completamente separadas tu vida personal y tu actividad empresarial. No necesi-

tas mezclar contactos personales con clientes, tu información personal permanece privada, y 

puedes desconectar de tu negocio sin perder el control sobre él. Esta separación no solo es más 

profesional, sino que también protege tu privacidad y te permite establecer límites saludables 

entre trabajo y vida personal.

Gestión colaborativa sin riesgos de seguridad. En un entorno profesional puedes dar acceso a 

empleados, colaboradores o agencias sin compartir contraseñas. Cada persona tiene su pro-

pio acceso con los permisos específicos que necesita, puedes revocar accesos cuando alguien 
deja de trabajar contigo sin cambiar contraseñas ni comprometer la seguridad, y tienes un re-

gistro claro de quién hace qué en tus activos digitales. Esta funcionalidad es fundamental para 

crecer de forma ordenada y segura.

Acceso a estadísticas profesionales y datos accionables. Las herramientas profesionales de 

Meta proporcionan estadísticas detalladas que van mucho más allá de los simples likes y co-

mentarios. Puedes conocer datos demográficos precisos de tu audiencia, identificar qué tipo de 
contenido genera mejor respuesta, saber en qué horarios tu audiencia está más activa, medir 

el alcance real de tus publicaciones y anuncios, y obtener datos de conversión que te permiten 

calcular el retorno de tu inversión publicitaria. Estos datos son fundamentales para tomar deci-

siones informadas en lugar de actuar por intuición.

Herramientas de publicidad profesional con segmentación precisa. El entorno profesional te 

da acceso al Administrador de Anuncios, que permite crear campañas publicitarias mucho 

más efectivas que las simples promociones de publicaciones. Puedes segmentar audiencias 

con precisión quirúrgica según ubicación, datos demográficos, intereses y comportamientos, 
crear múltiples variantes de anuncios para probar cuál funciona mejor, establecer objetivos es-

pecíficos alineados con tus metas de negocio, controlar presupuestos de forma granular, y opti-
mizar campañas en tiempo real según su rendimiento.

Optimización automática basada en inteligencia artificial. Meta invierte miles de millones en 

desarrollar algoritmos de inteligencia artificial que ayudan a optimizar automáticamente tus 

campañas. El sistema aprende qué personas tienen más probabilidad de estar interesadas en 

tu oferta, en qué momento es mejor mostrar tus anuncios, qué creatividades generan mejores 

resultados, y cómo distribuir tu presupuesto entre diferentes audiencias para maximizar resul-

tados. Estas capacidades solo están disponibles cuando utilizas herramientas profesionales co-

rrectamente configuradas.
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Gestión eficiente del tiempo con automatización. Las herramientas profesionales incluyen fun-

cionalidades de automatización que te ahorran horas de trabajo manual. Puedes programar 

publicaciones con semanas de antelación, gestionar mensajes de Facebook e Instagram desde 

una única bandeja, configurar respuestas automáticas para preguntas frecuentes, crear flujos 
automatizados para atención al cliente, y recibir informes automáticos sobre el rendimiento de 

tus campañas. Esta eficiencia es crucial cuando tienes recursos limitados y cada minuto cuenta.

Capacidades de comercio electrónico integradas. Si vendes productos, el entorno profesional 

te permite convertir tus redes sociales en canales de venta directa. Puedes crear una tien-

da integrada en Facebook e Instagram, mostrar tu catálogo de productos directamente en tus 

perfiles, permitir que los clientes compren sin salir de las plataformas de Meta, crear anuncios 
dinámicos que muestran automáticamente productos relevantes a cada usuario, y sincronizar 

tu inventario con tu tienda online para evitar vender productos agotados.

Credibilidad y confianza aumentadas. Una presencia profesional correctamente configurada 
transmite seriedad y confianza a potenciales clientes. Los usuarios de redes sociales cada vez 

son más conscientes de las diferencias entre cuentas personales y profesionales, y una confi-

guración profesional incluye verificaciones, información de contacto completa, políticas claras y 
elementos que generan confianza. Esta percepción de profesionalidad puede ser determinante 
en la decisión de compra de un cliente.

Cumplimiento de normativas y políticas. Utilizar las herramientas profesionales correctamente 

te ayuda a cumplir con las políticas de Meta y con normativas legales. El entorno profesional 

está diseñado para el uso comercial y cumple con requisitos como transparencia en la publici-

dad, protección de datos de usuarios, y políticas de comercio electrónico. Utilizar un perfil per-

sonal para fines comerciales, en cambio, viola directamente los términos de servicio de Meta y 
puede resultar en el cierre de tu cuenta sin previo aviso.

Escalabilidad para el crecimiento futuro. Comenzar con una base profesional sólida te permite 

crecer de forma ordenada cuando tu negocio se expanda. Puedes añadir nuevos productos o 

servicios sin limitaciones, incorporar más personas a la gestión con roles definidos, expandirte a 
nuevos mercados o idiomas, integrar herramientas externas de gestión empresarial, y acceder 

a soporte profesional de Meta cuando lo necesites. Migrar desde una configuración personal a 
profesional cuando ya tienes audiencia y actividad es mucho más complejo que hacerlo correc-

tamente desde el principio.

Soporte técnico y recursos educativos. Los usuarios de herramientas profesionales tienen ac-

ceso a recursos de soporte y formación que no están disponibles para usuarios personales. 

Puedes acceder al centro de ayuda empresarial con guías específicas, participar en formaciones 
gratuitas oficiales de Meta, contactar con soporte técnico cuando tienes problemas, y acceder a 
estudios de caso y mejores prácticas de otros negocios. Este ecosistema de apoyo puede marcar 

la diferencia entre el éxito y el fracaso de tus iniciativas digitales.
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Recuerda: La inversión de tiempo en configurar correctamente un entorno profesional se re-

cupera rápidamente gracias a la eficiencia, mejores resultados y capacidades ampliadas que 
obtienes. No se trata de complicar las cosas, sino de tener las herramientas adecuadas para 

profesionalizar tu presencia digital y competir en igualdad de condiciones con negocios más 

grandes.

EJERCICIO PRÁCTICO 1: CANVAS DE PREPARACIÓN ESTRA-

TÉGICA

Antes de comenzar con la configuración técnica de Meta Business, es fundamental que definas 
claramente los aspectos estratégicos de tu negocio. Este ejercicio te ayudará a tener una base 

sólida sobre la que construir toda tu presencia digital. No te saltes este paso: las campañas más 

efectivas no son las técnicamente más complejas, sino las que parten de una estrategia clara.

Instrucciones: Completa cada sección con honestidad y la mayor concreción posible. No escri-

bas lo que crees que deberías escribir, sino la realidad actual de tu negocio. Este canvas será tu 

documento de referencia durante todo el proceso de configuración y creación de campañas.

A. Define tu propuesta de valor en 30 segundos

Concepto clave: Tu propuesta de valor es la respuesta clara y directa a la pregunta: ¿Por qué 

alguien debería elegir tu producto o servicio en lugar de la competencia?

Completa esta frase de forma específica y concreta:

“Mi negocio ayuda a _________________ (tipo de cliente) a _________________ (qué problema re-

suelves o qué beneficio aportas) mediante _________________ (tu solución específica), diferen-

ciándome de la competencia porque _________________.”

Ejemplo práctico - Asesoría contable: “Mi negocio ayuda a autónomos y pequeños negocios 

a gestionar su contabilidad y obligaciones fiscales sin complicaciones mediante un servicio de 
asesoría personalizada con lenguaje claro y disponibilidad inmediata, diferenciándome de la 

competencia porque explico todo en términos sencillos y respondo dudas en menos de 24 ho-

ras.”
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Tu propuesta de valor:

Recuerda que: Si no puedes explicar tu propuesta de valor en 30 segundos de forma clara, tus 

clientes potenciales tampoco entenderán por qué deberían elegirte. Dedica el tiempo necesario 

a redactar esta frase hasta que sea cristalina.

B. Identifica tu público objetivo principal

Concepto clave: Tu público objetivo no es “todo el mundo” ni “cualquiera que necesite mi ser-

vicio”. Es el grupo específico de personas que tienen mayor probabilidad de convertirse en tus 
clientes.

Datos demográficos básicos:

Edad aproximada: _________________

Género predominante (si aplica): _________________

Ubicación geográfica: _________________

Nivel de ingresos aproximado: _________________

Situación laboral/profesional: _________________

Características psicográficas:

¿Cuáles son sus principales problemas o necesidades que tu negocio puede resolver?

_________________________________________________________________________________________

¿Qué valoran más al elegir un producto o servicio como el tuyo? (precio, calidad, rapidez, cercanía, 

personalización, etc.)

_________________________________________________________________________________________

¿Dónde buscan información antes de tomar decisiones de compra? (redes sociales, Google, 

recomendaciones, etc.)

_________________________________________________________________________________________
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Ejemplo práctico - Tienda de ropa deportiva:

 X Edad: 25-45 años

 X Género: Mayoritariamente mujeres (70%)

 X Ubicación: Madrid y área metropolitana

 X Nivel de ingresos: Medio-alto

 X Situación laboral: Profesionales activas

Problemas/necesidades: Buscan ropa deportiva de calidad para entrenar pero también para 

usar en el día a día. Valoran el diseño tanto como la funcionalidad.

Valores al elegir: Diseño atractivo, calidad de materiales, versatilidad (que sirva para gym y vida 

diaria), sostenibilidad.

Dónde buscan información: Instagram principalmente, recomendaciones de influencers de fit-
ness, opiniones en redes sociales.

C. Lista tus 3 productos o servicios prioritarios

Concepto clave: No intentes promocionar todo tu catálogo desde el principio. Identifica los 3 
productos o servicios que quieres impulsar inicialmente, ya sea porque son los más rentables, 

los más demandados o los que mejor representan tu propuesta de valor.

Producto/Servicio prioritario 1:

Nombre: _________________________________________________

Descripción breve (¿qué es y qué beneficio aporta?):

_________________________________________________________________________________________

Precio: _________________

¿Por qué es prioritario para tu negocio?

_________________________________________________________________________________________

Producto/Servicio prioritario 2:

Nombre: _________________
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Descripción breve:

_________________________________________________________________________________________

Precio: _________________

¿Por qué es prioritario para tu negocio?

_________________________________________________________________________________________

Producto/Servicio prioritario 3:

Nombre: _________________

Descripción breve:

_________________________________________________________________________________________

Precio: _________________

¿Por qué es prioritario para tu negocio?

_________________________________________________________________________________________

D. Establece tus objetivos comerciales iniciales

Concepto clave: Tus objetivos deben ser SMART (Específicos, Medibles, Alcanzables, Relevantes 
y Temporales). No sirven objetivos vagos como “vender más” o “conseguir clientes”.

Selecciona tu objetivo principal para los próximos 3 meses (marca solo uno):

 Dar a conocer mi negocio en mi zona geográfica (reconocimiento de marca)

 Conseguir que potenciales clientes visiten mi página web o tienda online (tráfico)

 Generar conversaciones y consultas por mensaje o teléfono (generación de leads)

 Conseguir ventas directas de productos o servicios (conversiones)

 Aumentar mis seguidores y construir comunidad (crecimiento de audiencia)
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Define tu objetivo de forma específica:

En los próximos ______ meses quiero conseguir ______ (número concreto) de ______ (qué resulta-

do específico: visitas web, consultas, ventas, seguidores, etc.), lo que representaría un incremen-

to del ______% respecto a mi situación actual.

Ejemplo práctico - Restaurante local: “En los próximos 3 meses quiero conseguir 150 reservas 

realizadas a través de Facebook/Instagram, lo que representaría un incremento del 50% respec-

to a mi situación actual de 100 reservas mensuales por estos canales.”

Tu objetivo SMART:

E. Define tu presupuesto inicial para publicidad

VIDEO: Meta Ads para Presupuestos Pequeños |  
7 CONSEJOS para Exprimir tu Inversión

Concepto clave: No necesitas grandes presupuestos para comenzar en Meta Business, pero sí 

necesitas un presupuesto realista y sostenible. Es mejor invertir poco de forma constante que 

mucho de forma esporádica.

¿Cuánto estás dispuesto a invertir mensualmente en publicidad en Meta?

 Menos de 50€ al mes (presupuesto muy ajustado - pruebas iniciales)

 Entre 50€ y 150€ al mes (presupuesto básico - resultados iniciales)

 Entre 150€ y 300€ al mes (presupuesto estándar - resultados consistentes)

 Entre 300€ y 500€ al mes (presupuesto avanzado - escalado de resultados)

 Más de 500€ al mes (presupuesto profesional - optimización y crecimiento)

Importante: Este presupuesto debe ser dinero que puedas invertir de forma constante durante 

al menos 3 meses. Las campañas publicitarias en Meta necesitan tiempo y datos para optimi-

zarse. No obtendrás resultados óptimos con una sola campaña puntual.
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Mi presupuesto mensual destinado a publicidad en Meta: ______€

Este presupuesto lo mantendré de forma constante durante: ______ meses

CHECKLIST DE PREPARACIÓN: ¿ESTÁS LISTO PARA  

COMENZAR?

Antes de pasar al siguiente capítulo, verifica que has completado todos estos elementos fun-

damentales. No avances si no has reflexionado y completado el canvas anterior. Una buena 

estrategia digital se construye sobre bases sólidas.

Estrategia básica definida:

   He definido mi propuesta de valor de forma clara y concisa

   Puedo explicar en 30 segundos qué hace mi negocio y por qué es diferente

   Tengo identificado mi público objetivo con datos demográficos específicos

   Conozco los problemas principales que resuelvo para mis clientes

   Sé dónde busca información mi público objetivo

Productos/servicios priorizados:

   He identificado mis 3 productos o servicios prioritarios para promocionar

   Sé por qué estos productos/servicios son prioritarios para mi negocio

   Conozco los precios y márgenes de estos productos/servicios

   Puedo explicar claramente los beneficios que aportan

35



Objetivos y presupuesto:

   He establecido un objetivo SMART (específico, medible, alcanzable, relevante, temporal)

   Mi objetivo está alineado con la fase actual de mi negocio

   He definido un presupuesto publicitario mensual realista

   Puedo mantener este presupuesto de forma constante durante al menos 3 meses

   Entiendo que los resultados en publicidad digital requieren tiempo y optimización

Mentalidad y compromiso:

   Entiendo que Meta Business es una herramienta profesional que requiere aprendizaje

   Estoy dispuesto a invertir tiempo en configurar correctamente todos los elementos

   Asumo que las primeras campañas serán de aprendizaje y ajuste

   Me comprometo a medir resultados y tomar decisiones basadas en datos

   Tengo expectativas realistas sobre los resultados que puedo obtener

Error frecuente: Muchos emprendedores saltan directamente a crear campañas publicitarias 

sin haber reflexionado sobre su estrategia. Resultado: gastan presupuesto en campañas sin di-
rección clara que no generan resultados satisfactorios. Dedica el tiempo necesario a completar 

este canvas estratégico antes de avanzar.

Recuerda que: El canvas que acabas de completar no es un documento estático. A medida que 
avances en tu uso de Meta Business y obtengas datos reales de tus campañas, podrás (y debe-

rás) ajustar tu estrategia. Revisa este documento cada 3 meses y actualízalo según tu aprendi-

zaje y los resultados obtenidos.

Si has completado el canvas y marcado todos los puntos del checklist, estás preparado para 

comenzar con la configuración técnica de Meta Business. ¡Pasamos al Capítulo 3!
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3. CONFIGURACIÓN INICIAL PASO A PASO
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3.1. Requisitos previos y documentación necesaria

Antes de comenzar con la configuración técnica de Meta Business, es importante que tengas 

preparada toda la documentación y accesos necesarios. Reunir estos elementos antes de em-

pezar te ahorrará interrupciones y asegurará que el proceso de configuración sea fluido y com-

pleto.

Documentación e información empresarial básica

Para configurar correctamente tu presencia profesional en Meta necesitarás disponer de infor-

mación específica sobre tu negocio. Tener estos datos preparados antes de comenzar agilizará 

significativamente el proceso.

Necesitas tener disponible el nombre legal de tu negocio tal como aparece en tus documentos 

oficiales, el número de identificación fiscal (NIF o CIF), la dirección física completa de tu negocio 

o domicilio fiscal, un número de teléfono de contacto profesional (preferiblemente fijo o móvil 
exclusivo del negocio), una dirección de correo electrónico profesional (evita usar correos per-

sonales tipo gmail personal), y una descripción clara de tu actividad empresarial en no más de 

200 caracteres.

Elementos visuales de marca

La presencia profesional en Meta requiere elementos visuales que representen adecuadamente 

tu negocio. Necesitarás una foto de perfil con las siguientes características: formato cuadrado, 

tamaño mínimo de 180x180 píxeles (recomendado 400x400 píxeles), debe ser reconocible inclu-

so en tamaño pequeño, puede ser tu logotipo, fachada del negocio o elemento representativo de 

tu marca, y debe tener fondo uniforme preferiblemente.

También necesitarás una foto de portada con estas especificaciones: formato rectangular 
1200x630 píxeles (relación 1.91:1), debe representar visualmente tu negocio, productos o servi-

cios, puede incluir texto pero que sea legible, y debe ser de calidad profesional (no pixelada ni de 

baja resolución).

Recuerda que: Tu foto de perfil y portada son lo primero que ven los potenciales clientes. In-

vierte tiempo en crear imágenes profesionales y atractivas. Si no tienes habilidades de diseño, 

herramientas gratuitas como Canva ofrecen plantillas específicas con las medidas correctas.
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Accesos y credenciales

Para el proceso de configuración necesitarás tener acceso a varios elementos digitales. Debes 
tener acceso a tu cuenta personal de Facebook (será necesaria para crear y gestionar la página 

empresarial), acceso a tu cuenta personal de Instagram (para poder convertirla en profesional 

o crear una nueva), acceso al correo electrónico profesional que utilizarás (deberás verificar 
este correo), y si tienes página web, necesitarás capacidad para añadir código al sitio web para 

instalar el píxel de Meta más adelante.

Método de pago para publicidad

Aunque no necesitas activar publicidad inmediatamente, es recomendable tener preparado un 
método de pago válido para cuando decidas comenzar con campañas. Meta acepta tarjetas de 

crédito o débito (Visa, Mastercard, American Express), PayPal en algunos países incluido España, 
y cuentas bancarias mediante domiciliación en casos específicos.

Error frecuente: Muchos usuarios intentan configurar Meta Business usando correos persona-

les, imágenes de baja calidad o sin tener acceso a toda la información necesaria. Esto genera 

configuraciones incompletas que después requieren correcciones, pérdida de tiempo y en al-

gunos casos problemas de verificación. Dedica 30 minutos a reunir todo lo necesario antes de 
comenzar.

Información adicional recomendable

Aunque no es estrictamente necesario al principio, te será útil tener preparado tu horario de 

atención al público (días y horas en que estás disponible), tu página web o redes sociales exis-

tentes (para vincularlas a tu perfil), una lista de servicios o productos principales que ofreces 

(para configurar el catálogo si aplica), y políticas básicas como política de devoluciones, envíos 

o garantías si vendes productos.

3.2. Tu página de Facebook empresarial

La página de Facebook empresarial es el elemento central de tu presencia profesional en el 

ecosistema Meta. A diferencia de un perfil personal, una página está diseñada específicamente 
para negocios y ofrece todas las funcionalidades profesionales que necesitas.

Diferencia fundamental: Un perfil personal tiene amigos, una página empresarial tiene segui-
dores. Un perfil personal tiene límite de contactos, una página no tiene límite de seguidores. Un 
perfil personal no puede hacer publicidad profesional, una página sí. Utilizar un perfil personal 
para fines comerciales viola las políticas de Meta y puede resultar en el cierre de tu cuenta.
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Creación de tu página de Facebook desde cero

Si aún no tienes una página empresarial, el proceso de creación es sencillo y directo. Accede a 
Facebook desde tu cuenta personal y en el menú principal busca la opción “Páginas” o accede 

directamente a facebook.com/pages/create. No necesitas una cuenta de Facebook con mu-

chos contactos personales, simplemente necesitas una cuenta activa y verificada.

Haz clic en el botón “Crear nueva página”. Facebook te solicitará información básica que ya de-

bes tener preparada. Introduce el nombre de tu página, que debe ser el nombre de tu negocio 

tal como quieres que tus clientes te conozcan. Este nombre puede modificarse posteriormente 
si es necesario, pero elige un nombre claro y profesional desde el principio.

Selecciona la categoría de tu negocio. Facebook tiene cientos de categorías específicas, desde 
restaurante hasta asesor financiero. Puedes seleccionar hasta tres categorías, pero elige al me-

nos una principal que describa con precisión tu actividad. Esta categoría ayuda a Facebook a 

mostrarte en búsquedas relevantes y a activar funcionalidades específicas para tu tipo de nego-

cio.

Añade una descripción de tu negocio que explique claramente qué haces y qué ofreces. Esta 

descripción aparecerá en tu página y debe ser concisa pero completa. Incluye las palabras clave 

que tus potenciales clientes utilizarían para buscar servicios como el tuyo.

Ejemplo de descripción efectiva - Asesoría fiscal: “Asesoría fiscal y contable especializada en 
autónomos y pequeñas empresas en Madrid. Gestionamos tus obligaciones fiscales, declaracio-

nes trimestrales y anuales, y te ayudamos a optimizar tu carga tributaria de forma legal. Aten-

ción personalizada y lenguaje claro.”

Sube tu foto de perfil y portada que ya debes tener preparadas. La foto de perfil aparecerá en 
todas tus publicaciones y comentarios, por lo que debe ser fácilmente reconocible. La portada 

es el espacio visual principal de tu página y debe transmitir profesionalidad y representar ade-

cuadamente tu negocio.

Configuración óptima de tu página existente

Si ya tienes una página de Facebook pero no la has configurado completamente, es momento 
de optimizarla. Una página bien configurada genera más confianza en los visitantes y mejora tu 
visibilidad en las búsquedas de Facebook.

Accede a tu página y haz clic en el botón “Editar información de la página”. Revisa que todos los 
campos estén completos y actualizados. La información fundamental que debe estar presente 

incluye:
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Información de contacto completa: Teléfono profesional, correo electrónico de contacto em-

presarial, dirección física si tienes local o punto de venta, página web si dispones de ella, y hora-

rio de atención actualizado.

Descripción larga: Además de la descripción breve, Facebook permite una descripción exten-

dida. Utiliza este espacio para explicar con más detalle qué haces, tu propuesta de valor, tu 

experiencia, y cualquier elemento diferenciador. Incluye palabras clave relevantes para tu sector 

sin forzar su uso.

Servicios o productos: En la sección “Servicios” puedes listar los principales servicios que ofre-

ces con descripciones individuales. Esta sección ayuda a los visitantes a entender rápidamente 

qué pueden obtener de tu negocio. Incluye precios si tu estrategia comercial lo permite.

Historia: La sección “Historia” permite explicar el origen de tu negocio, tu misión y valores. Este 

contenido humaniza tu marca y ayuda a conectar emocionalmente con potenciales clientes. No 

necesita ser extenso, pero sí auténtico.

Configuración de botones de acción

Los botones de acción son elementos destacados en tu página que facilitan que los visitantes 

realicen la acción que deseas. Facebook ofrece múltiples opciones según tu tipo de negocio: 

“Reservar ahora”, “Contactar”, “Enviar mensaje”, “Llamar ahora”, “Comprar”, “Registrarse”, “Ver 

tienda”, entre otros.

Para añadir o modificar tu botón de acción, ve a tu página y haz clic en el botón existente o en 
“Añadir botón” si no tienes ninguno. Selecciona el botón que mejor se alinee con tu objetivo co-

mercial principal. Si tu prioridad es que te contacten, usa “Enviar mensaje” o “Llamar ahora”. Si 

vendes productos online, usa “Comprar” o “Ver tienda”. Si ofreces servicios que requieren cita, 

usa “Reservar ahora”.

Cada tipo de botón requiere configuración específica. Por ejemplo, “Enviar mensaje” activará la 
función de mensajería directa, “Llamar ahora” requiere que incluyas tu número de teléfono, y 

“Comprar” necesita que configures tu catálogo de productos o enlaces a tu tienda online.

Recuerda que: Puedes cambiar el botón de acción en cualquier momento según tus prioridades 

comerciales. Experimenta con diferentes opciones y observa cuál genera más interacción de 

tus visitantes.
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Configuración de respuestas automáticas

Las respuestas automáticas ayudan a mantener la comunicación con clientes potenciales in-

cluso cuando no estás disponible. Facebook ofrece varias opciones de automatización básica 

que debes configurar.

Accede a “Configuración” de tu página, después a la sección “Mensajería” y configura los si-
guientes elementos:

Mensaje de ausencia: Se envía automáticamente cuando alguien te escribe fuera de tu horario 

de atención. Debe ser educado, indicar cuándo estarás disponible y, si es posible, ofrecer una 

alternativa (como tu web o teléfono para urgencias).

Mensaje de bienvenida: Es el primer mensaje que reciben las personas que te contactan por 

primera vez. Este mensaje es crucial para dar una buena primera impresión. Debe ser cercano, 

agradecer el contacto y explicar brevemente cómo puedes ayudarles.

Ejemplo de mensaje de bienvenida efectivo: "¡Hola! Gracias por contactar con [Nombre del 
Negocio]. Somos especialistas en [tu especialidad] y estaremos encantados de ayudarte. ¿En qué 
podemos asistirte hoy? Respondemos normalmente en menos de 2 horas en horario laboral."

Preguntas frecuentes automatizadas: Facebook permite crear respuestas automáticas para 

preguntas frecuentes. Si recibes habitualmente las mismas consultas (horarios, precios, ubica-

ción), configura respuestas automáticas que se activen con palabras clave. Esto mejora la ex-

periencia del usuario y reduce tu carga de trabajo.

Verificación de la página

La verificación de tu página de Facebook no es obligatoria para comenzar, pero añade credibili-

dad y desbloquea funcionalidades adicionales. Una página verificada muestra una insignia azul 
junto al nombre, lo que indica que Facebook ha confirmado la autenticidad del negocio.

Para solicitar la verificación, necesitarás proporcionar documentación oficial que demuestre que 
tu negocio es legítimo: escritura de constitución de la empresa, licencia de actividad, documento 

fiscal oficial (modelo 036 o 037), factura reciente de servicios a nombre del negocio, o artículo de 
prensa que mencione tu negocio.

El proceso de verificación puede tardar varios días o semanas. No es necesario esperar a la ve-

rificación para continuar con el resto de la configuración, pero es recomendable solicitarla una 

vez que tu página esté completamente configurada y tenga algo de actividad.
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Error frecuente: Muchos negocios crean páginas con nombres genéricos, descripciones vagas 

o información incompleta. Una página mal configurada transmite falta de profesionalidad y 

reduce significativamente las probabilidades de que un visitante se convierta en cliente. Dedi-
ca tiempo a completar absolutamente todos los campos disponibles con información precisa y 

profesional.

3.3. Tu cuenta profesional de Instagram

Instagram se ha convertido en una plataforma fundamental para negocios, especialmente 

aquellos que pueden mostrar sus productos, servicios o personalidad de marca de forma visual. 

Una cuenta profesional de Instagram ofrece funcionalidades que las cuentas personales no tie-

nen y es el primer paso para aprovechar el ecosistema Meta de forma completa.

Diferencia fundamental: Una cuenta personal de Instagram está diseñada para compartir mo-

mentos de tu vida con amigos y familia. Una cuenta profesional está diseñada para promocionar 

tu negocio, acceder a estadísticas detalladas, crear anuncios y proporcionar información de con-

tacto directa. Convertir tu cuenta a profesional es gratuito y reversible, pero es esencial para 

cualquier estrategia comercial en Instagram.

Conversión de cuenta personal a cuenta profesional

Si ya tienes una cuenta de Instagram que utilizas para tu negocio pero aún es personal, el pro-

ceso de conversión es sencillo y no perderás ningún contenido ni seguidores existentes. Toda tu 

actividad previa se mantiene intacta.

Abre la aplicación de Instagram en tu dispositivo móvil y accede a tu perfil tocando el icono de 
tu foto de perfil en la esquina inferior derecha. Toca el menú de tres líneas horizontales en la es-

quina superior derecha y selecciona “Configuración y privacidad”.

Dentro de configuración, busca y selecciona “Tipo de cuenta y herramientas”. Aquí encontrarás 
la opción “Cambiar a cuenta profesional”. Instagram te preguntará qué tipo de cuenta profesio-

nal prefieres: cuenta de empresa o cuenta de creador.

Cuenta de empresa está diseñada para negocios tradicionales: tiendas, restaurantes, servicios 

profesionales, comercios locales, empresas de productos. Ofrece herramientas orientadas a 

ventas y conversiones, botones de contacto empresarial, y opciones de comercio electrónico.

Cuenta de creador está diseñada para personas que crean contenido: influencers, artistas, coa-

ches personales, profesionales independientes que venden su marca personal. Ofrece herra-

mientas más flexibles de gestión de comunidad y análisis de contenido.
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Para la mayoría de pequeños negocios, micropymes y comercios, la opción correcta es cuenta 

de empresa. Si tienes dudas, elige empresa; siempre puedes cambiar posteriormente si lo ne-

cesitas.

Después de seleccionar el tipo de cuenta, Instagram te pedirá que elijas una categoría que des-

criba tu negocio. Existen cientos de categorías específicas: restaurante, tienda de ropa, asesor 
financiero, peluquería, gimnasio, etc. Esta categoría aparecerá en tu perfil bajo tu nombre de 
usuario, por lo que debe describir claramente qué haces.

El sistema te solicitará revisar tu información de contacto. Puedes añadir número de teléfono 

profesional, dirección de correo electrónico empresarial y dirección física si tienes local. Esta 

información aparecerá en tu perfil y permite que los clientes te contacten directamente me-

diante botones específicos.

Importante: Aunque estos datos son opcionales técnicamente, es altamente recomendable in-

cluir al menos un método de contacto directo. Los usuarios de Instagram esperan poder con-

tactar fácilmente con negocios profesionales, y la ausencia de información de contacto reduce 

la confianza.

Creación de una nueva cuenta profesional desde cero

Si no tienes una cuenta de Instagram o prefieres crear una específica para tu negocio, el proceso 
es igualmente sencillo. Descarga la aplicación de Instagram desde App Store o Google Play Store 
en tu dispositivo móvil.

Abre la aplicación y toca “Regístrate”. Puedes registrarte con tu correo electrónico profesional 
(recomendado), tu número de teléfono móvil, o vinculando tu cuenta de Facebook si ya tienes 

página empresarial.

Recomendación: Utiliza tu correo electrónico profesional para registrar la cuenta. Esto mantie-

ne separada tu identidad empresarial de la personal y facilita la gestión si posteriormente otras 

personas necesitan acceso.

Elige un nombre de usuario para tu cuenta. Este nombre debe ser fácil de recordar, relacionado 

con tu negocio, corto si es posible, y disponible (Instagram te indicará si el nombre ya está en 

uso). Idealmente, debe coincidir con tu nombre en otras plataformas para facilitar que te en-

cuentren.
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Ejemplos de nombres de usuario efectivos:

 X Restaurante “La Esquina”: @restaurantelaesquina

 X Asesoría “García y Asociados”: @asesorigarcia
 X Tienda de decoración “Hogar & Estilo”: @hogarestilo

Evita: Números innecesarios, guiones bajos múltiples, abreviaturas confusas o nombres 

demasiado largos que sean difíciles de recordar o escribir.

Una vez creada la cuenta personal, sigue inmediatamente los pasos del apartado anterior para 

convertirla en cuenta profesional. No esperes a tener contenido o seguidores para hacer la 

conversión; es mejor configurarla correctamente desde el principio.

Configuración del perfil profesional

Una vez que tu cuenta es profesional, es momento de optimizar tu perfil para convertir visitan-

tes en seguidores y clientes. Tu perfil de Instagram es tu tarjeta de presentación digital y debe 
comunicar claramente qué haces y cómo pueden beneficiarse de seguirte o contactarte.

Foto de perfil: Debe ser la misma que utilizas en tu página de Facebook para mantener consis-

tencia de marca. Recuerda que se muestra en formato circular, por lo que asegúrate de que el 

elemento principal de tu logo o imagen está centrado. El tamaño recomendado es 320x320 

píxeles mínimo.

Nombre del perfil: Además de tu nombre de usuario (@tunombre), tienes un “nombre” que apa-

rece destacado en la parte superior de tu perfil. Este campo permite hasta 30 caracteres y es 

indexable en las búsquedas de Instagram. Aprovéchalo para incluir palabras clave.

Ejemplo efectivo:

 X Nombre de usuario: @asesorigarcia

 X Nombre del perfil: “Asesoría García | Fiscal y Contable Madrid”

Biografía: Dispones de 150 caracteres para explicar qué haces y por qué deberían seguirte o 

contactarte. Cada palabra cuenta en este espacio limitado. Tu biografía debe incluir: qué haces 

o qué ofreces claramente, tu propuesta de valor diferencial, y una llamada a la acción si es posi-

ble.

Ejemplo de biografía efectiva para restaurante: “Cocina mediterránea con productos locales, 

Centro de Madrid, Abierto L-D 13h-23h, Reserva tu mesa”
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Ejemplo de biografía efectiva para tienda online: “Moda sostenible y versátil, Diseños únicos 

para mujer, Envíos 24-48h península, Compra en nuestra web”

Recuerda que: Los emojis pueden hacer tu biografía más visual y escaneable rápidamente, pero 

úsalos con moderación y solo si encajan con el tono de tu marca. Para negocios muy formales 

(bufetes, asesorías financieras, servicios médicos), puede ser más apropiado prescindir de ellos.

Enlace en biografía: Instagram permite incluir un único enlace clicable en tu biografía. Este en-

lace es valiosísimo porque es la única forma de dirigir tráfico desde tu perfil hacia tu página web, 
tienda online, sistema de reservas o cualquier otro destino externo.

Debes decidir estratégicamente qué enlace incluir. Las opciones más comunes son: tu página 

web principal, tu tienda online si vendes productos, una página de aterrizaje específica para 
Instagram, un sistema de reservas o citas si ofreces servicios, o una herramienta de múltiples 

enlaces (como Linktree) si necesitas dirigir a varios destinos.

Botones de acción: Como cuenta profesional, Instagram añade automáticamente botones de 

acción en tu perfil según la información de contacto que hayas proporcionado. Pueden aparecer 
botones como “Llamar”, “Correo electrónico”, “Cómo llegar” (si incluiste dirección física), o “Re-

servar” (si configuraste esta funcionalidad).

Asegúrate de que estos botones funcionan correctamente tocándolos desde otro dispositivo 

o cuenta. Un botón de contacto que no funciona genera una experiencia frustrante para poten-

ciales clientes.

Configuración de funcionalidades comerciales

Las cuentas profesionales de Instagram ofrecen funcionalidades específicas para negocios que 
debes activar y configurar según tu tipo de actividad.

Historias destacadas: Las historias de Instagram desaparecen después de 24 horas, pero pue-

des crear “destacadas” que permanecen en tu perfil de forma permanente. Las destacadas son 

ideales para organizar información importante que quieres que esté siempre accesible.

Crea destacadas temáticas como: “Productos” o “Servicios” mostrando tu oferta principal, “Tes-

timonios” con opiniones de clientes satisfechos, “Horarios” o “Ubicación” con información prác-

tica, “FAQ” respondiendo preguntas frecuentes, o “Procesos” explicando cómo trabajas o cómo 
comprar.
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Para crear una destacada, toca el símbolo “+” en la sección de destacadas de tu perfil y selec-

ciona las historias que quieres incluir. Elige un título descriptivo (máximo 15 caracteres) y una 

imagen de portada coherente con tu identidad visual.

Tienda de Instagram: Si vendes productos físicos, Instagram permite configurar una tienda in-

tegrada donde los usuarios pueden ver tus productos, precios y comprar directamente o ser 

redirigidos a tu tienda online. Esta funcionalidad requiere tener un catálogo de productos confi-

gurado (lo veremos en el capítulo de activos digitales).

Para activar la tienda, ve a Configuración > Empresa > Compras en Instagram. Necesitarás cum-

plir los requisitos de comercio electrónico de Meta y tener tu catálogo de productos preparado.

Configuración de mensajes automáticos: Similar a Facebook, Instagram permite configurar 
respuestas automáticas para mejorar la atención al cliente. Ve a Configuración > Empresa > 
Respuestas guardadas.

Puedes crear respuestas rápidas para preguntas frecuentes que se activan con atajos de texto, 

mensajes de ausencia que se envían automáticamente fuera de horario, y mensajes de bienve-

nida para nuevas conversaciones.

Ejemplo de respuesta rápida útil: Atajo: /horario Texto: “Nuestro horario de atención es de lunes 
a viernes de 10h a 20h y sábados de 10h a 14h. ¡Te esperamos! ฀”

Error frecuente: Muchos negocios convierten su cuenta a profesional pero no completan la 

configuración del perfil ni activan las funcionalidades comerciales disponibles. Una cuenta 

profesional sin biografía optimizada, sin información de contacto o sin aprovechar las herra-

mientas específicas para negocios es una oportunidad perdida. Dedica 30 minutos a configurar 
exhaustivamente todos los elementos de tu perfil profesional.

3.4. Vinculación Facebook + Instagram

La verdadera potencia del ecosistema Meta se manifiesta cuando vinculas correctamente tu 

página de Facebook con tu cuenta profesional de Instagram. Esta conexión permite gestionar 

ambas plataformas desde un único lugar, crear campañas publicitarias que se muestran en am-

bas redes simultáneamente, y aprovechar datos de audiencia de forma unificada.

Concepto clave: Vincular Facebook e Instagram no significa que todo lo que publiques en una 
plataforma aparezca automáticamente en la otra (aunque puedes configurarlo así si lo deseas). 
Significa que ambas cuentas quedan conectadas administrativamente, permitiéndote gestio-

narlas de forma centralizada desde Meta Business Suite.
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Proceso de vinculación desde Facebook

La forma más sencilla y recomendada de vincular ambas cuentas es hacerlo desde tu página 

de Facebook. Accede a tu página de Facebook desde un navegador en ordenador (el proceso es 
más claro desde ordenador aunque también puede hacerse desde móvil).

En tu página, haz clic en “Configuración” en el menú lateral izquierdo. Busca la sección “Insta-

gram” en el menú de configuración. Si no ves esta opción, asegúrate de que tu cuenta de Insta-

gram ya está convertida a cuenta profesional.

Haz clic en “Conectar cuenta” e introduce las credenciales de tu cuenta profesional de Insta-

gram (nombre de usuario y contraseña). Instagram te pedirá que autorices la conexión confir-

mando que permites a tu página de Facebook acceder a tu cuenta de Instagram.

Una vez autorizada la conexión, Instagram quedará vinculado a tu página de Facebook. Verás 

confirmado el nombre de usuario de Instagram conectado en la configuración de tu página.

Proceso de vinculación desde Instagram

Alternativamente, puedes iniciar el proceso de vinculación desde Instagram. Abre la aplicación 
de Instagram y ve a tu perfil profesional. Toca el menú de tres líneas y selecciona “Configuración 
y privacidad”.

Dentro de configuración, busca “Cuenta de Centro de cuentas” o “Centro de cuentas”. Esta es 
la herramienta de Meta que gestiona las conexiones entre tus diferentes activos digitales (Face-

book, Instagram, WhatsApp Business si lo usas).

Toca “Añadir cuentas” y selecciona “Facebook”. Instagram te mostrará las páginas de Facebook 
a las que tienes acceso desde tu cuenta personal de Facebook. Selecciona la página que corres-

ponde a tu negocio y confirma la vinculación.

Importante: Para que aparezcan páginas disponibles para vincular, debes ser administrador de 

esas páginas desde tu cuenta personal de Facebook. Si no aparece ninguna página, verifica que 
tienes rol de administrador en la página de Facebook que quieres vincular.

Verificación de la vinculación correcta

Una vez completado el proceso de vinculación, es importante verificar que la conexión se ha 
establecido correctamente y que tienes acceso a las funcionalidades integradas.
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Accede a Meta Business Suite desde un navegador: business.facebook.com. Inicia sesión con 
tu cuenta de Facebook. En el panel principal de Business Suite deberías ver tanto tu página de 

Facebook como tu cuenta de Instagram listadas en la sección de “Cuentas conectadas”.

Prueba las siguientes funcionalidades para confirmar que todo está correctamente vincula-

do:

Intenta crear una publicación desde Business Suite y verifica que puedes seleccionar publicar 
en Facebook, Instagram o ambas plataformas simultáneamente. Accede a la bandeja de entrada 
unificada y confirma que ves mensajes tanto de Facebook como de Instagram en un único lugar. 
Revisa las estadísticas y verifica que puedes ver datos tanto de Facebook como de Instagram de 
forma integrada.

Si alguna de estas funcionalidades no está disponible, es posible que la vinculación no se haya 

completado correctamente. En ese caso, desvincula las cuentas y repite el proceso de vincula-

ción siguiendo cuidadosamente cada paso.

Gestión de permisos en cuentas vinculadas

Cuando vinculas Facebook e Instagram, estás estableciendo una conexión administrativa entre 

ambas cuentas. Es importante entender qué permisos se están concediendo y cómo gestionar 

el acceso si trabajas con otras personas.

La vinculación permite que cualquier administrador de tu página de Facebook pueda ver con-

tenido de Instagram, publicar en Instagram desde Business Suite, acceder a mensajes de Insta-

gram, y ver estadísticas de Instagram. Sin embargo, no concede acceso directo a la aplicación 

de Instagram ni a la contraseña de Instagram.

Si trabajas con colaboradores, puedes darles acceso a tu página de Facebook con diferentes 

niveles de permisos (administrador, editor, moderador, anunciante, analista), y automáticamente 

tendrán el nivel equivalente de acceso a Instagram a través de Business Suite.

Recuerda que: Es buena práctica de seguridad no compartir nunca contraseñas directas de 

Instagram o Facebook. Utiliza siempre el sistema de roles y permisos de Meta para dar acceso 

a colaboradores. De esta forma puedes revocar accesos cuando sea necesario sin cambiar 

contraseñas.

Beneficios inmediatos de la vinculación

Una vez vinculadas correctamente ambas cuentas, obtendrás beneficios operativos inmedia-

tos que mejorarán la eficiencia de tu gestión digital.
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Publicación cruzada simplificada: Puedes crear una única publicación y elegir si la publicas 

solo en Facebook, solo en Instagram, o en ambas plataformas simultáneamente. Esto te ahorra 

tiempo al no tener que crear contenido por duplicado, aunque siempre puedes personalizar el 

contenido para cada plataforma si lo prefieres.

Gestión unificada de mensajes: Todos los mensajes privados que recibas en Facebook Mess-

enger y en Instagram Direct aparecerán en una única bandeja de entrada en Business Suite. 

Puedes responder a todos desde un único lugar sin necesidad de cambiar entre aplicaciones, 

lo que mejora significativamente tu tiempo de respuesta y la experiencia del cliente.

Estadísticas integradas: Podrás ver métricas consolidadas de ambas plataformas, comparar 

rendimiento de contenido entre Facebook e Instagram, y obtener una visión global de tu audien-

cia total en el ecosistema Meta.

Preparación para publicidad avanzada: La vinculación es el primer paso indispensable para 

crear campañas publicitarias que se muestren en ambas plataformas. Cuando llegue el momen-

to de hacer publicidad (capítulos 6 y 7), esta conexión ya estará establecida y operativa.

Error frecuente: Algunos negocios tienen páginas de Facebook e Instagram completamente se-

paradas, gestionadas como entidades independientes. Esto duplica el trabajo innecesariamen-

te y no aprovecha las sinergias del ecosistema Meta. Si tienes presencia en ambas plataformas 

para tu negocio, deben estar absolutamente vinculadas.

PASO A PASO GUIADO: CONFIGURACIÓN EN 10 ACCIONES 

CLAVE

Este es tu checklist operativo para configurar correctamente tu presencia profesional en Meta 
Business. Sigue estas 10 acciones en orden, verificando cada una antes de pasar a la siguiente. 
Al completar este proceso, tendrás establecida una base sólida para gestionar tu negocio en el 
ecosistema Meta.

Instrucciones: Lee cada acción, ejecútala completamente y marca la casilla de verificación solo 
cuando esté 100% completada. No te saltes pasos ni dejes elementos sin configurar. Una confi-

guración incompleta genera problemas posteriores.

50Digitalizacion y herramientas tecnologicas basicas



ACCIÓN 1: Crear o revisar tu página de Facebook empresarial

Objetivo: Tener una página de Facebook profesional correctamente configurada que represente 
tu negocio.

Pasos específicos:

   Acceder a facebook.com/pages/create (si necesitas crear nueva página)

   Introducir nombre del negocio exacto y oficial

   Seleccionar categoría principal que describa tu actividad

   Seleccionar hasta 2 categorías secundarias si aplican

   Añadir descripción breve (máximo 255 caracteres) clara y con palabras clave

   Subir foto de perfil (mínimo 400x400px, formato cuadrado)

   Subir foto de portada (1200x630px, formato horizontal)

Verificación: Visualiza tu página desde un navegador en modo incógnito o desde otro dispositi-

vo. ¿Se ve profesional? ¿La información es clara?

Tiempo estimado: 15-20 minutos

ACCIÓN 2: Completar toda la información de tu página de Facebook

Objetivo: Proporcionar información completa y profesional que genere confianza en visitantes.

Pasos específicos:

   Acceder a “Editar información de la página”

   Completar sección “Información general” con descripción extendida
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   Añadir número de teléfono profesional en sección “Contacto”

   Añadir dirección de correo electrónico empresarial

   Añadir dirección física completa (si tienes local o punto de venta)

   Añadir URL de tu sitio web (si dispones)

   Configurar horario de atención completo (días y horas)

   Añadir rango de precios o precio medio (si aplica a tu negocio)

   Completar sección “Historia” con el origen de tu negocio

   Añadir servicios o productos principales en sección específica

Verificación: Revisa la pestaña “Información” de tu página. ¿Está todo completado? ¿Un cliente 

potencial encuentra fácilmente cómo contactarte?

Tiempo estimado: 20-30 minutos

ACCIÓN 3: Configurar botón de acción y respuestas automáticas

Objetivo: Facilitar que visitantes contacten contigo y mantener comunicación activa.

Pasos específicos:

   Hacer clic en “Añadir un botón” en tu página

   Seleccionar el tipo de botón más relevante para tu objetivo (Contactar/Reservar/Comprar/

Enviar mensaje)

   Configurar destino del botón (número, email, URL, mensajería)

   Probar que el botón funciona correctamente desde otro dispositivo
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   Acceder a Configuración > Mensajería

   Activar “Estado de respuesta” para mostrar tiempo medio de respuesta

   Configurar mensaje de bienvenida para nuevos contactos

   Configurar mensaje de ausencia para fuera de horario

   Crear 3-5 respuestas rápidas para preguntas frecuentes

Verificación: Envía un mensaje de prueba desde otra cuenta. ¿Recibes el mensaje de bienvenida? 

¿Funciona correctamente?

Tiempo estimado: 15-20 minutos

ACCIÓN 4: Convertir Instagram a cuenta profesional

Objetivo: Tener una cuenta de Instagram profesional lista para negocio.

Pasos específicos:

   Abrir aplicación Instagram en dispositivo móvil

   Ir a perfil y acceder a Configuración (menú tres líneas)

   Seleccionar “Tipo de cuenta y herramientas”

   Tocar “Cambiar a cuenta profesional”

   Elegir tipo: Cuenta de empresa (para la mayoría de negocios)

   Seleccionar categoría que describe tu negocio

   Revisar y confirmar información de contacto

   Añadir número de teléfono profesional

53



   Añadir correo electrónico empresarial

   Añadir dirección física (si aplica)

Verificación: Tu perfil ahora debe mostrar la categoría bajo tu nombre de usuario y botones de 
contacto. ¿Aparecen estos elementos?

Tiempo estimado: 10-15 minutos

ACCIÓN 5: Optimizar tu perfil profesional de Instagram

Objetivo: Crear un perfil atractivo y completo que convierta visitantes en seguidores.

Pasos específicos:

   Configurar nombre del perfil (30 caracteres) incluyendo palabras clave

   Subir foto de perfil idéntica a la de Facebook (320x320px mínimo)

   Redactar biografía de 150 caracteres incluyendo: qué haces + propuesta de valor + llamada 
a la acción

   Añadir enlace a tu sitio web, tienda online o página de contacto

   Crear al menos 3 historias destacadas temáticas (Productos/Servicios/Testimonios/FAQ)

   Diseñar portadas coherentes para las historias destacadas

   Configurar respuestas rápidas desde Configuración > Empresa

   Crear mensaje de bienvenida automático

   Publicar al menos 9 publicaciones iniciales antes de promocionar la cuenta (grid completo 
inicial)

Verificación: Visualiza tu perfil desde otra cuenta o dispositivo. ¿Se entiende inmediatamente 
qué haces? ¿Es fácil contactarte?

Tiempo estimado: 30-40 minutos
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ACCIÓN 6: Vincular Facebook e Instagram

Objetivo: Conectar ambas plataformas para gestión unificada.

Pasos específicos:

   Acceder a tu página de Facebook desde ordenador

   Ir a Configuración de la página

   Buscar sección “Instagram” en el menú lateral

   Hacer clic en “Conectar cuenta”

   Introducir usuario y contraseña de Instagram profesional

   Autorizar la conexión cuando Instagram lo solicite

   Confirmar que aparece tu usuario de Instagram conectado

Verificación: Acceder a Centro de cuentas en Instagram. ¿Aparece tu página de Facebook 

vinculada?

Tiempo estimado: 5-10 minutos

ACCIÓN 7: Acceder y familiarizarte con Meta Business Suite

Objetivo: Conocer tu espacio de trabajo principal para gestión diaria.

Pasos específicos:

   Acceder a business.facebook.com desde navegador

   Iniciar sesión con tu cuenta de Facebook

   Verificar que ves tu página de Facebook en el panel
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   Verificar que ves tu cuenta de Instagram en el panel

   Explorar sección “Inicio” con resumen de actividad

   Explorar sección “Bandeja de entrada” con mensajes unificados

   Explorar sección “Publicaciones y Historias” con calendario

   Explorar sección “Estadísticas” con métricas básicas

   Guardar business.facebook.com en marcadores de tu navegador

Verificación: ¿Puedes ver claramente ambas cuentas (Facebook e Instagram) en Business Sui-

te? ¿Los mensajes de ambas plataformas aparecen unificados?

Tiempo estimado: 15-20 minutos de exploración

ACCIÓN 8: Crear tu primera publicación de prueba desde Business Suite

Objetivo: Verificar que la publicación cruzada funciona correctamente.

Pasos específicos:

   Desde Business Suite, hacer clic en “Crear publicación”

   Seleccionar publicar en Facebook, Instagram o ambas

   Redactar texto de presentación de tu negocio (qué haces, qué ofreces)

   Añadir imagen de calidad que represente tu negocio

   Programar publicación para dentro de 1 hora (para verificar que la programación funciona)

   Revisar vista previa en ambas plataformas
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   Confirmar y publicar

   Verificar al cabo de 1 hora que se publicó correctamente en las plataformas seleccionadas

Verificación: Accede a Facebook e Instagram desde tu móvil. ¿Aparece la publicación en ambas 

plataformas si así lo configuraste?

Tiempo estimado: 10-15 minutos

ACCIÓN 9: Configurar método de pago para publicidad (preparación)

Objetivo: Tener listo el método de pago para cuando decidas crear campañas publicitarias.

Pasos específicos:

   Desde Business Suite, ir a “Configuración de facturación”

   Hacer clic en “Añadir método de pago”

   Seleccionar tipo: Tarjeta de crédito/débito o PayPal

   Introducir datos completos del método de pago

   Completar dirección de facturación

   Verificar que el método aparece como “Verificado”

   Establecer límite de gasto diario si lo deseas (opcional pero recomendado al principio)

Nota importante: Añadir un método de pago NO activa ningún cargo automático. Solo se 
cobrará cuando tú crees y actives una campaña publicitaria voluntariamente.

Verificación: En Configuración de facturación, ¿aparece tu método de pago como verificado y 
activo?

Tiempo estimado: 10 minutos
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ACCIÓN 10: Revisar configuración de privacidad y seguridad

Objetivo: Proteger tus activos digitales con configuración de seguridad adecuada.

Pasos específicos:

   Activar autenticación en dos pasos en tu cuenta personal de Facebook

   Revisar dispositivos con acceso activo y eliminar los no reconocidos

   Configurar notificaciones de inicio de sesión no reconocidos

   Revisar roles y permisos en tu página (quién tiene acceso)

   Eliminar accesos innecesarios de personas que ya no colaboran

   Verificar que tu correo electrónico de recuperación está actualizado

   Guardar códigos de recuperación en lugar seguro

Verificación: Intenta acceder desde otro dispositivo. ¿Te solicita el segundo factor de 

autenticación?

Tiempo estimado: 15-20 minutos

CHECKLIST FINAL DE VERIFICACIÓN: TU PRESENCIA BÁSI-

CA ESTÁ LISTA

Has completado las 10 acciones clave. Ahora realiza esta verificación final integral para confir-

mar que todo está correctamente configurado.

Configuración de Facebook:

   Mi página tiene nombre claro y profesional

   La foto de perfil y portada son de calidad y apropiadas
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   Toda la información de contacto está completa (teléfono, email, dirección, horario)

   Tengo configurado un botón de acción funcional

   Los mensajes automáticos están activados y personalizados

   He añadido descripción completa y servicios/productos

Configuración de Instagram:

   Mi cuenta es profesional (no personal)

   El nombre de perfil incluye palabras clave relevantes

   La biografía es clara y tiene llamada a la acción

   Tengo información de contacto visible (email, teléfono)

   He creado al menos 3 historias destacadas temáticas

   Tengo enlace activo en biografía

   He publicado contenido inicial (mínimo 9 publicaciones)

Vinculación y herramientas:

   Facebook e Instagram están correctamente vinculados

   Puedo acceder a Meta Business Suite sin problemas

   Veo ambas cuentas (Facebook e Instagram) en Business Suite

   La bandeja de entrada muestra mensajes unificados de ambas plataformas

   He probado crear y programar una publicación desde Business Suite

   Tengo método de pago configurado para publicidad futura
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Seguridad:

   He activado autenticación en dos pasos

   He revisado roles y permisos de acceso

   Mi información de recuperación está actualizada

   He guardado códigos de seguridad en lugar seguro

¡ENHORABUENA! Si has completado todas las acciones y verificaciones, tienes configurada co-

rrectamente tu presencia profesional básica en Meta Business. Estás preparado para comen-

zar a gestionar contenido, interactuar con tu audiencia y, cuando decidas, lanzar tus primeras 

campañas publicitarias.

Recuerda que: Esta configuración no es estática. A medida que tu negocio evolucione, debe-

rás actualizar información, ajustar configuraciones y añadir nuevas funcionalidades. Revisa tu 

configuración cada 3 meses para asegurarte de que toda la información sigue siendo precisa y 

actualizada.
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EJERCICIO PRÁCTICO 2: COMPLETA TU PERFIL PROFESIO-

NAL AL 100%

Ahora que tienes la configuración básica completada, es momento de asegurarte de que tu per-

fil está optimizado al máximo. Este ejercicio te guiará para perfeccionar cada detalle.

Parte A: Auditoría de tu página de Facebook

Accede a tu página de Facebook y evalúa honestamente cada elemento. Marca SÍ o NO según 
corresponda:

Elementos visuales:

¿Tu foto de perfil se ve nítida incluso en tamaño pequeño?  SÍ  NO

¿Tu foto de portada representa adecuadamente tu negocio?  SÍ  NO

¿Las imágenes son profesionales y de alta calidad?  SÍ  NO

Información y contenido:

¿Tu descripción explica claramente qué haces en menos de 30 segundos de lectura?  SÍ  NO

¿Tienes completados todos los campos de contacto disponibles?  SÍ  NO

¿Has añadido horarios de atención actualizados?  SÍ  NO

¿Tienes al menos 5 publicaciones en tu página antes de promocionarla?  SÍ  NO

Funcionalidades:

¿Tu botón de acción dirige correctamente a donde quieres?  SÍ  NO

¿Las respuestas automáticas están personalizadas para tu negocio?  SÍ  NO

¿Respondes mensajes en menos de 24 horas habitualmente?  SÍ  NO

61



Cuenta los NO que has marcado:

 X 0-2 NO: ¡Excelente! Tu página está muy bien configurada
 X 3-5 NO: Bien, pero hay áreas de mejora. Dedica 30 minutos a completar lo que falta

 X 6 o más NO: Necesitas dedicar más tiempo a optimizar tu página antes de continuar

Parte B: Auditoría de tu cuenta de Instagram

Accede a tu perfil de Instagram y evalúa:

Elementos visuales:

¿Tu foto de perfil es idéntica a la de Facebook (consistencia de marca)?  SÍ  NO

¿Has creado portadas personalizadas para tus historias destacadas?  SÍ  NO

¿Tienes al menos 9 publicaciones formando un grid completo?  SÍ  NO

Biografía y perfil:

¿Tu nombre de perfil incluye palabras clave de búsqueda?  SÍ  NO

¿Tu biografía comunica claramente qué ofreces?  SÍ  NO

¿Incluyes una llamada a la acción en tu biografía?  SÍ  NO

¿Tu enlace en bio dirige a tu destino más importante?  SÍ  NO

Funcionalidades profesionales:

¿Tienes información de contacto visible (email/teléfono)?  SÍ  NO

¿Has creado al menos 3 historias destacadas con contenido útil?  SÍ  NO

¿Tus destacadas tienen títulos descriptivos claros?  SÍ  NO
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Cuenta los NO que has marcado:

 X 0-2 NO: ¡Perfecto! Tu perfil de Instagram está optimizado
 X 3-5 NO: Bien encaminado, completa los elementos faltantes

 X 6 o más NO: Dedica una hora a mejorar tu perfil antes de promocionarlo

Parte C: Plan de acción correctivo

Para cada NO que hayas marcado en las auditorías anteriores, anota qué acción específica rea-

lizarás para corregirlo:

Elementos a corregir:

1.  Acción correctiva: _____________________________________________ Fecha compromiso: 
//_____

2.  Acción correctiva: _____________________________________________ Fecha compromiso: 
//_____

3.  Acción correctiva: _____________________________________________ Fecha compromiso: 
//_____

No pases al siguiente capítulo hasta haber completado al menos el 80% de las correcciones 

identificadas. Una base sólida es fundamental para el éxito de todo lo que construirás después.
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4. META BUSINESS: CREACIÓN Y GESTIÓN 
DE ACTIVOS
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4.1. Creación de tu entorno Meta Business (Manager o Suite según tu caso)

Has configurado correctamente tu página de Facebook y cuenta de Instagram, y las has vin-

culado entre sí. Ahora es momento de establecer tu entorno de gestión centralizado en Meta 

Business. Este es el espacio desde donde controlarás todos tus activos digitales de forma pro-

fesional.

Como vimos en el capítulo 2, existen dos herramientas principales: Meta Business Suite (para 

pequeños negocios con necesidades básicas) y Meta Business Manager (para necesidades más 

complejas o múltiples activos). La mayoría de emprendedores, autónomos y micropymes co-

menzarán con Business Suite, que ya has utilizado en el capítulo anterior.

Meta Business Suite ya está activo automáticamente una vez que tienes una página de Face-

book profesional. No requiere “creación” como tal, simplemente accedes a business.facebook.

com y comenzar a utilizarlo. Sin embargo, es importante configurarlo correctamente para apro-

vechar todas sus capacidades.

Configuración inicial de Meta Business Suite

Accede a business.facebook.com desde tu navegador (preferiblemente desde ordenador para 
una experiencia más completa, aunque también funciona desde dispositivos móviles). Inicia se-

sión con la cuenta de Facebook que tiene permisos de administrador en tu página empresarial.

La primera vez que accedas, Business Suite te mostrará un tutorial de bienvenida que explica 

las funcionalidades principales. No te saltes este tutorial; dedica 5 minutos a revisarlo para fami-

liarizarte con la interfaz.

Panel principal de Business Suite: El panel de inicio muestra un resumen de tu actividad re-

ciente en Facebook e Instagram. Aquí verás métricas básicas como alcance de publicaciones, 
mensajes pendientes, notificaciones importantes y accesos rápidos a las funcionalidades más 
utilizadas.

Familiarízate con las secciones principales:

Inicio: Tu panel de control con resumen de actividad y métricas destacadas. Consulta esta sec-

ción diariamente para tener una visión rápida de cómo están funcionando tus cuentas.

Bandeja de entrada: Todos los mensajes de Facebook e Instagram unificados. Esta será proba-

blemente la sección que más utilices, especialmente si recibes consultas de clientes por mensa-

je directo.

65



Publicaciones y Historias: Tu calendario de contenido donde puedes crear, programar y gestio-

nar publicaciones. Aquí podrás planificar tu estrategia de contenido con semanas de anticipa-

ción.

Estadísticas: Métricas detalladas sobre el rendimiento de tu contenido, crecimiento de audiencia 

y comportamiento de tus seguidores. Revisa esta sección semanalmente para entender qué 

contenido funciona mejor.

Anuncios: Acceso al Administrador de Anuncios para crear y gestionar campañas publicitarias. 
Lo utilizarás cuando comiences con publicidad de pago (capítulos 5 y 6).

Configuración: Ajustes de tus cuentas, permisos de acceso, métodos de pago y configuraciones 
avanzadas.

Cuándo necesitas Meta Business Manager

Para la mayoría de pequeños negocios, Business Suite es más que suficiente. Sin embargo, 

existen situaciones específicas en las que Business Manager se vuelve necesario o muy reco-

mendable.

Necesitas Business Manager si:

Gestionas múltiples páginas de Facebook para diferentes proyectos o líneas de negocio. Busi-

ness Manager permite organizar y separar claramente múltiples activos.

Trabajas con agencias de marketing o profesionales externos que necesitan acceso a tus cuen-

tas publicitarias sin tener acceso a tu página completa. Business Manager ofrece control granu-

lar de permisos.

Necesitas separar completamente tus activos empresariales de tu cuenta personal de Face-

book. Business Manager actúa como entidad jurídica separada que posee los activos.

Gestionas catálogos de productos complejos con miles de referencias o múltiples catálogos 

para diferentes líneas de negocio.

Requieres configuraciones avanzadas de píxel con múltiples eventos personalizados y conver-

siones específicas.

Planeas escalar significativamente tu inversión publicitaria y necesitas múltiples cuentas pu-

blicitarias con presupuestos separados.
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Creación de cuenta en Meta Business Manager (si aplica)

Si determinas que necesitas Business Manager, el proceso de creación es sencillo pero requiere 

atención a los detalles. Accede a business.facebook.com/overview desde tu navegador.

Haz clic en “Crear cuenta” en la esquina superior derecha. Facebook te solicitará información 

específica sobre tu negocio.

Información requerida para crear Business Manager:

Nombre de la empresa comercial: Debe ser el nombre legal de tu negocio tal como aparece en 

documentos oficiales. Este nombre será visible para colaboradores y partners comerciales pero 
no es público para clientes.

Tu nombre completo: Como administrador principal de la cuenta.

Correo electrónico empresarial: Utiliza tu correo corporativo, no uno personal. Este será el co-

rreo de recuperación y contacto principal.

Información empresarial completa: Dirección fiscal, NIF/CIF, país y teléfono de contacto.

Una vez creada la cuenta de Business Manager, el siguiente paso es añadir tus activos existen-

tes (tu página de Facebook e Instagram que ya has configurado).

En el menú de Business Manager, ve a “Configuración empresarial”. En la sección “Cuentas”, 
selecciona “Páginas” y haz clic en “Añadir”. Puedes añadir páginas de tres formas: “Añadir una 
página” (si eres administrador), “Solicitar acceso a una página” (si otra persona la gestiona), o 

“Crear una página nueva”.

Selecciona “Añadir una página” e introduce el nombre o URL de tu página de Facebook. Si eres 
administrador, la página se añadirá automáticamente a tu Business Manager.

Repite el proceso para añadir tu cuenta de Instagram en la sección “Cuentas de Instagram”.

Concepto clave: Cuando añades activos a Business Manager, mantienes el control total sobre 

ellos. Business Manager es simplemente el contenedor organizativo, pero tú sigues siendo el 

propietario de tus páginas y cuentas.

Recuerda que: Si comienzas con Business Suite y posteriormente necesitas migrar a Business 
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Manager, no perderás ningún dato ni configuración. La migración es un proceso seguro y todos 

tus activos, publicaciones y estadísticas se mantienen intactos.

4.2. Roles y permisos: Quién puede hacer qué

La gestión de permisos es uno de los aspectos más importantes y a menudo descuidados de 

Meta Business. Controlar quién tiene acceso a qué y qué puede hacer cada persona es funda-

mental para la seguridad de tus activos digitales y para una colaboración eficiente.

Tipos de roles en páginas de Facebook

Facebook ofrece diferentes niveles de acceso a las páginas empresariales. Cada rol tiene permi-

sos específicos que determinan qué acciones puede realizar esa persona.

Administrador: Tiene control total sobre la página. Puede gestionar roles y permisos de otros 

usuarios, editar la página y añadir aplicaciones, crear y eliminar publicaciones, responder y eli-

minar comentarios, enviar mensajes como página, crear anuncios, ver estadísticas, y eliminar la 

página si lo desea. Este rol debe reservarse solo para el propietario del negocio y personas de 

máxima confianza.

Editor: Puede hacer todo lo que hace un administrador excepto gestionar roles de otros usua-

rios y eliminar la página. Puede crear contenido, responder mensajes, crear anuncios y ver esta-

dísticas. Rol apropiado para empleados o colaboradores cercanos que gestionan el día a día.

Moderador: Puede enviar mensajes y responder comentarios como página, eliminar comenta-

rios y publicaciones en la página, eliminar y prohibir usuarios, crear anuncios y ver estadísticas. 

No puede publicar contenido propio. Ideal para personas encargadas de atención al cliente o 

gestión de comunidad.

Anunciante: Solo puede crear y gestionar anuncios, ver estadísticas de rendimiento publicitario. 

No puede publicar contenido orgánico ni responder mensajes. Perfecto para profesionales de 

publicidad o agencias que solo gestionan campañas de pago.

Analista: Solo puede ver estadísticas y métricas. No puede publicar, responder mensajes ni 

crear anuncios. Útil para consultores o asesores que necesitan analizar datos sin capacidad de 

modificar nada.

Cómo añadir personas con roles específicos

Para gestionar los roles de tu página, accede a tu página de Facebook desde ordenador y haz 

clic en “Configuración” en el menú lateral izquierdo. Selecciona “Roles de la página” en el menú 
de configuración.
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En la sección “Asignar un rol de la página nuevo”, introduce el nombre de la persona de Face-

book (debe tener cuenta de Facebook), selecciona el rol apropiado del menú desplegable, e in-

troduce tu contraseña de Facebook para confirmar el cambio.

La persona recibirá una notificación y deberá aceptar el rol antes de tener acceso. Nunca com-

partas tu contraseña de Facebook; el sistema de roles está diseñado precisamente para evitar 

compartir credenciales.

Error frecuente: Muchos negocios dan rol de administrador a todo el mundo “por si acaso”. Esto 

es un riesgo de seguridad grave. Sigue el principio de mínimo privilegio: cada persona debe 

tener exactamente los permisos que necesita para su trabajo, nada más.

Gestión de permisos en Meta Business Manager

Si utilizas Business Manager, el sistema de permisos es más granular y potente. Permite asignar 

accesos específicos a cada activo (páginas, cuentas de Instagram, cuentas publicitarias, píxeles, 
catálogos) de forma individual.

En Business Manager, los permisos se gestionan a nivel de activo específico. Una persona puede 
tener acceso completo a una página pero solo acceso de analista a la cuenta publicitaria, por 

ejemplo.

Para gestionar permisos en Business Manager, ve a “Configuración empresarial”, selecciona 
“Usuarios” en el menú lateral, y haz clic en “Añadir” para invitar a nuevas personas. Introduce el 
correo electrónico de la persona (no necesita tener cuenta de Facebook necesariamente).

Una vez añadida la persona, selecciona qué activos puede gestionar y con qué nivel de permisos. 

Puedes asignar diferentes niveles para diferentes activos de forma muy precisa.

Partners comerciales: Business Manager también permite añadir “Partners comerciales”, que 

son otras empresas o agencias que necesitan acceso temporal o limitado a tus activos. Los part-

ners pueden ser revocados fácilmente sin afectar tu configuración interna.

4.3. Activos digitales esenciales

Los activos digitales en Meta Business son los componentes técnicos que potencian tu presen-

cia y estrategia publicitaria. Más allá de tus páginas y cuentas sociales, estos activos incluyen 

elementos como cuentas publicitarias, píxeles de seguimiento y catálogos de productos.
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Cuentas publicitarias

Una cuenta publicitaria es el contenedor donde se alojan tus campañas de publicidad, méto-

dos de pago y configuraciones de facturación. Cada cuenta publicitaria está vinculada a una 
moneda específica y zona horaria que no pueden modificarse posteriormente.

Creación de tu primera cuenta publicitaria:

Desde Business Suite, accede a “Configuración” y busca la sección “Facturación y pagos”. Haz 
clic en “Cuentas publicitarias” y después en “Añadir cuenta publicitaria”. Selecciona “Crear una 
cuenta publicitaria nueva”.

Introduce un nombre descriptivo para la cuenta. Si solo tienes un negocio, puede ser simple-

mente el nombre de tu empresa. Si planeas tener múltiples cuentas, usa nombres específicos 
como “TuEmpresa - Principal” o “TuEmpresa - Pruebas”.

Selecciona la zona horaria de tu negocio. Importante: Esta configuración no puede modificarse 
después, así que elige cuidadosamente. Generalmente, selecciona la zona horaria donde opera 

tu negocio (GMT+1 para España peninsular).

Selecciona la moneda en la que facturarás tus anuncios (EUR para España). Esta configuración 
tampoco puede cambiarse posteriormente.

Confirma la creación de la cuenta. Ahora tendrás una cuenta publicitaria activa lista para cuando 
decidas comenzar con publicidad de pago.

Concepto clave: Puedes tener múltiples cuentas publicitarias si lo necesitas. Por ejemplo, una 

para tu negocio principal y otra para proyectos experimentales con presupuesto separado. Sin 

embargo, para comenzar, una única cuenta publicitaria es suficiente.

Configuración del método de pago:

Una vez creada la cuenta publicitaria, añade tu método de pago. Desde la misma sección “Factu-

ración y pagos”, haz clic en “Métodos de pago” y selecciona “Añadir método de pago”.

Elige entre tarjeta de crédito/débito o PayPal. Introduce todos los datos requeridos: número de 

tarjeta, fecha de caducidad, código CVV, y dirección de facturación completa.

Verifica que el método de pago aparece como “Verificado”. Meta puede hacer un pequeño cargo 
temporal para verificar la tarjeta (que después se reembolsa).
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Configuración de límites de gasto:

Para mayor control, especialmente al comenzar, puedes establecer límites de gasto. Existen dos 

tipos:

Límite de gasto de cuenta: Es el máximo que se puede gastar en total en esa cuenta publicitaria. 

Útil para controlar presupuestos mensuales globales.

Límite de gasto de campaña: Se establece a nivel de campaña individual cuando la creas. Útil 

para controlar el gasto específico de cada acción publicitaria.

Para configurar límite de cuenta, ve a “Configuración de facturación”, selecciona “Límites de 
pago” y establece el importe máximo. Recomendación: Si eres principiante, establece un lími-

te mensual conservador (por ejemplo, 150-300€) que puedas asumir cómodamente mientras 

aprendes.

4.4. Píxel de Meta: Qué es y para qué sirve

El píxel de Meta es probablemente el activo más potente y menos comprendido del ecosistema 

publicitario de Meta. Se trata de un fragmento de código JavaScript que se instala en tu página 

web y que permite rastrear las acciones que realizan los visitantes después de interactuar con 

tus anuncios.

¿Qué hace exactamente el píxel?

El píxel registra eventos específicos que ocurren en tu web: cuando alguien visita una página, 
cuando añade un producto al carrito, cuando completa una compra, cuando rellena un formula-

rio de contacto, cuando descarga un recurso, o cuando visualiza contenido específico.

Esta información se envía de vuelta a Meta y permite optimizar tus campañas publicitarias de 

múltiples formas. Meta aprende qué personas tienen más probabilidad de realizar la acción que 

deseas, puede mostrar tus anuncios a personas similares a las que ya han convertido, permite 

crear audiencias personalizadas de visitantes de tu web para impactarles con anuncios específi-

cos, y proporciona datos precisos sobre el retorno de inversión de tus campañas.

VIDEO: Aprende a crear y configurar en 2025 el píxel de 
meta
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¿Necesitas el píxel inmediatamente?

Si no tienes página web, no puedes instalar el píxel y no lo necesitas por el momento. Puedes 

crear campañas efectivas sin píxel si tu objetivo es generar mensajes, llamadas o interacción 

directa en redes sociales.

Si tienes página web pero aún no haces publicidad, es recomendable instalar el píxel cuanto 

antes aunque no lo uses todavía. El píxel comenzará a recopilar datos desde el momento de su 

instalación, y cuando decidas hacer publicidad tendrás datos históricos valiosos.

Si tienes página web y planeas hacer publicidad pronto, instalar el píxel es absolutamente prio-

ritario. Sin píxel, no podrás medir conversiones reales ni optimizar tus campañas adecuadamen-

te.

Creación del píxel de Meta

Desde Business Suite, accede a “Configuración” y busca “Orígenes de datos” o “Píxeles”. Haz clic 
en “Añadir activos” y selecciona “Añadir píxel”.

Introduce un nombre para tu píxel. Lo más sencillo es usar el nombre de tu web o negocio, por 

ejemplo “Píxel TuEmpresa.com”.

Una vez creado, Meta te mostrará el código del píxel. Es un fragmento de código JavaScript simi-

lar a este (los números serán específicos de tu píxel):

<!-- Meta Pixel Code -->
<script>
!function(f,b,e,v,n,t,s)

{if(f.fbq)return;n=f.fbq=function(){n.callMethod?

n.callMethod.apply(n,arguments):n.queue.push(arguments)};

if(!f._fbq)f._fbq=n;n.push=n;n.loaded=!0;n.version=’2.0’;

n.queue=[];t=b.createElement(e);t.async=!0;
t.src=v;s=b.getElementsByTagName(e)[0];
s.parentNode.insertBefore(t,s)}(window, document,’script’,

‘https://connect.facebook.net/en_US/fbevents.js’);

fbq(‘init’, ‘TU_ID_PIXEL’);

fbq(‘track’, ‘PageView’);

</script>

<!-- End Meta Pixel Code -->

No te preocupes si este código parece complejo. No necesitas entenderlo; simplemente necesi-

tas instalarlo correctamente en tu web.
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Instalación del píxel en tu página web

La forma de instalar el píxel depende del sistema que utilices para tu web:

Si usas WordPress: La forma más sencilla es mediante un plugin gratuito. Instala el plugin “In-

sert Headers and Footers” o “Meta Pixel Header Code”. Copia el código completo del píxel y pé-

galo en la sección de código del header. Guarda los cambios y el píxel estará activo.

Si usas plataformas como Shopify, Wix, Squarespace: Estas plataformas tienen integraciones 

nativas con Meta. Ve a la sección de integraciones o marketing de tu plataforma, busca “Meta 

Pixel” o “Facebook Pixel”, e introduce tu ID de píxel (el número específico de tu píxel). La platafor-

ma instalará automáticamente el código completo.

Si tienes una web personalizada: Entrega el código del píxel a tu desarrollador web y solicita 

que lo instale en el <head> de todas las páginas de tu sitio. Si tienes conocimientos básicos de 

HTML, puedes hacerlo tú mismo editando el archivo header.php o la plantilla principal de tu web.

Verificación de instalación correcta:

Una vez instalado el píxel, debes verificar que funciona. Meta ofrece una extensión de navegador 
llamada “Meta Pixel Helper” que facilita esta verificación. Instala la extensión desde Chrome Web 
Store o Firefox Add-ons.

Visita tu página web con la extensión activada. El icono de la extensión se pondrá azul si detecta 

el píxel funcionando correctamente. Haz clic en el icono para ver detalles: el ID del píxel detecta-

do, los eventos que se están registrando, y cualquier error o advertencia.

También puedes verificar desde Meta Business Suite. Ve a la sección de píxeles, selecciona tu 
píxel y revisa el “Estado de actividad”. Si aparece un punto verde y mensajes como “Activo - Re-

cibiendo eventos”, el píxel está funcionando correctamente.

Error frecuente: Muchos negocios instalan el píxel pero solo en la página de inicio. El píxel debe 

estar instalado en todas las páginas de tu sitio, incluyendo páginas de producto, carrito de 

compra, página de gracias post-compra, etc. Verifica que el código se instaló en la plantilla prin-

cipal que afecta a todo el sitio.

Eventos estándar del píxel

Además del evento básico “PageView” (visualización de página) que se registra automáticamen-

te, el píxel puede rastrear eventos específicos más valiosos. Meta ha definido 9 eventos estándar 
principales:
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ViewContent: Alguien visualiza contenido específico (una página de producto, un artículo del 
blog).

Search: Alguien realiza una búsqueda en tu web.

AddToCart: Alguien añade un producto al carrito de compra.

AddToWishlist: Alguien añade un producto a su lista de deseos.

InitiateCheckout: Alguien inicia el proceso de compra.

AddPaymentInfo: Alguien añade información de pago.

Purchase: Alguien completa una compra (el evento más valioso).

Lead: Alguien completa un formulario de contacto o lead.

CompleteRegistration: Alguien completa un registro en tu plataforma.

Configurar estos eventos específicos requiere conocimientos técnicos más avanzados o el so-

porte de tu plataforma de e-commerce. Si usas Shopify, WooCommerce o plataformas similares, 

muchos de estos eventos se configuran automáticamente al integrar el píxel.

Para comenzar, el evento básico PageView es suficiente. A medida que tu estrategia publicitaria 
evolucione y necesites optimizaciones más avanzadas, podrás configurar eventos adicionales.

4.5. Catálogos de productos (si vendes online)

Los catálogos de productos son bases de datos estructuradas de los artículos que vendes, que 

se integran directamente con el ecosistema Meta para crear experiencias de compra optimiza-

das. Si tu negocio vende productos físicos o digitales, configurar un catálogo es fundamental 
para aprovechar las funcionalidades de comercio electrónico de Facebook e Instagram.

¿Qué es exactamente un catálogo de productos?

Un catálogo es una colección organizada de información sobre tus productos que incluye: nom-

bre del producto, descripción, precio, imagen, enlace directo a la página del producto en tu web, 
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disponibilidad (en stock o agotado), categoría del producto, y atributos específicos como talla, 
color, material, etc.

Esta información se sincroniza con Meta y permite crear tiendas integradas en Facebook e 

Instagram, mostrar productos en anuncios dinámicos que se adaptan automáticamente a cada 

usuario, permitir que los clientes compren directamente desde las plataformas de Meta sin salir, 

y personalizar la experiencia de compra según el comportamiento de cada usuario.

¿Tu negocio necesita un catálogo?

SÍ necesitas catálogo si: Tienes una tienda online o e-commerce con productos físicos, ven-

des productos digitales (cursos, ebooks, software), tienes un catálogo de productos que quieres 

mostrar aunque las ventas sean offline, o planeas crear anuncios dinámicos que muestren auto-

máticamente productos relevantes a cada usuario.

NO necesitas catálogo si: Ofreces exclusivamente servicios sin productos tangibles (consultoría, 

asesoría, coaching), no tienes productos específicos para vender individualmente, o tu modelo 
de negocio es B2B con presupuestos personalizados sin productos estándar.

Recuerda que: Aunque ofrezcas servicios, si tienes “paquetes de servicios” con precios defini-
dos, podrías crear un catálogo para mostrarlos de forma atractiva. Los catálogos no son exclu-

sivos para productos físicos.

Tipos de catálogos en Meta Business

Meta ofrece diferentes tipos de catálogos según tu modelo de negocio:

Catálogo de comercio electrónico: Para negocios que venden productos online. Incluye infor-

mación completa de productos con precios, imágenes, inventario y enlaces directos a tu tienda 

online. El tipo más común y completo.

Catálogo de viajes: Específico para hoteles, vuelos y destinos turísticos. Permite mostrar dispo-

nibilidad, precios dinámicos y realizar reservas.

Catálogo de vehículos: Para concesionarios y vendedores de automóviles. Incluye especificacio-

nes técnicas, kilometraje, año y precio de vehículos.

Catálogo de inmuebles: Para inmobiliarias. Permite mostrar propiedades con características, 

ubicación, precio y disponibilidad.
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Catálogo de destinos: Para empresas de turismo que promocionan lugares específicos.

Para la mayoría de pequeños negocios y micropymes, el catálogo de comercio electrónico es el 

apropiado. Los demás son muy especializados para sectores específicos.

Creación de tu catálogo de productos

Existen varias formas de crear y gestionar un catálogo de productos en Meta. La metodología 

depende de tu infraestructura tecnológica actual.

Método 1: Integración directa desde tu plataforma de e-commerce (recomendado si aplica)

Si utilizas plataformas como Shopify, WooCommerce, PrestaShop, Magento o similares, la forma 

más eficiente es mediante integración automática. Estas plataformas tienen plugins o aplicacio-

nes nativas que sincronizan automáticamente tu inventario con Meta.

Para Shopify: Instala la aplicación oficial “Facebook & Instagram” desde la tienda de aplicaciones 
de Shopify. Conecta tu página de Facebook e Instagram. La aplicación creará automáticamente 

un catálogo sincronizado con tus productos. Cada vez que actualices productos en Shopify, se 

actualizarán automáticamente en Meta.

Para WooCommerce (WordPress): Instala el plugin oficial “Facebook for WooCommerce”. Co-

necta tu cuenta de Meta Business. El plugin sincronizará automáticamente tu catálogo de Woo-

Commerce. Puedes configurar qué productos se incluyen y cuáles se excluyen.

Para otras plataformas: Busca en el marketplace de tu plataforma “Meta” o “Facebook Catalog” 

y encontrarás integraciones oficiales o de terceros confiables.

Ventaja de este método: Sincronización automática, actualizaciones en tiempo real, no requiere 

trabajo manual de mantenimiento, y gestión centralizada desde tu plataforma principal.

Método 2: Carga manual mediante archivo de datos

Si no utilizas una plataforma con integración nativa, puedes crear tu catálogo manualmente 

mediante un archivo de datos estructurado. Meta acepta archivos en formato CSV (valores se-

parados por comas) o XML.

Desde Business Suite, ve a “Configuración” y busca “Catálogos”. Haz clic en “Crear catálogo” y 
selecciona “Comercio electrónico”. Elige “Cargar información del producto” y selecciona el mé-

todo de carga: archivo CSV o XML.
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Estructura básica del archivo CSV:

Tu archivo debe incluir columnas específicas con información de cada producto. Las columnas 
obligatorias son:

	id: Identificador único de cada producto (SKU o código interno)
	title: Nombre del producto

	description: Descripción detallada

	availability: Disponibilidad (in stock / out of stock)

	condition: Estado (new / refurbished / used)

	price: Precio con formato “19.99 EUR”

	link: URL completa a la página del producto en tu web

	image_link: URL completa a la imagen principal del producto

	brand: Marca del producto

Ejemplo de estructura CSV:

id,title,description,availability,condition,price,link,image_link,brand

001,Camiseta Básica Blanca,Camiseta de algodón 100% blanca talla M,in stock,new,19.99 EU-

R,https://tuweb.com/producto/camiseta-blanca,https://tuweb.com/imagenes/camiseta-blanca.

jpg,TuMarca

002,Pantalón Vaquero Azul,Pantalón vaquero corte slim talla 42,in stock,new,49.99 EUR,https://
tuweb.com/producto/pantalon-vaquero,https://tuweb.com/imagenes/pantalon-vaquero.jpg,Tu-

Marca

Crea tu archivo con todos tus productos siguiendo esta estructura. Guárdalo en formato CSV 

con codificación UTF-8 (para mantener correctamente acentos y caracteres especiales).

Sube el archivo desde la sección de catálogos de Meta Business. El sistema procesará el archivo 

y te mostrará errores si algún producto tiene datos incorrectos o incompletos. Corrige los erro-

res y vuelve a subir el archivo hasta que todos los productos se importen correctamente.

Importante: Con este método manual, cada vez que cambies precios, añadas productos o ac-

tualices inventario, deberás generar un nuevo archivo y subirlo a Meta. Esto puede ser laborio-

so si tienes muchos productos o cambios frecuentes.

Método 3: Creación manual producto por producto

Para negocios con pocos productos (menos de 20), puedes crear el catálogo añadiendo produc-

tos manualmente uno por uno desde la interfaz de Meta.
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Desde la sección “Catálogos”, crea un catálogo nuevo y selecciona “Añadir productos manual-
mente”. Para cada producto, completa el formulario con: nombre, descripción, precio, imagen 

(puedes subir directamente desde tu ordenador), URL del producto en tu web, disponibilidad, y 

categoría del producto.

Este método es viable solo para catálogos pequeños y con actualizaciones poco frecuentes. 

Si tienes más de 20 productos o actualizas inventario regularmente, utiliza uno de los métodos 

anteriores.

Configuración de tu tienda en Facebook e Instagram

Una vez que tienes tu catálogo creado y sincronizado, puedes activar la función de tienda en Fa-

cebook e Instagram, permitiendo que los usuarios vean y compren tus productos directamente 

desde estas plataformas.

Activación de la tienda de Facebook:

Desde tu página de Facebook, ve a la sección “Tienda” (si no la ves, ve a Configuración > Plantillas 
y complementos > Tienda). Haz clic en “Configurar tienda”. Selecciona tu catálogo de productos 
existente (el que acabas de crear). Elige el método de pago: pagos en Facebook (los clientes pa-

gan directamente en Facebook y tú recibes el dinero) o redirigir a tu sitio web (los clientes son 

enviados a tu web para completar la compra).

Para pequeños negocios sin infraestructura compleja de pagos, “redirigir a tu sitio web” es 

la opción más sencilla. Los clientes pueden explorar productos en Facebook pero completan la 

compra en tu tienda online donde ya tienes configurado tu sistema de pago.

Configura políticas básicas: política de devoluciones, información de envíos, y datos de contacto 
para atención al cliente. Estas políticas son obligatorias para cumplir con normativas de comer-

cio electrónico.

Activación de la tienda de Instagram:

Una vez configurada la tienda de Facebook, puedes activar compras en Instagram. Ve a tu perfil 
de Instagram (desde la app móvil). Accede a Configuración > Empresa > Compras. Conecta tu ca-

tálogo de Facebook. Instagram revisará tu configuración (puede tardar unos días en aprobarla).

Una vez aprobada, podrás etiquetar productos en tus publicaciones e historias de Instagram. 

Los usuarios podrán tocar los productos etiquetados para ver precio y descripción, y hacer clic 

para comprar.
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Error frecuente: Muchos negocios crean catálogos incompletos con información insuficiente, 
imágenes de baja calidad o descripciones vagas. Un catálogo pobre genera una experiencia de 

compra mala que reduce conversiones. Dedica tiempo a crear fichas de producto completas, 
profesionales y atractivas.

PLANTILLA 1: Inventario de tus activos digitales

Ahora que has aprendido sobre todos los activos digitales que componen el ecosistema Meta 
Business, es momento de hacer un inventario de qué tienes configurado y qué te falta. Esta 

plantilla te ayudará a visualizar tu situación actual.

Instrucciones: Completa esta tabla marcando SÍ o NO según tengas cada activo configurado. 
Para los que marques SÍ, anota los detalles específicos. Para los NO, anota la fecha compromiso 
de configuración.
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ACTIVOS SOCIALES BÁSICOS

Activo Configurado Detalles / Notas

Página de Facebook profesional  SÍ  NO Nombre: _______________

Información completa en Facebook  SÍ  NO Última actualización: //___

Botón de acción en Facebook  SÍ  NO Tipo de botón: _______________

Respuestas automáticas Facebook  SÍ  NO Mensajes configurados: _____

Cuenta Instagram profesional  SÍ  NO @nombre: _______________

Perfil Instagram optimizado  SÍ  NO Biografía actualizada:  SÍ  NO

Historias destacadas Instagram  SÍ  NO Número de destacadas: _____

Vinculación Facebook + Instagram  SÍ  NO Fecha vinculación: //___

HERRAMIENTAS DE GESTIÓN

Activo Configurado Detalles / Notas

Acceso a Meta Business Suite  SÍ  NO Frecuencia de uso: _______________

Meta Business Manager (si aplica)  SÍ  NO ID Business Manager: _______________

Roles y permisos configurados  SÍ  NO Número de personas con acceso: _____

Método de pago verificado  SÍ  NO Tipo:  Tarjeta  PayPal

ACTIVOS PUBLICITARIOS

Activo Configurado Detalles / Notas

Cuenta publicitaria creada  SÍ  NO ID cuenta: _______________

Zona horaria configurada  SÍ  NO Zona horaria: _______________

Moneda configurada  SÍ  NO Moneda: □ EUR □ Otra: _____

Límite de gasto establecido  SÍ  NO Límite mensual: _____€
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ACTIVOS DE SEGUIMIENTO Y CONVERSIÓN

Activo Configurado Detalles / Notas

Página web activa  SÍ  NO URL: _______________

Píxel de Meta creado  SÍ  NO ID píxel: _______________

Píxel instalado en web  SÍ  NO Fecha instalación: //___

Píxel verificado funcionando  SÍ  NO Método verificación: _______________

Eventos personalizados configura-

dos
 SÍ  NO Eventos activos: _______________

ACTIVOS DE COMERCIO ELECTRÓNICO (solo si vendes productos)

Activo Configurado Detalles / Notas

Tienda online activa  SÍ  NO Plataforma: _______________

Catálogo de productos creado  SÍ  NO Número de productos: _____

Sincronización automática activa  SÍ  NO Método:  Plugin  Manual  API

Tienda de Facebook activada  SÍ  NO Fecha activación: //___

Tienda de Instagram activada  SÍ  NO Estado:  Activa  Pendiente aprobación

Productos etiquetables en Instagram  SÍ  NO Primera etiqueta creada:  SÍ  NO

ANÁLISIS DE COMPLETITUD

Cuenta el total de SÍ que has marcado: _____ de un total posible

Nivel de configuración:

 X 15-20 SÍ (si no tienes e-commerce): ¡Excelente! Tienes configurados todos los activos 
esenciales

 X 20-26 SÍ (si tienes e-commerce): ¡Perfecto! Tu ecosistema Meta Business está completo

 X 10-14 SÍ: Bien encaminado, pero necesitas completar activos importantes

 X Menos de 10 SÍ: Configuración básica incompleta. Prioriza completar los activos marca-

dos como NO
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PLAN DE ACCIÓN PARA ACTIVOS FALTANTES

Para cada activo que marcaste como NO, define cuándo lo configurarás:

Prioridad ALTA (completar esta semana):

1.  Fecha compromiso: //______________

2.  Fecha compromiso: //______________

3.  Fecha compromiso: //______________

Prioridad MEDIA (completar próximas 2 semanas):

1.  Fecha compromiso: //______________

2.  Fecha compromiso: //______________

Prioridad BAJA (completar próximo mes o cuando sea necesario):

1.  Fecha compromiso: //______________

2.  Fecha compromiso: //______________

CHECKLIST: CONFIGURACIÓN COMPLETA DE META BUSI-

NESS

Has completado el capítulo sobre activos digitales. Utiliza este checklist final para verificar que 
todo está correctamente configurado antes de avanzar al siguiente capítulo sobre publicidad.

Estructura organizativa:

   He decidido si uso Meta Business Suite o Business Manager según mis necesidades

   Tengo acceso completo y funcional a mi herramienta de gestión elegida

   Puedo ver ambas cuentas (Facebook e Instagram) desde un único panel

   He explorado todas las secciones principales de la herramienta
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Gestión de permisos:

   Conozco los diferentes tipos de roles disponibles (Administrador, Editor, Moderador, Anun-

ciante, Analista)

   He asignado roles apropiados a todas las personas que necesitan acceso

   Ninguna persona tiene más permisos de los que necesita para su trabajo

   He documentado quién tiene qué nivel de acceso

Cuenta publicitaria:

   He creado mi cuenta publicitaria principal

   La zona horaria está correctamente configurada

   La moneda está establecida en EUR (o la apropiada para mi negocio)

   He añadido y verificado mi método de pago

   He establecido un límite de gasto razonable para comenzar

Píxel de Meta:

   He creado mi píxel de Meta (o he confirmado que no lo necesito porque no tengo web)

   El píxel está correctamente instalado en todas las páginas de mi sitio web

   He verificado con Meta Pixel Helper que el píxel funciona

   El píxel aparece como “Activo” en Meta Business

   Comprendo qué datos está recopilando el píxel
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Catálogo de productos (si aplica):

   He creado mi catálogo de productos (o he confirmado que no lo necesito)

   Todos mis productos tienen información completa (nombre, descripción, precio, imagen, 

enlace)

   Las imágenes de productos son de alta calidad y profesionales

   He configurado sincronización automática si uso una plataforma de e-commerce

   He activado la tienda de Facebook con mi catálogo

   He solicitado activación de compras en Instagram

Documentación y organización:

   He completado la plantilla de inventario de activos digitales

   Tengo anotados todos los IDs importantes (cuenta publicitaria, píxel, catálogo)

   He guardado en lugar seguro las credenciales y códigos de recuperación

   Tengo definido un plan de acción para completar los activos faltantes

¡FELICITACIONES! Has completado la configuración de todos los activos digitales fundamenta-

les de Meta Business. Ahora tienes la infraestructura completa para desarrollar estrategias 

publicitarias profesionales. En el próximo capítulo aprenderás a preparar y lanzar tus primeras 

campañas publicitarias efectivas.

Recuerda que: Los activos digitales requieren mantenimiento periódico. Revisa tu configuración 
cada 3 meses, actualiza información de contacto cuando cambie, verifica que el píxel sigue fun-

cionando correctamente, y mantén tu catálogo de productos sincronizado con tu inventario real.
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5. PREPARACIÓN PARA PUBLICIDAD
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5.1. Configuración de métodos de pago

Ya has creado tu cuenta publicitaria y añadido un método de pago en el capítulo anterior. Sin 

embargo, es importante comprender en detalle cómo funciona la facturación publicitaria en 

Meta para evitar sorpresas y gestionar correctamente tus inversiones.

¿Cómo cobra Meta por la publicidad?

Meta utiliza un sistema de facturación flexible que se adapta a diferentes volúmenes de inver-

sión. Existen dos modelos principales de facturación:

Facturación automática: Es el método estándar y más común. Meta cobra automáticamente tu 

método de pago cuando alcanzas tu límite de facturación (un importe predefinido) o el día de tu 
fecha de facturación mensual, lo que ocurra primero. Por ejemplo, si tu límite de facturación es 

50€, Meta cobrará cada vez que tu gasto acumulado alcance 50€. Si gastas menos, cobrará el día 

de tu fecha de facturación mensual.

Facturación manual: Pagas por adelantado un importe específico que se convierte en tu saldo 
disponible. Tus anuncios se publican usando ese saldo prepagado hasta que se agota. Cuando 

el saldo es insuficiente, tus anuncios se pausan automáticamente hasta que añadas más fondos. 
Este método ofrece control total sobre el gasto porque nunca se cobrará más de lo que has pa-

gado anticipadamente.

Para pequeños negocios que empiezan con publicidad, la facturación automática es más prác-

tica porque no requiere estar añadiendo fondos constantemente. Sin embargo, es fundamental 

establecer límites de gasto para mantener control total.

Métodos de pago aceptados

Meta acepta varios métodos de pago según tu ubicación geográfica. En España, las opciones 
disponibles son:

Tarjetas de crédito y débito: Visa, Mastercard, American Express. Las tarjetas de débito funcio-

nan igual que las de crédito en el sistema de Meta. Es el método más común y recomendado 

porque los cargos se procesan inmediatamente y sin complicaciones.

PayPal: Puedes vincular tu cuenta de PayPal como método de pago. Los cargos se realizarán en 

tu cuenta PayPal asociada. Útil si prefieres tener una capa adicional de seguridad o si gestionas 
múltiples negocios desde una misma cuenta PayPal.
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Domiciliación bancaria: En algunos casos, especialmente para cuentas con gasto elevado y con-

sistente, Meta permite domiciliación bancaria directa. Este método generalmente requiere un 

historial publicitario establecido.

Recomendación práctica: Utiliza una tarjeta de crédito o débito empresarial específica para tu 
publicidad digital. Esto simplifica enormemente la contabilidad y te permite ver claramente 

cuánto inviertes en publicidad cada mes sin mezclarlo con otros gastos empresariales.

Límites de facturación y control de gasto

Los límites de facturación son tu herramienta principal para controlar el gasto publicitario. 

Meta ofrece dos tipos de límites:

Límite de cuenta: Es el máximo absoluto que puede gastarse en toda tu cuenta publicitaria. Una 

vez alcanzado este límite, todos los anuncios de la cuenta se pausan automáticamente hasta 

que aumentes el límite o hasta el próximo periodo de facturación. Este límite es perfecto para 

establecer un techo mensual de inversión publicitaria.

Límite de campaña: Se establece a nivel de campaña individual cuando la creas. Permite con-

trolar el gasto específico de cada acción publicitaria sin afectar otras campañas. Útil para presu-

puestar diferentes objetivos o probar nuevas estrategias con inversión limitada.

Para configurar tu límite de cuenta, accede a Meta Business Suite, ve a “Configuración de fac-

turación”, selecciona tu cuenta publicitaria, y busca “Límite de gasto de cuenta”. Introduce el 

importe máximo que quieres gastar mensualmente.

Ejemplo práctico: Si tienes un presupuesto mensual de 300€ para publicidad, establece un lími-

te de cuenta de 300€. Así tienes garantía absoluta de que nunca se gastará más de esa cantidad 
en un mes, independientemente de cuántas campañas crees o cómo las configures.

Error frecuente: Muchos principiantes no establecen límites de gasto y se sorprenden con car-

gos superiores a lo esperado cuando sus campañas tienen mejor rendimiento del anticipado. 

Siempre establece límites claros desde el principio. Puedes aumentarlos fácilmente si obtienes 

buenos resultados, pero sin límites pierdes control total.

Facturación y fiscalidad

Meta emite facturas fiscales válidas de todos los gastos publicitarios. Estas facturas son docu-

mentos oficiales que puedes (y debes) incluir en tu contabilidad empresarial como gasto dedu-

cible.
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Para acceder a tus facturas, ve a “Configuración de facturación” en Meta Business Suite y selec-

ciona “Historial de transacciones”. Aquí verás todos los cargos realizados y podrás descargar las 
facturas correspondientes en formato PDF.

Importante para autónomos y empresas: Verifica que los datos de facturación en tu cuenta 
publicitaria sean correctos y completos: razón social exacta, NIF o CIF, dirección fiscal completa, 
y datos de contacto actualizados. Las facturas se emiten automáticamente con estos datos y 

modificarlos posteriormente es complicado.

Meta Platforms Ireland Limited es la entidad que factura la publicidad en España. Las facturas 

incluyen el desglose de IVA correspondiente según la normativa española, lo que facilita la de-

ducción fiscal.

5.2. Políticas publicitarias de Meta: Lo esencial

Antes de crear tu primera campaña, es absolutamente fundamental comprender las políticas 

publicitarias de Meta. Violaciones de estas políticas pueden resultar en rechazo de anuncios, 

restricción de tu cuenta publicitaria, o incluso desactivación permanente de tu capacidad de 

hacer publicidad.

¿Por qué existen estas políticas?

Meta gestiona una plataforma con miles de millones de usuarios y debe garantizar que la publi-

cidad sea segura, relevante y no engañosa. Las políticas protegen a los usuarios de contenido 

inadecuado, fraudulento o peligroso, mantienen la calidad general de la experiencia en la plata-

forma, y cumplen con regulaciones legales de múltiples países.

Concepto clave: Las políticas no están diseñadas para dificultar tu publicidad, sino para man-

tener un ecosistema publicitario saludable. Cumplir las políticas no es opcional; es requisito 

absoluto para poder anunciar en Meta.

Contenido prohibido: Lo que nunca puedes anunciar

Existen categorías de productos, servicios y contenidos que están completamente prohibidos 

en la publicidad de Meta, independientemente de su legalidad en tu país.

Productos ilegales o regulados: Drogas ilegales o productos relacionados, venta de medica-

mentos con receta sin autorización, armas de fuego y municiones, explosivos o productos peli-

grosos, y productos de tabaco y cigarrillos electrónicos (con excepciones muy limitadas en algu-

nos países).
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Contenido engañoso: Productos o servicios fraudulentos, esquemas piramidales o multinivel 

sin autorización, ofertas demasiado buenas para ser verdad sin respaldo, productos milagro que 

prometen resultados imposibles, y contenido clickbait que engaña sobre el contenido real.

Contenido inadecuado: Contenido sexual explícito o sugerente, desnudez (con excepciones 

para arte, educación o contexto médico), violencia gráfica o sangre, contenido que promueve 
odio o discriminación, y lenguaje ofensivo o vulgar.

Contenido sensible sin permisos especiales: Juegos de azar y apuestas (requieren autorización 

previa específica), alcohol (requiere targeting de edad y ubicación específica), productos finan-

cieros y seguros (requieren autorización), servicios de citas online (requieren autorización), y 

suplementos dietéticos no verificados.

Recuerda que: Incluso si tu producto es legal en España, si está en la lista de prohibidos de Meta, 

no podrás anunciarlo. No intentes eludir estas restricciones con lenguaje velado o imágenes 

ambiguas; los sistemas de revisión de Meta son sofisticados y detectarán violaciones.

Requisitos de contenido publicitario

Además de evitar contenido prohibido, tus anuncios deben cumplir requisitos específicos de 
formato y contenido:

Texto en imágenes: Meta limita la cantidad de texto que puede aparecer en las imágenes de tus 

anuncios. La regla general es que menos del 20% de la imagen debe contener texto. Imágenes 

con mucho texto tienen menor alcance o pueden ser rechazadas. Esto no aplica al texto que es-

cribes en el cuerpo del anuncio, solo al texto dentro de la imagen.

Veracidad y precisión: Todo lo que afirmes en tu anuncio debe ser verificable y verdadero. No 
puedes hacer promesas que no puedes cumplir, usar testimonios falsos o inventados, mostrar 

resultados que no son representativos de la experiencia típica, u ocultar información relevante 

sobre precios, condiciones o limitaciones.

Página de destino coherente: La página web a la que diriges desde tu anuncio debe ser relevan-

te al contenido del anuncio, funcional en dispositivos móviles, de carga rápida (menos de 5 se-

gundos), sin contenido inesperado o spam, y claramente relacionada con tu negocio anunciado.

Gramática y formato: Los anuncios deben estar correctamente redactados, sin errores ortográ-

ficos graves, sin uso excesivo de mayúsculas, sin signos de puntuación repetidos (!!!, ???), y con 
formato profesional y legible.
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Error frecuente: Muchos anunciantes crean imágenes atractivas con mucho texto promocional 

superpuesto. Estas imágenes serán rechazadas o tendrán alcance muy limitado. Mantén el 

texto en las imágenes al mínimo: logos, precios puntuales y poco más. El mensaje principal debe 

ir en el texto del anuncio, no en la imagen.

Atributos personales y públicos sensibles

Meta tiene políticas específicas sobre cómo puedes referenciar características personales de los 
usuarios en tus anuncios. No puedes hacer afirmaciones o sugerencias sobre atributos perso-

nales del usuario, incluyendo:

 X Condiciones de salud o médicas (“¿Sufres de diabetes?”)

 X Orientación sexual o identidad de género

 X Raza, etnia u origen nacional

 X Religión o creencias filosóficas
 X Afiliación política
 X Situación financiera o laboral específica (“¿Tienes deudas?”)
 X Antecedentes penales
 X Estado civil o situación sentimental

Incluso si tu segmentación publicitaria se dirige a personas con esas características, no puedes 

mencionarlas explícitamente en el texto del anuncio. Debes crear mensajes inclusivos que no 

identifiquen al usuario por atributos sensibles.

Ejemplo incorrecto: "¿Eres mayor de 50 y buscas pareja? Nuestra agencia matrimonial es para 

ti"

Ejemplo correcto: “Encuentra compañía y nuevas amistades. Nuestra agencia te ayuda a conec-

tar con personas compatibles”

Proceso de revisión de anuncios

Cuando creas y publicas un anuncio, Meta lo somete a un proceso de revisión automático y 

manual antes de comenzar a mostrarlo. Este proceso generalmente tarda entre unos minutos 

y 24 horas.

Durante la revisión, el sistema y revisores humanos verifican que tu anuncio cumple todas las 
políticas, que la página de destino funciona correctamente y es relevante, que las imágenes y 

textos son apropiados, y que no hay intento de eludir las políticas.
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Resultados posibles de la revisión:

Aprobado: Tu anuncio cumple todas las políticas y comienza a mostrarse normalmente.

Rechazado: Tu anuncio viola alguna política específica. Recibirás una notificación indicando el 
motivo del rechazo. Puedes editar el anuncio para corregir el problema y volverlo a enviar a re-

visión.

Revisión adicional: En casos ambiguos, el anuncio puede requerir revisión manual adicional. 

Esto puede tardar hasta 24 horas adicionales.

Aprobación con limitaciones: El anuncio se aprueba pero con restricciones en su alcance o ubi-

caciones donde puede mostrarse.

Si tu anuncio es rechazado y consideras que cumple las políticas, puedes solicitar una revisión 

manual haciendo clic en “Solicitar revisión” en la notificación de rechazo. Un revisor humano 
evaluará tu caso en un plazo de 24-48 horas.

Recuerda que: Las primeras campañas de cuentas nuevas suelen someterse a revisión más es-

tricta. A medida que construyes historial positivo de cumplimiento de políticas, las revisiones se 
vuelven más rápidas y fluidas.

5.3. Verificación de identidad

Meta ha implementado requisitos de verificación de identidad para anunciantes, especialmente 
aquellos que publican anuncios relacionados con temas sociales, elecciones o política. Aunque 
tu negocio probablemente no entra en estas categorías especiales, la verificación de identidad 
puede ser requerida en cualquier momento para cuentas publicitarias.

¿Por qué Meta requiere verificación?

La verificación aumenta la transparencia del ecosistema publicitario, reduce el fraude y cuentas 
falsas, cumple con regulaciones de diferentes países, y genera mayor confianza de los usuarios 
en la publicidad que ven.

¿Cuándo se requiere verificación?

Meta puede solicitar verificación cuando creas una cuenta publicitaria nueva, cuando comien-

zas a hacer publicidad después de un periodo de inactividad, cuando tus anuncios alcanzan 
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cierto volumen de impresiones, si publicas contenido sobre temas sociales o políticos, o aleato-

riamente como medida de seguridad.

Documentos necesarios para verificación:

Meta acepta varios documentos oficiales para verificar tu identidad. Necesitarás proporcionar 
un documento oficial con fotografía como DNI, pasaporte o permiso de conducir. El documento 

debe estar vigente, la fotografía debe ser clara y legible, todos los datos deben ser visibles sin 

obstrucciones, y el nombre debe coincidir con el nombre del administrador de la cuenta publi-

citaria.

Además del documento de identidad, Meta puede solicitar documentación empresarial como 

certificado de constitución de la empresa, licencia de actividad, documento fiscal oficial (modelo 
036 o 037), o factura reciente de servicios a nombre del negocio.

Proceso de verificación:

Cuando Meta solicita verificación, recibirás una notificación en tu cuenta publicitaria y por co-

rreo electrónico. Accede a la sección de verificación desde Meta Business Suite. Sigue las ins-

trucciones para fotografiar o escanear tu documento de identidad. Sube la imagen asegurán-

dote de que sea clara y legible. Proporciona documentación empresarial adicional si se solicita.

El proceso de revisión generalmente tarda entre 24 y 48 horas. Una vez verificado, recibirás con-

firmación y podrás continuar haciendo publicidad sin restricciones.

Importante: Durante el proceso de verificación, tu capacidad de crear nuevos anuncios puede 

estar limitada. Los anuncios existentes generalmente siguen funcionando, pero no podrás lan-

zar campañas nuevas hasta completar la verificación.

5.4. Objetivos publicitarios explicados de forma simple

El primer paso al crear cualquier campaña publicitaria en Meta es seleccionar tu objetivo pu-

blicitario. Este objetivo le indica a Meta qué quieres conseguir con tu campaña, y el sistema 

optimizará automáticamente la entrega de tus anuncios para maximizar ese objetivo específico.

Concepto clave: El objetivo publicitario no es un deseo vago como “vender más” o “conseguir 

clientes”. Es una instrucción técnica específica que determina cómo Meta mostrará tus anun-

cios y a quién. Elegir el objetivo correcto es fundamental para el éxito de tu campaña.

Meta organiza los objetivos publicitarios en seis categorías principales según la fase del embudo 

de conversión en la que se encuentra tu negocio:
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Reconocimiento: Cuándo usarlo

Los objetivos de reconocimiento están diseñados para dar a conocer tu negocio, marca, pro-

ducto o servicio al mayor número de personas posible dentro de tu audiencia objetivo.

Alcance: Muestra tu anuncio al máximo número de personas posible dentro de tu audiencia. 

Meta intenta mostrar el anuncio a cada persona una vez o un número limitado de veces. Útil 

cuando necesitas visibilidad masiva rápida: lanzamiento de nuevo negocio, apertura de local, 

evento especial o promoción puntual.

Ejemplo práctico: Tienes un restaurante nuevo que abre en dos semanas y quieres que todos los 

vecinos de tu barrio sepan que existe. Una campaña de alcance mostrará tu anuncio al máximo 

número de personas en un radio de 5 km.

Cuándo NO usar reconocimiento: Si ya tienes cierta notoriedad y tu objetivo es que la gente 

actúe (compre, contacte, visite tu web). El reconocimiento solo informa, no empuja a la acción.

Tráfico: Para qué sirve

Los objetivos de tráfico están diseñados para enviar personas a un destino específico: tu página 

web, aplicación móvil, evento de Facebook, o conversación de Messenger/Instagram.

Tráfico a sitio web: Meta muestra tus anuncios a personas con mayor probabilidad de hacer 

clic y visitar tu web. El sistema identifica usuarios que históricamente hacen clic en anuncios y 
navegan sitios web. Útil cuando quieres generar visitas para que conozcan tus productos, lean 

contenido o se informen antes de decidir.

Ejemplo práctico: Tienes una tienda online y quieres que la gente visite la página de un producto 

nuevo que acabas de lanzar. Una campaña de tráfico llevará usuarios interesados a esa página 
específica.

Tráfico a mensajes: Meta muestra tus anuncios a personas con mayor probabilidad de iniciar 

una conversación por Messenger o Instagram Direct. Perfecto para negocios donde la conver-

sación personal es el primer paso hacia la venta: servicios personalizados, presupuestos a me-

dida, asesorías, servicios profesionales.

Ejemplo práctico: Eres asesor fiscal y ofreces consultas personalizadas. Una campaña de men-

sajes anima a potenciales clientes a escribirte directamente para preguntarte sus dudas espe-

cíficas.

Cuándo NO usar tráfico: Si tu objetivo final es venta directa inmediata. El tráfico trae visitantes 
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pero no garantiza conversión. Si tienes píxel instalado y historial de conversiones, mejor usar 

objetivo de conversiones.

Interacción: Casos prácticos

Los objetivos de interacción buscan que las personas reaccionen e interactúen con tu conteni-

do o página de formas específicas.

Publicaciones con interacción: Meta muestra tu anuncio a personas con mayor probabilidad de 

dar like, comentar, compartir o guardar tu publicación. Útil para construir prueba social antes 

de invertir más en otras campañas. Una publicación con muchas interacciones genera confian-

za en quienes la ven posteriormente.

Ejemplo práctico: Tienes una publicación con un sorteo o concurso y quieres que mucha gente 

participe comentando. Una campaña de interacción maximizará comentarios y compartidos.

Me gusta de página: Meta muestra tu anuncio a personas con probabilidad de seguir tu página 

de Facebook. Útil para construir comunidad inicial especialmente cuando lanzas tu negocio y 

necesitas alcanzar el umbral de seguidores básicos para generar credibilidad.

Respuestas a eventos: Si tienes un evento (taller, curso, inauguración), este objetivo encuentra 

personas interesadas en asistir.

Cuándo NO usar interacción: Si tu prioridad es vender o generar leads cualificados. Las interac-

ciones construyen marca y comunidad pero no generan resultados comerciales directos inme-

diatos.

Generación de clientes potenciales

Los objetivos de generación de clientes potenciales (leads) están diseñados para recopilar infor-

mación de contacto de personas interesadas en tu producto o servicio.

Formularios instantáneos: Meta muestra un formulario directamente en Facebook o Instagram 

sin necesidad de que el usuario salga de la plataforma. Los formularios pueden solicitar nombre, 

email, teléfono, y preguntas personalizadas. La información se envía directamente a tu sistema 

de gestión.

Ventaja: Muy bajo nivel de fricción. El formulario se precompleta con información que Meta ya 

tiene del usuario, haciendo extremadamente fácil enviarlo.
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Desventaja: Precisamente por ser tan fácil, a veces se generan leads de baja calidad de perso-

nas que rellenaron el formulario sin pensar mucho.

Conversiones de formulario en web: Similar al anterior pero dirigiendo a un formulario en tu 

propia página web. Requiere que instales y configures el píxel correctamente.

Ejemplo práctico: Eres un centro de formación y ofreces cursos profesionales. Una campaña de 

leads muestra anuncios con un formulario instantáneo donde personas interesadas dejan su 

email y teléfono para recibir información detallada del programa.

Cuándo usar leads: Cuando tu proceso de venta requiere conversación o información adicional 

antes de cerrar (servicios B2B, productos de alto valor, suscripciones), cuando necesitas calificar 
clientes antes de invertir tiempo en atenderlos, o cuando tu negocio es offline y necesitas que 
te contacten.

Promoción de aplicación

Si tienes una aplicación móvil (iOS o Android), estos objetivos están diseñados para conseguir 

instalaciones o interacciones dentro de la app.

Instalaciones de aplicación: Meta muestra anuncios con un botón directo de instalación desde 

App Store o Google Play. El sistema identifica usuarios con probabilidad de instalar apps simila-

res.

Interacción con aplicación: Para apps ya instaladas, puedes crear campañas que animen a 

usuarios existentes a realizar acciones específicas dentro de la app (compra, registro, nivel com-

pletado).

Cuándo usar estos objetivos: Solo si tienes una aplicación móvil como parte de tu negocio. Para 

la mayoría de pequeños negocios sin app, estos objetivos no son relevantes.

Ventas: El objetivo final

Los objetivos de ventas (conversiones) son los más potentes cuando están correctamente con-

figurados. Buscan personas con alta probabilidad de realizar acciones valiosas específicas en 

tu web o tienda.

Conversiones: Meta optimiza para mostrar anuncios a personas que probablemente compra-

rán, se registrarán, añadirán al carrito, o completarán cualquier acción que hayas definido como 
valiosa. Requiere píxel instalado y configurado con eventos de conversión específicos.
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Ventas de catálogo: Específico para negocios con catálogos de productos. Permite crear anun-

cios dinámicos que muestran automáticamente productos relevantes a cada usuario según su 

comportamiento de navegación.

Tráfico al negocio: Para negocios físicos con ubicación. Meta muestra anuncios a personas cer-

canas geográficamente con probabilidad de visitar tu tienda física.

Ejemplo práctico: Tienes una tienda online de ropa y has instalado correctamente el píxel que 

registra compras. Una campaña de conversiones mostrará tus anuncios prioritariamente a per-

sonas que en el pasado han comprado productos similares online, maximizando la probabilidad 

de venta.

Cuándo NO usar conversiones: Si no tienes píxel instalado o si acabas de instalarlo sin datos 

históricos. El objetivo de conversiones necesita datos previos para aprender qué usuarios con-

vierten. Sin datos suficientes, el objetivo no funcionará correctamente.

VIDEO: COMO CREAR CAMPAÑA DE CLIENTES POTENCIA-

LES EN FACEBOOK ADS 2025

EJERCICIO PRÁCTICO 3: ELIGE TU OBJETIVO SEGÚN TU FASE 

DE NEGOCIO

Este ejercicio te ayudará a identificar qué objetivo publicitario es el más apropiado para tu 
situación específica. No existe un objetivo “mejor” en términos absolutos; existe el objetivo co-

rrecto según tu fase de negocio, infraestructura técnica y prioridades comerciales actuales.

Instrucciones: Responde honestamente las preguntas de cada sección. Al final, tendrás claridad 
sobre qué objetivo utilizar en tu primera campaña.

PARTE A: Diagnóstico de tu situación actual

1. Fase de negocio:

Marca la opción que mejor describe tu situación actual:

 Fase de lanzamiento: Mi negocio acaba de empezar (menos de 3 meses). Necesito que la 

gente sepa que existo.
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 Fase de crecimiento inicial: Llevo entre 3 meses y 1 año. Tengo algunos clientes pero necesito 

ampliar mi base.

 Fase de consolidación: Llevo más de 1 año. Tengo base de clientes estable pero quiero crecer 

y escalar.

 Fase de madurez: Negocio establecido con años de trayectoria. Busco optimizar y mantener 

cuota de mercado.

2. Infraestructura digital:

Evalúa tu situación técnica actual:

¿Tienes página web o tienda online funcional?  SÍ  NO

Si SÍ: ¿Tienes el píxel de Meta instalado y verificado?  SÍ  NO

Si tienes píxel: ¿Ha registrado al menos 50 conversiones (compras/leads) en los últimos 30 días?  

 SÍ  NO

¿Tienes catálogo de productos sincronizado con Meta?  SÍ  NO  NO APLICA

¿Tu proceso de venta es completamente online o requiere contacto personal?  ONLINE  

CONTACTO PERSONAL

3. Presupuesto y expectativas:

¿Cuál es tu presupuesto para esta primera campaña?

 Menos de 50€ (campaña de prueba muy limitada)

 Entre 50€ y 150€ (campaña de prueba con resultados iniciales)

 Entre 150€ y 300€ (campaña de aprendizaje seria)

 Más de 300€ (campaña con expectativas de ROI)
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¿Cuál es tu expectativa temporal de resultados?

 Inmediatos (necesito resultados esta misma semana)

 Corto plazo (resultados en 2-4 semanas)

 Medio plazo (resultados en 1-3 meses)

 Largo plazo (construir base para futuro, 3+ meses)

PARTE B: Define tu prioridad comercial principal

De las siguientes opciones, elige solo UNA como prioridad máxima para tu primera campaña. 

No intentes conseguir múltiples objetivos simultáneamente al principio.

 Notoriedad: Necesito que la gente de mi zona/sector sepa que existo. Mi negocio es muy nue-

vo o desconocido.

 Tráfico web: Tengo una web con información valiosa y quiero que la gente la visite para cono-

cer mis productos/servicios en detalle.

 Interacción social: Necesito construir comunidad, conseguir seguidores y generar prueba 

social (likes, comentarios, compartidos).

 Conversaciones: Mi proceso de venta requiere hablar con el cliente. Necesito que me escriban 

por mensaje para poder atenderles personalmente.

 Recopilación de datos: Necesito contactos (emails, teléfonos) de personas interesadas para 

nutrirles posteriormente.

 Ventas directas: Tengo tienda online y quiero que la gente compre directamente. Mi proceso 

de compra es claro y funciona.

 Visitas físicas: Tengo negocio físico (tienda, oficina, local) y necesito que la gente venga pre-

sencialmente.
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PARTE C: Matriz de decisión - Encuentra tu objetivo ideal

Según tus respuestas anteriores, utiliza esta matriz para identificar tu objetivo óptimo:

ESCENARIO 1: Negocio nuevo sin web o con web básica

Tu situación:

 X Negocio en fase de lanzamiento o crecimiento inicial

 X No tienes web O tienes web pero sin píxel

 X Presupuesto limitado (menos de 150€)

Tu prioridad es NOTORIEDAD - Usa objetivo: ALCANCE

Configuración recomendada:

 X Duración: 7-14 días

 X Presupuesto diario: 5-10€

 X Audiencia: Geográfica muy específica (tu zona de influencia)
 X Mensaje: “Acabamos de abrir”, “Nuevo en [ubicación]”, “Conócenos”

Tu prioridad es CONVERSACIONES - Usa objetivo: TRÁFICO A MENSAJES

Configuración recomendada:

 X Duración: 14-30 días

 X Presupuesto diario: 5-15€

 X Audiencia: Geográfica + intereses relacionados con tu sector
 X Mensaje: Ofrece ayuda, consulta gratuita, información personalizada

 X Prepara respuestas rápidas para preguntas frecuentes

Tu prioridad es INTERACCIÓN SOCIAL - Usa objetivo: INTERACCIÓN CON PUBLICACIÓN

Configuración recomendada:

 X Duración: 5-7 días

 X Presupuesto total: 30-50€

 X Contenido: Sorteo, contenido de valor, pregunta participativa

 X Objetivo: Conseguir prueba social antes de campañas de venta
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ESCENARIO 2: Negocio con web pero sin datos de conversión

Tu situación:

 X Tienes página web o tienda online funcional

 X Píxel instalado pero sin suficientes datos (menos de 50 conversiones)
 X Necesitas empezar a generar tráfico y datos

Tu prioridad es TRÁFICO WEB - Usa objetivo: TRÁFICO

Configuración recomendada:

 X Duración: 30 días mínimo

 X Presupuesto diario: 10-20€

 X Objetivo: Generar visitas Y recopilar datos para futuras campañas optimizadas

 X Página destino: Mejor producto/servicio o página de información clave

Tu prioridad es RECOPILACIÓN DE DATOS - Usa objetivo: GENERACIÓN DE CLIENTES POTEN-

CIALES

Configuración recomendada:

 X Duración: 14-30 días

 X Presupuesto diario: 10-25€

 X Utiliza formularios instantáneos de Meta (más conversiones que enviar a web)

 X Ofrece algo valioso a cambio: consulta gratuita, descuento, guía descargable

 X Prepara proceso para contactar rápidamente los leads generados

ESCENARIO 3: Negocio con tienda online y píxel configurado

Tu situación:

 X Tienes tienda online completamente funcional

 X Píxel instalado y registrando conversiones

 X Ya has conseguido algunas ventas (al menos 20-50)
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Tu prioridad es VENTAS DIRECTAS - Usa objetivo: CONVERSIONES

Configuración recomendada:

 X Duración: 30+ días (conversiones necesitan tiempo de aprendizaje)

 X Presupuesto diario: Mínimo 15-20€ (conversiones necesitan presupuesto suficiente)
 X Evento optimizado: Compra (Purchase)

 X Paciencia: Primeros 7 días son aprendizaje, resultados mejoran después

Tienes CATÁLOGO de productos - Usa objetivo: VENTAS DE CATÁLOGO

Configuración recomendada:

 X Duración: 30+ días

 X Presupuesto diario: 20-50€

 X Permite anuncios dinámicos (muestran productos según comportamiento de cada usua-

rio)

 X Requiere catálogo bien configurado con imágenes de calidad

ESCENARIO 4: Negocio físico sin venta online

Tu situación:

 X Tienes local, tienda física, oficina o punto de venta
 X No vendes online o lo online es secundario

 X Necesitas visitas presenciales

Tu prioridad es VISITAS FÍSICAS - Usa objetivo: TRÁFICO AL NEGOCIO

Configuración recomendada:

 X Duración: 14-30 días

 X Presupuesto diario: 10-20€

 X Radio geográfico: 5-15 km según tu tipo de negocio
 X Mensaje: Dirección clara, horarios, facilidades (parking, transporte)

 X Incluye mapa o indicaciones en creatividades
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Tu prioridad es CONVERSACIONES - Usa objetivo: TRÁFICO A MENSAJES

Configuración recomendada:

 X Útil si ofreces servicios que requieren cita previa

 X Facilita reservas o consultas por mensaje antes de visita

 X Presupuesto diario: 8-15€

ESCENARIO 5: Servicios profesionales o B2B

Tu situación:

 X Ofreces servicios profesionales (consultoría, asesoría, formación, diseño)

 X Proceso de venta largo con conversación necesaria

 X Presupuestos personalizados o contratos específicos

Tu prioridad es CONVERSACIONES CUALIFICADAS - Usa objetivo: TRÁFICO A MENSAJES

Configuración recomendada:

 X Duración: 30+ días

 X Presupuesto diario: 10-20€

 X Segmentación muy precisa (intereses profesionales, puestos de trabajo)

 X Mensaje: Ofrece consulta inicial, diagnóstico gratuito, primera sesión sin compromiso

Tu prioridad es LEADS CUALIFICADOS - Usa objetivo: GENERACIÓN DE CLIENTES POTENCIA-

LES

Configuración recomendada:

 X Formulario con preguntas cualificadoras (no solo nombre y email)
 X Ofrece recurso de alto valor: guía especializada, análisis gratuito, webinar

 X Presupuesto diario: 15-30€ (leads de calidad cuestan más)

 X Proceso de seguimiento rápido (contactar en menos de 24h)
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PARTE D: Tu decisión final

Basándote en el análisis anterior, completa tu plan de acción para tu primera campaña:

Mi escenario es: _____________________________________________

Mi prioridad comercial principal es: _____________________________________________

El objetivo publicitario que utilizaré es: _____________________________________________

Mi justificación para elegir este objetivo:

Configuración que aplicaré:

Duración de la campaña: ______ días

Presupuesto diario: ______€ (Presupuesto total: ______€)

Audiencia principal: _____________________________________________

Mensaje clave del anuncio: _____________________________________________

Página de destino o acción esperada: _____________________________________________

Fecha planificada de lanzamiento: //_____

KPI principal que mediré: _____________________________________________

PARTE E: Plan B - Tu segundo objetivo

Es importante tener claridad sobre qué objetivo utilizarás en futuras campañas una vez comple-

tada la primera. Define tu plan de evolución:

Una vez completada mi primera campaña con objetivo de __________________, mi siguiente 

paso será:
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Repetir el mismo objetivo optimizando lo aprendido

Evolucionar al objetivo: __________________ porque _______________________________________

Probar un objetivo diferente en paralelo: __________________ para validar _____________________

Condiciones que deben cumplirse antes de cambiar de objetivo:

1. ___________________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________________

TABLA COMPARATIVA: PRESUPUESTOS RECOMENDADOS 

SEGÚN OBJETIVO

Esta tabla te ayudará a establecer presupuestos realistas según el objetivo publicitario que ha-

yas elegido. Los presupuestos indicados son mínimos recomendados para obtener resultados 

significativos.

Objetivo
Presupuesto 
diario mínimo

Presupuesto total 
recomendado

Duración 
ideal

Resultados esperados (aproxi-
mados)

ALCANCE 5-10€ 50-150€ 7-14 días
3.000-10.000 personas alcan-

zadas en tu zona

TRÁFICO WEB 8-15€ 150-300€ 21-30 días 300-800 clics a tu web

TRÁFICO A MENSAJES 8-20€ 150-400€ 14-30 días
20-60 conversaciones inicia-

das

INTERACCIÓN 5-10€ 50-100€ 5-10 días
200-500 interacciones (likes, 

comentarios, compartidos)

GENERACIÓN DE 
LEADS

10-25€ 300-750€ 21-30 días 20-80 leads cualificados

CONVERSIONES (Com-
pra)

15-30€ 450-900€ 30+ días

10-40 conversiones (ROI de-

pende del valor promedio de 

pedido)

VENTAS DE CATÁLOGO 20-50€ 600-1.500€ 30+ días
15-60 conversiones con anun-

cios dinámicos

TRÁFICO AL NEGOCIO 10-20€ 200-400€ 14-21 días
50-200 personas ubicadas 

cerca de tu negocio físico
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NOTAS IMPORTANTES:

Estos son promedios aproximados. Los resultados reales dependen de múltiples factores: tu 

sector, competencia en tu zona, calidad de tus anuncios, atractivo de tu oferta, y configuración 
de la campaña.

Presupuestos menores a los mínimos recomendados generalmente no proporcionan suficien-

tes datos para que el algoritmo de Meta aprenda y optimice. Es mejor invertir el mínimo reco-

mendado durante menos días que invertir muy poco durante muchos días.

Coste por resultado varía enormemente según sector. En sectores muy competitivos (seguros, 

finanzas, formación online), los costes son significativamente más altos. En sectores locales con 
poca competencia digital, los costes son menores.

Las primeras campañas siempre son más caras. Sin historial previo, Meta necesita tiempo para 

aprender qué audiencias funcionan mejor para tu negocio. Los resultados mejoran significati-
vamente después de 2-3 campañas cuando ya hay datos de aprendizaje.

ROI esperado: Para objetivos de conversión, un ROI inicial de 1.5x a 2x (recuperar 1.50€-2€ por 

cada euro invertido) es considerado exitoso. A medida que optimizas, puedes alcanzar ROI de 
3x, 4x o superior.

5.5. Ejercicio: Definición de tu primera estrategia publicitaria

Antes de crear técnicamente tu primera campaña en el siguiente capítulo, es fundamental que 
definas tu estrategia publicitaria completa sobre papel. Este ejercicio te obligará a pensar es-

tratégicamente antes de gastar un solo euro, evitando uno de los errores más comunes: lanzar 

campañas sin planificación clara.

Instrucciones: Completa cada sección con la mayor precisión posible. Este documento se con-
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vertirá en tu guía de referencia al crear la campaña en el Administrador de Anuncios.

Sección 1: Definición del objetivo comercial

¿Qué quieres conseguir exactamente con esta campaña?

Describe tu objetivo comercial específico (no el objetivo técnico de Meta, sino tu meta empresa-

rial):

Ejemplo bien definido: “Conseguir que 50 personas visiten mi nueva tienda física durante las 

primeras dos semanas de apertura, generando al menos 15 primeras compras.”

Ejemplo mal definido: “Vender más” o “Conseguir clientes”

¿Por qué es importante este objetivo para tu negocio en este momento?

¿Cómo medirás el éxito de esta campaña?

Métrica principal: _____________________________________________

Métrica secundaria: _____________________________________________

Umbral de éxito (¿qué resultado considerarías exitoso?):

_________________________________________________________________________________________

Sección 2: Conocimiento profundo de tu público objetivo

¿Quién es exactamente tu cliente ideal para este producto/servicio?

Datos demográficos:

Edad: Desde _____ hasta _____ años

Género:  Hombres  Mujeres  Todos
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Ubicación geográfica específica:

_________________________________________________________________________________________

Ejemplo: “Madrid capital, especialmente distritos de Salamanca, Chamberí y Retiro”

Características psicográficas:

¿Qué problema específico tienen que tu producto/servicio resuelve?

_________________________________________________________________________________________

¿Qué les motiva a comprar productos/servicios como el tuyo?

_________________________________________________________________________________________

Comportamientos e intereses:

¿Qué hacen en su tiempo libre? _______________________________________________

¿Qué páginas de Facebook o Instagram siguen relacionadas con tu sector?

_________________________________________________________________________________________

¿Qué otras marcas o negocios similares al tuyo conocen o utilizan?

_________________________________________________________________________________________

Objeciones comunes:

¿Qué dudas o miedos podrían tener antes de comprarte?

1. ___________________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________________

Sección 3: Tu oferta irresistible

¿Qué estás ofreciendo específicamente en esta campaña?

Producto/Servicio principal: _____________________________________________

Precio: _____________________________________________
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¿Por qué alguien debería elegirte a ti en lugar de la competencia?

Tu ventaja diferencial principal:

_________________________________________________________________________________________

¿Hay alguna urgencia o escasez que motive la acción inmediata?

 SÍ - Describe: ___________________________________________________________________________

 NO - ¿Puedes crear una? (oferta limitada en tiempo, plazas limitadas, descuento temporal)

_________________________________________________________________________________________

¿Qué incentivo adicional puedes ofrecer para facilitar la primera compra/contacto?

 Descuento en primera compra (¿cuánto?: ____%)

 Envío gratuito

 Consulta o valoración gratuita

 Regalo o bonus adicional

 Garantía extendida

 Prueba sin compromiso

 Otro: _____________________________________________

Sección 4: Mensaje y tono de comunicación

¿Cuál es el mensaje principal que quieres comunicar en una frase?

________________________________________________________________________________________

Ejemplo efectivo: “Asesoría fiscal para autónomos que habla tu idioma: sin tecnicismos, res-

puestas en 24h, precio fijo mensual.”
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¿Qué tono de comunicación usarás?

 Profesional y formal (servicios B2B, sectores regulados)

 Cercano y amigable (pequeños comercios, servicios locales)

 Juvenil y desenfadado (productos para jóvenes, moda, ocio)

 Inspirador y motivacional (fitness, coaching, desarrollo personal)

 Educativo y experto (formación, consultoría especializada)

Palabras clave que deben aparecer en tu mensaje:

1. ___________________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________________

Palabras o conceptos que debes evitar:

1. ___________________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________________

Sección 5: Llamada a la acción clara

¿Qué acción específica quieres que realice la persona que ve tu anuncio?

 Visitar mi página web para informarse

 Añadir producto al carrito y comprar

 Enviarme un mensaje por Messenger/Instagram

 Llamarme por teléfono

 Rellenar un formulario de contacto
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 Registrarse en mi web/servicio

 Reservar una cita o consulta

 Visitar mi tienda física

 Descargar un recurso (guía, ebook, catálogo)

 Otra: _____________________________________________

¿Qué obtendrá inmediatamente después de realizar esa acción?

_________________________________________________________________________________________

Ejemplo: “Después de enviar el mensaje recibirá en menos de 2 horas una propuesta personali-

zada con presupuesto sin compromiso.”

Sección 6: Presupuesto y timing

Presupuesto total disponible para esta campaña: _______€

Presupuesto diario: _______€

Duración de la campaña: Del //_____ al //_____

¿Por qué elegiste esta duración específica?

 Es lo que puedo permitirme con mi presupuesto actual

 Coincide con una fecha importante (apertura, evento, temporada)

 Es el mínimo recomendado para mi objetivo

 Necesito resultados rápidos en este plazo específico

¿Hay días u horarios específicos donde tu audiencia está más activa o receptiva?

Días de la semana: _______________________________________________________________________
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Horarios: _____________________________________________

 Dejar que Meta optimice automáticamente (recomendado para principiantes)

Sección 7: Página de destino y experiencia post-clic

¿A dónde enviarás a las personas que hagan clic en tu anuncio?

URL completa: _____________________________________________

¿Esa página está optimizada para convertir visitantes?

 SÍ - La he revisado y funciona perfectamente

 NO - Necesito optimizarla antes de lanzar la campaña

Verifica estos elementos en tu página de destino:

 Se carga rápidamente (menos de 3 segundos)

 Es responsive y se ve bien en móviles

 El mensaje es coherente con el anuncio

 La llamada a la acción es clara y visible

 Tiene información de contacto visible

 No hay enlaces rotos ni errores

 Genera confianza (testimonios, garantías, información profesional)

Si la respuesta a alguno es NO, corrige antes de lanzar la campaña.
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Sección 8: Plan de seguimiento y optimización

¿Cuándo revisarás los resultados de la campaña?

Primera revisión: //_____ (recomendado: día 3)

Segunda revisión: //_____ (recomendado: día 7)

Revisión final: //_____ (al terminar la campaña)

¿Qué métricas específicas revisarás en cada punto de control?

Métricas obligatorias a revisar:

 Alcance (cuántas personas vieron el anuncio)

 Impresiones (cuántas veces se mostró)

 CTR - Click Through Rate (% de personas que hicieron clic)

 CPC - Coste por clic

 Conversiones conseguidas (según tu objetivo)

 Coste por conversión

 Importe gastado vs. presupuesto planificado

¿Qué harás si los resultados no son los esperados después de 7 días?

Opción A: _____________________________________________

Opción B: _____________________________________________

Opción C: Pausar la campaña y replantear la estrategia
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¿Qué harás si los resultados superan las expectativas?

 Aumentar el presupuesto diario en un ___%

 Ampliar la duración de la campaña

 Mantener tal cual para maximizar el ROI sin arriesgar

 Crear campaña adicional con variación para probar

Sección 9: Preparación de creatividades

¿Qué imágenes o vídeos utilizarás en tus anuncios?

Número de variantes de imagen preparadas: _____

Características de las imágenes:

 Son de alta calidad y resolución profesional

 Muestran claramente el producto/servicio

 Tienen menos del 20% de texto sobrepuesto

 Son atractivas visualmente y captan atención

 Generan emoción positiva

¿Las imágenes muestran personas?

 SÍ - Las personas son de mi público objetivo y generan identificación

 NO - Son imágenes de producto/servicio sin personas

 Tengo variantes con y sin personas para probar
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Textos preparados:

Texto principal del anuncio (125 caracteres máximo recomendado):

_________________________________________________________________________________________

Titular (40 caracteres máximo):

_________________________________________________________________________________________

Descripción adicional si es necesaria (30 caracteres):

_________________________________________________________________________________________

¿Tu texto incluye los elementos esenciales?

 Beneficio claro y específico

 Llamada a la acción directa

 Información de contacto o urgencia si aplica

 Lenguaje apropiado para tu audiencia

 Sin faltas de ortografía ni errores gramaticales

Sección 10: Checklist final antes del lanzamiento

Antes de crear tu campaña en el Administrador de Anuncios, verifica que has completado todos 
estos preparativos:

Estrategia:

 Tengo objetivo comercial claro y medible

 Conozco profundamente a mi público objetivo

 Mi oferta es atractiva y diferenciada

 Tengo presupuesto definido y realista
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Infraestructura técnica:

 Mi cuenta publicitaria está creada y verificada

 Tengo método de pago añadido y validado

 Mi píxel está instalado (si aplica)

 Mi página de destino funciona perfectamente en móvil

Contenidos:

 Tengo al menos 3 variantes de imagen listas

 He redactado los textos de los anuncios

 Los textos y imágenes cumplen las políticas de Meta

 He revisado ortografía y coherencia del mensaje

Seguimiento:

 Tengo definido qué métricas revisaré

 He agendado las fechas de revisión

 Tengo plan B si los resultados no son buenos

Si has marcado todos los checks, estás preparado para crear tu primera campaña en el Capí-

tulo 6.

Si te faltan elementos por completar, dedica tiempo ahora a prepararlos. Una campaña bien 

planificada tiene muchísimas más probabilidades de éxito que una improvisada.
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RESUMEN DEL CAPÍTULO 5: PREPARACIÓN PARA PUBLICI-

DAD

Has completado el capítulo de preparación para publicidad. Antes de continuar al capítulo 6 
donde crearás técnicamente tu campaña, repasemos los conceptos clave que has aprendido:

Configuración de métodos de pago:

Comprendes cómo funciona la facturación en Meta (automática vs. manual), has añadido tu mé-

todo de pago y lo has verificado correctamente, has establecido límites de gasto para controlar 
tu inversión, y sabes dónde encontrar y descargar tus facturas para contabilidad.

Políticas publicitarias:

Conoces qué contenidos están prohibidos en la publicidad de Meta, entiendes los requisitos de 

formato (especialmente texto en imágenes), sabes que tus anuncios pasarán por un proceso de 

revisión, y comprendes la importancia de que tu página de destino sea coherente con el anuncio.

Verificación de identidad:

Sabes que Meta puede solicitar verificación de identidad en cualquier momento, tienes prepara-

da la documentación necesaria por si se requiere, y comprendes que es un proceso estándar de 

seguridad, no una penalización.

Objetivos publicitarios:

Entiendes que cada objetivo técnico de Meta está diseñado para un resultado específico, has 
identificado cuál es el objetivo apropiado para tu fase de negocio actual, conoces los presupues-

tos mínimos recomendados para cada objetivo, y comprendes que elegir el objetivo correcto es 

fundamental para el éxito.

Estrategia publicitaria:

Has definido tu objetivo comercial específico y medible, conoces profundamente a tu público 
objetivo, has preparado una oferta clara y diferenciada, has definido tu mensaje y tono de comu-

nicación, tienes presupuesto y timing claros, y has preparado un plan de seguimiento y optimi-

zación.
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Error frecuente a evitar: El error más común de principiantes es saltar directamente a crear 

campañas sin haber completado esta preparación estratégica. Las campañas sin estrategia 

clara gastan presupuesto sin generar resultados satisfactorios. El tiempo invertido en planifi-

cación se recupera multiplicado en eficiencia y resultados.

Recuerda que: La preparación que has hecho en este capítulo no es solo para tu primera cam-

paña. Este proceso estratégico debe repetirse antes de cada nueva campaña que crees. A me-

dida que ganes experiencia, este análisis será más rápido e intuitivo, pero nunca debe saltarse.

¡ESTÁS PREPARADO PARA CREAR TU PRIMERA CAMPAÑA!

En el próximo capítulo aprenderás paso a paso cómo trasladar toda esta estrategia al Adminis-

trador de Anuncios de Meta, creando técnicamente una campaña profesional desde cero.
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6. TU PRIMERA CAMPAÑA PUBLICITARIA
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6.1. La estructura de tres niveles: Campaña > Conjunto de anuncios > Anuncio

Antes de comenzar a crear tu campaña en el Administrador de Anuncios, es fundamental que 
comprendas la estructura jerárquica en tres niveles que utiliza Meta para organizar la publici-

dad. Esta estructura puede parecer compleja al principio, pero tiene una lógica clara y poderosa.

¿Por qué tres niveles en lugar de uno?

Esta estructura permite una organización eficiente, control granular sobre diferentes aspectos 
de tu campaña, facilidad para probar variaciones sin duplicar trabajo, y análisis detallado de qué 

elementos funcionan mejor.

Nivel 1 - CAMPAÑA: Es el contenedor principal donde defines tu objetivo publicitario general. 
Una campaña puede contener múltiples conjuntos de anuncios. A nivel de campaña decides: 
qué objetivo publicitario utilizarás (tráfico, conversiones, mensajes, etc.), el nombre de la campa-

ña para identificarla fácilmente, y configuraciones especiales si las hubiera (compra por catego-

ría especial, test A/B).

Concepto clave: El objetivo se define a nivel de campaña y no puede modificarse una vez crea-

da. Si quieres probar un objetivo diferente, debes crear una campaña nueva.

Nivel 2 - CONJUNTO DE ANUNCIOS: Es donde defines tu estrategia de segmentación y presu-

puesto. Un conjunto de anuncios puede contener múltiples anuncios. A nivel de conjunto de 
anuncios decides: a quién mostrarás los anuncios (segmentación demográfica, geográfica, por 
intereses), dónde se mostrarán los anuncios (Facebook, Instagram, Stories, Feed), cuánto gas-

tarás y cuándo (presupuesto diario o total, calendario), y optimización del rendimiento (por qué 

evento específico optimizar).

Concepto clave: Puedes tener múltiples conjuntos de anuncios dentro de una misma campaña, 

cada uno dirigido a audiencias diferentes. Por ejemplo, un conjunto para mujeres de 25-35 años 

y otro para mujeres de 36-50 años, comparando cuál funciona mejor.

Nivel 3 - ANUNCIO: Es el contenido creativo específico que verá tu audiencia. Un conjunto de 
anuncios puede contener múltiples variantes de anuncios. A nivel de anuncio decides: qué ima-

gen o vídeo mostrarás, qué texto de copia utilizarás (título, descripción, llamada a la acción), en 

qué formato se presentará (imagen única, carrusel, vídeo, colección), y la página de destino es-

pecífica (URL de la página web o configuración de mensajes).

Concepto clave: Puedes tener múltiples anuncios dentro del mismo conjunto probando diferen-

tes creatividades (distintas imágenes, textos o formatos). Meta mostrará automáticamente con 

más frecuencia el anuncio que mejor rendimiento tenga.

119



Ejemplo práctico de la estructura completa:

CAMPAÑA: “Lanzamiento producto nuevo - Octubre 2025”

 X Objetivo: Tráfico a sitio web

CONJUNTO DE ANUNCIOS 1: “Mujeres 25-40 Madrid”

 X Audiencia: Mujeres, 25-40 años, Madrid capital
 X Presupuesto: 15€ diarios

 X Ubicaciones: Facebook e Instagram Feed

ANUNCIO 1A: Imagen producto con fondo blanco + texto beneficios ANUNCIO 1B: Imagen pro-

ducto en uso con persona + texto testimonial ANUNCIO 1C: Vídeo corto 15 segundos mostrando 

funcionalidad

CONJUNTO DE ANUNCIOS 2: “Mujeres 25-40 Barcelona”

 X Audiencia: Mujeres, 25-40 años, Barcelona capital
 X Presupuesto: 15€ diarios

 X Ubicaciones: Facebook e Instagram Feed

 X Mismos anuncios que conjunto 1 (se duplican automáticamente)

Esta estructura permite comparar qué audiencia (Madrid vs Barcelona) responde mejor, y den-

tro de cada audiencia, qué creatividad (imagen estática vs vídeo) genera mejores resultados.

Visualización de la jerarquía:

CAMPAÑA (Objetivo: Tráfico)
- CONJUNTO DE ANUNCIOS 1 (Audiencia A + Presupuesto X)

 X Anuncio 1A (Imagen 1 + Texto 1)
 X Anuncio 1B (Imagen 2 + Texto 2)
 X Anuncio 1C (Vídeo 1 + Texto 3)

- CONJUNTO DE ANUNCIOS 2 (Audiencia B + Presupuesto Y)
 X Anuncio 2A (Imagen 1 + Texto 1)

 X Anuncio 2B (Imagen 3 + Texto 4)

Error frecuente: Muchos principiantes crean campañas con un solo conjunto de anuncios y un 

solo anuncio, perdiendo toda la potencia de la estructura. Aprovecha los tres niveles para orga-

nizar, probar y optimizar de forma profesional.
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6.2. Nivel 1: Configuración de la campaña

Ahora que comprendes la estructura, es momento de crear tu primera campaña. Accede al Ad-

ministrador de Anuncios desde Meta Business Suite haciendo clic en “Anuncios” en el menú 
lateral, o directamente en ads.facebook.com.

Paso 1: Acceder a la creación de campaña

En el Administrador de Anuncios, haz clic en el botón verde “Crear” en la esquina superior iz-

quierda. Meta te mostrará la pantalla de selección de objetivo publicitario.

Paso 2: Seleccionar tu objetivo publicitario

Esta es la decisión más importante de toda tu campaña. Recuerda el ejercicio del capítulo 5 

donde identificaste tu objetivo ideal según tu situación específica.

Meta agrupa los objetivos en categorías según la fase del embudo de conversión:

Reconocimiento: Alcance (maximizar personas que ven tu anuncio).

Consideración: Tráfico (enviar personas a tu web o app), Interacción (conseguir likes, comen-

tarios, compartidos, visualizaciones de vídeo), Instalaciones de aplicación (si tienes app móvil), 

Reproducciones de vídeo (específico para contenido audiovisual), Generación de clientes poten-

ciales (recopilar contactos mediante formularios), Mensajes (iniciar conversaciones).

Conversión: Conversiones (acciones valiosas en tu web como compras o registros), Ventas del 

catálogo (anuncios dinámicos de productos), Tráfico en el negocio (visitas a tu tienda física).

Selecciona el objetivo que definiste en tu estrategia. No te dejes llevar por lo que “suena” mejor; 

elige el que técnicamente corresponde a tu situación actual.

Paso 3: Nombrar tu campaña

Meta te pedirá un nombre para identificar tu campaña. Utiliza un sistema de nomenclatura 

claro y descriptivo que te permita identificar fácilmente campañas cuando tengas múltiples 
activas.
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Sistema recomendado de nomenclatura:

[Objetivo] - [Producto/Servicio] - [Audiencia] - [Mes/Año]

Ejemplos efectivos:

 X “TRÁFICO - Curso Excel - Profesionales Madrid - Nov2025”

 X “CONVERSIONES - Zapatillas Running - Mujeres 25-40 - Nov2025”

 X “MENSAJES - Asesoría Fiscal - Autónomos - Nov2025”
 X “ALCANCE - Apertura Restaurante - Vecinos 2km - Nov2025”

Evita nombres genéricos como “Campaña 1”, “Prueba” o “Nueva campaña”. Cuando tengas 10 

campañas activas, no recordarás qué era cada una.

Paso 4: Configuraciones especiales de campaña (opcional para principiantes)

Meta ofrece algunas configuraciones avanzadas a nivel de campaña que generalmente debes 

dejar por defecto en tu primera campaña:

Categoría especial de anuncio: Solo debes seleccionar esto si tu anuncio trata sobre crédito, 

empleo, vivienda, temas sociales, elecciones o política. Para la mayoría de negocios, deja “Nin-

guno” seleccionado.

Test A/B de campaña: Permite crear experimentos controlados comparando variables específi-

cas. Déjalo desactivado en tu primera campaña; cuando domines lo básico podrás utilizar esta 

funcionalidad avanzada.

Optimización del presupuesto de campaña: Permite que Meta distribuya automáticamente el 

presupuesto entre tus conjuntos de anuncios según cuál funciona mejor. Déjalo desactivado 

inicialmente para tener control manual sobre el gasto de cada conjunto.

Paso 5: Confirmar y continuar

Una vez seleccionado tu objetivo y nombrada tu campaña, haz clic en “Continuar”. Ahora pasa-

rás al nivel 2: configuración del conjunto de anuncios.

Recuerda que: En este nivel solo has definido el marco general. La verdadera configuración es-
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tratégica ocurre en el nivel 2 (conjunto de anuncios) donde definirás audiencias y presupuestos.

6.3. Nivel 2: Configuración del conjunto de anuncios

El conjunto de anuncios es donde defines tu estrategia de segmentación, presupuesto y op-

timización. Este es el nivel más complejo pero también el más importante para el éxito de tu 

campaña.

Paso 1: Nombrar tu conjunto de anuncios

Similar a la campaña, asigna un nombre descriptivo que identifique la audiencia específica de 
este conjunto.

Sistema recomendado:

[Descripción de audiencia] - [Ubicación geográfica] - [Presupuesto diario]

Ejemplos:

 X “Mujeres 25-40 interesadas fitness - Madrid - 15€/día”
 X “Hombres 30-50 propietarios empresa - España - 20€/día”

 X “Todos 18-65 radio 5km - Local - 10€/día”

Paso 2: Conversión (solo para objetivo de Conversiones)

Si elegiste el objetivo de Conversiones, deberás especificar qué evento de conversión quieres 

optimizar. Las opciones incluyen:

Visualización de contenido: Cuando alguien ve una página específica de tu web.

Añadir al carrito: Cuando alguien añade un producto al carrito de compra.

Iniciar compra: Cuando alguien comienza el proceso de checkout.

Compra: Cuando alguien completa una transacción (el más valioso).

Registro completo: Cuando alguien se registra en tu web.
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Cliente potencial: Cuando alguien completa un formulario de contacto.

Para tu primera campaña de conversiones, selecciona el evento más valioso que tu píxel esté 

registrando correctamente. Si vendes productos, “Compra” es el evento correcto. Si ofreces ser-

vicios con formulario de contacto, “Cliente potencial” es apropiado.

Importante: Meta necesita al menos 50 eventos de conversión por semana para optimizar co-

rrectamente. Si tu píxel no ha registrado suficientes eventos todavía, es mejor usar objetivo de 

Tráfico inicialmente hasta acumular datos.

Paso 3: Presupuesto y calendario

Aquí defines cuánto gastarás y durante cuánto tiempo se mostrará tu campaña.

Presupuesto diario vs. presupuesto total:

Presupuesto diario: Meta gastará aproximadamente esa cantidad cada día hasta que tu cam-

paña termine o la pauses manualmente. Recomendado para campañas de duración indefinida 
o muy larga.

Presupuesto total: Defines un importe total que Meta distribuirá de forma óptima durante el 
periodo que determines. Recomendado para campañas con fecha de inicio y fin específicas.

Para tu primera campaña, utiliza presupuesto diario porque te da más control y flexibilidad 
para pausar cuando quieras sin comprometer un presupuesto completo.

Establece el presupuesto diario que definiste en tu estrategia del capítulo 5. Recuerda los míni-
mos recomendados según objetivo:

 X Alcance/Interacción: mínimo 5-10€/día
 X Tráfico/Mensajes: mínimo 8-15€/día
 X Leads: mínimo 10-25€/día

 X Conversiones: mínimo 15-30€/día

Fechas de inicio y fin:

Fecha de inicio: Puedes elegir “Publicar anuncio ahora mismo” (comenzará en cuanto finalices 
la creación y sea aprobado) o “Programar fecha y hora específicas” (útil si quieres que comience 
en un momento determinado).
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Fecha de fin: Puedes dejarlo sin fecha de fin (la campaña correrá indefinidamente hasta que la 
pauses) o establecer una fecha específica de finalización.

Recomendación: Para tu primera campaña, establece una fecha de fin específica (por ejemplo, 
14 o 30 días desde el inicio). Esto te obliga a revisar los resultados y tomar decisiones, evitando 

que las campañas corran indefinidamente sin supervisión.

Paso 4: Segmentación de audiencia - La clave del éxito

La segmentación determina quién verá tus anuncios. Una segmentación correcta es la diferen-

cia entre una campaña exitosa y un gasto publicitario desperdiciado.

Meta ofrece tres tipos de audiencias:

Audiencia personalizada: Basada en tus propios datos (visitantes de tu web mediante píxel, lista 

de clientes que subes, personas que interactuaron con tu página). Requiere tener datos previos 

acumulados.

Audiencia similar: Meta encuentra personas parecidas a tu audiencia personalizada. Requiere 

tener una audiencia personalizada primero con suficientes datos.

Audiencia nueva: Defines manualmente los criterios demográficos, geográficos e intereses. 
Esta es la que utilizarás en tu primera campaña.

Segmentación geográfica

Ubicaciones: Define dónde se encuentran las personas que verán tu anuncio.

Para negocios locales (tiendas, restaurantes, servicios locales):

 X Selecciona tu ciudad o código postal específico
 X Define un radio en kilómetros (por ejemplo, 5 km, 10 km, 20 km)
 X Cuanto más local sea tu negocio, menor debe ser el radio

Ejemplo: Restaurante en el centro de Madrid ฀ Radio de 5-8 km desde tu dirección exacta.

Para negocios nacionales online:

 X Selecciona “España” completa

 X Puedes incluir o excluir provincias específicas si es relevante
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Para negocios que venden solo en ciertas regiones:

 X Selecciona las comunidades autónomas o provincias específicas
 X Evita segmentar más amplio de lo necesario; desperdicias presupuesto en personas fue-

ra de tu zona de servicio

Personas en este lugar:

 X Personas que viven en este lugar: Residentes permanentes (recomendado para la ma-

yoría de negocios locales)

 X Personas que han estado recientemente en este lugar: Incluye visitantes temporales y 

turistas

 X Personas que viajan a este lugar: Solo personas que han mostrado intención de visitar

Para tu primera campaña local, selecciona “Personas que viven en este lugar”. Es la segmen-

tación más precisa y relevante para negocios estables.

6.4. Segmentación de público efectiva

Continuamos con la configuración del conjunto de anuncios, profundizando en los aspectos de 
segmentación demográfica y por intereses que determinarán la efectividad de tu campaña.

VIDEO: SEGMENTACIÓN en META ADS en 2025 - TODO lo 
que necesitas saber

Segmentación demográfica

Edad:

Define el rango de edad de tu público objetivo. Meta permite segmentar desde 18 años (mínimo 
legal para publicidad) hasta 65+ años.

Evita el error común de segmentar demasiado amplio (“18-65 años”) pensando que así llegarás 

a más gente. Una segmentación muy amplia diluye tu mensaje y gasta presupuesto en personas 

poco relevantes.

Ejemplo correcto: Si vendes productos de cuidado de la piel anti-edad, segmenta 35-55 años, no 

18-65 años.
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Ejemplo correcto: Si ofreces servicios de formación para emprendedores, segmenta 25-50 años, 

no todo el rango disponible.

Recomendación: Define un rango de edad de máximo 20 años de amplitud. Si tu producto sirve 
para audiencias más amplias, crea conjuntos de anuncios separados para diferentes rangos 

(18-35, 36-50, 51-65) y compara cuál funciona mejor.

Género:

Selecciona hombres, mujeres o todos según tu producto/servicio.

Solo segmenta “Todos” si realmente tu producto es igualmente relevante para ambos géne-

ros. La mayoría de productos y servicios tienen una inclinación hacia un género predominante, 

incluso si técnicamente ambos pueden usarlo.

Ejemplos donde segmentar género específico:

 X Productos de belleza femenina - Mujeres

 X Servicios de barbería tradicional - Hombres

 X Ropa deportiva de mujer - Mujeres

 X Productos para el cuidado de la barba - Hombres

Ejemplos donde “Todos” es apropiado:

 X Restaurantes y servicios de comida

 X Asesorías fiscales y servicios profesionales generales
 X Productos tecnológicos sin orientación de género

 X Servicios de formación profesional

Importante: Si no estás seguro, revisa tu base de clientes actual. ¿Cuál es la proporción hombres/

mujeres? Eso te dará una pista clara sobre qué género deberías priorizar en tu segmentación.

Idiomas:

En España, generalmente puedes dejar este campo vacío ya que Meta segmentará automática-

mente por idioma español. Solo debes especificar idioma si:

 X Tu negocio está en zona con múltiples idiomas (Cataluña, País Vasco, Galicia, Baleares) y 

solo ofreces servicio en un idioma específico
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 X Ofreces servicios específicamente para extranjeros residentes en España (inglés, francés, 
alemán)

 X Quieres excluir explícitamente turistas que no hablan español

Para la mayoría de campañas, deja el idioma sin especificar.

Segmentación detallada: Intereses y comportamientos

Aquí es donde realmente afinamos nuestra audiencia basándonos en los intereses, comporta-

mientos y características de las personas. Esta segmentación es lo que diferencia una campaña 

mediocre de una campaña exitosa.

Cómo funciona la segmentación por intereses:

Meta recopila información sobre los intereses de los usuarios basándose en: páginas que siguen 

en Facebook e Instagram, contenido con el que interactúan (likes, comentarios, compartidos), 

anuncios en los que hacen clic, grupos a los que pertenecen, aplicaciones que usan, y compor-

tamientos de compra online.

Tres tipos de segmentación detallada:

1. Datos demográficos adicionales:

Incluye características como nivel educativo (licenciatura, posgrado, educación secundaria), si-

tuación sentimental (soltero, casado, en una relación, comprometido), tipo de empleo (industria 

específica, cargo específico), eventos vitales (próximo cumpleaños, aniversario, nuevo empleo, 
mudanza reciente).

Cuándo usar datos demográficos: Cuando son directamente relevantes para tu producto/ser-

vicio.

Ejemplos:

 X Servicios de wedding planner - Segmentar “Comprometido” en situación sentimental

 X MBA o formación ejecutiva - Segmentar nivel educativo “Licenciatura” y cargo “Directi-
vos”

 X Productos para bebés - Segmentar evento vital “Nuevo padre/madre”
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2. Intereses:

Categorías amplias de temas que interesan a los usuarios. Meta organiza los intereses en cate-

gorías principales: deportes y actividades al aire libre, entretenimiento, alimentación y bebidas, 

aficiones y actividades, compras y moda, negocios e industria, familia y relaciones, fitness y bien-

estar, tecnología, etc.

Cómo seleccionar intereses relevantes:

Piensa en qué páginas de Facebook e Instagram seguiría tu cliente ideal. ¿Qué marcas competi-

doras sigue? ¿Qué publicaciones relacionadas consume?

Ejemplos prácticos:

Asesoría fiscal para autónomos:

 X Intereses: Emprendimiento, Pequeña empresa, Trabajo por cuenta propia, Contabilidad

 X Comportamientos: Propietarios de pequeñas empresas

Tienda de productos fitness:

 X Intereses: Fitness y bienestar, Entrenamiento con pesas, Nutrición, Gimnasio

 X Comportamientos: Usuarios que han comprado productos de fitness online

Restaurante de cocina italiana:

 X Intereses: Cocina italiana, Gastronomía, Restaurantes, Vino

 X Comportamientos: Personas que comen fuera frecuentemente

Academia de inglés:

 X Intereses: Idioma inglés, Educación, Desarrollo profesional, Viajes internacionales

 X Datos demográficos: Nivel educativo universitario, profesiones específicas

Método de búsqueda de intereses:

En el campo “Segmentación detallada”, comienza a escribir palabras clave relacionadas con tu 

sector. Meta te sugerirá intereses específicos con el número aproximado de personas que coin-

ciden.
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Prueba diferentes variaciones:

 X Términos generales: “Fitness”

 X Términos específicos: “Crossfit”, “Yoga”, “Entrenamiento funcional”
 X Marcas competidoras: Escribe nombres de competidores conocidos

 X Publicaciones relevantes: Nombres de páginas populares en tu sector

3. Comportamientos:

Segmentación basada en acciones y comportamientos específicos de compra y uso de tecno-

logía:

Actividades digitales: Usuarios que han comprado online recientemente, personas que hacen 

clic en anuncios, usuarios activos de dispositivos móviles específicos (iPhone, Android).

Comportamiento de compra: Han comprado en categorías específicas (moda, tecnología, ho-

gar), frecuencia de compra (compradores habituales online), época de compra (compradores de 

rebajas, compradores navideños).

Viajes: Viajeros frecuentes, personas que han viajado recientemente, viajeros de negocios vs. 

placer.

Propietarios de pequeñas empresas: Segmento especialmente valioso para servicios B2B.

Ejemplo de segmentación completa para tienda online de ropa deportiva femenina:

Ubicación: España (o tu comunidad autónoma específica)

Edad: 25-45 años

Género: Mujeres

Intereses:

 X Fitness y bienestar

 X Yoga

 X Running

 X Vida saludable

 X Moda deportiva
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Comportamientos:

 X Compradoras online

 X Usuarias frecuentes de Instagram

 X Han comprado productos de moda recientemente

Tamaño de audiencia potencial: Aproximadamente 800,000 - 1,200,000 personas

Combinación de criterios: Incluir, Excluir, Estrechar

Meta permite combinar criterios de segmentación de tres formas diferentes:

INCLUIR (O lógico): La persona debe cumplir AL MENOS UNO de los criterios especificados.

Ejemplo: Intereses en “Yoga” O “Pilates” O “Fitness” - La persona puede tener interés en cual-

quiera de estos temas.

USO: Para ampliar tu audiencia cuando varios intereses diferentes son igualmente relevantes 

para tu negocio.

ESTRECHAR AUDIENCIA (Y lógico): La persona debe cumplir TODOS los criterios especificados.

Ejemplo: Intereses en “Emprendimiento” Y “Marketing digital” Y Comportamiento “Propietario 

de pequeña empresa” - Solo personas que cumplen las tres condiciones simultáneamente.

USO: Para crear audiencias muy cualificadas y específicas cuando tu producto/servicio es muy 
especializado o de alto valor.

EXCLUIR: Elimina personas que cumplen ciertos criterios.

Ejemplo: Intereses en “Fitness” EXCLUYENDO personas con interés en “Crossfit” - Personas inte-

resadas en fitness excepto crossfit.

USO: Para evitar desperdiciar presupuesto en personas que no son tu target o que ya son clien-

tes.
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Casos prácticos de exclusión útiles:

 X Excluir personas que ya siguen tu página (si buscas nuevos clientes, no reforzar audien-

cia existente)

 X Excluir visitantes de tu web de los últimos 30 días (si ya conocen tu negocio)

 X Excluir personas con intereses en competidores premium si tu producto es económico

 X Excluir rangos de edad extremos que no son tu target real

Recomendación para tu primera campaña: Usa principalmente INCLUIR con 3-5 intereses rela-

cionados. No compliques con estrechamientos inicialmente. Una vez que tengas datos de rendi-

miento, podrás refinar con exclusiones y estrechamientos.

Tamaño de audiencia: Encontrar el equilibrio

En la parte derecha del Administrador de Anuncios verás un indicador de “Tamaño de la audien-
cia potencial” con una barra que va desde “Específica” hasta “Amplia”.

Audiencia demasiado específica (menos de 50,000 personas):

Ventaja: Muy relevante y cualificada

Desventaja: Meta tiene poco margen para optimizar, los costes pueden ser más altos, alcanzarás 
rápidamente a toda la audiencia (frecuencia alta)

Cuándo es apropiado: Negocios muy especializados, productos de nicho, campañas para públi-
cos muy concretos (eventos locales, servicios B2B ultra especializados).

Audiencia equilibrada (50,000 - 500,000 personas):

Ventaja: Suficientemente grande para optimización, costes razonables, permite escalabilidad

Desventaja: Ninguna significativa si está bien segmentada

Cuándo es apropiado: La mayoría de pequeños negocios y micropymes. Este es tu objetivo en 
la primera campaña.

Audiencia amplia (500,000 - 2,000,000 personas):

Ventaja: Mucho margen para que Meta encuentre personas interesadas, potencial de escala 

significativo
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Desventaja: Puede diluir relevancia si no está bien definida, requiere presupuesto mayor para 
ser efectivo

Cuándo es apropiado: Productos de consumo masivo, marcas con presupuestos amplios, cam-

pañas de reconocimiento de marca.

Audiencia muy amplia (más de 2,000,000 personas):

Ventaja: Máximo alcance posible

Desventaja: Alta probabilidad de desperdiciar presupuesto en personas irrelevantes, mensaje 
demasiado genérico, resultados impredecibles

Cuándo es apropiado: Grandes marcas con presupuestos significativos, campañas de reconoci-
miento masivo, productos universales sin target específico.

Error frecuente: Principiantes tienden a segmentar demasiado amplio por miedo a “perder 

oportunidades”. Una audiencia de 5 millones de personas con presupuesto de 10€/día es com-

pletamente ineficaz. Es mejor impactar bien a 100,000 personas relevantes que mal a millones 

irrelevantes.

Recomendación para tu primera campaña: Apunta a una audiencia entre 100,000 y 500,000 
personas. Si tu segmentación resulta en audiencia menor, está bien; si resulta en audiencia ma-

yor a 1 millón, añade más criterios para afinar.

6.5. Ubicaciones: Dónde mostrar tus anuncios

Las ubicaciones determinan en qué lugares específicos dentro del ecosistema Meta se mostra-

rán tus anuncios. Puedes elegir entre múltiples plataformas, formatos y posiciones.

Ubicaciones automáticas vs. ubicaciones manuales:

Ubicaciones automáticas (Recomendado para principiantes): Meta decide automáticamente 

dónde mostrar tus anuncios según dónde es más probable que obtengas mejores resultados. El 

sistema distribuye tu presupuesto entre Facebook, Instagram, Messenger y Audience Network 
optimizando según rendimiento.
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Ventajas:

 X Simplifica enormemente la configuración
 X Meta utiliza su inteligencia artificial para optimizar ubicaciones
 X Generalmente consigue mejores resultados y costes más bajos

 X Alcanzas a tu audiencia en múltiples puntos de contacto

Desventajas:

 X Menos control sobre dónde aparece exactamente tu anuncio

 X Puede mostrar en ubicaciones que no deseas

Ubicaciones manuales: Tú eliges específicamente en qué plataformas y posiciones se mostrarán 
tus anuncios.

Ventajas:

 X Control total sobre la experiencia

 X Puedes excluir ubicaciones que no se alinean con tu marca

 X Útil si conoces datos específicos sobre dónde tu audiencia es más receptiva

Desventajas:

 X Requiere conocimiento avanzado

 X Limitas el potencial de optimización de Meta

 X Posiblemente costes más altos y menor alcance

Para tu primera campaña, utiliza ubicaciones automáticas. Una vez que acumules datos y ex-

periencia, podrás experimentar con ubicaciones manuales basándote en resultados reales.

Plataformas disponibles

Facebook:

 X Feed de Facebook: La sección principal donde los usuarios desplazan contenido. Alta 
visibilidad y engagement. Recomendado para todo tipo de objetivos.

 X Historias de Facebook: Formato vertical pantalla completa. Menor uso que Instagram 

Stories pero puede ser efectivo. Bueno para anuncios visuales impactantes.

 X Marketplace de Facebook: Donde usuarios compran y venden productos localmente. 

Excelente para productos físicos y comercio local.
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 X Vídeos in-stream de Facebook: Anuncios que aparecen durante vídeos (como YouTube). 
Buenos para reconocimiento pero pueden ser intrusivos.

 X Columna derecha de Facebook: Solo visible en escritorio. Menor visibilidad y engage-

ment. Generalmente se puede excluir sin problema.

 X Resultados de búsqueda de Facebook: Anuncios en resultados cuando usuarios buscan 
en Facebook. Útil pero menor volumen.

Instagram:

 X Feed de Instagram: La sección principal. Altamente visual y con muy alto engagement. 

Imprescindible para productos visuales, moda, lifestyle, food, etc.

 X Historias de Instagram: Formato vertical pantalla completa. Muy popular especialmente 

en audiencias jóvenes. Excelente para ofertas urgentes, promociones, contenido efíme-

ro.

 X Explorar de Instagram: Sección donde usuarios descubren contenido nuevo. Alta inten-

ción de descubrimiento. Muy efectivo para productos y marcas nuevas.

 X Reels de Instagram: Vídeos cortos verticales. Formato en crecimiento explosivo. Si tie-

nes vídeo vertical de calidad, esta ubicación puede ser muy efectiva.

Messenger:

 X Bandeja de entrada de Messenger: Anuncios que aparecen entre conversaciones. Me-

nor volumen pero alto engagement cuando el anuncio es relevante.

 X Historias de Messenger: Similar a Facebook/Instagram Stories. Menor volumen de usua-

rios.

Audience Network:

Red de aplicaciones y sitios web asociados donde Meta puede mostrar tus anuncios fuera de 

sus plataformas. Aumenta alcance significativamente pero menor control sobre dónde aparece 
exactamente.

Recomendación: Si usas ubicaciones automáticas, todas estas ubicaciones están incluidas. Si 

decides usar ubicaciones manuales en futuras campañas, prioriza: Feed de Facebook, Feed de 

Instagram, Historias de Instagram, y Explorar de Instagram. Estas cuatro ubicaciones represen-

tan el 80-90% del valor publicitario de Meta.

6.6. Presupuesto y programación temporal

Ya definiste tu presupuesto diario anteriormente en la configuración del conjunto de anuncios, 
pero hay opciones adicionales de programación que pueden optimizar tu inversión.
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Programación de anuncios (Disponible solo con presupuesto total, no diario):

Si estableciste presupuesto total en lugar de diario, puedes programar días y horarios específi-

cos para mostrar tus anuncios.

Cuándo utilizar programación:

 X Tu negocio tiene horarios específicos de atención (teléfono o mensajes) y solo quieres 
anuncios cuando puedes responder

 X Sabes con certeza que tu audiencia es más receptiva en horarios específicos
 X Tienes ofertas que solo son válidas en ciertos días/horarios

 X Quieres maximizar presupuesto en momentos de mayor conversión

Ejemplo práctico: Restaurante que ofrece menú del día de lunes a viernes. Programa anuncios 

solo de lunes a viernes de 11:00 a 15:00 cuando las personas deciden dónde comer.

Para tu primera campaña, generalmente es mejor dejar que Meta optimice mostrando anun-

cios en todos los horarios. El sistema aprenderá automáticamente cuándo tu audiencia es más 

receptiva y priorizará esos momentos.

Tipo de entrega:

Estándar (Recomendado): Meta distribuye tu presupuesto de forma equilibrada a lo largo del 

día buscando los mejores resultados al menor coste.

Acelerada: Meta gasta tu presupuesto lo más rápido posible, priorizando velocidad sobre coste. 

Útil solo para eventos urgentes o tiempo limitado.

Para tu primera campaña, usa siempre entrega estándar. La acelerada puede agotar tu presu-

puesto en pocas horas sin mejores resultados.

Límite de gasto del conjunto de anuncios:

Además del presupuesto diario o total, puedes establecer un límite máximo que este conjunto 
específico puede gastar. Útil si tienes múltiples conjuntos y quieres asegurar que ninguno con-

sume más de lo planeado.
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Fecha de fin del conjunto:

Aunque ya estableciste fecha de fin a nivel de campaña, puedes modificarla específicamente 
para este conjunto si necesitas que termine antes o después que otros conjuntos de la misma 

campaña.

6.7. Nivel 3: Creación del anuncio

Has completado la configuración de campaña y conjunto de anuncios. Ahora llega el momento 
más visible y creativo: crear el anuncio que tu audiencia verá. Este es el contenido específico 
que aparecerá en los feeds de las personas, por lo que debe ser atractivo, relevante y persuasivo.

Paso 1: Identidad del anuncio

Lo primero que Meta te solicita es identificar qué página de Facebook e Instagram representa-

rá el anuncio.

Página de Facebook: Selecciona tu página empresarial. Esta página aparecerá como el “autor” 

del anuncio y los usuarios podrán hacer clic para visitarla.

Cuenta de Instagram: Si la vinculaste correctamente en el capítulo 3, aparecerá disponible para 

seleccionar. Si quieres que el anuncio aparezca también en Instagram (recomendado), seleccio-

na tu cuenta profesional de Instagram.

Importante: Asegúrate de que tanto tu página de Facebook como tu cuenta de Instagram tie-

nen foto de perfil, información completa y aspecto profesional. Los usuarios verificarán tu perfil 
después de ver el anuncio para validar tu credibilidad antes de contactarte o comprarte.

Paso 2: Configuración del anuncio

Nombre del anuncio: Similar a campaña y conjunto de anuncios, asigna un nombre descriptivo 

que identifique la creatividad específica.

Sistema recomendado:

[Tipo de formato] - [Descripción breve] - [Variante]
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Ejemplos:

 X “Imagen - Producto fondo blanco - A”
 X “Imagen - Persona usando producto - B”

 X “Video - Testimonial cliente - A”
 X “Carrusel - Catálogo productos - A”

Este sistema te permite identificar claramente qué creatividad es cada anuncio cuando analices 
resultados, especialmente si tienes múltiples variantes probando diferentes enfoques.

6.8. Formatos de anuncio y cuándo usar cada uno

Meta ofrece varios formatos de anuncio, cada uno con ventajas específicas según tu objetivo y 
tipo de contenido.

VIDEO: Guía definitiva de Medidas y Formatos de anuncios 
en Meta Ads

Imagen única

Descripción: Un anuncio con una sola imagen estática acompañada de texto.

Especificaciones técnicas:

 X Formato recomendado: Cuadrado 1:1 (1080x1080px) o vertical 4:5 (1080x1350px)

 X Tamaño mínimo: 600x600px

 X Tipos de archivo: JPG o PNG

 X Tamaño máximo de archivo: 30MB

 X Texto en la imagen: Menos del 20% del área total

Ventajas:

 X Simple de crear, no requiere habilidades técnicas avanzadas

 X Carga rápida en cualquier conexión

 X Mensaje claro y directo

 X Menor coste de producción
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Cuándo usarlo:

 X Tienes una imagen de calidad de tu producto o servicio

 X Tu mensaje es simple y directo

 X Es tu primera campaña y quieres empezar con algo sencillo

 X Productos físicos que se explican visualmente

 X Ofertas o promociones con precio destacado

Mejores prácticas:

 X Usa imágenes de alta calidad, nítidas y bien iluminadas

 X Muestra tu producto en uso o el resultado que proporciona

 X Incluye personas cuando sea posible (generan más engagement)

 X Fondos limpios que no distraigan del elemento principal

 X Colores vivos que destaquen en el feed

 X Si incluyes texto en la imagen, que sea mínimo y legible incluso en móvil

Ejemplos de uso efectivo:

 X Tienda de ropa: Foto de modelo usando la prenda

 X Restaurante: Plato terminado bien presentado

 X Servicio profesional: Foto del profesional en su entorno de trabajo transmitiendo confian-

za

 X Producto tecnológico: Imagen limpia del producto con sus características visuales des-

tacadas

Vídeo

Descripción: Un anuncio con vídeo que se reproduce automáticamente (sin sonido inicialmente) 

en el feed.

Especificaciones técnicas:

 X Formato recomendado: Cuadrado 1:1 o vertical 4:5 (mejor rendimiento que horizontal 

16:9)

 X Duración recomendada: 15-60 segundos (los primeros 3 segundos son cruciales)

 X Resolución mínima: 720p

 X Tamaño máximo: 4GB

 X Formatos aceptados: MP4, MOV
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Ventajas:

 X Mayor engagement que imagen estática
 X Puedes contar una historia o mostrar procesos
 X Capta más atención en el feed (movimiento destaca)
 X Permite demostrar productos en acción
 X Ideal para testimoniales auténticos

Desventajas:

 X Requiere más esfuerzo y habilidad en producción
 X Mayor coste de creación
 X Usuarios pueden no activar sonido (diseña para verse sin audio)
 X Mayor peso de archivo (puede cargar más lento en conexiones lentas)

Cuándo usarlo:

 X Necesitas demostrar cómo funciona tu producto
 X Quieres mostrar transformaciones (antes/después)
 X Tienes testimoniales en vídeo de clientes reales
 X Tu producto tiene funcionamiento que no se explica bien en imagen estática
 X Quieres mostrar tu proceso de elaboración o trabajo
 X Cuentas una historia breve que conecte emocionalmente

Mejores prácticas:

 X Los primeros 3 segundos son críticos: Capta atención inmediatamente
 X Diseña para visualización sin sonido (añade subtítulos)
 X Si hay sonido importante, incluye subtítulos quemados en el vídeo
 X Mantén duración corta (15-30 segundos ideal para primera campaña)
 X Incluye tu logo o marca en los primeros segundos
 X Termina con llamada a la acción clara
 X Usa formato vertical o cuadrado (mejor rendimiento en móvil)
 X Mantén calidad alta pero archivo comprimido para carga rápida

Tipos de vídeo efectivos para pequeños negocios:

 X Demostración de producto: Muestra tu producto funcionando en 20 segundos
 X Testimonial breve: Cliente real hablando 15-30 segundos sobre su experiencia
 X Antes y después: Transformación visual en 15 segundos (limpieza, reparación, cambio 

de imagen)
 X Proceso rápido: Cómo se hace tu producto o servicio en time-lapse de 15 segundos

 X Pregunta y respuesta: Responde la duda más frecuente de tus clientes en 20 segundos

140Digitalizacion y herramientas tecnologicas basicas



Herramientas para crear vídeos sin conocimientos avanzados:

 X Canva (plantillas de vídeo editables)

 X InShot (app móvil para edición básica)

 X Capcut (gratuita y potente)

 X Clips de Apple (para iPhone)

Error frecuente: Muchos negocios crean vídeos largos (2-3 minutos) porque quieren explicarlo 

todo. En publicidad, la brevedad vence. Un vídeo de 15 segundos bien ejecutado supera amplia-

mente a uno de 3 minutos que nadie ve completo.

Carrusel

Descripción: Un anuncio con múltiples imágenes o vídeos (hasta 10) que los usuarios pueden 

deslizar horizontalmente.

Especificaciones técnicas:

 X Número de tarjetas: 2-10 (recomendado 3-5)

 X Formato de cada imagen: Cuadrado 1:1 (1080x1080px)

 X Cada tarjeta puede tener su propia imagen, título, descripción y enlace

 X Puedes mezclar imágenes y vídeos en el mismo carrusel

Ventajas:

 X Puedes mostrar múltiples productos o beneficios
 X Mayor engagement (usuarios interactúan deslizando)

 X Cada tarjeta puede enlazar a páginas diferentes

 X Cuenta una historia secuencial

 X Más espacio para comunicar sin abrumar

Desventajas:

 X Requiere crear múltiples creatividades

 X No todos los usuarios deslizarán más allá de la primera tarjeta

 X Más complejo de configurar que imagen única
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Cuándo usarlo:

 X Tienes varios productos que quieres promocionar simultáneamente

 X Quieres mostrar diferentes características o beneficios de un producto
 X Cuentas una historia paso a paso (proceso, transformación, evolución)

 X Muestras diferentes ángulos o usos de un mismo producto

 X Comparas antes/después o diferentes opciones

Mejores prácticas:

 X La primera tarjeta es la más importante: Debe captar atención y motivar a deslizar

 X Mantén coherencia visual entre todas las tarjetas (misma paleta de colores, estilo)

 X Cada tarjeta debe funcionar independiente (algunos usuarios no verán todas)

 X Usa las primeras 3-4 tarjetas para los mensajes más importantes

 X Termina con llamada a la acción en la última tarjeta

 X Cuenta una historia con progresión lógica

 X Cada tarjeta puede tener URL diferente si vendes múltiples productos

Casos de uso efectivos:

E-commerce de moda:

 X Tarjeta 1: Modelo con look completo

 X Tarjeta 2: Detalle de la prenda principal

 X Tarjeta 3: Segunda opción de combinación

 X Tarjeta 4: Tercera prenda destacada

 X Tarjeta 5: Llamada a acción “Ver colección completa”

Restaurante:

 X Tarjeta 1: Plato principal estrella

 X Tarjeta 2: Segundo plato destacado

 X Tarjeta 3: Postre especial

 X Tarjeta 4: Bebida o coctel

 X Tarjeta 5: “Reserva tu mesa” con datos de contacto
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Servicio de reforma del hogar:

 X Tarjeta 1: Antes de la reforma (baño antiguo)
 X Tarjeta 2: Durante el proceso

 X Tarjeta 3: Resultado final espectacular
 X Tarjeta 4: Detalle de acabados

 X Tarjeta 5: “Solicita presupuesto gratuito”

Producto con múltiples beneficios:

 X Tarjeta 1: Producto con titular principal

 X Tarjeta 2: Beneficio 1 con icono visual
 X Tarjeta 3: Beneficio 2 con icono visual
 X Tarjeta 4: Beneficio 3 con icono visual
 X Tarjeta 5: Precio y llamada a acción

Colección

Descripción: Formato específico para móviles que combina una imagen o vídeo principal con 
varias imágenes de productos debajo en formato grid. Al hacer clic, se abre una experiencia de 
compra instantánea sin salir de Facebook/Instagram.

Especificaciones técnicas:

 X Imagen/vídeo principal: 1:1 cuadrado

 X Imágenes de productos: Mínimo 4 productos del catálogo

 X Requiere catálogo de productos configurado

Ventajas:

 X Experiencia de compra nativa sin fricciones

 X Ideal para e-commerce con múltiples productos

 X Mayor tasa de conversión en móvil

 X Visualización tipo tienda instantánea

Desventajas:

 X Solo funciona si tienes catálogo de productos

 X Solo disponible en móviles

 X Requiere configuración más compleja
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Cuándo usarlo:

 X Tienes tienda online con catálogo sincronizado en Meta

 X Vendes múltiples productos relacionados

 X Tu objetivo es venta directa online

 X Tu audiencia compra principalmente desde móvil

Para tu primera campaña, probablemente no usarás colección a menos que tengas e-com-

merce establecido con catálogo ya configurado. Es un formato avanzado que implementarás 
cuando domines los formatos básicos.

Experiencia instantánea (Instant Experience)

Descripción: Anuncio de pantalla completa interactivo que se abre dentro de Facebook/Insta-

gram sin salir de la app. Puede incluir imágenes, vídeos, carruseles y botones interactivos.

Ventajas:

 X Experiencia inmersiva de pantalla completa

 X Carga rápidamente dentro de la app

 X Múltiples elementos interactivos

 X Mantiene al usuario en Meta (menor fricción que enviar a web externa)

Desventajas:

 X Complejo de configurar para principiantes
 X Requiere tiempo significativo de diseño
 X Solo funciona en móvil

Cuándo usarlo:

 X Campañas de alto presupuesto donde justificas el esfuerzo
 X Lanzamientos importantes de producto

 X Cuando necesitas contar historia extensa sin enviar a web

 X Tienes recursos de diseño disponibles

Para tu primera campaña, no recomendamos Instant Experience. Enfócate en formatos bási-

cos (imagen única, vídeo o carrusel) que son más sencillos de crear y optimizar.

144Digitalizacion y herramientas tecnologicas basicas



Comparativa rápida: ¿Qué formato elegir?

Situación Formato recomendado Razón

Primera campaña, recursos 

limitados
Imagen única Simple, rápido de crear, efectivo

Producto que requiere demos-

tración
Vídeo corto (15-30 seg) Muestra funcionamiento claramente

Múltiples productos o beneficios Carrusel Espacio para mostrar variedad

E-commerce con catálogo Colección Optimizado para compra directa

Tienda física con productos va-

riados
Carrusel de imágenes Muestra variedad sin catálogo digital

Servicio antes/después Carrusel o Vídeo Muestra transformación claramente

Promoción simple con precio Imagen única Mensaje directo y claro

Testimonial de cliente Vídeo Autenticidad y credibilidad

Recomendación para tu primera campaña: Empieza con imagen única o vídeo corto según 

tus recursos. Una vez que domines la estructura de campañas y tengas datos de rendimiento, 

experimenta con carrusel para comparar resultados.

Crea al menos 2-3 variantes del mismo formato (por ejemplo, 3 imágenes diferentes del mismo 

producto) para que Meta pueda probar cuál funciona mejor con tu audiencia. El sistema mostra-

rá automáticamente con más frecuencia el anuncio que genera mejores resultados.

6.9. Redacción de textos persuasivos

El texto de tu anuncio es tan importante como la imagen. Un texto bien redactado convierte 

impresiones en clics, y clics en conversiones. Meta te ofrece varios campos de texto, cada uno 

con un propósito específico.

Texto principal (Cuerpo del anuncio)

Ubicación: Aparece encima de la imagen/vídeo en Feed de Facebook, debajo de la imagen en 
Instagram.

Límite de caracteres: Hasta 125 caracteres se muestran sin necesidad de hacer clic en “Ver 

más”. Puedes escribir hasta 2,200 caracteres, pero solo los primeros 125 son visibles inicialmen-

te.
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Función: Este es tu espacio principal para comunicar tu mensaje, explicar la oferta y motivar la 

acción.

Estructura efectiva del texto principal:

1. Primer gancho (primeras 10-15 palabras): Capta atención inmediatamente con beneficio cla-

ro o pregunta intrigante.

Ejemplos efectivos:

 X “¿Cansado de perder tiempo con tu contabilidad?”

 X “Ahorra hasta 300€ en tu primera reforma”
 X “Aprende inglés en 90 días con método probado”
 X “El regalo perfecto ya está aquí con 30% descuento”

Ejemplos inefectivos (evitar):

 X “Hola, somos una empresa que...” (nadie se interesa por ti todavía)

 X “¡Feliz lunes! Aquí estamos para...” (relleno irrelevante)
 X “Tenemos una promoción especial...” (vago, sin beneficio claro)

2. Beneficio o propuesta de valor clara (siguientes 30-50 palabras): Explica específicamente 
qué ofreces y por qué les importa.

Fórmula efectiva: [Lo que haces] + [Para quién] + [Resultado que consiguen]

Ejemplos:

 X “Asesoría fiscal para autónomos que habla tu idioma. Olvídate de complicaciones: gestio-

namos todas tus obligaciones fiscales mientras tú te enfocas en hacer crecer tu negocio.”
 X “Zapatillas running diseñadas específicamente para mujeres. Más comodidad, menos le-

siones y un 25% más ligeras que la competencia. Entrenamientos sin dolor.”

 X “Clases de inglés online con profesores nativos. En 90 días hablarás con confianza en re-

uniones de trabajo. Método probado con 2,500 alumnos satisfechos.”

3. Prueba social o credibilidad (opcional, 15-30 palabras): Si tienes datos que respalden tu ofer-

ta, inclúyelos.
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Ejemplos:

 X “Más de 500 autónomos confían en nosotros”

 X “4.9 estrellas en Google con 230 opiniones”

 X “15 años transformando espacios en Madrid”

 X “Reconocidos por El País como top 10 academias”

4. Llamada a la acción clara (últimas 10-20 palabras): Di explícitamente qué quieres que hagan.

Ejemplos específicos y directos:

 X “Envíanos mensaje para presupuesto sin compromiso”

 X “Visítanos en [dirección] de lunes a sábado”
 X “Compra ahora con envío gratis en 24h”

 X “Reserva tu cita gratuita - Link en bio”

 X “Descarga la guía completa en nuestra web”

Evita llamadas vagas:

 X “Más información” (¿sobre qué? ¿dónde?)

 X “Contáctanos” (¿cómo? ¿para qué?)

 X “No te lo pierdas” (sin decir qué hacer)

5. Urgencia o escasez (opcional pero potente): Si hay razón legítima, inclúyela.

Ejemplos legítimos:

 X “Oferta válida solo hasta el domingo 15”

 X “Últimas 5 plazas disponibles para noviembre”

 X “Stock limitado: solo 20 unidades”

 X “Precio especial termina en 48 horas”

IMPORTANTE: Solo usa urgencia/escasez si es REAL. Anuncios con urgencia falsa (“última opor-

tunidad” que nunca termina) destruyen credibilidad y pueden violar políticas de Meta.

Ejemplos completos de texto principal efectivo

Ejemplo 1 - Asesoría fiscal:
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“¿Pierdes noches preocupado por tus impuestos?

Asesoría fiscal para autónomos sin complicaciones. Gestionamos tu contabilidad, declaraciones 
trimestrales y optimizamos tu carga fiscal de forma 100% legal.

Más de 300 autónomos en Madrid nos confían su tranquilidad fiscal.

Precio fijo mensual desde 89€. Sin sorpresas ni letra pequeña.

- Envíanos mensaje para valoración gratuita de tu situación fiscal”

Por qué funciona:

 X Gancho con problema real (preocupación fiscal)
 X Beneficio claro (sin complicaciones, tranquilidad)
 X Prueba social (300 clientes)

 X Precio transparente (89€, fijo)
 X CTA directa (mensaje para valoración)

Ejemplo 2 - Tienda de ropa deportiva:

“Ropa deportiva que te acompaña desde el gym hasta el café.

Diseños versátiles para mujeres activas: entrena con estilo y sal directamente sin cambiarte.

Tejidos técnicos que no marcan sudor + diseño minimalista que combina con todo.

Este fin de semana: 25% en toda la web con código ACTIVA25

Compra online con envío gratis en 24h - www.tumarca.com”

Por qué funciona:

 X Gancho con beneficio específico (versatilidad gym-calle)
 X Target claro (mujeres activas)

 X Características técnicas concretas (tejidos, diseño)

 X Urgencia legítima (fin de semana)
 X CTA clara (compra online con código)
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Ejemplo 3 - Restaurante:

“El auténtico sabor de Italia en el corazón de Madrid.

Pasta fresca hecha cada mañana con recetas de la nonna. Ingredientes importados directamen-

te de Nápoles.

Nuestros clientes dicen: “Como comer en casa de tu abuela italiana” - (4.9 en Google)

Menú mediodía L-V: primero + segundo + postre + bebida = 16.90€

Calle Mayor 47, Metro Sol - Reservas: 910 XXX XXX”

Por qué funciona:

 X Gancho emocional (sabor auténtico)

 X Diferenciación (pasta fresca diaria, ingredientes importados)

 X Prueba social con testimonial (opinión real)

 X Oferta específica con precio (menú 16.90€)
 X CTA geográfica clara (dirección y metro)

Titular

Ubicación: Aparece destacado debajo de la imagen, es el texto más grande y visible.

Límite: 40 caracteres (aunque pueden verse hasta 125 antes de cortarse con “...”)

Función: Refuerza el mensaje principal con frase corta y potente. Debe funcionar junto con la 

imagen incluso si el usuario no lee el texto principal.

Fórmula efectiva: Beneficio principal + Número/Dato específico (si aplica)
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Ejemplos por tipo de negocio:

E-commerce:

 X “Envío gratis en 24h”

 X “Hasta 40% dto. Black Friday”

 X “Nueva colección disponible”

 X “Calidad premium a mitad de precio”

Servicios profesionales:

 X “Primera consulta sin coste”

 X “Presupuesto en 24 horas”

 X “15 años de experiencia Madrid”

 X “Desde 49€/mes todo incluido”

Restaurante/Local:

 X “Menú del día 12.90€”

 X “Reserva tu mesa ahora”

 X “Terraza abierta todo el año”

 X “Comida para llevar sin esperas”

Formación:

 X “Certif oficial en 3 meses”
 X “Clases desde 19€/hora”

 X “Primera clase gratis”

 X “98% aprueba a la primera”

Error frecuente: Titular genérico que no añade información. No repitas exactamente lo mismo 

que dijiste en el texto principal. El titular debe complementar, no duplicar.

Ejemplo incorrecto:

 X Texto principal habla de “Asesoría fiscal para autónomos”
 X Titular dice: “Asesoría fiscal autónomos” - (repetitivo)
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Ejemplo correcto:

 X Texto principal habla de “Asesoría fiscal para autónomos”
 X Titular dice: “Precio fijo 89€/mes” - (complementa con info nueva y valiosa)

Descripción

Ubicación: Aparece debajo del titular en algunos formatos. Menos visible que titular.

Límite: 30 caracteres máximo

Función: Información complementaria breve. Muchas veces puede dejarse en blanco sin pro-

blema.

Cuándo usarla:

 X Añadir dato específico que refuerza (precio, horario, ubicación)
 X Sentido de urgencia adicional (“Solo hasta domingo”)

 X Beneficio extra (“+ Regalo sorpresa”)

Ejemplos:

 X “Ver carta completa”

 X “Calle Mayor 23, Madrid”

 X “Abierto L-D 10-22h”
 X “Stock limitado”

Para tu primera campaña, puedes dejar la descripción vacía y enfocarte en que texto principal 

y titular sean excelentes. Es mejor un texto principal potente que dispersar mensajes en múlti-

ples campos.

6.10. Selección de imágenes y vídeos efectivos

El componente visual de tu anuncio es lo primero que capta (o no) la atención de tu audiencia 

mientras desplaza el feed. Una imagen mediocre con texto excelente fracasará, pero una ima-

gen potente puede convertir incluso con texto básico. Dedica tiempo y esfuerzo a seleccionar o 

crear imágenes de máxima calidad.
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Principios fundamentales de imágenes efectivas

1. Calidad técnica impecable

Resolución alta: Mínimo 1080x1080px para formato cuadrado. Imágenes pixeladas o de baja 

resolución transmiten falta de profesionalidad y reducen drásticamente el rendimiento del 

anuncio.

Nitidez: La imagen debe estar perfectamente enfocada. Imágenes borrosas o movidas se recha-

zan o tienen rendimiento pésimo.

Iluminación adecuada: Fotografías bien iluminadas (preferiblemente luz natural) se perciben 

como más profesionales y atractivas. Evita imágenes oscuras, con sombras duras o sobreex-

puestas.

Color y contraste: Colores vivos y saturados captan más atención en el feed. Sin embargo, man-

tén coherencia con tu identidad de marca. Los contrastes fuertes (fondos claros con elementos 

oscuros o viceversa) destacan más.

Formato correcto: Para publicidad en Meta, prioriza formato cuadrado 1:1 (1080x1080px) o ver-

tical 4:5 (1080x1350px). Estos formatos ocupan más espacio en pantallas móviles y generan 

mayor impacto visual. El formato horizontal 16:9 funciona peor en móvil.

2. El elemento principal debe dominar

Un mensaje visual claro: La persona que ve tu anuncio debe entender inmediatamente qué 

estás mostrando. Si tu imagen requiere más de 2 segundos para comprenderse, es demasiado 

compleja.

Jerarquía visual: El elemento más importante (tu producto, el beneficio principal, la persona) 
debe ocupar el espacio dominante de la composición. Todo lo demás es secundario.

Evita imágenes recargadas: Fondos complejos, múltiples elementos compitiendo por atención, 

o composiciones caóticas confunden al espectador. Simplicidad vence a complejidad en publi-

cidad digital.

Regla del tercio vacío: Aproximadamente un tercio de tu imagen debería ser espacio relativa-

mente vacío (fondo limpio, cielo, superficie uniforme). Esto permite que el ojo descanse y el ele-

mento principal destaque.
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3. Conexión emocional mediante personas

Las personas venden: Imágenes con personas generan consistentemente más engagement 

que imágenes solo de productos. Los humanos conectamos con rostros y emociones.

Expresiones genuinas: Sonrisas naturales, expresiones de satisfacción o concentración autén-

ticas funcionan mejor que poses artificiales. Las personas detectamos inconscientemente cuan-

do una expresión es falsa.

Personas que representan tu target: Si tu público objetivo son mujeres de 30-45 años, muestra 

mujeres de ese rango. La identificación visual es poderosa: “esa persona se parece a mí, este 
producto es para mí”.

Contexto de uso real: En lugar de solo mostrar el producto, muéstralo siendo usado por una 

persona en su contexto natural. Ayuda al espectador a visualizarse usando tu producto.

Ejemplos:

 X Zapatillas running: Mujer corriendo en parque, no solo zapatillas sobre fondo blanco

 X Curso online: Persona concentrada frente a ordenador con expresión de satisfacción por 

aprender

 X Restaurante: Grupo de amigos disfrutando en mesa, no solo el plato aislado

 X Servicio de limpieza: Persona relajada en sofá en casa impecable, no solo productos de 

limpieza

4. Texto en imagen: Menos es más

Regla del 20%: Meta penaliza anuncios cuyas imágenes contienen más del 20% de texto. Imáge-

nes con mucho texto tienen menor alcance y mayor coste.

Qué texto incluir (si es necesario):

 X Logo de tu marca (pequeño, en esquina)

 X Precio destacado si es tu ventaja principal

 X Beneficio en 2-3 palabras máximo (“Envío gratis”, “Sin cuota inicial”)
 X Descuento si hay oferta (“30% DTO”)
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Qué texto NO incluir:

 X Descripciones largas (va en el texto del anuncio)

 X Múltiples frases o párrafos

 X Términos y condiciones

 X Información compleja que requiere lectura detenida

Herramienta: Meta ofrece una herramienta de verificación de texto en imágenes. Antes de pu-

blicar, puedes subir tu imagen y el sistema te indicará si el porcentaje de texto es aceptable.

Mejor práctica: Mantén la imagen completamente libre de texto cuando sea posible. Deja que 

la imagen comunique visualmente y el mensaje escrito va en los campos de texto del anuncio.

5. Coherencia con tu marca

Identidad visual consistente: Si tienes paleta de colores corporativa, utilízala. Si tienes estilo 

fotográfico definido (minimalista, rústico, urbano, colorido), mantenlo coherente en todos tus 
anuncios.

Reconocimiento progresivo: A medida que tu audiencia ve múltiples anuncios tuyos, debe re-

conocer tu estilo visual antes incluso de leer el texto. Esta coherencia construye reconocimiento 

de marca.

Logo visible pero no dominante: Incluye tu logo discretamente (esquina superior o inferior, ta-

maño pequeño pero legible). El logo no debe ser el elemento principal de la composición.

Tipos de imágenes según objetivo de negocio

Para productos físicos (e-commerce, tiendas):

Imagen del producto en uso (RECOMENDADO):

 X Persona usando/llevando el producto

 X Contexto natural de uso

 X Muestra beneficio real, no solo características

Ejemplo efectivo: Zapatillas puestas en pies de corredor en movimiento vs. zapatillas sobre fon-

do blanco.

154Digitalizacion y herramientas tecnologicas basicas



Imagen del producto sobre fondo neutro:

 X Útil para mostrar detalles del diseño

 X Fondo blanco o de color uniforme

 X Iluminación profesional que resalta texturas

Cuándo usarlo: Productos con diseño destacable donde los detalles importan (joyería, produc-

tos de diseño, tecnología premium).

Resultado del uso del producto:

 X No el producto en sí, sino el resultado que proporciona

 X Especialmente potente para productos de transformación

Ejemplo: Producto de limpieza - muestra casa impecable, no el bote del producto. Producto de 

cocina - muestra plato terminado delicioso, no el utensilio.

Comparación lado a lado:

 X Antes y después en la misma imagen
 X Con tu producto vs. sin él

 X Tu producto vs. alternativa inferior

Potente para demostrar valor de forma visual inmediata.

Para servicios profesionales:

El profesional en acción:

 X Tú o tu equipo realizando el servicio

 X Transmite competencia y cercanía

 X Humaniza el servicio

Ejemplo: Asesor fiscal trabajando con cliente, dentista atendiendo paciente (con permisos), ar-

quitecto revisando planos.
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Resultado del servicio:

 X El beneficio final que obtiene el cliente
 X Más potente que mostrar el proceso

Ejemplo: Servicio de reformas - cocina terminada espectacular, no herramientas o escombros. 

Asesoría empresarial - empresario sonriente en oficina exitosa, no solo gráficos.

Infraestructura o instalaciones:

 X Si tienes espacio físico atractivo, úsalo

 X Transmite profesionalidad y solvencia

Ejemplo: Clínica dental con instalaciones modernas, despacho profesional bien diseñado, taller 

con maquinaria especializada.

Para restaurantes y hostelería:

El plato protagonista:

 X Fotografía profesional de tu plato más fotogénico

 X Presentación impecable en vajilla adecuada

 X Iluminación natural preferiblemente

 X CRÍTICO: La fotografía gastronómica debe ser de máxima calidad o es contraproducente

Ambiente y experiencia:

 X Personas disfrutando en tu local

 X Interior acogedor y atractivo

 X Terraza o espacios especiales

Error fatal: Fotos con móvil sin luz adecuada de platos poco apetecibles. Una foto mediocre de 

comida genera rechazo. Si no puedes hacer fotografía profesional gastronómica, mejor mues-

tra el ambiente.
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Para negocios locales:

Fachada o exterior reconocible:

 X Tu local desde fuera, fácilmente identificable
 X Útil para campañas de tráfico al negocio físico
 X Incluye entorno cercano (calle, referencias visuales)

Interior atractivo:

 X Muestra tu espacio de forma acogedora

 X Clientes disfrutando (con permisos)

 X Productos bien organizados en estanterías

Mapa o ubicación:

 X Captura de Google Maps con tu ubicación marcada

 X Útil para negocios nuevos que buscan notoriedad local

 X Combina con texto que destaque cercanía: “A 5 min de tu casa”

Requisitos técnicos específicos de Meta

Tamaños de imagen recomendados:

Feed de Facebook e Instagram:

 X Cuadrado: 1080x1080px (relación 1:1) - UNIVERSAL, funciona en todas ubicaciones
 X Vertical: 1080x1350px (relación 4:5) - Óptimo para móvil, ocupa más pantalla

Historias de Facebook e Instagram:

 X Vertical: 1080x1920px (relación 9:16) - Pantalla completa

 X Área segura: Evita contenido importante en los 250px superiores e inferiores (espacio de 

interfaz)
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Formatos de archivo:

 X JPG (recomendado para fotografías)

 X PNG (para imágenes con transparencias o gráficos)
 X GIF (animaciones simples, menor peso que vídeo)

Tamaño máximo de archivo:

 X Imagen estática: 30MB (aunque recomendado mantener bajo 1MB para carga rápida)

 X GIF: 8MB

Relación de aspecto aceptada:

 X Mínimo: 1.91:1 (horizontal)

 X Máximo: 4:5 (vertical)

 X Recomendado: 1:1 (cuadrado) para máxima compatibilidad

Errores fatales que debes evitar

1. Imágenes de stock genéricas y evidentes

Fotografías de bancos de imágenes donde se nota que son modelos posando. La audiencia iden-

tifica inmediatamente imágenes de stock y genera desconexión.

Alternativa: Si debes usar stock, busca fotografías que parezcan auténticas, espontáneas, de fo-

tógrafos independientes en plataformas como Unsplash o Pexels. Mejor aún: fotografías reales 

de tu negocio aunque sean menos “perfectas”.

2. Imágenes pixeladas o de baja resolución

Especialmente común cuando se descargan imágenes de Instagram o se redimensionan mal. 

Una imagen borrosa o pixelada destruye percepción de calidad y profesionalismo.

Solución: Trabaja siempre con archivos originales de alta resolución. Si usas móvil para fotogra-

fiar, asegúrate de tener configuración de máxima calidad.
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3. Demasiado texto en la imagen

Ya mencionado pero vale recalcar: más del 20% de texto = menor alcance, mayor coste, posible 

rechazo.

Verificación: Usa la herramienta de Meta “Text Overlay” antes de publicar.

4. Productos sobre fondos caóticos

Fotografías de productos en espacios desordenados, con elementos distractores en el fondo.

Solución: Fondos neutros (blanco, gris, negro) o contextos organizados y limpios. Si no tienes 

estudio, usa una pared lisa y luz natural.

5. Imágenes que no representan lo que vendes

Usar imágenes genéricas que no muestran tu producto/servicio real. Por ejemplo, asesoría fiscal 
que usa imagen genérica de “persona con calculadora” sin conexión real con el servicio.

Principio: La imagen debe mostrar tu oferta específica, no conceptos abstractos.

6. Falta de contraste con el feed

Imágenes con colores apagados, poco saturados, que se confunden con el fondo blanco/gris de 

Facebook/Instagram.

Solución: Colores vivos, contraste fuerte, elementos que destaquen visualmente del entorno del 

feed.

Herramientas para crear imágenes profesionales sin ser diseñador

Canva (Recomendado para principiantes):

 X Plantillas específicas para anuncios de Meta con tamaños correctos
 X Banco de imágenes integrado (algunas gratuitas, otras de pago)

 X Herramientas de edición intuitivas

 X Posibilidad de eliminar fondos automáticamente

 X Versión gratuita muy completa
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Remove.bg:

 X Elimina fondos de imágenes automáticamente

 X Útil para aislar productos y ponerlos sobre fondos limpios

 X Gratuito para resoluciones medias

Adobe Express (antes Adobe Spark):

 X Similar a Canva pero con herramientas de Adobe
 X Versión gratuita disponible

 X Plantillas para redes sociales

Photopea:

 X Editor online gratuito similar a Photoshop

 X Para usuarios con algo más de conocimiento técnico

 X No requiere instalación

VSCO o Snapseed (móvil):

 X Apps de edición fotográfica profesional en móvil
 X Ajustes de luz, color, nitidez, saturación
 X Filtros y presets para coherencia visual

Creación de vídeos efectivos para anuncios

Si decidiste usar formato vídeo, estos son los principios fundamentales:

Duración óptima:

 X 15-30 segundos: Duración ideal para anuncios. Tiempo suficiente para mensaje claro sin 
perder atención

 X Primeros 3 segundos: CRÍTICOS - deben captar atención inmediatamente
 X 30-60 segundos: Aceptable si el contenido es muy interesante
 X Más de 60 segundos: Solo para contenido excepcional; la mayoría de usuarios no verá 

completo
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Diseño para visualización sin sonido:

 X 80% de usuarios ven vídeos en móvil sin sonido inicialmente

 X Añade subtítulos o texto sobreimpreso con los mensajes clave
 X El vídeo debe comunicar incluso en silencio total

 X Si hay diálogo importante, subtítulos son obligatorios

Primeros 3 segundos decisivos:

Opciones para captar atención inmediata:

 X Movimiento rápido o acción inesperada

 X Pregunta directa en pantalla

 X Transformación visual (antes - después)

 X Persona mirando directamente a cámara

 X Contraste visual fuerte

 X Tu producto/servicio de forma llamativa

Evita en los primeros 3 segundos:

 X Logos o intros corporativas (déjalos para el final)
 X Fundidos lentos o transiciones suaves

 X Escenas estáticas sin movimiento

 X Contenido genérico o aburrido

Formato vertical u cuadrado, no horizontal:

 X Vertical 9:16 o cuadrado 1:1 ocupan más pantalla en móvil

 X Horizontal 16:9 aparece pequeño en móvil y se ignora fácilmente

Calidad de producción:

No necesitas equipo profesional, pero sí:

 X Estabilización (trípode o soporte, no vídeo movido)

 X Buena iluminación (preferible luz natural abundante)

 X Audio limpio si incluye voz (micrófono externo de móvil)
 X Edición básica (cortes, transiciones simples, texto)
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Herramientas de creación de vídeo sencillas:

CapCut (Gratuita, muy recomendada):

 X Editor de vídeo potente pero intuitivo

 X Plantillas prediseñadas

 X Subtítulos automáticos

 X Transiciones y efectos

 X Disponible móvil y escritorio

InShot (Móvil):

 X Edición rápida y sencilla

 X Recorte, música, texto, transiciones

 X Exporta en calidad alta

Canva (Vídeo):

 X Plantillas de vídeo animado

 X Útil para vídeos tipo "presentación animada"

 X No requiere grabar con cámara

iMovie (iPhone/Mac):

 X Gratuito en dispositivos Apple
 X Potente y relativamente intuitivo

 X Transiciones y títulos profesionales

Ejemplos de estructuras de vídeo efectivas

Estructura 1: Demostración rápida (15 seg)

 X Segundos 0-3: Producto destacado + texto “Mira esto”

 X Segundos 4-10: Demostración de uso/funcionamiento

 X Segundos 11-15: Resultado + CTA + logo
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Estructura 2: Problema-Solución (30 seg)

 X Segundos 0-3: Problema común del target (texto en pantalla)

 X Segundos 4-8: Consecuencias del problema

 X Segundos 9-15: Tu solución en acción

 X Segundos 16-25: Beneficios claros
 X Segundos 26-30: CTA con contacto/web

Estructura 3: Testimonial (20 seg)

 X Segundos 0-3: Cliente dice su frase más potente (con subtítulo)

 X Segundos 4-15: Cliente cuenta su experiencia brevemente

 X Segundos 16-20: Logo + CTA

Estructura 4: Antes y Después (15 seg)

 X Segundos 0-5: Situación “Antes” con texto
 X Segundos 6-10: Tu intervención (time-lapse rápido si es proceso físico)

 X Segundos 11-15: Situación “Después” impactante + CTA

Recuerda: Para tu primera campaña, imagen estática de calidad es más que suficiente. Vídeo 

es potente pero requiere más esfuerzo. Domina primero las campañas con imágenes, después 

evoluciona a vídeo cuando tengas experiencia y recursos.

6.11. Llamadas a la acción que convierten

La llamada a la acción (CTA - Call To Action) es el elemento que convierte interés en acción. Pue-

des tener una imagen espectacular y un texto brillante, pero sin una llamada a la acción clara y 

específica, los usuarios no sabrán qué paso dar a continuación.

Meta ofrece botones de CTA predefinidos que aparecen destacados en tu anuncio. La elección 

correcta del botón puede aumentar significativamente tu tasa de conversión.

Botones de CTA disponibles en Meta

Meta ofrece diferentes botones según el objetivo de tu campaña. No todos los botones están 

disponibles para todos los objetivos, pero aquí están los principales:
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COMPRAR AHORA

 X Cuándo usarlo: Tiendas online, e-commerce, venta directa de productos

 X Acción esperada: El usuario hace clic y va directamente a página de producto para com-

prar

 X Requisito: Debes tener proceso de compra claro y sencillo en tu web

 X Ejemplo: Tienda de ropa - CTA “Comprar ahora” lleva a ficha de producto con botón de 
añadir al carrito

MÁS INFORMACIÓN

 X Cuándo usarlo: Servicios que requieren explicación, productos complejos, cuando bus-

cas tráfico informativo
 X Acción esperada: El usuario quiere saber más antes de decidir

 X Mejor para: Servicios profesionales, productos de alto valor, formación

 X Ejemplo: MBA ejecutivo - CTA “Más información” lleva a página con programa detallado, 
profesorado, testimonios

RESERVAR AHORA

 X Cuándo usarlo: Restaurantes, hoteles, servicios con sistema de citas/reservas, eventos

 X Acción esperada: El usuario accede a sistema de reservas o calendario

 X Requisito: Debes tener sistema de reservas funcional (widget, TheFork, calendly, etc.)

 X Ejemplo: Restaurante - CTA “Reservar ahora” lleva a widget de reservas integrado

REGISTRARSE

 X Cuándo usarlo: Plataformas digitales, webinars, eventos, cursos online, newsletters

 X Acción esperada: El usuario completa formulario de registro

 X Mejor para: Captación de leads, construcción de base de datos

 X Ejemplo: Webinar gratuito - CTA “Registrarse” lleva a formulario con nombre, email, con-

firmar asistencia

DESCARGAR

 X Cuándo usarlo: Lead magnets (ebooks, guías, catálogos PDF), aplicaciones móviles

 X Acción esperada: El usuario descarga un recurso digital

 X Mejor para: Estrategias de contenido, generación de leads cualificados
 X Ejemplo: Guía de emprendimiento - CTA “Descargar” lleva a landing page con formulario 

para recibir PDF por email
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ENVIAR MENSAJE

 X Cuándo usarlo: Servicios personalizados, consultas, presupuestos a medida, atención 

personalizada

 X Acción esperada: Inicia conversación por Messenger o Instagram Direct

 X Mejor para: Negocios donde la conversación es el primer paso de la venta

 X Ejemplo: Asesoría fiscal - CTA “Enviar mensaje” abre Messenger para consulta directa
 X IMPORTANTE: Si usas este CTA, debes responder mensajes rápidamente (idealmente en 

menos de 1 hora)

LLAMAR AHORA

 X Cuándo usarlo: Servicios de urgencia, negocios que priorizan llamada telefónica, clientes 

mayores menos digitales

 X Acción esperada: Inicia llamada telefónica directa desde móvil

 X Mejor para: Servicios locales, urgencias, negocios tradicionales

 X Ejemplo: Fontanero de urgencias - CTA “Llamar ahora” inicia llamada directa
 X IMPORTANTE: Solo útil en móvil (en escritorio muestra tu número pero no inicia llamada)

SOLICITAR HORA

 X Cuándo usarlo: Clínicas, peluquerías, servicios de belleza, profesionales que trabajan con 

citas

 X Acción esperada: Acceso a calendario de disponibilidad
 X Requisito: Sistema de citas online funcional

 X Ejemplo: Clínica dental - CTA “Solicitar hora” lleva a calendario con huecos disponibles

VER MENÚ

 X Cuándo usarlo: Restaurantes, cafeterías, servicios de comida

 X Acción esperada: Ver carta o menú del establecimiento

 X Requisito: Menú actualizado accesible online (PDF, página web, imagen)

 X Ejemplo: Pizzería - CTA “Ver menú” lleva a PDF con toda la carta y precios

COMPRAR ENTRADAS / CONSEGUIR ENTRADAS

 X Cuándo usarlo: Eventos, espectáculos, conciertos, formaciones con plazas limitadas

 X Acción esperada: Acceso a sistema de venta de entradas
 X Ejemplo: Concierto - CTA “Comprar entradas” lleva a Ticketmaster o sistema de venta
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CÓMO LLEGAR

 X Cuándo usarlo: Negocios físicos locales, eventos en ubicación específica
 X Acción esperada: Abre mapa con direcciones desde ubicación actual del usuario
 X Mejor para: Tiendas físicas, restaurantes, oficinas que buscan visitas presenciales
 X Ejemplo: Nuevo local comercial - CTA “Cómo llegar” abre Google Maps con ruta

CONTACTAR

 X Cuándo usarlo: CTA genérico cuando otros no aplican específicamente
 X Acción esperada: Lleva a página con múltiples opciones de contacto
 X Menos específico: Genera menor tasa de conversión que CTAs más directos
 X Ejemplo: Empresa con múltiples vías de contacto - Página con teléfono, email, formulario, 

chat

SOLICITAR PRESUPUESTO

 X Cuándo usarlo: Servicios personalizados, reformas, proyectos a medida
 X Acción esperada: Formulario para solicitar presupuesto personalizado
 X Mejor para: B2B, servicios de valor elevado, proyectos complejos
 X Ejemplo: Empresa de reformas - CTA “Solicitar presupuesto” lleva a formulario detallado

VER TIENDA / COMPRAR

 X Cuándo usarlo: Catálogo amplio de productos, tiendas con múltiples categorías
 X Acción esperada: Acceso a página principal de e-commerce o categoría específica
 X Ejemplo: Tienda de electrónica - CTA “Ver tienda” lleva a home de e-commerce

Cómo elegir el CTA correcto

La elección del botón de CTA debe basarse en dónde está tu cliente en el recorrido de compra 
y qué acción específica quieres que realice.

Matriz de decisión por fase del cliente:

Cliente en fase de descubrimiento (no conoce tu negocio):

 X “Comprar ahora” (demasiado directo, genera rechazo)
 X “Más información” (apropiado, sin compromiso)
 X “Descargar” (si ofreces recurso de valor)

 X “Ver menú / Ver tienda” (exploración sin compromiso)
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Cliente en fase de consideración (conoce tu categoría, compara opciones):

 X “Enviar mensaje” (quiere consultar dudas específicas)
 X “Solicitar presupuesto” (comparará tu oferta con otras)

 X “Reservar ahora” (si tu oferta es atractiva y clara)

 X “Más información” (busca detalles técnicos o testimonios)

Cliente en fase de decisión (listo para comprar):

 X “Comprar ahora” (decisión tomada, facilita el proceso)

 X “Llamar ahora” (especialmente servicios urgentes)

 X “Reservar ahora” (cita confirmada, venta cerrada)
 X “Registrarse” (si requiere cuenta antes de comprar)

Regla general: Cuanto menos conocido sea tu negocio y más caro tu producto/servicio, más 

suave debe ser tu CTA inicial. No pidas matrimonio en la primera cita.

Ejemplos prácticos por tipo de negocio:

E-commerce de productos de bajo valor (menos de 50€):

 X Mejor CTA: “Comprar ahora” o “Ver tienda”

 X Razón: Compra impulsiva, poco riesgo percibido, decisión rápida

E-commerce de productos de alto valor (más de 200€):

 X Mejor CTA: “Más información” o “Descargar guía” (catálogo detallado)

 X Razón: Requiere más investigación, comparación, el cliente no compra impulsivamente

Restaurante local:

 X Mejor CTA: “Reservar ahora” o “Ver menú”

 X Razón: Facilita decisión inmediata (reserva) o investigación previa (carta)

Asesoría profesional (fiscal, legal, consultoría):

 X Mejor CTA: “Enviar mensaje” o “Solicitar presupuesto”

 X Razón: Servicio personalizado requiere conversación, cada cliente tiene necesidades es-

pecíficas

167



Centro de formación (cursos, máster, certificaciones):

 X Mejor CTA: “Más información” o “Registrarse” (si hay sesión informativa gratuita)

 X Razón: Decisión importante con inversión significativa, requiere detalles completos

Evento o webinar:

 X Mejor CTA: “Registrarse” o “Conseguir entradas”

 X Razón: Acción clara, fecha específica, plazas limitadas

Tienda física nueva (lanzamiento):

 X Mejor CTA: “Cómo llegar” o “Más información”

 X Razón: Prioridad es que conozcan ubicación y visiten físicamente

Aplicación móvil:

 X Mejor CTA: “Descargar” o “Instalar ahora” (si está disponible para tu objetivo)

 X Razón: Acción directa desde tienda de apps

Configuración del botón de CTA en el anuncio

Una vez elegido el botón apropiado, Meta te pedirá configurar el destino de ese botón:

URL de destino (Website URL):

Esta es la página web específica a la que llegarán los usuarios al hacer clic en tu anuncio. No en-

víes a tu homepage general a menos que sea absolutamente necesario.

Principio fundamental: Envía al usuario a la página más relevante y específica posible según lo 
que promete tu anuncio.

Ejemplos correctos:

 X Anuncio de zapatillas específicas - URL de la página de producto de esas zapatillas con-

cretas

 X Anuncio de menú del día - URL de página con información del menú actual
 X Anuncio de curso de Excel - URL de página de información de ese curso específico
 X Anuncio con oferta 20% descuento - URL de landing page con código de descuento apli-

cado
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Ejemplos incorrectos (evitar):

 X Anuncio de producto específico - Homepage general de tu web.
 X Anuncio de servicio concreto - Página “Servicios” genérica con lista de todo.
 X Anuncio con oferta - Página sin mención de la oferta.

Error frecuente: Muchos anunciantes envían todo el tráfico a su homepage pensando que “así el 
usuario puede explorar”. Esto es un error grave. El usuario hace clic porque le interesa LO ESPE-

CÍFICO que prometiste en el anuncio. Si le envías a una página genérica, se frustra y abandona.

Coherencia mensaje-destino:

La página de destino debe ser perfectamente coherente con el anuncio:

 X Si el anuncio promete “Envío gratis”, la página destino debe mencionar claramente el 

envío gratis

 X Si el anuncio muestra producto específico, la página debe mostrar ese producto inmedia-

tamente

 X Si el anuncio menciona precio concreto, la página debe mostrar ese precio sin sorpresas

 X Si el anuncio dice “Descarga gratis”, la página debe permitir descarga sin pedir pago

Incoherencia = Abandono inmediato = Presupuesto desperdiciado

Parámetros UTM (Opcional pero recomendado):

Los parámetros UTM son códigos que se añaden al final de tu URL para rastrear de dónde viene 
el tráfico en tu analítica web.

Ejemplo de URL con UTM:

url: https://tuweb.com/producto?utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaig-

n=lanzamiento_nov2025

Ventaja: En Google Analytics podrás ver exactamente cuántas visitas, conversiones y ventas 
generó cada campaña específica de Meta.

Para tu primera campaña, no es obligatorio configurar UTM, pero si quieres hacerlo, Meta ofre-

ce una herramienta integrada de “Parámetros de URL” que genera automáticamente los códi-

gos correctos.
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Plantilla pixel (si usas objetivo Conversiones):

Si tienes píxel instalado y elegiste objetivo de Conversiones, aquí verificas que el evento correcto 
está seleccionado para optimización.

Ejemplo: Si tu objetivo es ventas, el evento debe ser “Purchase” (Compra). Si es generación de 

leads, “Lead”.

Display Link (Enlace visible):

Es el texto que aparece debajo del botón de CTA mostrando el dominio destino. Meta lo genera 
automáticamente desde tu URL, pero puedes personalizarlo ligeramente.

Ejemplo:

 X URL real: https://www.tumarca.com/productos/zapatillas-running-mujer-modelo-x?ref=-

fb

 X Display link personalizado: tumarca.com/Zapatillas-Running

Función: Genera confianza mostrando claramente a dónde van a llegar. Personalízalo para que 
sea claro y limpio.

6.12. Configuración final y opciones avanzadas

Antes de publicar tu anuncio, Meta ofrece algunas opciones finales de configuración que pue-

des ajustar según tus necesidades.

Seguimiento de conversiones (Conversions)

Si instalaste el píxel correctamente y tu objetivo es Conversiones, esta sección muestra qué 

eventos está rastreando el píxel.

Verifica:

 X El píxel aparece como activo (punto verde)

 X El evento de conversión correcto está seleccionado

 X El dominio de tu web está verificado (requisito para iOS 14+ tracking)
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Si algo falla aquí, tu campaña no podrá optimizar correctamente. Revisa la instalación del píxel 

antes de continuar.

Idioma del anuncio

Meta detecta automáticamente el idioma según el texto que escribiste. Para España, será espa-

ñol automáticamente.

Solo modifica si:

 X Creas anuncios en múltiples idiomas (por ejemplo, español + inglés para turistas)

 X Quieres excluir personas que no hablan español

Para tu primera campaña, deja la configuración automática.

Vista previa del anuncio

Antes de publicar, revisa obligatoriamente la vista previa de cómo se verá tu anuncio en dife-

rentes ubicaciones.

Meta muestra simulaciones de:

 X Feed de Facebook (escritorio y móvil)

 X Feed de Instagram

 X Historias de Instagram

 X Historias de Facebook

 X Otros formatos

Verifica en cada vista previa:

 La imagen se ve completa, no cortada de forma extraña

 El texto es legible sin necesidad de hacer clic en “Ver más”

 El botón de CTA es claramente visible

 La imagen y el texto funcionan bien juntos visualmente

 No hay errores ortográficos (revisa 3 veces)

 Los emojis (si los usaste) se ven correctamente

 El anuncio destaca visualmente en el feed simulado
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Revisa especialmente la vista móvil (80% de usuarios ven anuncios desde móvil). Un anuncio 

que se ve bien en escritorio puede verse mal en móvil.

Error frecuente: Muchos anunciantes solo revisan la primera vista previa y no verifican todas 
las ubicaciones. Diferentes formatos muestran tu anuncio de forma diferente. Revisa todas las 

vistas disponibles.

Opciones de revisión antes de publicar

Guardar como borrador:

Si aún no estás listo para publicar pero quieres guardar el trabajo, haz clic en “Cerrar” y Meta 

guardará automáticamente tu progreso como borrador. Podrás volver a editarlo cuando quieras.

Duplicar anuncio:

Una vez creado un anuncio, puedes duplicarlo fácilmente para crear variantes. Útil cuando quie-

res probar diferentes imágenes o textos manteniendo el resto de configuración igual.

Proceso para crear variantes:

1. Completa tu primer anuncio completamente

2. Haz clic en “Duplicar” en la lista de anuncios del conjunto

3. Cambia solo el elemento que quieres probar (imagen, titular, o CTA)
4. Nombra adecuadamente (“Anuncio A - Imagen 1”, “Anuncio B - Imagen 2”)

Recomendación: Crea mínimo 2-3 variantes del anuncio probando diferentes creatividades. 

Meta mostrará automáticamente más frecuentemente el que mejor funcione.

Publicar el anuncio

Una vez verificado todo, haz clic en el botón verde “Publicar” en la esquina inferior derecha.

¿Qué sucede después de publicar?

1. Revisión automática (inmediata):

Tu anuncio entra en un proceso de revisión automática mediante algoritmos de Meta. Esta fase 

suele tardar pocos minutos a 1 hora.
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El sistema verifica:

 X El texto y creatividades cumplen políticas publicitarias

 X No hay contenido prohibido o restringido

 X La página de destino funciona correctamente

 X No hay intentos de eludir políticas

Estado durante revisión: “En revisión” (icono de reloj)

2. Revisión manual (si es necesaria):

Si el algoritmo detecta algo ambiguo o tu cuenta es nueva, puede derivar a revisión manual por 

persona de Meta. Esto tarda hasta 24 horas (generalmente menos).

3. Aprobación:

Una vez aprobado, tu anuncio comenzará a mostrarse. Estado: “Activo” (punto verde)

Verás las primeras impresiones en minutos u horas según tu presupuesto y tamaño de audien-

cia.

4. Rechazo (si incumples políticas):

Si tu anuncio viola alguna política, recibirás notificación con el motivo del rechazo. Estado: “Re-

chazado” (punto rojo)

Razones comunes de rechazo:

 X Demasiado texto en imagen (más del 20%)

 X Página de destino no funciona o tarda mucho en cargar

 X Contenido engañoso o sensacionalista

 X Gramática o formato inapropiado

 X Imágenes de baja calidad o inapropiadas

 X Intento de promocionar categoría restringida sin permisos
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Si tu anuncio es rechazado:

1. Lee cuidadosamente el motivo del rechazo

2. Edita el anuncio corrigiendo el problema específico
3. Vuelve a enviar a revisión (botón “Solicitar revisión”)

4. Si consideras que el rechazo fue error, solicita revisión manual con explicación

No te desanimes si tu primer anuncio es rechazado. Es común, especialmente en cuentas nue-

vas. Corrige el problema señalado y vuelve a intentar.

Fase de aprendizaje de la campaña

Una vez tu anuncio está activo, entra en “Fase de aprendizaje” que durará aproximadamente 7 

días o hasta conseguir 50 eventos de optimización (lo que ocurra primero).

¿Qué es la fase de aprendizaje?

Es el periodo donde el algoritmo de Meta está aprendiendo qué personas de tu audiencia res-

ponden mejor a tu anuncio. El sistema prueba mostrar tus anuncios a diferentes segmentos, 

horarios y ubicaciones para identificar patrones de éxito.

Durante esta fase:

 X Los resultados pueden ser inestables (un día buenos, otro día peores)

 X El coste por resultado puede ser más alto que después

 X El alcance puede ser limitado inicialmente

 X Es normal, no significa que la campaña falle

Qué hacer durante fase de aprendizaje:

 X NO hagas cambios significativos en la campaña (presupuesto, audiencia, creatividades). 

Cada cambio reinicia el aprendizaje.

 X Deja que corra mínimo 7 días sin tocar nada

 X Monitoriza pero con paciencia - Revisa resultados pero no te alarmes por fluctuaciones

 X Espera datos suficientes antes de concluir si funciona o no
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 X NO pauses y reactives continuamente - Interrumpe el aprendizaje

 X NO cambies presupuesto drásticamente - Incrementos mayores al 20% diario reinician 

aprendizaje

 X NO agregues o elimines audiencias durante esta fase

Después de la fase de aprendizaje:

Una vez que el algoritmo ha aprendido, tu campaña entra en optimización normal. Los resul-

tados se estabilizan, el coste por resultado generalmente mejora, y puedes hacer ajustes con 

menor impacto.

Concepto clave: La publicidad en Meta no es instantánea. Requiere datos y tiempo para optimi-

zarse. Espera mínimo 7-14 días antes de evaluar el éxito de una campaña.

¡FELICITACIONES! Has configurado técnicamente tu primera campaña publicitaria completa.

En los siguientes apartados crearemos el Paso a paso completo guiado y los checklists de veri-

ficación antes de continuar al Capítulo 7 sobre gestión diaria.

PASO A PASO COMPLETO: CREA TU PRIMERA CAMPAÑA EN 

15 PASOS

Este es tu checklist operativo completo para crear tu primera campaña publicitaria en Meta 

desde cero hasta la publicación. Sigue estos 15 pasos en orden, verificando cada uno antes de 
pasar al siguiente.

Tiempo estimado total: 60-90 minutos (primera vez)

Requisitos previos: Has completado todos los capítulos anteriores y tienes preparados: estrate-

gia definida (Capítulo 5), imágenes o vídeos de calidad, textos redactados, presupuesto decidido, 
y cuenta publicitaria configurada con método de pago.
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PASO 1: Acceder al Administrador de Anuncios

Acción:

 X Ve a business.facebook.com o ads.facebook.com
 X Inicia sesión con tu cuenta de Facebook
 X Verifica que estás en la cuenta publicitaria correcta (si tienes varias)

Verificación: - Estoy en el Administrador de Anuncios - Veo la cuenta publicitaria correcta en la 
esquina superior izquierda - El panel principal muestra “Campañas”, “Conjuntos de anuncios”, 
“Anuncios”

Tiempo: 2 minutos

PASO 2: Crear nueva campaña

Acción:

 X Haz clic en el botón verde “+ Crear” en la esquina superior izquierda
 X Se abre la ventana de selección de objetivo

Verificación: - Se abrió correctamente la ventana de creación - Veo todas las categorías de obje-
tivos (Reconocimiento, Consideración, Conversión)

Tiempo: 1 minuto

PASO 3: Seleccionar objetivo publicitario

Acción:

 X Selecciona el objetivo que definiste en tu estrategia (Capítulo 5, Ejercicio 3)
 X Haz clic en el objetivo específico dentro de su categoría

Opciones más comunes para primera campaña:

 X Tráfico (enviar visitas a tu web)
 X Mensajes (iniciar conversaciones)
 X Generación de clientes potenciales (recopilar contactos)
 X Conversiones (solo si tienes píxel con datos suficientes)

Verificación: - He seleccionado el objetivo correcto según mi estrategia - El objetivo coincide con 
mi infraestructura técnica disponible - Aparece confirmado con marca de verificación

Tiempo: 2 minutos
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PASO 4: Nombrar la campaña

Acción:

 X En el campo “Nombre de la campaña”, introduce un nombre descriptivo

 X Usa el formato: [Objetivo] - [Producto/Servicio] - [Audiencia] - [Mes/Año]

Ejemplo: “TRÁFICO - Curso Excel - Profesionales Madrid - Nov2025”

Verificación: - El nombre es descriptivo y entenderé qué es dentro de 3 meses - No usé nombres 

genéricos como “Campaña 1” o “Prueba” - Incluye información clave (objetivo, qué promociono, 

cuándo)

Configuraciones especiales (dejar por defecto): - Categoría especial de anuncio: Dejé en “Nin-

guno” (salvo que aplique política/elecciones) - Test A/B: Dejé desactivado - Optimización del pre-

supuesto de campaña: Dejé desactivado

Acción final:

 X Haz clic en “Continuar” en la parte inferior

Tiempo: 3 minutos

PASO 5: Nombrar el conjunto de anuncios

Acción:

 X En el campo “Nombre del conjunto de anuncios”, introduce un nombre descriptivo

 X Usa el formato: [Descripción audiencia] - [Ubicación] - [Presupuesto]

Ejemplo: “Mujeres 25-40 fitness - Madrid - 15€/día”

Verificación: - El nombre identifica claramente la audiencia de este conjunto - Incluye la ubica-

ción geográfica principal - Indica el presupuesto diario

Tiempo: 2 minutos
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PASO 6: Configurar evento de conversión (solo si elegiste objetivo Conversio-
nes)

Acción (solo si tu objetivo fue Conversiones):

 X En “Conversión”, selecciona el evento de píxel que quieres optimizar
 X Opciones comunes: “Compra”, “Cliente potencial”, “Añadir al carrito”
 X Verifica que el píxel aparece como activo (punto verde)

Si NO elegiste objetivo Conversiones, salta al Paso 7

Verificación: - Píxel aparece activo y verificado - Evento seleccionado es el correcto (Compra si 
es e-commerce) - Mi píxel ha registrado al menos 20-50 eventos de este tipo en últimas semanas

Si tu píxel NO tiene suficientes datos, considera cambiar a objetivo Tráfico

Tiempo: 2 minutos

PASO 7: Configurar presupuesto y calendario

Acción - Presupuesto:

 X Selecciona “Presupuesto diario” (recomendado para primera campaña)
 X Introduce el presupuesto diario que definiste en tu estrategia
 X Respeta los mínimos: Tráfico mínimo 8€/día, Conversiones mínimo 15€/día

Mi presupuesto diario: _______€

Acción - Calendario:

 X Fecha de inicio: Selecciona “Publicar anuncio ahora mismo” o programa fecha específica
 X Fecha de fin: Establece una fecha específica (recomendado 14-30 días desde inicio)

Fechas de mi campaña: Del /_____ al /_____

Verificación: - Presupuesto diario está dentro de mi capacidad económica - Presupuesto cumple 
el mínimo recomendado para mi objetivo - He establecido fecha de fin específica (obligatorio 
para primera campaña) - La duración es al menos 14 días para recopilar datos suficientes

Tiempo: 3 minutos
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PASO 8: Definir audiencia - Ubicaciones

Acción:

 X En “Ubicaciones”, haz clic en “Editar”

 X Elimina las ubicaciones por defecto si no son relevantes

 X Añade tu ubicación objetivo específica

Para negocio local:

 X Busca tu ciudad o código postal

 X Establece radio apropiado (5-15 km según tipo de negocio)

 X Selecciona “Personas que viven en este lugar”

Para negocio nacional online:

 X Selecciona “España” completa

 X O comunidades autónomas específicas si tu servicio es regional

Mi configuración de ubicación:

Verificación: - He eliminado ubicaciones no relevantes - La ubicación coincide exactamente con 

donde puedo dar servicio - Si es local, el radio es apropiado (no demasiado amplio ni estrecho) - 

Seleccioné “Personas que viven en este lugar” (no visitantes)

Tiempo: 4 minutos

PASO 9: Definir audiencia - Edad y género

Acción - Edad:

 X Ajusta el rango de edad según tu cliente ideal
 X Rango máximo recomendado: 20 años de amplitud

 X Sé específico: No uses 18-65 si tu target es más estrecho

Mi rango de edad: Desde _____ hasta _____ años
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Acción - Género:

 X Selecciona “Hombres”, “Mujeres” o “Todos” según tu producto/servicio

 X Solo selecciona “Todos” si tu oferta es genuinamente relevante para ambos

Mi selección de género: ________________

Verificación: - El rango de edad coincide con mi cliente ideal definido - No he segmentado 
demasiado amplio por “no perder oportunidades” - La selección de género es la correcta para 

mi producto/servicio - Si tengo dudas, revisé mi base de clientes actual para ver proporción real

Tiempo: 2 minutos

PASO 10: Definir audiencia - Segmentación detallada

Acción:

 X En “Segmentación detallada”, haz clic en “Editar”

 X Introduce 3-5 intereses relacionados con tu sector

 X Busca términos relevantes: tu sector, marcas competidoras, comportamientos de tu 

target

Estrategia de búsqueda:

1. Empieza con términos generales de tu sector

2. Añade intereses específicos más relevantes
3. Incluye competidores conocidos si aplica

4. Añade comportamientos de compra si son relevantes

Mis intereses seleccionados:

1. ___________________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________________

4. ___________________________________________________________________________________

5. ___________________________________________________________________________________
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Verificación del tamaño de audiencia:

Observa el indicador “Audiencia potencial” en la columna derecha:

- Mi audiencia está entre 100,000 y 1,000,000 personas (IDEAL) - Si es menor a 50,000: Demasiado 
específica, amplía ligeramente - Si es mayor a 2,000,000: Demasiado amplia, añade más criterios

Verificación: - He añadido 3-5 intereses relevantes y específicos - No usé intereses demasiado 
genéricos - El tamaño de audiencia resultante está en rango óptimo - Los intereses realmente 

corresponden a mi cliente ideal

Tiempo: 6 minutos

PASO 11: Ubicaciones de anuncios

Acción:

 X Mantén seleccionado “Ubicaciones automáticas (Recomendado)”

 X Meta optimizará dónde mostrar tus anuncios automáticamente

Si quieres control manual (NO recomendado para primera campaña):

 X Selecciona “Ubicaciones manuales”

 X Elige al menos: Feed Facebook, Feed Instagram, Historias Instagram

Mi selección: - Ubicaciones automáticas (RECOMENDADO) - Ubicaciones manuales (solo si ten-

go razón específica)

Verificación: - He dejado ubicaciones automáticas para maximizar rendimiento - Si elegí manual, 

seleccioné al menos 3-4 ubicaciones principales

Tiempo: 2 minutos
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PASO 12: Confirmar conjunto de anuncios y pasar a crear anuncio

Acción:

 X Revisa el resumen del conjunto de anuncios en la columna derecha

 X Verifica: Presupuesto, audiencia potencial, duración
 X Haz clic en “Siguiente” o desplázate hacia abajo a la sección “Anuncio”

Verificación final del conjunto: 

• Presupuesto diario: __________________€ 

• Audiencia potencial: ________________ personas 

• Ubicación geográfica: ________________ 

• Edad: _____ - _____ años 

• Intereses: Configurados 

• Fechas: Del /___ al /___

Tiempo: 2 minutos

PASO 13: Configurar identidad y formato del anuncio

Acción - Identidad:

 X Página de Facebook: Selecciona tu página empresarial

 X Cuenta de Instagram: Selecciona tu cuenta profesional (si está vinculada)

Acción - Nombre del anuncio:

 X Introduce nombre descriptivo: [Formato] - [Descripción] - [Variante]
 X Ejemplo: “Imagen - Producto fondo blanco - A”

Mi nombre de anuncio: _______________________________________
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Acción - Formato:

 X Selecciona “Imagen única” para tu primera campaña (recomendado)

 X Alternativas si preparaste: “Vídeo” o “Carrusel”

Mi formato seleccionado: ________________

Verificación: - Página de Facebook seleccionada correctamente - Instagram vinculado y 

seleccionado - Nombre de anuncio es descriptivo - Formato elegido corresponde al material que 

preparé

Tiempo: 3 minutos

PASO 14: Subir creatividades y redactar textos

Acción - Subir imagen/vídeo:

 X Haz clic en “Añadir imagen” o “Añadir vídeo”
 X Selecciona la imagen/vídeo de tu ordenador

 X Espera a que cargue completamente

 X Verifica que se ve correctamente sin cortes extraños

Acción - Texto principal:

 X En “Texto principal”, pega o escribe tu texto preparado

 X Mantén los primeros 125 caracteres con el mensaje más importante

 X Incluye: Gancho inicial + Beneficio + Prueba social + CTA + Urgencia (si aplica)

Mi texto principal:

Acción - Titular:

 X En “Titular”, escribe tu frase potente de máximo 40 caracteres

 X Debe complementar el texto principal, no repetirlo

Mi titular: _______________________________________
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Acción - Descripción (opcional):

 X Si quieres añadir descripción breve (30 caracteres máximo)
 X Puedes dejarlo vacío

Mi descripción: _______________________________________

Acción - Llamada a la acción:

 X Selecciona el botón de CTA apropiado del menú desplegable
 X Opciones comunes: “Más información”, “Comprar ahora”, “Enviar mensaje”, “Reservar 

ahora”

Mi CTA seleccionado: ________________

Acción - URL de destino:

 X Introduce la URL completa de tu página de destino
 X Asegúrate de que es la página ESPECÍFICA, no homepage genérica
 X Verifica que la URL funciona correctamente (ábrela en otra pestaña)

Mi URL de destino: _______________________________________

Verificación: - Imagen cargada correctamente, se ve nítida y completa - Imagen tiene menos del 
20% de texto sobrepuesto - Texto principal tiene gancho en primeras palabras - Texto incluye 
llamada a la acción clara - Titular complementa el mensaje sin repetir - CTA seleccionado es 
el más apropiado para mi objetivo - URL de destino lleva a página específica y relevante - URL 
funciona correctamente al abrirla

Tiempo: 10 minutos

PASO 15: Vista previa, verificación final y publicación

Acción - Vista previa:

 X Haz clic en “Vista previa” en la parte superior derecha
 X Revisa cómo se ve en diferentes formatos:

 X Feed de Facebook (móvil y escritorio)
 X Feed de Instagram

 X Historias de Instagram
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Checklist de verificación en vista previa:

Visual: - La imagen se ve completa, sin cortes extraños - La imagen destaca visualmente en el 

feed simulado - Los colores son atractivos y llamativos - La imagen es de alta calidad, nítida

Texto: - El texto principal se lee completo o el truncado tiene sentido - El titular es legible y potente 

- No hay errores ortográficos (revísalo 3 veces) - Los emojis (si los usaste) se ven correctamente

Botón y funcionalidad: - El botón de CTA es claramente visible - El texto del botón es apropiado 
- El display link se ve limpio

Coherencia: - Imagen y texto funcionan bien juntos - El mensaje es claro y comprensible en 3 

segundos - Transmite profesionalidad y confianza

Verificación móvil (CRÍTICO): - Revisé específicamente la vista móvil (no solo escritorio) - Se ve 
bien en pantalla pequeña - El texto es legible sin hacer zoom

Acción - Crear variantes adicionales:

Antes de publicar, crea al menos 1-2 variantes adicionales:

1. Haz clic en “Duplicar” en el anuncio que acabas de crear

2. Cambia solo un elemento (imagen diferente o texto diferente)

3. Nombra adecuadamente: “Anuncio B - Imagen 2” o “Anuncio C - Texto variante”
4. Repite para crear 2-3 anuncios totales en el conjunto

Mis variantes creadas: - Anuncio A: ________________ (imagen/texto principal) - Anuncio B: 
________________ (variante 1) - Anuncio C: ________________ (variante 2)

Acción final - PUBLICAR:

Cuando estés 100% seguro:

 X Haz clic en el botón verde “Publicar” en la esquina inferior derecha

 X Confirma la acción si aparece ventana de confirmación

¡CAMPAÑA PUBLICADA!

Tiempo: 10 minutos
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CHECKLIST DE REVISIÓN PRE-PUBLICACIÓN

Antes de hacer clic en “Publicar”, verifica obligatoriamente esta lista completa:

NIVEL CAMPAÑA

 Objetivo publicitario seleccionado es el correcto según mi estrategia  Nombre de campaña es 

descriptivo y profesional  Configuraciones especiales están en valores por defecto apropiados

NIVEL CONJUNTO DE ANUNCIOS

Presupuesto y calendario:  Presupuesto diario cumple mínimos recomendados  Presupuesto 

es sostenible durante toda la duración  Fecha de inicio está configurada  Fecha de fin está 
establecida (14-30 días mínimo)

Audiencia:  Ubicación geográfica es correcta y específica  Rango de edad corresponde a mi 

cliente ideal (no 18-65 genérico)  Género seleccionado es apropiado  He añadido 3-5 intereses 

relevantes  Tamaño de audiencia está entre 100,000 y 1,000,000 personas  Ubicaciones de 

anuncios: Automáticas seleccionadas

Optimización:  Si usé Conversiones, el píxel está activo y evento correcto seleccionado  Tipo 

de entrega: Estándar (no acelerada)

NIVEL ANUNCIO

Identidad:  Página de Facebook correcta seleccionada  Cuenta de Instagram vinculada y 

seleccionada  Nombre de anuncio es descriptivo

Creatividades:  Imagen/vídeo de alta calidad (mínimo 1080x1080px)  Imagen nítida, bien 

iluminada, atractiva  Menos del 20% de texto en la imagen  La imagen muestra claramente 

mi producto/servicio o beneficio

Textos:  Texto principal tiene gancho potente en primeras 15 palabras  Incluye beneficio 
claro y específico  Tiene llamada a la acción directa  Sin errores ortográficos ni gramaticales 
(verificado 3 veces)  Titular complementa sin repetir texto principal  CTA seleccionado es el 
más apropiado

Destino:  URL lleva a página específica, no homepage genérica  URL funciona correctamente 

(la abrí y verifiqué)  Página de destino es coherente con promesa del anuncio  Página carga 

rápido (menos de 3 segundos)  Página funciona bien en móvil
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Vista previa:  Revisé todas las vistas previas disponibles  Revisé específicamente vista móvil 
 El anuncio se ve profesional y atractivo  Todo es legible y comprensible

Variantes:  Creé al menos 2-3 variantes del anuncio probando diferentes elementos  Cada 

variante tiene nombre descriptivo claro

VERIFICACIÓN FINAL ABSOLUTA

 He revisado TODO el checklist anterior  Estoy seguro de que la configuración es correcta  

Tengo mi presupuesto disponible en el método de pago  Estoy preparado para monitorear la 

campaña en próximos días  He agendado revisión de resultados en 3 días y 7 días  Comprendo 

que la fase de aprendizaje tarda 7 días  No haré cambios durante los primeros 7 días salvo que 

haya error crítico

Si marcaste TODOS los checks, estás listo para publicar.

Si falta algún check, corrígelo antes de continuar.

¿QUÉ ESPERAR DESPUÉS DE PUBLICAR?

Primeras 24 horas

Revisión del anuncio (0-24 horas):

 X Tu anuncio entra en revisión automática

 X Estado: “En revisión”

 X Generalmente aprobado en menos de 1 hora (a veces hasta 24h)

 X No te preocupes si tarda, es normal en cuentas nuevas

Si es aprobado:

 X Estado cambia a “Activo” (punto verde)
 X Comienzan a aparecer las primeras impresiones

 X Verás las primeras métricas en el panel en minutos u horas
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Si es rechazado:

 X Recibirás notificación con el motivo
 X Lee el motivo cuidadosamente

 X Edita el anuncio corrigiendo el problema

 X Vuelve a enviar a revisión

Qué revisar en las primeras 24h:  Anuncio está aprobado y activo  Están apareciendo 

impresiones  El gasto está incrementando según presupuesto diario  No hay errores técnicos 

en la entrega

Qué NO hacer:  Pausar y reactivar constantemente  Cambiar presupuesto o audiencia  

Preocuparte si aún no hay resultados (es muy pronto)

Días 2-7: Fase de aprendizaje

Qué sucede:

 X Meta está probando mostrar tu anuncio a diferentes personas

 X Los resultados pueden fluctuar día a día
 X Los costes pueden ser más altos que después

 X Es completamente normal

Qué monitorear:  La campaña sigue activa y entregando anuncios  El gasto diario aproximado 

coincide con presupuesto establecido  Están llegando clics/mensajes/conversiones (aunque 

pocos)  Revisar métricas básicas cada 2-3 días

Qué NO hacer (CRÍTICO):  NO hagas ningún cambio significativo en la campaña  NO cambies 

presupuesto, audiencia, creatividades  NO pauses la campaña salvo error crítico  NO te 

alarmes por resultados variables  NO concluyas éxito o fracaso todavía (faltan datos)

Acción recomendada:  Deja que la campaña corra sin tocarla durante 7 días completos  

Revisa métricas cada 2-3 días sin hacer cambios  Responde rápidamente mensajes o leads que 

lleguen  Anota observaciones en tu plantilla de seguimiento
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Día 7-14: Primeras conclusiones

Qué hacer:

 X Revisa exhaustivamente las métricas acumuladas
 X Compara resultados contra tus objetivos definidos
 X Identifica qué variante de anuncio funciona mejor
 X Toma primeras decisiones de optimización

Métricas clave a revisar (las veremos en detalle Capítulo 8):

 X Alcance e impresiones
 X CTR (Click Through Rate)
 X CPC (Coste por clic)
 X Conversiones conseguidas
 X Coste por conversión
 X Importe gastado vs. presupuesto

Decisiones posibles después de 7 días:

 X Si funciona bien: Mantener o aumentar presupuesto gradualmente
 X Si funciona regular: Ajustar audiencia o creatividades
 X Si funciona mal: Analizar por qué y hacer cambios mayores
 X Si no funciona: Pausar, replantear estrategia, crear campaña nueva

En el Capítulo 8 aprenderás en profundidad cómo analizar resultados y tomar estas decisiones.

PLANTILLA 2: GUIÓN PARA DEFINIR TU PÚBLICO OBJETIVO

Antes de configurar tu campaña, completa esta plantilla para tener claridad absoluta sobre tu 
audiencia:

SECCIÓN 1: Cliente ideal - Perfil demográfico

Edad específica:

 X Rango mínimo: _____ años
 X Rango máximo: _____ años
 X Edad promedio de mi cliente típico: _____ años

Género:  Predominantemente mujeres (%)  Predominantemente hombres (%)  Equilibrado 

50/50
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Ubicación geográfica:

 X ¿Dónde viven mis clientes? _______________________________________

 X Radio de acción (si es local): _____ km desde _______________________

 X Provincias o comunidades donde opero: _______________________________________

Nivel socioeconómico:  Bajo (ingresos limitados, muy sensible a precio)  Medio-bajo (busca 

buena relación calidad-precio)  Medio (puede permitirse calidad pero no lujo)  Medio-alto 

(valora calidad sobre precio)  Alto (precio no es factor limitante)

Situación laboral/profesional:

 X ¿Empleados, autónomos, empresarios, estudiantes, jubilados?

 X ¿Sector profesional específico? _______________________________________

SECCIÓN 2: Psicografía y comportamientos

¿Qué problema tiene mi cliente que mi producto/servicio resuelve?

Problema principal:

_________________________________________________________________________________________

Dolor o frustración asociada:

_________________________________________________________________________________________

¿Qué les motiva a buscar una solución?

_________________________________________________________________________________________

¿Qué valoran más al elegir un proveedor? Ordena del 1 (más importante) al 7 (menos importante): 

___ Precio bajo ___ Calidad premium ___ Rapidez de servicio ___ Cercanía geográfica ___ Atención 
personalizada ___ Prestigio/imagen de marca ___ Facilidad de uso

¿Cuáles son sus intereses y aficiones relacionados con mi sector?

1. ___________________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________________

4. ___________________________________________________________________________________

5. ___________________________________________________________________________________
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¿Qué marcas o competidores conocen y siguen?

Competidores directos:

1. ___________________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________________

Marcas relacionadas en otros sectores que también siguen:

¿Dónde buscan información antes de comprar?  Google (búsquedas)  Redes sociales 

(Facebook, Instagram)  Recomendaciones de conocidos  Opiniones online (Google 

reviews, TripAdvisor, etc.)  YouTube (tutoriales, reviews)  Foros especializados  Otro: 

_________________________

SECCIÓN 3: Objeciones y barreras

¿Por qué alguien NO compraría mi producto/servicio?

Objeción 1: _________________________________________________ Cómo la supero en mi anuncio: 

_________________________________________________

Objeción 2: _________________________________________________ Cómo la supero en mi anuncio: 

_________________________________________________

Objeción 3: _________________________________________________ Cómo la supero en mi anuncio: 

_________________________________________________

SECCIÓN 4: Traducción a segmentación de Meta

Con toda la información anterior, ahora tradúcelo a configuración técnica:

Ubicación que configuraré en Meta:

Edad que configuraré: Desde _____ hasta _____ años

Género:  Hombres  Mujeres  Todos
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Intereses que añadiré en segmentación detallada (3-5):

1. ___________________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________________

4. ___________________________________________________________________________________

5. ___________________________________________________________________________________

Comportamientos (si aplican):  Propietarios de pequeñas empresas  Compradores online 

frecuentes  Usuarios de dispositivos móviles específicos  Otro: _________________________

Exclusiones (personas que NO quiero en mi audiencia):

¡HAS COMPLETADO EL CAPÍTULO 6!

Ahora tienes tu primera campaña publicitaria activa en Meta Business. En el próximo capítulo 
aprenderás cómo gestionar tu campaña día a día, analizar resultados y optimizar para mejores 

resultados.
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7. GESTIÓN DIARIA CON META BUSINESS 
SUITE
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7.1. Tu espacio de trabajo unificado

Has creado tu primera campaña y ahora está activa. La gestión diaria de tu presencia en Meta 

es tan importante como la configuración inicial. Meta Business Suite es tu herramienta central 

para gestionar eficientemente todas tus actividades: publicaciones, mensajes, comentarios, 
estadísticas y campañas.

¿Por qué la gestión diaria es crítica?

Una presencia digital profesional requiere consistencia y respuesta rápida. Los usuarios de 

redes sociales esperan contenido regular, respuestas inmediatas a sus mensajes, y atención a 

sus comentarios. Una página abandonada o con mensajes sin responder transmite desinterés y 

falta de profesionalidad.

Concepto clave: No necesitas estar conectado 24/7, pero sí necesitas rutinas establecidas y 

tiempos dedicados específicos cada día para gestionar tu presencia digital.

Acceso y navegación en Business Suite

Acceder a Business Suite:

 X Directo: business.facebook.com

 X Desde Facebook: Menú > “Business Suite” en el panel de herramientas profesionales
 X Desde Instagram: App > Menú > “Herramientas profesionales”

Interfaz principal de Business Suite:

La pantalla principal se divide en varias secciones clave en el menú lateral izquierdo:

Inicio: Panel de control con resumen de actividad reciente, métricas destacadas de últimos 7 

días, notificaciones importantes, y accesos rápidos a acciones frecuentes.

Bandeja de entrada: Mensajes privados unificados de Facebook e Instagram, comentarios en 
tus publicaciones, menciones de tu página, y solicitudes de mensajes de personas que no te 

siguen.

Publicaciones y Historias: Calendario de contenido con publicaciones programadas y publicadas, 

herramienta de creación de publicaciones, y biblioteca de borradores guardados.

Estadísticas: Métricas de rendimiento de contenido, crecimiento de audiencia, engagement, y 
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alcance orgánico y de pago.

Anuncios: Acceso rápido al Administrador de Anuncios, resumen de campañas activas, y 
métricas principales de publicidad.

Herramientas: Configuraciones, gestión de permisos, automatizaciones, y herramientas 
específicas según tu tipo de negocio (tienda, reservas, etc.).

Personalización de tu espacio de trabajo:

Puedes personalizar Business Suite según tus prioridades:

 X Fija accesos rápidos a las secciones que más usas

 X Configura notificaciones para recibir alertas solo de eventos importantes
 X Ajusta la vista del calendario según tu flujo de trabajo
 X Crea filtros en la bandeja de entrada para organizar mensajes

Recomendación: Durante tu primera semana, dedica 15 minutos diarios simplemente a explorar 

y familiarizarte con cada sección de Business Suite. La inversión en conocer la herramienta se 

recupera multiplicada en eficiencia posterior.

7.2. Planificador de publicaciones

El contenido orgánico (no pagado) que publicas regularmente en tu página de Facebook e 

Instagram es fundamental para construir relación con tu audiencia, generar confianza, y 
mantener presencia constante. El planificador de publicaciones te permite organizar tu estrategia 
de contenido con semanas de anticipación.

Por qué planificar contenido en lugar de improvisar

Ventajas de la planificación:

Consistencia garantizada: Publicas regularmente incluso cuando estás ocupado, de vacaciones 

o no tienes inspiración momentánea.

Mejor calidad: Cuando planificas con tiempo, puedes crear contenido más pensado, revisar 
textos, y seleccionar mejores imágenes.

Estrategia coherente: Ves tu contenido en conjunto y mantienes equilibrio entre tipos de 

publicaciones (promocionales, educativas, entretenimiento).
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Ahorro de tiempo: Dedicas un bloque de tiempo semanal a crear todo el contenido, en lugar de 

interrumpir tu día constantemente para publicar.

Aprovechas horarios óptimos: Puedes programar publicaciones para cuando tu audiencia está 

más activa, aunque tú no estés disponible en ese momento.

Tipos de contenido para pequeños negocios

No todas tus publicaciones deben ser comerciales. Una estrategia efectiva incluye variedad de 

contenidos que aporten valor, entretengan y construyan relación antes de pedir la venta.

Regla 80/20 del contenido:

 X 80% contenido de valor (educativo, entretenimiento, inspiracional, detrás de escena)

 X 20% contenido promocional directo (ofertas, productos, llamadas a compra)

Tipos de publicaciones efectivas:

1. Contenido educativo (25% de tus publicaciones):

 X Tips y consejos relacionados con tu sector

 X Guías breves paso a paso

 X Respuestas a preguntas frecuentes

 X Datos interesantes o estadísticas

 X Errores comunes y cómo evitarlos

Ejemplo - Asesoría fiscal: “TIP FISCAL: ¿Sabías que puedes deducir hasta el 30% de 
gastos de formación relacionada con tu actividad profesional? Incluye cursos online, libros 

técnicos y asistencia a congresos. Guarda siempre las facturas con tu NIF. #AsesoriaMadrid 
#AutonomosEspaña”

Ejemplo - Tienda de ropa deportiva: “CÓMO ELEGIR TUS ZAPATILLAS RUNNING: 3 claves que 
muchos ignoran: 1. Tu tipo de pisada (pronador/supinador/neutro) 2. Superficie donde entrenas 
(asfalto vs. trail) 3. Tu peso y kilometraje semanal ¿Necesitas ayuda para elegir? Escríbenos.”
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2. Contenido detrás de escena (20% de tus publicaciones):

 X Proceso de trabajo o elaboración de productos

 X Presentación de tu equipo

 X Tu espacio de trabajo o instalaciones

 X Día a día del negocio

 X Historias de cómo empezaste

Por qué funciona: Humaniza tu marca, genera conexión emocional, muestra transparencia y 

autenticidad.

Ejemplo - Restaurante: “Buenos días desde nuestra cocina. Son las 6:30am y Carla ya está 

amasando la pasta fresca para el servicio de hoy. Cada mañana, la misma dedicación. Cada plato, 

el mismo amor. Te esperamos desde las 13h. [Foto/vídeo del proceso]”

Ejemplo - Arquitecto: “Viernes de proyecto: Así evoluciona un diseño desde el primer boceto a 
mano hasta el render final. Este salón parecía imposible de aprovechar... hasta que encontramos 
LA solución. Desliza para ver la transformación - [Carrusel de imágenes]”

3. Contenido generado por usuarios y testimonios (15% de tus publicaciones):

 X Fotos de clientes usando tu producto (con permiso)

 X Testimonios y opiniones reales

 X Reseñas positivas

 X Historias de éxito de clientes

 X Menciones y etiquetas de usuarios

Por qué funciona: Genera prueba social, es más creíble que tus propios mensajes promocionales, 

construye comunidad.

Ejemplo - Centro de formación: “Aprobé mi certificación a la primera gracias al curso intensivo. 
Los profesores explican de forma clara y los casos prácticos son justo lo que te encuentras en el 

examen’ - María G., alumna promoción Octubre 2025. ¿Quieres ser el siguiente en conseguir tu 

certificación? Link en bio.”
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4. Contenido de valor agregado (20% de tus publicaciones):

 X Infografías útiles

 X Listas verificables
 X Recursos gratuitos descargables

 X Herramientas recomendadas

 X Noticias relevantes de tu sector comentadas

Ejemplo - Tienda de productos ecológicos: “GUÍA RÁPIDA: 5 intercambios fáciles para reducir 
plástico en tu cocina: - Film transparente - Envolturas de cera de abeja - Bolsas zip - Bolsas de 

silicona reutilizables - Esponjas sintéticas - Esponjas naturales de luffa - Botella desechable - 
Botella de vidrio/acero - Pajitas plástico - Pajitas bambú o acero Todos disponibles en nuestra 

tienda.”

5. Contenido promocional (20% de tus publicaciones):

 X Nuevos productos o servicios

 X Ofertas y descuentos

 X Eventos o promociones temporales

 X Casos de uso de tus productos

 X Llamadas a la acción claras

Importante: Incluso el contenido promocional debe aportar valor, no solo “compra, compra, 

compra”.

Ejemplo - Servicio de reformas: “OFERTA NOVIEMBRE: Reforma tu cocina ahora y no pagues 
hasta enero 2026. Incluye: diseño personalizado, materiales de primera calidad, gestión de 

permisos, garantía 5 años. Presupuesto sin compromiso en 48h. Solo 8 plazas disponibles. 

Solicita el tuyo . [link] o WhatsApp . 600 XXX XXX”

6. Contenido de entretenimiento e inspiración (Restante):

 X Curiosidades del sector

 X Humor relacionado (con buen gusto)

 X Citas inspiracionales relevantes

 X Celebraciones (días internacionales relacionados)

 X Contenido ligero que genera sonrisas

Ejemplo - Librería: “VIERNES DE RECOMENDACIÓN: Si te gustó [libro popular], no puedes 
perderte [nuevo libro]. Misma intensidad, giro inesperado en cada capítulo, final que no olvidarás. 
Disponible en tienda y online. ¿Lo has leído? Sin spoilers, cuéntanos tu opinión”
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Calendario de contenido: Planificación semanal

Frecuencia de publicación recomendada:

Para pequeños negocios con recursos limitados, la consistencia vence a la cantidad. Es mejor 

publicar 3 veces por semana de forma constante que 10 veces una semana y luego desaparecer 

un mes.

Mínimo recomendado: 3 publicaciones por semana Óptimo para crecimiento: 5-7 publicaciones 

por semana (1 diaria) Máximo sostenible sin equipo: 10-12 publicaciones por semana

Para historias de Instagram: 2-5 historias diarias (contenido efímero más informal)

Estructura semanal ejemplo - Restaurante:

Lunes: Contenido inspiracional - Cita sobre gastronomía + foto plato bello Miércoles: Detrás de 

escena - Proceso de elaboración de plato especial Viernes: Promocional - Menú fin de semana 
+ reservas abiertas Sábado: Contenido usuario - Repost de cliente disfrutando en tu local 

Domingo: Educativo - Maridaje perfecto para un plato típico

Estructura semanal ejemplo - Servicio profesional:

Lunes: Educativo - Tip útil relacionado con tu especialidad Martes: Historia/Testimonio - Caso de 

éxito de cliente (anónimo o con permiso) Jueves: Valor agregado - Infografía o recurso descargable 

Viernes: Detrás de escena - Foto equipo o espacio de trabajo Domingo: Promocional suave - 

Servicio específico con CTA contacto

Cómo usar el planificador en Business Suite

Paso 1: Acceder al planificador

 X En Business Suite, haz clic en “Publicaciones y Historias”

 X Selecciona la vista de “Calendario”

 X Verás un calendario mensual con tus publicaciones programadas y publicadas

Paso 2: Crear publicación programada

 X Haz clic en el botón “+ Crear publicación”

 X Selecciona dónde quieres publicar: Facebook, Instagram o ambos

 X Si publicas en ambos, puedes personalizar el texto para cada plataforma o usar el mismo
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Paso 3: Redactar contenido

 X Escribe tu texto (recuerda los principios de redacción del Capítulo 6)

 X Añade imagen o vídeo
 X Revisa hashtags si es para Instagram (5-10 hashtags relevantes)

 X Añade ubicación si es contenido local

Paso 4: Programar fecha y hora

 X En lugar de “Publicar ahora”, selecciona “Programar”

 X Elige fecha específica
 X Elige hora específica (Business Suite sugiere horarios óptimos según tu audiencia)
 X Haz clic en “Programar”

Tu publicación ahora aparece en el calendario en la fecha elegida y se publicará automáticamente 

sin que tengas que hacer nada.

Horarios óptimos para publicar:

Los mejores horarios varían según tu audiencia específica, pero estudios generales muestran:

Facebook:

 X Mejores días: Martes, miércoles, jueves

 X Mejores horas: 9:00-11:00 (antes del trabajo/en trayecto), 13:00-14:00 (hora comida), 

19:00-21:00 (después del trabajo)

 X Peor momento: Fines de semana por la mañana

Instagram:

 X Mejores días: Todos (Instagram tiene engagement más constante)

 X Mejores horas: 8:00-9:00 (despertarse), 12:00-13:00 (comida), 17:00-19:00 (salida trabajo), 

21:00-22:00 (antes de dormir)

Recomendación: Después de 1-2 meses publicando, revisa las estadísticas de Business Suite. La 

sección “Estadísticas” > “Audiencia” te mostrará cuándo tu audiencia específica está online, y 

esos son tus horarios óptimos personalizados.
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7.3. Gestión unificada de mensajes y comentarios

La bandeja de entrada de Business Suite unifica todas tus conversaciones de Facebook 

e Instagram en un solo lugar, permitiéndote responder eficientemente sin cambiar entre 
aplicaciones.

Por qué la velocidad de respuesta importa

Expectativas de los usuarios:

 X 40% de usuarios esperan respuesta en menos de 1 hora

 X 75% esperan respuesta el mismo día

 X Un negocio que responde en menos de 1 hora se percibe como 5 veces más profesional 

que uno que tarda 24 horas

Impacto en ventas:

 X Responder en menos de 5 minutos aumenta conversión en 391% comparado con 

responder en 30 minutos

 X Usuarios que no reciben respuesta rápida contactan a la competencia

Indicador de respuesta de Meta:

Facebook muestra públicamente en tu página tu tiempo medio de respuesta y tu tasa de 

respuesta:

 X “Suele responder en minutos”

 X “Suele responder en unas horas”

 X “Suele responder en un día”

 X “Suele responder en varios días” (muy malo para imagen profesional)

Este indicador influye significativamente en la decisión de contactarte.

Navegación en la bandeja de entrada

Acceso:

 X Business Suite > Bandeja de entrada
 X Verás todas las conversaciones de Facebook e Instagram unificadas
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Filtros disponibles:

Por plataforma:

 X Todos

 X Solo Facebook Messenger

 X Solo Instagram Direct

Por estado:

 X No leídos (prioriza lo nuevo)

 X Importantes (conversaciones marcadas)

 X General (todas)

 X Solicitudes (de personas que no te siguen - requieren aprobar)

Por categoría (puedes crear personalizadas):

 X Ventas

 X Consultas

 X Reclamaciones

 X Spam

Funciones clave:

Respuestas rápidas: Plantillas de respuestas predefinidas para preguntas frecuentes (las 
configuraremos adelante)

Notas internas: Añade notas sobre la conversación que solo tu equipo ve (útil si varias personas 
gestionan mensajes)

Asignar conversaciones: Si tienes equipo, asigna conversaciones específicas a personas 
específicas

Etiquetar conversaciones: Marca conversaciones para seguimiento posterior

Archivar: Mueve conversaciones resueltas fuera de la bandeja principal
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Configuración de respuestas automáticas

Las respuestas automáticas mantienen la comunicación activa incluso cuando no estás 

disponible, gestionando expectativas y proporcionando información útil inmediata.

Tipos de respuestas automáticas:

1. Mensaje de bienvenida (Greeting):

Se envía automáticamente cuando alguien te escribe por primera vez o inicia nueva conversación 

después de tiempo sin contacto.

Configuración:

 X Business Suite > Configuración > Mensajería > Mensaje de bienvenida
 X Activa “Enviar mensaje de bienvenida”
 X Redacta mensaje cálido y útil

Ejemplo efectivo - Tienda online: "¡Hola! Gracias por contactar con [Nombre Tienda]. Estamos 
encantados de ayudarte con tu compra. Respondemos normalmente en menos de 2 horas en 

horario laboral (L-V 10-19h). ¿En qué podemos ayudarte hoy?"

Ejemplo efectivo - Servicio profesional: "¡Hola! Gracias por tu interés en [Tu Servicio]. Para darte 
la mejor atención personalizada, cuéntame:

1. ¿Qué necesitas exactamente?

2. ¿Cuál es tu ubicación?

3. ¿Tienes algún plazo específico? Te responderé en breve con propuesta personalizada.

2. Mensaje de ausencia (Away message):

Se envía cuando alguien te escribe fuera de tu horario de atención.

Configuración:

 X Business Suite > Configuración > Mensajería > Mensaje de ausencia
 X Activa “Enviar cuando estoy ausente”
 X Define tu horario de atención
 X Redacta mensaje claro con expectativas
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Ejemplo efectivo: “Gracias por tu mensaje. Actualmente estamos fuera de horario de atención. 
Nuestro equipo responderá tu consulta mañana a partir de las 10:00h. Si tu consulta es urgente, 

puedes llamarnos al 910 XXX XXX. ¡Gracias por tu paciencia!”

3. Respuestas rápidas (Quick replies):

Plantillas de texto predefinidas que puedes insertar con atajos de teclado para responder 
rápidamente preguntas frecuentes.

Configuración:

 X Business Suite > Configuración > Mensajería > Respuestas guardadas
 X Haz clic en “+ Crear respuesta guardada”

 X Asigna atajo de teclado (ej: “/horario”, “/precios”, “/ubicacion”)
 X Escribe el texto completo de la respuesta

Cuando recibas un mensaje, escribe el atajo y se insertará automáticamente el texto completo.

Respuestas rápidas esenciales que debes crear:

/horario “Nuestro horario de atención es: Lunes a Viernes: 10:00 - 20:00h Sábados: 10:00 - 14:00h 

Domingos y festivos: Cerrado ¿Necesitas visitarnos o prefieres que sigamos por aquí?”

/ubicacion “Nos encontramos en [Dirección completa] Metro: [Estación más cercana] Bus: 
[Líneas] Parking: [Información de aparcamiento] ¿Necesitas indicaciones específicas? Te envío 
enlace a Google Maps: [URL]”

/precios “Nuestros precios varían según [lo que aplique]. Para darte presupuesto exacto necesito 
saber:

 X [Dato 1]
 X [Dato 2]
 X [Dato 3] ¿Puedes darme esos detalles? Así te envío precio personalizado.

/envios “Realizamos envíos a toda España: - Envío estándar (3-5 días): 4.95€ - Envío express (24-

48h): 8.95€ - Envío GRATIS en pedidos superiores a 50€ ¿Tienes alguna duda sobre tu envío?”

/metodos “Aceptamos los siguientes métodos de pago: - Tarjeta (Visa, Mastercard, Amex) - 
Bizum - Transferencia bancaria - Efectivo (solo en tienda física) ¿Cuál prefieres para tu pedido?”
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Crea 8-10 respuestas rápidas para tus preguntas más frecuentes. Revisa mensajes de las 

últimas semanas e identifica qué te preguntan repetidamente.

Gestión de comentarios

Los comentarios en tus publicaciones también aparecen en la bandeja de entrada de Business 

Suite, permitiéndote responderlos centralizadamente.

Por qué responder comentarios es crítico:

Engagement: Responder comentarios aumenta el engagement de la publicación, mejorando su 

alcance orgánico

Imagen pública: Otros usuarios ven tus respuestas y evalúan tu profesionalidad

Conversión: Un comentario con pregunta bien respondida puede convertir no solo a quien 

pregunta, sino a decenas de lectores

Algoritmo: Meta premia publicaciones con conversaciones activas mostrándolas a más personas

Tipos de comentarios y cómo gestionarlos:

Comentarios positivos:

 X Responde con agradecimiento genuino

 X Personaliza la respuesta (usa el nombre de la persona)

 X Invita a continuar la conversación o visitar

Ejemplo: Comentario: “¡Qué pinta tiene ese plato!” Respuesta: “¡Gracias María! Es uno de 

nuestros favoritos. Si te animas a probarlo, te esperamos de lunes a sábado. ¡Reserva tu mesa y 

te preparamos este y muchos más!.”

Preguntas genuinas:

 X Responde públicamente la pregunta (beneficia a otros con misma duda)
 X Si requiere información personal, responde brevemente y pide que te escriban por privado

Ejemplo: Comentario: “¿Cuánto cuesta el curso completo?” Respuesta: “¡Hola Jorge! El curso 

completo son 295€ e incluye todos los materiales y certificación oficial. Si quieres más detalles 
sobre temario y fechas, escríbenos por privado o revisa toda la info en [link]. ¡Te esperamos!”
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Comentarios negativos constructivos:

 X NO borres ni ignores

 X Responde con empatía y profesionalidad

 X Ofrece solución pública

 X Lleva la conversación a privado si es complejo

Ejemplo: Comentario: “Hice una reserva y nadie nos atendió cuando llegamos. Muy 

decepcionados.” Respuesta: “Carlos, lamentamos muchísimo esta situación. Esto no representa 

nuestro estándar de servicio. Te hemos enviado mensaje privado para resolver esto personalmente 

y compensarte. Disculpa las molestias.”

Spam o comentarios inapropiados:

 X Oculta o borra comentarios spam evidentes

 X Bloquea usuarios que acosen o usen lenguaje ofensivo

 X No entres en discusiones públicas con trolls

Error frecuente: Muchos negocios solo responden mensajes privados e ignoran comentarios 

públicos. Los comentarios son igual o más importantes porque son visibles para toda tu audiencia.

Objetivo: Responder al menos el 80% de comentarios dentro de 24 horas.

7.4. Herramientas de creación de contenido

Meta Business Suite incluye herramientas integradas de creación que facilitan la producción de 

contenido profesional sin necesidad de software externo. Estas herramientas son especialmente 

útiles cuando necesitas crear contenido rápidamente o cuando no tienes acceso a herramientas 

de diseño más avanzadas.

Creador de publicaciones integrado

Acceso:

 X Business Suite > Publicaciones y Historias > Crear publicación
 X O desde el panel de inicio > Botón “Crear”
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Funcionalidades del creador:

1. Texto con formato mejorado

Meta ha mejorado las opciones de formato de texto para publicaciones:

Fondos de color: Puedes crear publicaciones solo de texto sobre fondos de colores atractivos 

(útil para citas, anuncios, tips breves)

Cómo usarlo:

 X Escribe tu texto sin añadir imagen

 X Meta muestra automáticamente opciones de fondos de colores

 X Elige el que mejor contraste con tu marca

 X Ajusta tamaño de fuente (automático según longitud del texto)

Cuándo usar publicaciones de texto con fondo:

 X Citas inspiracionales

 X Anuncios importantes (horarios especiales, días cerrados)
 X Tips breves y directos

 X Preguntas a tu audiencia

 X Celebraciones (días especiales, aniversarios)

Ejemplo efectivo: Texto: “¡CELEBRAMOS 5 AÑOS! Gracias por confiar en nosotros. Esta semana: 
25% de descuento en toda la tienda” Fondo: Color corporativo llamativo

2. Plantillas de historias

Business Suite ofrece plantillas prediseñadas para historias de Instagram y Facebook, optimizadas 

para engagement.

Acceso:

 X Al crear historia > “Plantillas”
 X Categorías disponibles: Ofertas, Preguntas, Encuestas, Cuenta regresiva, Antes/Después

Plantillas más útiles para negocios:
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Plantilla de oferta:

 X Espacio para imagen de producto

 X Área de texto para descuento o promoción

 X Botón de CTA integrado
 X Cuenta regresiva opcional

Uso efectivo: Promociones de fin de semana, ofertas flash, descuentos por tiempo limitado

Plantilla de pregunta:

 X Sticker de pregunta interactivo donde usuarios escriben respuestas

 X Útil para recopilar feedback, ideas, sugerencias

Uso efectivo: "¿Qué nuevo sabor te gustaría que añadiéramos?", "¿Sobre qué tema quieres que 

hagamos tutorial?"

Plantilla de encuesta:

 X Dos opciones para que usuarios voten

 X Resultados visibles en tiempo real

Uso efectivo: "¿Qué prefieres: envío gratis o 10% descuento?", "¿Clase de mañana o tarde?"

Plantilla antes/después:

 X Dos espacios para imágenes comparativas

 X Perfecto para mostrar transformaciones

Uso efectivo: Reformas, cambios de imagen, limpieza, resultados de servicios

3. Herramienta de recorte y ajuste de imágenes

Cuando subes una imagen a Business Suite, puedes editarla directamente:
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Funciones disponibles:

 X Recortar a diferentes relaciones de aspecto (1:1, 4:5, 16:9)

 X Ajustar brillo, contraste, saturación
 X Aplicar filtros básicos
 X Añadir texto sobre la imagen
 X Etiquetar productos (si tienes catálogo)

Recomendación práctica: Aunque estas herramientas son útiles para ajustes rápidos, sigue 

siendo mejor preparar tus imágenes con calidad óptima antes de subirlas. Las herramientas 

de edición de Business Suite son básicas y no reemplazan software de edición profesional.

4. Creador de vídeos cortos

Business Suite incluye funcionalidad básica para crear vídeos cortos a partir de imágenes:

Cómo funciona:

 X Sube varias imágenes (mínimo 3)

 X Selecciona “Crear vídeo”

 X Elige plantilla de transición

 X Añade música de biblioteca integrada de Meta
 X Ajusta duración de cada imagen
 X Exporta como vídeo

Limitaciones: Las capacidades son muy básicas. Para vídeos más elaborados, mejor usar 

herramientas como Canva, CapCut o InShot y después subir el vídeo terminado.

Cuándo usar el creador integrado:

 X Vídeos muy simples de slideshow de productos

 X Compilaciones rápidas de fotos de eventos

 X Cuando no tienes acceso a otras herramientas y necesitas contenido inmediato

Funciones específicas para Instagram

Reels desde Business Suite:

Puedes crear y programar Reels de Instagram directamente desde Business Suite:
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Proceso:

 X Crear > Selecciona “Reel”
 X Sube tu vídeo vertical (mínimo 3 segundos, máximo 90 segundos)

 X Añade texto, música, stickers
 X Añade hashtags relevantes
 X Programa o publica inmediatamente

Importante sobre Reels:

 X Los Reels tienen alcance orgánico significativamente mayor que publicaciones estáticas 

en Instagram

 X Formato vertical 9:16 obligatorio

 X Música trending aumenta alcance (usa biblioteca de Instagram)

 X Primeros 3 segundos críticos para captar atención

 X Subtítulos mejoran rendimiento (muchos ven sin sonido)

Cuándo priorizar Reels:

 X Demostraciones de producto en acción

 X Tutoriales rápidos (15-30 segundos)

 X Antes y después dinámicos
 X Detrás de escena en movimiento

 X Contenido de tendencia o entretenimiento

Historias desde Business Suite:

Crear historias es más limitado desde escritorio que desde la app móvil, pero funciona para 

contenido básico:

Desde Business Suite puedes:

 X Subir imagen o vídeo para historia

 X Añadir texto básico
 X Usar plantillas predefinidas
 X Programar para publicación automática
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Desde app móvil tienes más opciones:

 X Stickers interactivos (encuestas, preguntas, cuenta regresiva, quiz)

 X Efectos de cámara y filtros
 X Dibujo manual

 X GIFs animados

 X Menciones y ubicaciones más intuitivas

Recomendación: Para historias simples (foto + texto), Business Suite funciona perfectamente. 

Para historias con elementos interactivos avanzados, usa la app de Instagram directamente.

7.5. Biblioteca de contenidos multimedia

La biblioteca de contenidos es tu repositorio centralizado de todas las imágenes, vídeos y 

archivos que has utilizado en tus publicaciones o que has subido para uso futuro.

Organización de tu biblioteca

Acceso:

 X Business Suite > Herramientas > Biblioteca de contenidos
 X O al crear publicación > “Subir desde biblioteca”

Funciones de la biblioteca:

1. Almacenamiento centralizado

Todos los archivos multimedia que subes quedan guardados automáticamente en la biblioteca, 

incluso si no los publicas inmediatamente.

Ventajas:

 X No necesitas buscar archivos en tu ordenador cada vez

 X Reutilizar contenido que funcionó bien

 X Organizar materiales por campañas o temáticas

2. Organización por álbumes

Puedes crear álbumes para organizar tu contenido temáticamente:
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Estructura recomendada de álbumes:

Por tipo de contenido:

 X Productos (subcarpetas por categoría si tienes muchos)

 X Equipo y detrás de escena

 X Testimonios y reseñas

 X Eventos y actividades

 X Recursos educativos (infografías, tips visuales)

Por temporalidad:

 X Contenido evergreen (siempre relevante)

 X Campañas específicas (Black Friday 2025, Navidad 2025)
 X Estacional (Primavera, Verano, etc.)

Por estado:

 X Aprobados para publicar
 X Pendientes de revisión

 X Borradores y work in progress

Cómo crear álbum:

 X Biblioteca de contenidos > “+ Crear álbum”
 X Nombra el álbum descriptivamente

 X Arrastra archivos al álbum o selecciónalos

3. Etiquetado de archivos

Puedes añadir etiquetas a cada archivo para encontrarlo fácilmente mediante búsqueda:

Sistema de etiquetado recomendado:

 X Tipo de contenido: #producto, #equipo, #cliente, #evento

 X Formato: #foto, #video, #infografia
 X Estado: #aprobado, #revisar, #borrador

 X Campaña: #blackfriday, #verano2025

 X Tema: #educativo, #promocional, #testimonial
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Búsqueda rápida: Escribe la etiqueta en el buscador y aparecen solo archivos con esa etiqueta.

4. Historial de uso

La biblioteca muestra dónde y cuándo has usado cada archivo:

Información visible:

 X Fecha de primera publicación

 X Publicaciones donde aparece

 X Rendimiento de publicaciones con ese archivo

Utilidad: Identificar qué imágenes/vídeos generan mejor engagement para reutilizar contenido 
exitoso.

Buenas prácticas de gestión de biblioteca

1. Nomenclatura consistente de archivos

Antes de subir archivos, renómbralos con sistema claro:

Sistema recomendado: [Fecha AAAAMMDD][TipoContenido][Descripción]_[Versión]

Ejemplos:

 X 20251115_Producto_ZapatillasRunningAzul_v1.jpg
 X 20251115_Equipo_FotoGrupal_Final.jpg

 X 20251120_Testimonial_ClienteMaria_EditadoOK.mp4

Ventaja: Encuentras archivos rápidamente incluso con cientos de elementos en biblioteca.

2. Limpieza periódica

Cada trimestre dedica 30 minutos a:

 X Eliminar archivos duplicados

 X Borrar archivos de baja calidad que no usarás

 X Archivar contenido de campañas pasadas ya finalizadas
 X Reorganizar álbumes según nueva estructura si cambió tu estrategia
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3. Backup externo

Aunque Meta guarda tus archivos, mantén siempre backup externo de todos tus materiales:

Razones:

 X Problemas técnicos de Meta (raros pero posibles)

 X Necesitas usar archivos en otras plataformas

 X Ediciones futuras requieren archivos originales de mayor calidad

Recomendación: Carpeta en Google Drive, Dropbox o disco externo con estructura idéntica a tu 

biblioteca de Meta.

4. Prepara contenido en lotes

En lugar de crear contenido publicación por publicación, dedica tiempo específico (por ejemplo, 
domingo tarde) a crear contenido para toda la semana:

Proceso eficiente:

1. Decide los temas de las 5-7 publicaciones de la próxima semana

2. Haz todas las fotos necesarias en una sesión

3. Edita todas las imágenes de una vez

4. Sube todo a la biblioteca organizadamente

5. Durante la semana, solo programas publicaciones usando contenido ya preparado

Ahorro de tiempo: 2 horas concentradas el domingo vs. 30 minutos diarios interrumpiendo tu 

trabajo.

7.6. Propuesta de rutina semanal para micropymes

Una gestión efectiva de Meta Business no requiere dedicación constante las 24 horas, sino 

rutinas establecidas y consistentes. Esta propuesta está diseñada para pequeños negocios con 

recursos limitados.

Tiempo total semanal requerido: 3-4 horas divididas estratégicamente
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DOMINGO (60-90 minutos): Planificación y creación de contenido

Objetivo: Preparar todo el contenido de la semana entrante.

Tareas específicas:

1. Revisión estratégica (10 minutos)

 X Revisa el calendario: ¿Hay fechas especiales esta semana? ¿Promociones planificadas?
 X Revisa resultados de semana anterior: ¿Qué tipo de contenido funcionó mejor?

 X Define los 5-7 temas de publicaciones para esta semana

2. Creación de contenido (40-60 minutos)

 X Si necesitas fotos: Haz sesión fotográfica de todos los productos/situaciones necesarios
 X Edita todas las imágenes de una vez (Canva, Photoshop, app móvil)

 X Redacta los textos de las 5-7 publicaciones

 X Prepara hashtags para cada publicación (Instagram)

3. Programación en Business Suite (10-20 minutos)

 X Sube todo el contenido a Business Suite

 X Programa cada publicación en día y horario óptimo

 X Revisa vista previa de cada una

 X Confirma que calendario de la semana está completo

Resultado: Sales del domingo con toda la semana de contenido orgánico programada y solo 

necesitas monitoreo diario.

LUNES a VIERNES (20-30 minutos diarios): Monitoreo y engagement

Objetivo: Mantener comunicación activa sin que consuma tu día.

Horarios recomendados:

 X Mañana (10 min): 9:00-9:10 al comenzar tu jornada

 X Tarde (10-20 min): 18:00-18:20 antes de cerrar o al terminar jornada

Tareas mañana (10 minutos):
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1. Revisar bandeja de entrada (5 minutos)

 X Abre Business Suite > Bandeja de entrada
 X Responde mensajes nuevos urgentes (ventas, consultas importantes)
 X Marca como pendiente los que requieren más tiempo
 X Usa respuestas rápidas para preguntas frecuentes

2. Revisar comentarios (3 minutos)

 X Responde comentarios en publicaciones de último día
 X Dale like a comentarios positivos
 X Responde preguntas públicas

3. Revisar métricas básicas (2 minutos)

 X Panel de inicio > Resumen rápido
 X ¿La publicación programada se publicó correctamente?
 X ¿Hay alguna métrica inusual que requiera atención?

Tareas tarde (10-20 minutos):

1. Responder mensajes pendientes (10 minutos)

 X Retoma conversaciones marcadas como pendiente por la mañana
 X Envía información solicitada
 X Cierra ventas o confirma servicios
 X Archiva conversaciones ya resueltas

2. Engagement proactivo (5 minutos - 2-3 veces por semana)

 X Busca hashtags de tu sector
 X Comenta en publicaciones de potenciales clientes o socios
 X Responde en grupos relevantes de Facebook
 X Interactúa con contenido de cuentas complementarias (no competencia)

3. Historias de Instagram (5 minutos - diario o cada 2 días)

 X Comparte contenido del día (producto, detrás de escena, tip rápido)
 X Usa stickers interactivos (preguntas, encuestas)
 X Repostea menciones de clientes (siempre con permiso)

Resultado: Con 20-30 minutos diarios divididos mantienes presencia activa, respondes rápido 

y generas engagement.
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MIÉRCOLES EXTRA (20 minutos): Revisión de campañas publicitarias

Objetivo: Monitorear campañas activas sin obsesión diaria.

Tareas específicas:

1. Revisar métricas de campaña (10 minutos)

 X Abre Administrador de Anuncios
 X Revisa: Alcance, CTR, CPC, Conversiones, Gasto acumulado
 X Compara con objetivos establecidos

 X Identifica si hay problemas evidentes

2. Ajustes mínimos si es necesario (10 minutos)

 X Si una variante de anuncio tiene rendimiento muy inferior: Pausarla

 X Si presupuesto diario se está agotando muy temprano: Considerar aumentar

 X Si no hay impresiones: Revisar si anuncio fue rechazado

IMPORTANTE: Durante la fase de aprendizaje (primeros 7 días), NO hagas cambios salvo que 

haya error crítico. Después de 7 días, esta revisión semanal es apropiada.

Resultado: Campaña monitoreada sin microgestion obsesiva que arruina la optimización del 

algoritmo.

VIERNES TARDE o SÁBADO (30 minutos): Análisis semanal

Objetivo: Revisar rendimiento de la semana y ajustar estrategia siguiente.

Tareas específicas:

1. Análisis de contenido orgánico (15 minutos)

 X Business Suite > Estadísticas > Últimos 7 días
 X Identifica: Publicación con más alcance, publicación con más engagement, tipo de 

contenido que mejor funcionó

 X Anota aprendizajes: “Los reels funcionan 3x mejor que fotos”, “Contenido educativo 
genera más guardados”
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2. Análisis de interacciones (10 minutos)

 X Revisa mensajes de la semana: ¿Qué preguntan más frecuentemente?

 X ¿Necesitas crear nueva respuesta rápida?

 X ¿Hay algún problema recurrente que necesitas solucionar?

3. Planificación próxima semana (5 minutos)

 X Basándote en aprendizajes, ajusta temas para próxima semana

 X Identifica qué tipo de contenido crearás el domingo
 X Anota ideas que surgieron durante la semana

Resultado: Tienes datos claros para mejorar continuamente tu estrategia de contenido.

RESUMEN: Distribución semanal del tiempo

Día Actividad Tiempo Acumulado

Domingo Planificación y creación semanal 60-90 min 60-90 min

Lunes-Viernes Monitoreo diario (20-30 min/día) 100-150 min 160-240 min

Miércoles Revisión campañas publicitarias 20 min 180-260 min

Viernes/Sábado Análisis semanal 30 min 210-290 min

TOTAL SEMANAL 3.5 - 4.8 horas

Importante: Estos tiempos son para negocios pequeños que gestionan su presencia digital 

de forma individual o con equipo muy reducido. A medida que crezcas, podrás delegar tareas 
específicas.

PLANTILLA 4: RUTINA SEMANAL PERSONALIZADA PARA 

MICROPYMES

Adapta la propuesta anterior a tu realidad específica. Completa esta plantilla con tus horarios 
reales:
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MI HORARIO SEMANAL DE GESTIÓN META BUSINESS

DOMINGO - Día de preparación

Horario que dedicaré: De ___ a ___ (Total: ___ minutos)

Tareas que realizaré:  Revisar calendario y fechas especiales próxima semana  Analizar qué 
contenido funcionó bien semana anterior  Decidir temas de 5-7 publicaciones próxima semana 

 Crear contenido (fotos, vídeos, gráficos)  Redactar textos de publicaciones  Programar 

todo en Business Suite

Ubicación donde trabajaré: _________________________________ (Define espacio específico - 
oficina, casa, cafetería - para crear hábito)

LUNES a VIERNES - Monitoreo diario

Revisión matutina: Horario: (10 minutos exactos)

 Revisar y responder mensajes urgentes  Responder comentarios de última publicación  

Verificar que publicación programada se publicó

Revisión vespertina: Horario: (20 minutos)

 Responder todos los mensajes pendientes  Engagement proactivo (2-3 veces por semana) 

 Crear y publicar historia de Instagram

Días que haré engagement proactivo: _________, _________, _________

Días que publicaré historia: Todos / Lun-Mie-Vie / Personalizado: _________

MIÉRCOLES - Revisión de publicidad

Horario que dedicaré: (20 minutos)

 Abrir Administrador de Anuncios  Revisar métricas principales de campaña activa  

Identificar problemas o oportunidades  Hacer ajustes mínimos si es necesario (solo después 

de fase aprendizaje)
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VIERNES/SÁBADO - Análisis semanal

Horario que dedicaré: (30 minutos)

 Revisar estadísticas de contenido orgánico (qué funcionó mejor)  Analizar conversaciones: 
¿preguntas frecuentes? ¿problemas recurrentes?  Anotar aprendizajes para mejorar próxima 
semana  Hacer lista de temas para contenido del domingo

MI COMPROMISO

Tiempo total semanal que dedicaré a Meta Business: _____ horas

Herramientas que necesito tener preparadas:  Business Suite accesible (guardado en favoritos) 

 Canva u herramienta de diseño configurada  Plantillas de respuestas rápidas creadas  

Calendario de contenidos (físico o digital)  Carpeta organizada con recursos (imágenes, logos, 

etc.)

Si no puedo cumplir mi horario un día específico:

Plan B: _________________________________________________ (Ejemplo: “Desplazar revisión 

matutina a hora comida” o “Pedir a [persona] que revise mensajes urgentes”)

Persona de respaldo si estoy ausente más de 24h:

Nombre: _____________________ Rol: _____________________ Tiene acceso a:  Business Suite  

Respuestas rápidas  Conoce protocolo básico

CHECKLIST: TAREAS DIARIAS, SEMANALES Y MENSUALES

Usa este checklist para no olvidar ninguna tarea importante en tu gestión de Meta Business:

TAREAS DIARIAS (Lunes a Viernes)

Mañana (10 minutos):  Revisar bandeja de entrada - Responder mensajes urgentes  Revisar 

comentarios nuevos - Responder preguntas  Verificar que publicación programada se publicó 
correctamente  Revisar notificaciones importantes
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Tarde (20 minutos):  Responder todos los mensajes pendientes del día  Archivar 
conversaciones resueltas  Publicar historia de Instagram (si corresponde hoy)  Engagement 

proactivo: Comentar en 3-5 publicaciones relevantes (2-3 veces/semana)

TAREAS SEMANALES

Domingo - Preparación:  Crear contenido para toda la semana (5-7 publicaciones)  Editar 

todas las imágenes necesarias  Redactar todos los textos  Programar todas las publicaciones 

en Business Suite  Preparar ideas para historias de la semana

Miércoles - Publicidad:  Revisar métricas de campañas activas  Verificar gasto vs presupuesto 
planificado  Identificar anuncios con mal rendimiento  Hacer ajustes mínimos si es necesario 

(post-aprendizaje)

Viernes/Sábado - Análisis:  Revisar estadísticas semanales (alcance, engagement, crecimiento) 

 Identificar publicación con mejor rendimiento  Identificar tipo de contenido más efectivo  

Analizar preguntas frecuentes recibidas  Anotar aprendizajes para próxima semana  Crear 

lista de temas para contenido siguiente

TAREAS MENSUALES

Primera semana del mes:  Análisis profundo de resultados del mes anterior  Comparar 

métricas mes a mes (crecimiento, engagement, conversiones)  Revisar cumplimiento de 

objetivos mensuales  Ajustar estrategia según resultados  Planificar campañas publicitarias 
del mes

Segunda semana:  Revisar y actualizar respuestas rápidas si es necesario  Verificar 
información de contacto actualizada (horarios, precios, servicios)  Comprobar que enlaces 

en biografías funcionan correctamente  Revisar destacadas de Instagram - Actualizar si es 
necesario

Tercera semana:  Limpieza de biblioteca de contenidos (eliminar duplicados, organizar)  

Backup de contenidos importantes a almacenamiento externo  Revisar álbumes y reorganizar 

si es necesario  Etiquetar correctamente nuevo contenido

Cuarta semana:  Planificación estratégica del mes siguiente  Decidir temas principales de 

contenido próximo mes  Identificar fechas especiales o promociones  Preparar calendario 

editorial del mes siguiente  Reservar sesión fotográfica o creación de contenido especial si es 
necesario
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TAREAS TRIMESTRALES

Cada 3 meses:  Análisis exhaustivo de resultados trimestrales  Comparar trimestre actual vs. 

anterior  Evaluar ROI de publicidad (inversión vs. resultados comerciales)  Revisar estrategia 

global y hacer ajustes mayores si es necesario  Actualizar objetivos para próximo trimestre 
 Auditar competencia (qué están haciendo bien, qué podemos aprender)  Revisar todas las 

configuraciones de cuenta (permisos, métodos de pago, etc.)  Formación: Aprender nuevas 
funcionalidades de Meta lanzadas en el trimestre

¡HAS COMPLETADO EL CAPÍTULO 7!

Ahora tienes las herramientas y rutinas establecidas para gestionar profesionalmente tu 

presencia en Meta Business sin que consuma todo tu tiempo. La clave es la consistencia: mejor 

dedicar 30 minutos diarios de forma constante que 4 horas un día y luego desaparecer una 

semana.

En el próximo capítulo aprenderás a medir, interpretar y optimizar los resultados de tus 

esfuerzos tanto en contenido orgánico como en publicidad de pago.
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8. MEDICIÓN, INTERPRETACIÓN DE 
RESULTADOS Y MEJORA CONTINUA
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8.1. Métricas fundamentales que debes conocer

La medición es la diferencia entre gastar dinero esperando resultados y saber exactamente 

qué funciona y qué no. Sin embargo, la cantidad de métricas disponibles en Meta puede ser 

abrumadora. Este capítulo te enseñará a enfocarte en las métricas que realmente importan para 

tu negocio.

Concepto clave: No todas las métricas son iguales. Existen métricas de vanidad (impresionantes 

pero poco útiles) y métricas accionables (te permiten tomar decisiones concretas). Aprenderás 
a distinguirlas y a enfocarte en las segundas.

Métricas de alcance y visibilidad

Estas métricas miden cuántas personas ven tu contenido y con qué frecuencia.

ALCANCE (Reach)

Definición: Número de personas únicas que vieron tu contenido al menos una vez en el periodo 

seleccionado.

Por qué importa: Te indica el tamaño real de tu audiencia efectiva. Un alcance creciente significa 
que más personas conocen tu negocio.

Cómo interpretarlo:

 X Alcance creciente semana a semana: Tu estrategia de contenido funciona, el algoritmo 

premia tu contenido

 X Alcance estancado: Necesitas mejorar calidad de contenido o aumentar frecuencia de 

publicación

 X Alcance decreciente: Señal de alarma - el contenido no conecta con la audiencia o has 

reducido actividad

Alcance orgánico vs. alcance de pago:

 X Orgánico: Personas que vieron tu contenido sin publicidad (seguidores + sus redes)

 X Pago: Personas que vieron tu contenido porque pagaste publicidad

 X Total: Suma de ambos (una persona puede aparecer en ambas categorías)
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Benchmarks orientativos:

 X Página pequeña (menos de 1,000 seguidores): Alcance orgánico 5-10% de seguidores por 
publicación

 X Página mediana (1,000-10,000): Alcance orgánico 3-5% de seguidores
 X Página grande (más de 10,000): Alcance orgánico 1-3% de seguidores

Error frecuente: Obsesionarse con alcanzar a TODOS los seguidores. El algoritmo de Meta no 

muestra tu contenido a todos tus seguidores, prioriza mostrarlo a quienes más probablemente 

interactuarán según historial.

IMPRESIONES (Impressions)

Definición: Número total de veces que tu contenido se mostró, incluyendo visualizaciones 

repetidas por la misma persona.

Diferencia con alcance:

 X Alcance = Personas únicas
 X Impresiones = Visualizaciones totales

Ejemplo: Si 100 personas ven tu publicación y 20 de ellas la ven 2 veces, tienes:

 X Alcance: 100 personas
 X Impresiones: 120 visualizaciones

Por qué importa: La relación Impresiones/Alcance te indica la frecuencia (cuántas veces la 

misma persona ve tu contenido).

Frecuencia = Impresiones ÷ Alcance

Cómo interpretar frecuencia:

 X Frecuencia 1.0-1.5: Ideal - Las personas ven tu contenido sin saturación

 X Frecuencia 1.5-2.5: Aceptable - Algunas personas ven tu contenido varias veces (normal 
en campañas)

 X Frecuencia 3.0+: Saturación - Las mismas personas ven tu anuncio demasiadas veces, 

genera fatiga
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Cuándo preocuparse por frecuencia alta: Principalmente en publicidad de pago. Si tu anuncio 

tiene frecuencia superior a 3.5-4.0, las personas están hartas de verlo y el rendimiento cae 

drásticamente. Solución: Ampliar audiencia o cambiar creatividades.

VISUALIZACIONES DE VÍDEO

Definición: Número de veces que tu vídeo se reprodujo.

Métricas específicas de vídeo:

 X 3-second video views: Reproducciones de al menos 3 segundos (métrica estándar de 

Meta)

 X ThruPlay: Reproducciones de al menos 15 segundos o hasta el final si dura menos
 X Porcentaje de reproducción promedio: Qué porcentaje del vídeo ve la gente de media

Por qué importa: Los vídeos que retienen atención generan más alcance orgánico y conversión 

en publicidad.

Cómo interpretarlo:

 X Alto % de reproducciones de 3 seg pero bajo ThruPlay: Tu gancho inicial funciona pero 

el contenido no mantiene interés

 X Alto ThruPlay (50%+ del vídeo visto): Contenido muy efectivo, las personas están 

genuinamente interesadas

 X Tasa de retención cayendo en segundos específicos: Identifica en qué momento pierdes 
atención y mejora esa sección

Benchmark: Un vídeo publicitario efectivo tiene tasa de retención del 25-30% hasta el final. Si 

es menor, necesitas mejorar contenido.

Métricas de engagement e interacción

Estas métricas miden cómo interactúan las personas con tu contenido. Son cruciales porque el 

algoritmo de Meta premia el engagement mostrando tu contenido a más personas.

INTERACCIONES (Engagement)

Definición: Suma total de todas las acciones que las personas realizan con tu contenido.
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Incluye:

 X Reacciones (Me gusta, Me encanta, Me divierte, Me asombra, Me entristece, Me enoja)

 X Comentarios

 X Compartidos

 X Guardados (solo Instagram)

 X Clics en enlaces

 X Reproducciones de vídeo (solo primeros 3 segundos)

TASA DE ENGAGEMENT (Engagement Rate)

Fórmula: (Total interacciones ÷ Alcance) × 100

Ejemplo:

 X Publicación con 1,000 alcance y 80 interacciones = 8% tasa de engagement

Por qué importa: Es la métrica más importante para contenido orgánico. Una tasa alta indica 

que tu contenido conecta con tu audiencia, y Meta lo premiará mostrándolo a más personas.

Benchmarks por tipo de contenido:

 X Imagen estática: 1-3% es normal, 4-6% es muy bueno, 7%+ es excepcional

 X Vídeo: 2-5% es normal, 6-9% es muy bueno, 10%+ es excepcional

 X Carrusel: Similar a imagen estática pero puede ser ligeramente superior

 X Reels (Instagram): 3-7% es normal, 8-15% es muy bueno, 16%+ es viral

Importante: Estas tasas varían enormemente según sector, tamaño de audiencia y nicho. 

Compara tus publicaciones entre sí, no con benchmarks genéricos. Tu objetivo es mejorar TU 

tasa promedio mes a mes.

TIPOS DE INTERACCIONES - Valor relativo

No todas las interacciones tienen el mismo valor:

Valor BAJO:

 X Me gusta: Acción más fácil, menor compromiso
 X Reacciones emocionales: Ligeramente más valiosas que Me gusta simple
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Valor MEDIO:

 X Compartidos: La persona recomienda activamente tu contenido a su red

 X Clics en enlaces: Interés suficiente para salir de la plataforma

Valor ALTO:

 X Comentarios: Requieren esfuerzo, generan conversación, señal fuerte de interés

 X Guardados (Instagram): La persona quiere ver tu contenido después, señal de alto valor

Estrategia: No persigas solo “likes”. Crea contenido que genere comentarios y guardados. 

Publica preguntas, contenido educativo que vale la pena guardar, o contenido que inspire a 

compartir.

Ejemplo de contenido que genera comentarios: “฀ ENCUESTA: ¿Qué prefieres para tu negocio:
más ventas pequeñas o menos ventas pero más grandes? Comenta A o B y explica por qué ฀”

Ejemplo de contenido que genera guardados: “฀ CHECKLIST: 10 puntos obligatorios antes de 
lanzar tu tienda online. [Infografía detallada]. Guarda este post para cuando lo necesites ฀”

CLICS (Clicks)

Definición: Número de veces que personas hicieron clic en elementos de tu publicación.

Tipos de clics:

 X Clics en enlaces (Link clicks): Los más valiosos - persona sale de Meta hacia tu web

 X Clics en la imagen/vídeo: Para verlo en tamaño completo

 X Clics en “Ver más”: Para leer texto completo si estaba truncado

 X Clics en página: Para visitar tu página de Facebook

Por qué importa: Los clics en enlaces son el paso previo a la conversión. Si tu objetivo es tráfico 
web o ventas, esta métrica es crítica.

CTR - CLICK-THROUGH RATE (Tasa de clics)

Fórmula: (Clics en enlaces ÷ Impresiones) × 100
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Ejemplo:

 X Anuncio con 10,000 impresiones y 350 clics = 3.5% CTR

Por qué importa: Mide qué tan atractivo es tu anuncio. Un CTR alto significa que tu mensaje y 
creatividad persuaden efectivamente.

Benchmarks para publicidad:

 X CTR menor a 0.5%: Muy bajo - Anuncio poco atractivo o audiencia mal segmentada
 X CTR 0.5-1.0%: Bajo - Necesita mejoras en creatividad o mensaje

 X CTR 1.0-2.0%: Promedio - Anuncio funciona correctamente
 X CTR 2.0-3.0%: Bueno - Anuncio efectivo
 X CTR 3.0%+: Excelente - Anuncio muy atractivo para la audiencia

Factores que afectan CTR:

 X Calidad de la imagen/vídeo: Creatividades llamativas generan más clics

 X Relevancia del mensaje: Cuanto más específico para tu audiencia, mayor CTR
 X Claridad del CTA: Botón de acción claro aumenta CTR

 X Oferta atractiva: Beneficio o descuento visible mejora CTR

Error frecuente: CTR alto pero pocas conversiones. Esto indica que tu anuncio promete algo 

que tu página de destino no cumple. Solución: Mejorar coherencia mensaje-destino o ajustar 

expectativas en el anuncio.

Métricas de conversión y resultados

Estas son las métricas que impactan directamente tu negocio: leads generados, ventas 

realizadas, reservas confirmadas.

CONVERSIONES (Conversions)

Definición: Acciones valiosas completadas por usuarios después de interactuar con tu contenido 
o anuncio.
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Tipos de conversiones según tu negocio:

 X E-commerce: Compras completadas, productos añadidos al carrito, inicios de checkout

 X Generación de leads: Formularios completados, contactos recibidos por mensaje, 

llamadas telefónicas

 X Reservas: Citas agendadas, reservas confirmadas, inscripciones a eventos
 X Descargas: Recursos descargados, aplicaciones instaladas

 X Engagement específico: Visualizaciones de vídeo completas (si tu objetivo es notoriedad)

Por qué importa: Es la métrica que más directamente se correlaciona con ingresos. Todo lo 

demás (alcance, engagement, clics) son medios para llegar a conversiones.

COSTE POR CONVERSIÓN (Cost Per Conversion / CPA - Cost Per Acquisition)

Fórmula: Gasto total ÷ Número de conversiones

Ejemplo:

 X Gastaste 300€ en una campaña

 X Conseguiste 15 ventas

 X CPA = 300€ ÷ 15 = 20€ por venta

Por qué importa: Te dice cuánto cuesta conseguir cada resultado. Puedes compararlo con tu 

margen de beneficio para saber si la publicidad es rentable.

Cómo evaluar si tu CPA es bueno:

Paso 1: Calcula tu valor de vida del cliente (Customer Lifetime Value - CLV)

 X Si vendes producto de 50€ y el cliente compra 1 vez: CLV = 50€

 X Si vendes suscripción de 20€/mes y cliente promedio permanece 6 meses: CLV = 120€

Paso 2: Calcula tu margen de beneficio

 X Producto de 50€ con coste de 20€ y gastos 10€ = Margen 20€ (40%)
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Paso 3: Determina cuánto puedes pagar por adquisición

 X Con margen de 20€, si tu CPA es 15€, ganas 5€ por venta
 X Regla general: Tu CPA debería ser máximo 30-50% de tu margen para ser sostenible

Ejemplo de evaluación:

 X Vendes producto de 100€

 X Tu margen es 40€

 X Tu CPA actual es 25€
 X Resultado: Ganas 15€ por venta (40€ - 25€) = RENTABLE 

Ejemplo de problema:

 X Vendes producto de 50€

 X Tu margen es 15€

 X Tu CPA actual es 22€
 X Resultado: Pierdes 7€ por venta (15€ - 22€) = NO RENTABLE

Soluciones si CPA es demasiado alto:

1. Mejorar tasa de conversión de tu web (más ventas con mismo tráfico = menor CPA)
2. Optimizar segmentación de audiencia (llegar a personas con mayor intención de compra)

3. Mejorar creatividades de anuncios (mayor CTR = menor coste por clic = menor CPA)
4. Aumentar valor promedio de pedido (vender productos complementarios, upselling)
5. Si nada funciona: Tu producto puede no ser viable con publicidad de pago en Meta

ROAS - RETURN ON AD SPEND (Retorno de inversión publicitaria)

Fórmula: (Ingresos generados ÷ Gasto publicitario) × 100

Ejemplo:

 X Gastaste 500€ en publicidad

 X Generaste ventas por 1,500€

 X ROAS = (1,500€ ÷ 500€) = 3.0 o 300%
 X Interpretación: Por cada euro invertido, recuperaste 3 euros
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Benchmarks de ROAS:

 X ROAS menor a 1.0 (100%): Estás perdiendo dinero - gastas más de lo que generas

 X ROAS 1.0-2.0: Recuperas inversión pero con margen muy ajustado

 X ROAS 2.0-3.0: Aceptable para la mayoría de negocios
 X ROAS 3.0-4.0: Bueno - Publicidad claramente rentable

 X ROAS 4.0+: Excelente - Publicidad muy rentable

IMPORTANTE: El ROAS “bueno” depende de tu margen:

 X Negocio con margen 70%: ROAS de 2.0 es muy rentable
 X Negocio con margen 20%: ROAS de 2.0 puede ser apenas sostenible

Fórmula para calcular ROAS mínimo necesario:

ROAS mínimo = 100 ÷ Tu margen de beneficio (%)

Ejemplo:

 X Margen de beneficio: 40%
 X ROAS mínimo necesario: 100 ÷ 40 = 2.5
 X Necesitas al menos 2.5€ de ingresos por cada 1€ gastado para ser rentable

Métricas de coste

Estas métricas miden cuánto pagas por cada resultado en tus campañas publicitarias.

CPC - COST PER CLICK (Coste por clic)

Definición: Cuánto pagas de media por cada clic en tu anuncio.

Fórmula: Gasto total ÷ Número de clics

Ejemplo:

 X Gastaste 100€

 X Conseguiste 200 clics

 X CPC = 100€ ÷ 200 = 0.50€ por clic
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Por qué importa: Te permite comparar eficiencia entre diferentes campañas, anuncios o 
audiencias. Un CPC bajo significa que consigues tráfico de forma económica.

Benchmarks orientativos en España (muy variables según sector):

 X CPC 0.10€-0.30€: Muy bajo - Sector con poca competencia o anuncio muy efectivo

 X CPC 0.30€-0.60€: Bajo - Buena eficiencia
 X CPC 0.60€-1.00€: Promedio - Aceptable para mayoría de sectores
 X CPC 1.00€-2.00€: Alto - Sector competitivo (finanzas, formación, B2B)
 X CPC 2.00€+: Muy alto - Sectores ultra competitivos o segmentación muy específica

Factores que afectan tu CPC:

 X Competencia en tu sector: Más competencia = CPC más alto

 X Calidad del anuncio (Relevance Score): Anuncios más relevantes pagan menos
 X Segmentación de audiencia: Audiencias muy específicas suelen ser más caras
 X Ubicaciones: Feed suele ser más caro que otras ubicaciones

 X Época del año: Navidad, Black Friday = CPCs más altos por demanda

CPM - COST PER MILLE (Coste por mil impresiones)

Definición: Cuánto pagas por cada 1,000 impresiones de tu anuncio.

Fórmula: (Gasto total ÷ Impresiones) × 1,000

Ejemplo:

 X Gastaste 50€

 X Conseguiste 25,000 impresiones

 X CPM = (50€ ÷ 25,000) × 1,000 = 2€ por cada 1,000 impresiones

Por qué importa: Es útil para campañas de reconocimiento donde pagas por visibilidad, no por 

clics. También ayuda a identificar si tu audiencia es cara de alcanzar.

Benchmarks orientativos:

 X CPM 1€-3€: Bajo - Audiencia amplia o sector poco competitivo
 X CPM 3€-7€: Promedio - Normal para mayoría de campañas

 X CPM 7€-15€: Alto - Audiencia muy específica o sector competitivo
 X CPM 15€+: Muy alto - Audiencia premium o momento de alta demanda
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Relación entre CPM, CTR y CPC:

Si entiendes esta relación, puedes optimizar mejor tus campañas:

CPC = CPM ÷ (CTR × 10)

Ejemplo práctico:

 X CPM = 5€

 X CTR = 2%

 X CPC = 5€ ÷ (2 × 10) = 5€ ÷ 20 = 0.25€

Conclusión práctica: Si tu CPM es fijo (determinado por competencia), puedes reducir tu CPC 

mejorando tu CTR (creatividades más atractivas, mensajes más relevantes).

8.2. Interpretación de datos sin ser experto

Tener acceso a métricas es inútil si no sabes qué significan realmente y qué acciones tomar 

según los datos. Esta sección te enseñará a interpretar tus métricas como un profesional, incluso 

sin formación técnica en analítica.

El método de las 3 preguntas

Cuando revises cualquier métrica, hazte siempre estas tres preguntas en orden:

1. ¿Este número es bueno o malo?

 X Compara con tu promedio histórico

 X Compara con periodo anterior (semana/mes pasado)

 X Compara con objetivos que estableciste

2. ¿Por qué es así?

 X Identifica factores que pueden explicar el resultado
 X Considera cambios que hiciste (nuevo contenido, nueva audiencia, cambio de presupuesto)

 X Analiza contexto externo (temporada, eventos, competencia)
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3. ¿Qué debo hacer al respecto?

 X Si es bueno: ¿Cómo replicar o escalar este éxito?

 X Si es malo: ¿Qué cambio específico puedo hacer para mejorar?
 X Si es neutro: ¿Debo mantener o experimentar?

Ejemplo práctico de aplicación:

Métrica: Tu CTR en una campaña es 0.8%

Pregunta 1 - ¿Es bueno o malo?

 X Tu promedio histórico: 1.5%

 X Mes pasado: 1.6%

 X Benchmark general: 1-2%

 X Conclusión: Es BAJO comparado con tu historial, aunque dentro de rango aceptable 
general

Pregunta 2 - ¿Por qué es bajo?

 X Cambiaste la imagen esta semana (antes usabas foto con persona, ahora solo producto)

 X La audiencia es la misma

 X El mensaje es similar

 X Hipótesis: La nueva imagen sin persona genera menos conexión

Pregunta 3 - ¿Qué hacer?

 X Acción inmediata: Crear variante del anuncio con imagen incluyendo persona

 X Acción a 3 días: Comparar rendimiento de ambas variantes

 X Aprendizaje futuro: Imágenes con personas generan mejor CTR para tu negocio

Patrones comunes y qué significan

PATRÓN 1: Alto alcance pero bajo engagement

Qué significa: Muchas personas ven tu contenido pero pocas interactúan.
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Causas posibles:

 X Contenido no es relevante o interesante para tu audiencia

 X Publicación muy promocional sin aportar valor

 X Imagen poco atractiva o texto aburrido

 X Publicaste en horario donde tu audiencia no está activa

Acciones correctivas:

 X Revisa qué tipo de contenido ha generado más engagement históricamente y créalo más

 X Reduce contenido promocional, aumenta contenido educativo o entretenimiento

 X Mejora calidad de imágenes y textos

 X Prueba horarios diferentes de publicación

 X Pregunta directa a tu audiencia: "¿Qué contenido te gustaría ver más?"

PATRÓN 2: Alto engagement pero bajo alcance

Qué significa: Las personas que ven tu contenido les encanta, pero llega a pocas personas.

Causas posibles:

 X Audiencia pequeña (pocos seguidores)
 X Algoritmo no amplifica tu contenido más allá de seguidores cercanos
 X Publicas con poca frecuencia (algoritmo premia consistencia)

Acciones correctivas:

 X Publica con más frecuencia (pasar de 2 a 4-5 veces por semana)

 X Pide a seguidores que compartan contenido que les gusta

 X Usa hashtags relevantes (especialmente en Instagram)

 X Invierte en publicidad para amplificar el contenido que ya funciona bien orgánicamente
 X Colabora con otras páginas o influencers de tu nicho para exposición cruzada

PATRÓN 3: Muchos clics pero pocas conversiones

Qué significa: Las personas hacen clic en tu anuncio interesadas, pero no completan la acción 

deseada en tu web.
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Causas posibles (problemas en tu web):

 X Página de destino tarda mucho en cargar

 X La página no es responsive (se ve mal en móvil)

 X Hay incoherencia entre lo prometido en anuncio y lo que encuentran

 X Proceso de compra/contacto es muy complejo

 X Falta información clave (precio, detalles, garantías)

 X Diseño poco profesional genera desconfianza

Acciones correctivas:

 X Test de velocidad: Usa Google PageSpeed Insights - Si carga en más de 3 segundos, 

optimiza

 X Test móvil: Abre tu web en tu móvil - ¿Se ve bien? ¿Botones son clicables?
 X Test de coherencia: ¿Tu web menciona lo mismo que tu anuncio?

 X Test del proceso: Intenta comprar/contactar tú mismo - ¿Es fácil? ¿Cuántos pasos?

 X Añade elementos de confianza: Testimonios, garantías, sellos de seguridad, fotos reales

 X Considera crear landing page específica para cada campaña (no enviar a homepage)

PATRÓN 4: CPC aumenta progresivamente semana a semana

Qué significa: Cada vez pagas más por cada clic sin haber cambiado nada.

Causas posibles:

 X Fatiga de audiencia (las mismas personas ven tu anuncio repetidamente y dejan de hacer 

clic)

 X Aumentó competencia en tu sector
 X Relevance Score (puntuación de relevancia) del anuncio está cayendo

 X Has agotado la audiencia más interesada (los early adopters)

Acciones correctivas:

 X Cambia creatividades: Nuevas imágenes, nuevos textos, nuevos ángulos

 X Amplía audiencia: Añade nuevos intereses o comportamientos a tu segmentación
 X Crea audiencias similares: Si tienes píxel con conversiones, crea Lookalike audiences

 X Pausa y reinicia: A veces pausar campaña 48-72h y reactivarla “resetea” el algoritmo
 X Rota anuncios: Crea 3-4 variantes y rota cada 7-10 días
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PATRÓN 5: Campaña funciona bien los primeros días, luego cae drásticamente

Qué significa: Inicio prometedor pero después resultados se desploman.

Causas posibles:

 X Audiencia demasiado pequeña - Alcanzaste a todos rápidamente
 X Frecuencia muy alta - Personas hartas de ver el mismo anuncio

 X Tu oferta solo interesa a early adopters, no al mercado masivo

 X Problema técnico en tu web que apareció después (inventario agotado, link roto)

Acciones correctivas:

 X Revisa frecuencia: Si está sobre 4.0, definitivamente hay saturación
 X Si frecuencia alta: Amplía audiencia o pausa anuncio y crea uno nuevo diferente
 X Si audiencia pequeña desde inicio: Redefine segmentación más amplia
 X Verifica que tu web sigue funcionando correctamente
 X Analiza si el problema es universal o específico de ciertos dispositivos/ubicaciones

PATRÓN 6: Excelente ROAS en productos baratos, pésimo en productos caros

Qué significa: Los productos de bajo precio venden bien con publicidad, los de alto precio no 

convierten.

Causas posibles:

 X Productos caros requieren más consideración (el usuario no compra impulsivamente 

desde un anuncio)

 X Falta generar confianza primero
 X Los usuarios necesitan más información antes de decisión de compra significativa

Acciones correctivas:

 X Para productos caros: Cambia objetivo de “venta directa” a “generación de leads”

 X Usa estrategia de dos pasos:

 X Paso 1: Campaña para conseguir leads (descargar catálogo, agendar consulta, 

solicitar info)

 X Paso 2: Remarketing a esos leads calificados empujando hacia venta
 X Ofrece consulta gratuita, presupuesto personalizado, prueba sin compromiso

 X Añade vídeo testimoniales de clientes satisfechos con productos similares
 X Crea landing page extensa con FAQs, garantías, casos de éxito
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PATRÓN 7: Buenos resultados en Instagram, malos en Facebook (o viceversa)

Qué significa: Tu audiencia responde diferente según la plataforma.

Causas posibles:

 X Tu producto/servicio es más visual (mejor en Instagram) o más informativo (mejor en 

Facebook)

 X Tu audiencia objetivo está más activa en una plataforma que en otra

 X Tu creatividad está optimizada para un formato pero no para otro

Acciones correctivas:

 X Si Instagram funciona mejor: Invierte más presupuesto en Instagram, crea contenido 

más visual

 X Si Facebook funciona mejor: Tu audiencia es potencialmente mayor de 35-40 años o 

busca más información

 X No uses ubicaciones automáticas - Selecciona manualmente solo la plataforma que 

funciona

 X Adapta creatividades: Instagram requiere formato más vertical y visual, Facebook permite 
más texto

 X Considera crear anuncios diferentes para cada plataforma en lugar de usar el mismo

Análisis comparativo: La clave del aprendizaje

Nunca analices métricas en aislamiento. Siempre compara:

Comparación temporal:

 X Esta semana vs. semana pasada

 X Este mes vs. mes pasado

 X Este trimestre vs. trimestre anterior

 X Mismo periodo año pasado (si tienes datos)

Comparación entre elementos:

 X Anuncio A vs. Anuncio B (mismo conjunto)
 X Audiencia X vs. Audiencia Y (misma creatividad)
 X Producto 1 vs. Producto 2 (misma estrategia)

 X Orgánico vs. Pago (mismo objetivo)
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Comparación con objetivos:

 X Resultado actual vs. Objetivo establecido

 X Progreso hacia meta mensual/trimestral

Ejemplo de análisis comparativo efectivo:

Escenario: Tienes dos anuncios corriendo simultáneamente para el mismo producto, misma 

audiencia, mismo presupuesto.

Métrica Anuncio A (imagen persona) Anuncio B (solo producto)

Impresiones 15,000 15,200

Clics 450 280

CTR 3.0% 1.8%

CPC 0.44€ 0.71€

Conversiones 12 8

CPA 16.50€ 24.75€

Interpretación:

 X Anuncio A (persona) supera a B en TODAS las métricas
 X CTR 67% superior - La imagen con persona es más atractiva

 X CPC 38% menor - Consigues tráfico más barato
 X CPA 33% menor - Cada venta cuesta significativamente menos

Decisión:

 X Pausar Anuncio B inmediatamente

 X Aumentar presupuesto en Anuncio A

 X Aprendizaje: Usar siempre personas en imágenes para este producto

 X Siguiente paso: Probar variantes del Anuncio A (diferentes personas, situaciones) para 
optimizar aún más

240Digitalizacion y herramientas tecnologicas basicas



8.3. Panel de estadísticas de Meta Business Suite

Meta Business Suite ofrece un panel de estadísticas integrado que te permite visualizar tu 

rendimiento sin necesidad de ser experto en analítica. Aprender a navegar este panel es 
fundamental para tu gestión diaria.

Acceso y navegación básica

Acceso:

 X Business Suite > Estadísticas (icono de gráfica en menú lateral izquierdo)

Vista principal:

Al entrar en Estadísticas verás un resumen con las métricas más importantes de los últimos 7 

días. Puedes cambiar el periodo seleccionando:

 X Últimos 7 días

 X Últimos 28 días

 X Últimos 90 días

 X Rango personalizado (seleccionas fechas específicas)

Recomendación: Para análisis semanal usa “Últimos 7 días”, para análisis mensual usa “Últimos 

28 días”, y para identificar tendencias a largo plazo usa “Últimos 90 días”.

Secciones del panel de estadísticas

1. VISTA GENERAL (Overview)

Esta es la página principal que ves al entrar. Muestra:

Métricas destacadas principales:

 X Alcance total: Personas únicas que vieron tu contenido

 X Interacciones totales: Suma de todas las acciones (likes, comentarios, compartidos, clics)

 X Seguidores nuevos: Crecimiento de tu audiencia en el periodo

 X Visitas a la página: Cuántas personas visitaron tu página de Facebook
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Gráficas de evolución:

Cada métrica principal tiene una gráfica de línea mostrando la evolución día a día durante el 
periodo seleccionado.

Cómo interpretar las gráficas:

 X Línea ascendente consistente: Crecimiento sostenido.

 X Línea descendente: Problema que requiere acción.

 X Picos aislados: Identifica qué publicación o acción causó el pico.
 X Línea plana: Estancamiento - Necesitas cambiar estrategia.

Uso práctico: Si ves un pico importante en alguna métrica, haz clic en ese día específico. Business 
Suite te mostrará qué contenido publicaste ese día. Analiza qué hizo exitoso ese contenido y 

replica esos elementos.

2. CONTENIDO (Content)

Esta sección te muestra el rendimiento de tus publicaciones individuales.

Acceso: Estadísticas > Contenido

Información disponible:

Vista de lista: Todas tus publicaciones recientes con métricas principales:

 X Fecha y hora de publicación

 X Tipo (foto, vídeo, enlace, estado)

 X Alcance
 X Interacciones

 X Tasa de engagement

Ordenamiento: Puedes ordenar la lista por cualquier métrica haciendo clic en el encabezado de 

la columna.
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Uso práctico crítico:

Identifica tus mejores publicaciones:

1. Ordena por “Alcance” de mayor a menor
2. Observa las 5 publicaciones con mayor alcance

3. ¿Qué tienen en común? (tema, formato, horario, estilo)

Identifica tus peores publicaciones:

1. Ordena por “Alcance” de menor a mayor
2. Observa las 5 publicaciones con menor alcance

3. ¿Qué características negativas comparten?

Análisis de engagement:

1. Ordena por “Interacciones” o “Tasa de engagement”

2. Identifica contenido que genera mucha conversación
3. Crea más contenido similar

Filtros disponibles:

 X Por plataforma: Solo Facebook, solo Instagram, o ambas

 X Por tipo: Fotos, vídeos, enlaces, historias

 X Por fecha: Rango específico

3. AUDIENCIA (Audience)

Esta sección te da información demográfica y de comportamiento de tu audiencia.

Acceso: Estadísticas > Audiencia

Información disponible:

Datos demográficos:

 X Distribución por edad y género: Gráfica mostrando % de tu audiencia en cada grupo
 X Ubicaciones principales: Países y ciudades donde está tu audiencia

 X Idiomas: Idiomas que habla tu audiencia
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Momento de actividad:

 X Días de la semana: Cuándo tu audiencia está más activa

 X Horas del día: Franjas horarias de mayor actividad

Crecimiento de seguidores:

 X Evolución de seguidores en el tiempo

 X Días con mayor crecimiento (identifica qué causó el crecimiento)

Uso práctico:

Optimizar horarios de publicación:

1. Ve a “Momento de actividad”

2. Identifica los 3 mejores días de la semana
3. Identifica las 2-3 franjas horarias con más actividad
4. Programa tus publicaciones en esos días y horas exactas

Ejemplo: Si tu audiencia está más activa:

 X Días: Martes, miércoles, jueves

 X Horas: 9:00-10:00, 14:00-15:00, 20:00-21:00

Tu estrategia: Publica martes, miércoles y jueves a las 9:00, 14:00 o 20:00 alternadamente.

Verificar que tu audiencia coincide con tu target:

1. Revisa datos demográficos
2. Compara con tu cliente ideal definido en Capítulo 5
3. Si NO coinciden, hay desalineación en tu contenido o segmentación publicitaria

Ejemplo de problema: Tu producto es para mujeres 25-40 pero tu audiencia es 60% hombres 

45-60. Conclusión: Tu contenido o publicidad no está bien enfocada.

4. RENDIMIENTO DE ANUNCIOS (Ads Performance)

Resumen de tus campañas publicitarias integrado en Business Suite.
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Acceso: Estadísticas > Anuncios

Información disponible (vista simplificada):

 X Campañas activas

 X Gasto acumulado

 X Resultados conseguidos (clics, conversiones, según objetivo)

 X Coste por resultado

Limitaciones: Esta vista es muy básica. Para análisis profundo de publicidad siempre ve al 

Administrador de Anuncios completo (business.facebook.com/adsmanager).

Uso práctico: Esta vista es útil para monitoreo rápido diario. Si ves algo inusual (gasto disparado, 

resultados nulos), entonces vas al Administrador de Anuncios para análisis detallado.

Funcionalidades avanzadas del panel

COMPARACIÓN DE PERIODOS

Business Suite permite comparar dos periodos diferentes lado a lado.

Cómo usarlo:

1. Selecciona un rango de fechas (ej: últimos 28 días)

2. Activa “Comparar con periodo anterior”
3. Business Suite muestra métricas del periodo actual vs. periodo previo con % de cambio

Utilidad: Identificar si estás creciendo o decreciendo mes a mes.

Ejemplo de visualización:

 X Alcance últimos 28 días: 15,000 (+23% vs. periodo anterior)
 X Interacciones: 450 (-12% vs. periodo anterior)

Interpretación: El alcance crece pero el engagement cae. Tu contenido llega a más personas 

pero no conecta tanto. Acción: Mejorar calidad del contenido, no solo cantidad.
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EXPORTAR DATOS

Puedes exportar todos los datos de estadísticas a archivo Excel o CSV para análisis más profundo 

o reportes personalizados.

Cómo hacerlo:

1. En cualquier vista de Estadísticas, busca el botón “Exportar datos”

2. Selecciona formato: Excel (.xlsx) o CSV

3. Selecciona métricas que quieres incluir

4. Descarga el archivo

Utilidad:

 X Crear tus propios reportes personalizados

 X Compartir datos con equipo o socios

 X Análisis avanzado en Excel si tienes habilidades
 X Documentar tu progreso histórico

ALERTAS Y NOTIFICACIONES

Puedes configurar alertas para recibir notificaciones cuando ocurren eventos importantes.

Configuración:

 X Business Suite > Configuración > Notificaciones

Alertas útiles para activar:

 X Mensaje nuevo recibido (para responder rápido)

 X Comentario nuevo en publicación

 X Anuncio rechazado o pausado
 X Presupuesto diario alcanzado

 X Métrica supera o cae por debajo de umbral definido

Recomendación: Activa solo alertas de eventos que requieren acción inmediata. Demasiadas 
notificaciones generan ruido y terminas ignorándolas todas.
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8.4. Informes del Administrador de Anuncios

Mientras que Business Suite ofrece estadísticas simplificadas, el Administrador de Anuncios 
es tu herramienta profesional completa para análisis profundo de campañas publicitarias. 
Aquí puedes personalizar vistas, crear informes detallados y tomar decisiones de optimización 
basadas en datos granulares.

Navegación en el Administrador de Anuncios

Acceso:

 X Directo: ads.facebook.com
 X Desde Business Suite: Anuncios > Ver en Administrador de Anuncios

Vista principal:

Al entrar verás tres pestañas principales en la parte superior:

 X Campañas: Vista de todas tus campañas con métricas agregadas
 X Conjuntos de anuncios: Vista de todos los conjuntos con métricas de segmentación
 X Anuncios: Vista de cada anuncio individual con rendimiento específico

Navegación jerárquica: Puedes hacer clic en cualquier campaña para ver sus conjuntos de 
anuncios, o en cualquier conjunto para ver sus anuncios individuales. Es como un explorador de 
archivos de carpetas.

Personalización de columnas de métricas

Por defecto, el Administrador de Anuncios muestra un conjunto básico de métricas. Personalizar 
las columnas te permite ver exactamente las métricas que importan para tu negocio.

Cómo personalizar columnas:

Paso 1: Haz clic en “Columnas: Rendimiento” (o el preset actual) en la esquina superior derecha

Paso 2: Aparece menú desplegable con presets predefinidos:

 X Rendimiento: Métricas básicas (alcance, impresiones, resultados, coste)
 X Interacción: Enfocado en engagement (clics, reacciones, comentarios, compartidos)
 X Vídeo: Métricas específicas de vídeo (reproducciones, % visto, ThruPlay)
 X Conversiones: Eventos de conversión y atribución

 X Configuración de entrega: Estado, presupuesto, programación
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Paso 3: Para vista personalizada, selecciona “Personalizar columnas”

Paso 4: Ventana de personalización se abre con todas las métricas disponibles organizadas por 
categorías:

 X Rendimiento
 X Interacción
 X Conversiones
 X Configuración
 X Atribución

Paso 5: Marca/desmarca las métricas que quieres ver

Paso 6: Ordena arrastrando métricas para definir orden de columnas

Paso 7: Dale un nombre a tu preset personalizado (ej: “Mi vista principal”)

Paso 8: Guarda

Presets personalizados recomendados según objetivo:

Para campañas de TRÁFICO:

 X Alcance
 X Impresiones
 X Frecuencia
 X Clics en enlaces
 X CTR (tasa de clics en enlaces)
 X CPC (coste por clic en enlace)
 X Gasto
 X Presupuesto

Para campañas de CONVERSIONES:

 X Alcance
 X Clics en enlaces
 X CTR
 X Conversiones (especificar cuál: Compra, Lead, etc.)
 X Coste por conversión
 X ROAS (retorno de inversión publicitaria)
 X Valor de conversión
 X Gasto

 X Presupuesto
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Para campañas de MENSAJES:

 X Alcance
 X Mensajes enviados

 X Coste por mensaje

 X Conversaciones iniciadas

 X Tasa de respuesta

 X Gasto

 X Presupuesto

Para campañas de RECONOCIMIENTO:

 X Alcance
 X Frecuencia

 X Impresiones

 X CPM (coste por mil impresiones)

 X Recall estimado del anuncio (si disponible)

 X Gasto

 X Presupuesto

Ventaja de presets personalizados: Una vez creados, puedes cambiar entre ellos con un clic 

según qué campaña estés analizando, sin tener que reconfigurar columnas cada vez.

Filtros avanzados

Los filtros te permiten enfocarte en segmentos específicos de tus campañas para análisis más 

profundo.

Acceso: Botón “Filtrar” en la barra superior del Administrador de Anuncios

Filtros disponibles:

Por estado:

 X Activo
 X Pausado

 X Completado (finalizadas)
 X En revisión

 X Rechazado
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Uso práctico: Filtra solo “Activo” para ver únicamente campañas corriendo actualmente y no 
distraerte con históricas.

Por entrega:

 X Entregando (gastando presupuesto activamente)

 X No entregando (activas pero sin entregar por algún problema)

 X Aprendizaje (en fase de aprendizaje)
 X Aprendizaje limitado (no suficientes datos para optimizar)

Uso práctico: Filtra “No entregando” para identificar rápidamente campañas con problemas 
técnicos que requieren acción inmediata.

Por rendimiento:

 X CPC mayor que X

 X CTR menor que X

 X ROAS menor que X
 X Gasto mayor que X

Uso práctico: Filtra “CPC mayor que 1€” para identificar anuncios ineficientes que pagan 
demasiado por clic y necesitan optimización o pausa.

Por objetivo:

 X Tráfico
 X Conversiones

 X Mensajes

 X etc.

Uso práctico: Si tienes múltiples campañas con diferentes objetivos, filtra por objetivo específico 
para análisis comparativo entre campañas similares.

Por etiqueta:

Puedes crear etiquetas personalizadas para organizar tus campañas.
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Ejemplo de sistema de etiquetas:

 X #producto1, #producto2, #producto3 (por producto promocionado)

 X #test, #escala, #mantenimiento (por fase de campaña)

 X #conversion, #awareness, #retargeting (por función estratégica)

 X #q1, #q2, #q3, #q4 (por trimestre)

Cómo etiquetar campañas:

1. Selecciona una o varias campañas (checkbox)

2. Menú “Editar” > “Agregar etiquetas”
3. Crea o selecciona etiquetas

4. Aplica

Uso práctico: Filtra por etiqueta “#blackfriday” para ver rendimiento agregado de todas las 

campañas de esa iniciativa específica, aunque estén en múltiples campañas separadas.

Desgloses (Breakdowns)

Los desgloses te permiten dividir tus métricas según diferentes dimensiones para identificar 
patrones específicos de rendimiento.

Acceso: Botón “Desglosar” en la barra superior (junto a Filtrar)

Desgloses más útiles:

1. Por ubicación de anuncio

Divide resultados según dónde se mostró el anuncio:

 X Feed de Facebook

 X Historias de Facebook

 X Feed de Instagram

 X Historias de Instagram

 X Explorar de Instagram

 X Etc.

Uso práctico: Identificar qué ubicación genera mejores resultados.
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Ejemplo de hallazgo:

 X Feed Instagram: CTR 2.8%, CPC 0.40€
 X Feed Facebook: CTR 1.2%, CPC 0.85€
 X Decisión: Desactivar ubicaciones de Facebook y concentrar presupuesto en Instagram 

donde el rendimiento es superior

2. Por edad y género

Divide resultados según grupos demográficos:

 X Hombres 18-24, Mujeres 18-24
 X Hombres 25-34, Mujeres 25-34
 X Etc.

Uso práctico: Identificar qué segmento de tu audiencia convierte mejor.

Ejemplo de hallazgo:

 X Mujeres 25-34: CPA 18€, 45 conversiones
 X Mujeres 35-44: CPA 32€, 12 conversiones
 X Mujeres 45-54: CPA 51€, 3 conversiones
 X Decisión: Crear conjunto de anuncios específico solo para mujeres 25-34 con presupuesto 

mayor

3. Por región

Divide resultados según ubicación geográfica:

 X Por país (si tu campaña es multi-país)
 X Por región/provincia
 X Por ciudad

Uso práctico: Identificar mercados geográficos con mejor rendimiento.

Ejemplo de hallazgo:

 X Madrid: ROAS 4.2, CPA 22€
 X Barcelona: ROAS 3.1, CPA 28€
 X Valencia: ROAS 2.8, CPA 35€
 X Decisión: Aumentar presupuesto en Madrid, reducir en Valencia

252Digitalizacion y herramientas tecnologicas basicas



4. Por dispositivo

Divide resultados según dispositivo del usuario:

 X Móvil

 X Escritorio

 X Otros dispositivos

Uso práctico: Identificar problemas de experiencia de usuario según dispositivo.

Ejemplo de hallazgo:

 X Móvil: CTR 2.5%, Tasa conversión 3.2%

 X Escritorio: CTR 1.8%, Tasa conversión 8.5%

 X Interpretación: Muchos clics en móvil pero baja conversión = Tu web no funciona bien en 

móvil

 X Decisión: Optimizar versión móvil de tu web antes de invertir más en publicidad

5. Por día y hora

Divide resultados según momento de entrega:

 X Por día de la semana

 X Por hora del día

Uso práctico: Identificar mejores momentos para mostrar anuncios.

Ejemplo de hallazgo:

 X Lunes-Viernes 9-18h: CPA 20€
 X Lunes-Viernes 18-24h: CPA 28€
 X Sábado-Domingo: CPA 45€
 X Decisión: Usar programación de anuncios para concentrar entrega en horario laboral de 

lunes a viernes
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6. Por acción de conversión

Divide resultados según tipo de conversión (si tienes múltiples eventos configurados):

 X Visualización de contenido

 X Añadir al carrito
 X Iniciar checkout

 X Compra

 X Lead

Uso práctico: Identificar dónde se rompe tu embudo de conversión.

Ejemplo de hallazgo:

 X Visualización de contenido: 1,200 eventos

 X Añadir al carrito: 180 eventos (15% conversión)
 X Iniciar checkout: 145 eventos (80% de los que añaden)

 X Compra: 45 eventos (31% de los que inician checkout)

 X Interpretación: El problema está en el proceso de checkout - 69% abandonan

 X Decisión: Revisar proceso de pago, simplificar, añadir más métodos de pago

Comparación de elementos

El Administrador de Anuncios permite seleccionar múltiples elementos y compararlos lado a 

lado.

Cómo comparar:

Paso 1: Selecciona 2 o más campañas/conjuntos/anuncios (checkbox a la izquierda)

Paso 2: Haz clic en botón “Comparar” que aparece en la barra superior

Paso 3: Se abre vista comparativa con gráficas y tablas mostrando métricas de ambos elementos
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Comparaciones más útiles:

Comparar dos variantes de anuncio (A/B testing manual):

 X Mismo conjunto de anuncios

 X Misma audiencia

 X Mismo presupuesto

 X Solo cambia un elemento (imagen, texto, CTA)
 X Compara CTR, CPC, Conversiones, CPA

Identificar qué elemento específico genera diferencia en rendimiento.

Comparar dos audiencias diferentes:

 X Misma campaña

 X Mismo anuncio

 X Diferente segmentación

 X Compara CPA, ROAS, Frecuencia

Identificar qué audiencia es más rentable para escalar.

Comparar dos periodos de tiempo:

 X Misma campaña

 X Periodo 1: Últimas 2 semanas

 X Periodo 2: 2 semanas anteriores

 X Compara todas las métricas

Identificar si tu rendimiento está mejorando o empeorando con el tiempo.

Reportes automatizados

Puedes crear reportes que se generen automáticamente y se envíen por email en intervalos 

regulares.

Cómo crear reporte automatizado:

Paso 1: Administrador de Anuncios > Menú hamburguesa > Informes
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Paso 2: “Crear informe” > Selecciona tipo:

 X Informe de tablas

 X Informe de gráficas
 X Informe personalizado

Paso 3: Configura el informe:

 X Selecciona métricas a incluir

 X Define filtros si los necesitas
 X Elige desglose si aplica

 X Personaliza diseño y orden

Paso 4: Vista previa del informe

Paso 5: “Programar” > Configura:

 X Frecuencia: Diario, Semanal, Mensual

 X Día de envío

 X Hora de envío

 X Destinatarios (emails)

 X Formato: PDF o CSV

Paso 6: Guarda y activa

Reportes recomendados para pequeños negocios:

Reporte semanal de rendimiento:

 X Frecuencia: Todos los lunes a las 9:00

 X Métricas: Alcance, Clics, Conversiones, Gasto, CPA, ROAS
 X Periodo: Últimos 7 días

 X Destinatario: Tú y/o socio

Reporte mensual ejecutivo:

 X Frecuencia: Día 1 de cada mes

 X Métricas: Resumen agregado de todas las campañas del mes anterior

 X Comparación mes anterior vs. mes previo

 X Destinatario: Dirección o inversores si aplica
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Alerta de presupuesto:

 X Frecuencia: Diaria

 X Condición: Si gasto supera 80% del presupuesto mensual

 X Acción: Email de alerta inmediata

Ventaja: Automatizar reportes te ahorra tiempo y garantiza que nunca olvides revisar tus 

campañas. El reporte llega a tu email te guste o no, obligándote a prestar atención.

8.5. Toma de decisiones basada en datos

Tener datos es inútil si no transformas esos datos en acciones concretas. Esta sección te 

proporciona frameworks de toma de decisiones para diferentes escenarios comunes.

Framework de decisión: Campaña en fase de aprendizaje (Días 1-7)

Situación: Tu campaña acaba de comenzar y está en fase de aprendizaje.

QUÉ REVISAR:

 X Día 1: ¿El anuncio fue aprobado? ¿Está entregando impresiones?

 X Día 3: ¿Hay clics/mensajes/resultados iniciales? ¿El gasto es proporcional al presupuesto 

diario?

 X Día 5: ¿La frecuencia está por debajo de 2.0? ¿El CTR está en rango aceptable (>0.8%)?

 X Día 7: ¿Salió de fase de aprendizaje? ¿Hay datos suficientes para evaluar?

QUÉ NO HACER:

 X NO hagas cambios en audiencia, presupuesto o creatividades durante estos 7 días

 X NO te alarmes por resultados variables día a día

 X NO pauses y reactives la campaña repetidamente

 X NO compares métricas de estos primeros días con campañas ya optimizadas
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QUÉ SÍ HACER:

 X Monitorea que todo funciona técnicamente

 X Responde rápidamente leads/mensajes que lleguen

 X Anota observaciones pero espera a día 7 para tomar decisiones

 X Ten paciencia - La fase de aprendizaje es normal y necesaria

DECISIÓN AL DÍA 7:

Escenario A - Resultados prometedores:

 X CPA dentro de tu margen rentable
 X CTR por encima de 1.5%

 X ROAS positivo (aunque sea 1.5-2.0)
 X Acción: Mantener sin cambios por 7 días más para validar

Escenario B - Resultados mediocres:

 X CPA en el límite de rentabilidad
 X CTR entre 0.8-1.5%

 X ROAS apenas positivo (1.0-1.5)
 X Acción: Hacer un cambio pequeño (nueva creatividad o ajuste de audiencia), esperar 7 

días más

Escenario C - Resultados muy malos:

 X CPA el doble de tu margen
 X CTR por debajo de 0.5%

 X Sin conversiones o muy pocas (menos de 3)

 X Acción: Pausar, revisar estrategia completa, crear nueva campaña diferente

Framework de decisión: Campaña establecida (Después de 14 días)

Situación: Tu campaña lleva más de 2 semanas activa, ya salió de fase de aprendizaje y tienes 

datos sólidos.
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ANÁLISIS SEMANAL (Cada miércoles):

PASO 1: Evaluar salud general

¿El gasto semanal está dentro de lo planeado?

¿La frecuencia está por debajo de 3.0?

¿El CTR se mantiene estable (no ha caído más de 20%)?

¿El CPA se mantiene rentable?

Si TODO está bien: No cambies nada. “If it’s not broken, don’t fix it.”

Si HAY problemas: Continúa al siguiente paso.

PASO 2: Identificar el problema específico

Problema: Muchas impresiones pero pocos clics (CTR bajo)

Causas posibles:

 X Creatividad no es atractiva

 X Mensaje no resuena con audiencia

 X Fatiga de audiencia (ven anuncio repetidamente)

Soluciones:

1. Crea 2-3 nuevas variantes de anuncio con imágenes/vídeos diferentes

2. Cambia el ángulo del mensaje (beneficio diferente, urgencia diferente)
3. Si frecuencia >3.0: Amplía audiencia o pausa anuncio actual, crea uno nuevo
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Problema: Buenos clics pero pocas conversiones (Alto CPC, bajo ROAS)

Causas posibles:

 X Problema en tu web (lenta, confusa, no mobile-friendly)

 X Incoherencia entre anuncio y landing page

 X Audiencia incorrecta (clican curiosos pero no compradores)
 X Precio no competitivo o no claro

Soluciones:

1. Primero: Test tu página de destino - ¿Carga rápido? ¿Se ve bien en móvil? ¿Proceso de 

compra es simple?

2. Añade elementos de confianza en landing (testimonios, garantías, sellos)
3. Estrecha audiencia: Añade comportamientos de compra o intereses más específicos
4. Crea landing page específica para la campaña en lugar de enviar a homepage

Problema: CPA aumenta progresivamente

Causas posibles:

 X Fatiga de audiencia

 X Agotaste audiencia más caliente (early adopters)
 X Aumentó competencia en tu sector

Soluciones:

1. Rota creatividades: Crea anuncios completamente nuevos cada 10-14 días

2. Crea audiencia similar (Lookalike) basada en tus conversiones

3. Pausa 48-72h y reactiva (a veces “resetea” el algoritmo)

4. Si nada funciona: Tu audiencia puede ser demasiado pequeña para este producto

Problema: Excelentes métricas pero no puedes escalar

Causas posibles:

 X Audiencia demasiado pequeña
 X Presupuesto limitado por tamaño de audiencia

 X Saturación rápida
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Soluciones:

1. Crea nuevos conjuntos de anuncios con audiencias complementarias (otros intereses)

2. Expande geográficamente si tu producto lo permite
3. Crea Lookalike audiences al 1%, 2%, 3% (cada una más amplia)

4. Prueba objetivo diferente (si usabas Conversiones, prueba Tráfico con remarketing 
posterior)

PASO 3: Implementar solución y medir

Cuando hagas un cambio:

1. Documenta qué cambio hiciste y cuándo (anótalo)

2. Espera mínimo 3-5 días antes de evaluar impacto

3. Compara métricas antes y después del cambio

4. Si mejora: Mantén el cambio

5. Si empeora: Revierte al estado anterior

6. Si no hay diferencia: Prueba otro cambio diferente

Framework de decisión: Múltiples campañas activas

Situación: Tienes 3+ campañas corriendo simultáneamente con presupuesto limitado.

ANÁLISIS QUINCENAL (Cada 15 días):

PASO 1: Rankear campañas por eficiencia

Crea tabla comparativa:

Campaña Gasto Conversiones CPA ROAS Ranking

A 200€ 12 16.67€ 3.8 ★ ★ ★

B 150€ 6 25€ 2.4 ★ ★

C 100€ 2 50€ 1.2 ★
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PASO 2: Decisiones de asignación de presupuesto

Campaña estrella (A):

 X Mejor rendimiento
 X Acción: Aumentar presupuesto +20-30%
 X Objetivo: Escalar lo que funciona

Campaña media (B):

 X Rendimiento aceptable pero mejorable
 X Acción: Mantener presupuesto actual, optimizar creatividades
 X Objetivo: Mejorar eficiencia antes de escalar

Campaña pobre (C):

 X Rendimiento no rentable
 X Acción: Pausar o reducir presupuesto drásticamente (-50%)
 X Objetivo: Liberar presupuesto para campañas rentables

Principio fundamental: No distribuyas presupuesto equitativamente entre todas las 
campañas. Concentra presupuesto donde los resultados son mejores. Es mejor tener una 
campaña excelente con presupuesto alto que tres campañas mediocres con presupuesto bajo.

PASO 3: Gestión de portfolio

Regla 70-20-10 para asignación de presupuesto:

 X 70% del presupuesto: Campañas probadas que funcionan (escala)
 X 20% del presupuesto: Campañas en optimización (mejora)
 X 10% del presupuesto: Experimentación y tests (aprendizaje)

Ejemplo con presupuesto mensual de 1,000€:

 X 700€ en 1-2 campañas que sabes que funcionan
 X 200€ en 1-2 campañas que mejoras activamente
 X 100€ en tests (nueva audiencia, nuevo producto, nuevo formato)

Ventaja: Mantienes ingresos estables (70% en lo seguro) mientras aprendes y mejoras 

continuamente (30% en optimización y experimentación).
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8.6. Casos prácticos de optimización

Esta sección presenta escenarios reales con datos específicos y te guía paso a paso en el proceso 

de análisis y toma de decisiones. Estudia estos casos para aplicar el mismo razonamiento a tus 

propias campañas.

CASO PRÁCTICO 1: E-commerce con buen tráfico pero bajas ventas

Contexto del negocio:

 X Tienda online de productos de decoración del hogar

 X Ticket promedio: 45€

 X Margen de beneficio: 40% (18€ por venta)
 X Objetivo: Ventas online

Datos de la campaña (primeros 14 días):

Métrica Valor

Objetivo Conversiones (Compra)

Presupuesto total 420€ (30€/día)

Gasto real 420€

Impresiones 68,500

Alcance 31,200

Frecuencia 2.19

Clics en enlaces 1,890

CTR 2.76%

CPC 0.22€

Visitas landing page 1,685

Compras completadas 8

CPA 52.50€

Ingresos generados 360€

ROAS 0.86
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PASO 1: Diagnóstico inicial

¿Qué funciona bien? - CTR de 2.76% es excelente (muy por encima del 1.0% benchmark) - CPC 

de 0.22€ es muy bajo (tráfico económico) - Frecuencia de 2.19 es saludable (no hay fatiga de 
audiencia)

¿Cuál es el problema crítico? - CPA de 52.50€ vs. margen de 18€ = Pérdida de 34.50€ por 

cada venta - ROAS de 0.86 significa que por cada euro gastado solo recupera 0.86€ - Tasa de 
conversión: 8 ventas ÷ 1,685 visitas = 0.47% (extremadamente baja)

Conclusión del diagnóstico: El anuncio funciona perfectamente (consigue clics baratos). 

El problema está en la página de destino o en el proceso de compra. Las personas llegan 

interesadas pero no compran.

PASO 2: Investigación del problema

Checklist de verificación de landing page:

- Test de velocidad: Usar Google PageSpeed Insights

 X Resultado: 4.2 segundos de carga en móvil (debería ser <3 seg)

 X Problema identificado #1

- Test móvil: Abrir web en smartphone

 X Imágenes se ven pequeñas, difícil ver detalles del producto

 X Botón “Añadir al carrito” apenas visible, hay que hacer scroll
 X Problema identificado #2

- Test del proceso de compra: Intentar comprar como cliente

 X Checkout requiere crear cuenta obligatoriamente (no permite compra como invitado)

 X Formulario pide 12 campos de información

 X No muestra gastos de envío hasta el final
 X Problema identificado #3
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- Test de confianza: ¿La página genera credibilidad?

 X No hay testimonios de clientes

 X No hay política de devoluciones visible

 X No hay insignias de pago seguro

 X Problema identificado #4

PASO 3: Soluciones priorizadas

Solución 1 - URGENTE (implementar inmediatamente):

Optimizar velocidad de carga:

 X Comprimir imágenes (usar TinyPNG o similar)

 X Implementar lazy loading

 X Minimizar CSS y JavaScript

 X Objetivo: Reducir tiempo de carga a menos de 2.5 segundos

 X Impacto esperado: +20-30% en tasa de conversión

Solución 2 - ALTA PRIORIDAD (implementar esta semana):

Simplificar checkout:

 X Permitir compra como invitado (sin crear cuenta obligatoria)

 X Reducir formulario a 6 campos esenciales

 X Mostrar gastos de envío desde el inicio

 X Añadir barra de progreso (paso 1 de 3, paso 2 de 3, etc.)
 X Impacto esperado: +40-60% en tasa de conversión

Solución 3 - MEDIA PRIORIDAD (implementar próximas 2 semanas):

Mejorar experiencia móvil:

 X Imágenes de producto más grandes y zoomables

 X Botón “Añadir al carrito” fijo en parte inferior (sticky)
 X Descripciones más concisas y escaneables en móvil

 X Impacto esperado: +15-25% en tasa de conversión
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Solución 4 - MEDIA PRIORIDAD:

Añadir elementos de confianza:

 X Sección de testimonios con fotos de clientes reales

 X Política de devoluciones en 30 días visible

 X Insignias de “Pago seguro SSL” y métodos de pago

 X Chat en vivo o WhatsApp para consultas
 X Impacto esperado: +10-20% en tasa de conversión

PASO 4: Plan de acción y medición

Semana 1:

 X Optimizar velocidad (Solución 1)

 X Simplificar checkout (Solución 2)
 X No cambiar nada en los anuncios - El problema no está ahí

Semana 2:

 X Medir nueva tasa de conversión

 X Si mejora: Continuar con Soluciones 3 y 4

 X Si no mejora suficiente: Revisar otras hipótesis

Proyección de resultados con optimizaciones:

Asumiendo que las optimizaciones mejoran tasa de conversión de 0.47% a 1.5% (conservador):

Métrica Antes Después (proyección)

Visitas 1,685 1,685

Conversiones 8 25

CPA 52.50€ 16.80€

ROAS 0.86 2.68

Beneficio -60€ +31€
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Con CPA de 16.80€ y margen de 18€, la campaña sería RENTABLE

Aprendizaje clave: Cuando tienes buen CTR y bajo CPC pero malas conversiones, el problema 

está en tu web, no en tus anuncios. Optimiza la experiencia del usuario antes de gastar más en 

publicidad.

CASO PRÁCTICO 2: Servicio profesional con leads caros

Contexto del negocio:

 X Asesoría fiscal para autónomos
 X Servicio de suscripción mensual: 89€/mes

 X Valor de vida del cliente promedio: 890€ (10 meses de permanencia)

 X Objetivo: Generación de leads cualificados

Datos de la campaña (primeros 21 días):

Métrica Valor

Objetivo Generación de clientes potenciales

Presupuesto total 630€ (30€/día)

Gasto real 630€

Alcance 28,400

Impresiones 52,100

Frecuencia 1.83

Clics 890

CTR 1.71%

CPC 0.71€

Formularios iniciados 145

Formularios completados 37

Coste por lead 17.03€

Leads contactados 37

Consultas realizadas 12

Clientes conseguidos 4

Coste por cliente 157.50€
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PASO 1: Diagnóstico inicial

¿Qué funciona bien? - CTR de 1.71% es sólido para un servicio B2B - 145 personas iniciaron el 
formulario (16.3% de los clics) - Frecuencia baja = audiencia fresca

¿Cuál es el problema? - Coste por lead de 17.03€ es aceptable para el sector - Solo 4 de 37 leads 
(10.8%) se convirtieron en clientes - Coste de adquisición de 157.50€ vs. Valor de vida 890€ = 
Ratio 1:5.6 - (esto es aceptable)

Análisis del embudo:

 X 890 clics - 145 iniciaron formulario (16.3% conversión) - Aceptable
 X 145 iniciaron - 37 completaron (25.5% completación) - Baja
 X 37 leads - 12 consultas (32.4% conversión) - Muy baja
 X 12 consultas - 4 clientes (33.3% cierre) - Aceptable

Conclusión del diagnóstico: Dos problemas principales:

1. Formulario con alta tasa de abandono (74.5% lo inician pero no lo completan)
2. Baja conversión de lead a consulta (67.6% de leads nunca agenda consulta)

PASO 2: Investigación del problema

Análisis del formulario de leads:

Campos solicitados:

1. Nombre completo
2. Email
3. Teléfono
4. NIF/CIF
5. Tipo de actividad (menú desplegable)
6. Facturación anual aproximada
7. ¿Actualmente tienes asesor? (Sí/No)
8. ¿Qué servicios te interesan? (múltiples checkboxes)
9. ¿Cuándo quieres empezar? (calendario)
10. Comentarios adicionales (texto libre)

Problema identificado: Formulario demasiado largo para fase de “primera toma de contacto”. 
Personas interesadas pero no listas para compartir tanto información sin haber hablado contigo 

primero.
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Análisis del seguimiento de leads:

Proceso actual de contacto:

 X Lead completa formulario

 X Recibe email automático: “Gracias, te contactaremos en 24-48h”

 X Empleado revisa leads una vez al día (final de tarde)
 X Llama a leads al día siguiente

 X Tiempo promedio de primera respuesta: 18-30 horas

Problema identificado: Tiempo de respuesta demasiado lento. En servicios profesionales, la 

velocidad de respuesta es crítica. Leads “calientes” que contactan hoy estarán “fríos” mañana (y 

posiblemente habrán contactado a competencia).

PASO 3: Soluciones priorizadas

Solución 1 - URGENTE (implementar inmediatamente):

Simplificar formulario drasticamente:

Versión optimizada (solo 4 campos):

1. Nombre

2. Email

3. Teléfono

4. “¿Cuál es tu principal problema fiscal actual?” (texto libre breve)

Eliminar todo lo demás. Esa información la obtendrás durante la consulta.

Beneficio esperado: Tasa de completación del formulario aumentará de 25.5% a 50-60%

Solución 2 - URGENTE:

Mejorar velocidad de respuesta:

Nueva política: Respuesta en menos de 2 horas en horario laboral
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Implementación:

 X Notificaciones push en móvil cuando llega nuevo lead
 X Respuesta automática por email con enlace a calendario para agendar consulta 

inmediatamente

 X Respuesta automática por SMS: “¡Hola [Nombre]! Recibimos tu solicitud. ¿Podemos 
llamarte en los próximos 15 minutos? Responde SÍ o NO”

 X Si responde SÍ: Llamar inmediatamente
 X Si responde NO: Ofrecer calendario para agendar

Beneficio esperado: Conversión de lead a consulta aumentará de 32.4% a 60-70%

Solución 3 - ALTA PRIORIDAD:

Cualificación previa en el anuncio:

Modificar texto del anuncio para pre-cualificar:

Antes (genérico): “Asesoría fiscal para autónomos. Primera consulta gratuita. Solicita información 
sin compromiso.”

Después (cualifica): “Asesoría fiscal para autónomos que facturan +30k€/año. Gestionamos tus 
impuestos desde 89€/mes. Consulta gratuita de 30 min para evaluar tu caso. ¿Eres autónomo 

con carga fiscal compleja?”

Beneficio: Menos leads pero más cualificados. Puede reducir volumen de leads pero aumentar 
% de conversión a cliente.

Solución 4 - MEDIA PRIORIDAD:

Nurturing automático para leads que no convierten:

Secuencia de emails automatizada para los 25 leads que no agendaron consulta:

 X Día 1: Agradecimiento + enlace a artículo de valor “10 deducciones que autónomos 
olvidan”

 X Día 3: Caso de éxito + testimonial de cliente similar

 X Día 5: Recordatorio de consulta gratuita + calendario

 X Día 7: Último contacto + oferta especial (primer mes 50% descuento si agenda esta 

semana)
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Beneficio: Recuperar 20-30% de leads “perdidos”

PASO 4: Proyección de resultados con optimizaciones

Simulación con mismo presupuesto pero optimizaciones implementadas:

Métrica Antes Después (proyección)

Clics 890 890

Formularios iniciados 145 145

Formularios completados 37 80 (55% completación)

Coste por lead 17.03€ 7.88€

Consultas agendadas 12 52 (65% conversión)

Clientes cerrados 4 17 (33% cierre)

Coste por cliente 157.50€ 37.06€

Con estas optimizaciones:

 X 325% más clientes con el mismo presupuesto

 X CAC de 37.06€ vs. LTV de 890€ = Ratio 1:24 (excelente)
 X ROI mensual: 17 clientes × 89€ = 1,513€ de ingresos recurrentes mensuales vs. 630€ de 

inversión inicial

PASO 5: Implementación y seguimiento

Semana 1-2:

 X Implementar formulario simplificado
 X Establecer protocolo de respuesta rápida

 X Modificar texto de anuncios para cualificar mejor

Semana 3-4:

 X Medir nuevas tasas de conversión en cada paso del embudo

 X Ajustar si es necesario
 X Implementar secuencia de nurturing automático
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Semana 5+:

 X Con datos validados de mejora, considerar aumentar presupuesto publicitario para 

escalar

Aprendizaje clave: En servicios B2B de alto valor, la calidad del seguimiento es tan importante 

como la calidad del anuncio. Optimiza todo el embudo, no solo la generación de leads inicial.

CASO PRÁCTICO 3: Restaurante local con bajo retorno

Contexto del negocio:

 X Restaurante de cocina italiana en Madrid

 X Ticket medio: 35€ por comensal

 X Objetivo: Aumentar reservas para fines de semana

Datos de la campaña (primeros 14 días):

Métrica Valor
Objetivo Tráfico (a página de reservas)
Presupuesto total 280€ (20€/día)

Gasto real 280€

Segmentación Madrid capital, radio 8km, 25-55 años, intereses: Gastronomía, Co-

cina italiana, Restaurantes

Alcance 24,500

Clics en enlace 385

CTR 1.57%

CPC 0.73€

Visitas a página reservas 312

Reservas completadas 8

Coste por reserva 35€

Comensales estimados 18 (8 reservas × 2.25 comensales/reserva)

Ingresos generados 630€

ROAS 2.25
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PASO 1: Diagnóstico inicial

¿Qué funciona? - ROAS de 2.25 es positivo (recupera 2.25€ por cada euro gastado) - CTR 
aceptable para negocio local

¿Cuál es el problema? - Coste por reserva de 35€ = Ticket medio de 1 comensal completo 

-Solo 2.56% de visitantes hacen reserva (8 ÷ 312) - ROAS positivo pero margen muy ajustado - 

Probablemente no es rentable contando costes de producto

Análisis detallado: Si ticket medio es 35€ con margen del 60% (típico de restauración):

 X Ingreso por reserva: 35€ × 2.25 comensales = 78.75€
 X Margen por reserva: 78.75€ × 60% = 47.25€
 X Coste por reserva: 35€

 X Beneficio neto por reserva: 12.25€ - (Técnicamente rentable pero muy ajustado)

Problemas identificados:

1. Tasa de conversión del 2.56% es baja (debería ser 5-8% para página de reservas)

2. Promedio de comensales por reserva es bajo (2.25 vs. óptimo de 3-4)

3. Audiencia puede no ser la más relevante

PASO 2: Investigación profunda

Análisis de la página de reservas:

Problemas encontrados:

 X Widget de reservas requiere muchos clics (seleccionar fecha, hora, personas, datos 

personales)

 X No muestra disponibilidad en tiempo real (usuario no sabe si hay mesa)

 X No hay fotos del restaurante en la página de reservas

 X No hay menú ni precios visibles

 X Solo permite reservas con más de 24h de antelación
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Análisis de desglose de anuncio:

Usando desglose por edad y género:

Segmento Alcance Clics CTR Reservas Coste/Reserva

Mujeres 25-34 6,800 145 2.13% 4 25€

Mujeres 35-44 5,200 98 1.88% 3 30€

Mujeres 45-55 4,100 62 1.51% 1 70€

Hombres 25-34 4,500 52 1.16% 0 -

Hombres 35-44 2,900 20 0.69% 0 -

Hombres 45-55 1,000 8 0.80% 0 -

Hallazgo crítico: Solo las mujeres convierten. Los hombres representan 28.6% del gasto pero 

0% de las reservas.

Análisis de desglose por ubicación:

Ubicación Reservas Observaciones

Feed Facebook 2 25% del gasto, 25% reservas

Feed Instagram 5 45% del gasto, 62.5% reservas

Historias Instagram 1 20% del gasto, 12.5% reservas

Otros 0 10% del gasto, 0% reservas

Hallazgo: Instagram Feed es significativamente más efectivo.

PASO 3: Soluciones priorizadas

Solución 1 - INMEDIATA (ajuste de segmentación):

Nueva segmentación optimizada:

 X Eliminar hombres de la audiencia (0% conversión)

 X Enfocarse en mujeres 25-44 (86% de las reservas)

 X Reducir radio a 5km (concentrar en zona más cercana)

 X Añadir comportamientos: “Comen fuera frecuentemente”, “Aniversarios próximos”
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Beneficio esperado: Mismo presupuesto en audiencia 3x más propensa a convertir = 3x más 

reservas

Solución 2 - ALTA PRIORIDAD:

Optimizar página de reservas:

Cambios críticos:

 X Integrar widget más simple (TheFork, OpenTable, o similar)

 X Mostrar fotos del restaurante y platos principales

 X Mostrar menú con precios

 X Permitir reservas con menos antelación (6h mínimo)

 X Añadir botón de WhatsApp para reservas por mensaje (alternativa para personas que 
prefieren hablar)

Beneficio esperado: Tasa de conversión de 2.56% a 5-7%

Solución 3 - ALTA PRIORIDAD:

Cambiar ubicaciones de anuncios:

Desactivar todas las ubicaciones excepto:

 X Feed de Instagram (62.5% de conversiones)

 X Feed de Facebook (secundario)

Eliminar: Historias, Marketplace, Audience Network

Beneficio: Concentrar presupuesto donde hay resultados reales
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Solución 4 - MEDIA PRIORIDAD:

Mejorar promedio de comensales por reserva:

Estrategias:

 X Promocionar “Cenas en pareja” y “Cenas en grupo”

 X Ofrecer incentivo: “Reservas para 4+ personas: Postre gratis para todos”

 X Crear paquetes: “Menú degustación para 2: 65€”

Objetivo: Subir promedio de 2.25 a 3.5 comensales por reserva

Solución 5 - ESTRATÉGICA:

Cambiar objetivo de campaña:

En lugar de “Tráfico”, usar objetivo “Mensajes” con botón que permita reservar directamente 
por WhatsApp o Messenger.

Ventajas:

 X Elimina fricción de formulario web

 X Conversación personal puede aumentar tamaño de grupo

 X Puedes hacer upselling en tiempo real (vino, postre, etc.)

 X Genera relación más personal con clientes
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PASO 4: Proyección con optimizaciones

Métrica Antes Después (proyección)

Presupuesto 280€ 280€

Audiencia Mixta poco cualificada Mujeres 25-44, 5km, comportamientos

Alcance 24,500 18,000 (más enfocado)

CTR 1.57% 2.8% (audiencia + ubicaciones optimizadas)

Clics 385 504

CPC 0.73€ 0.56€

Conversión página 2.56% 6.0% (widget mejorado)

Reservas 8 30

Coste/reserva 35€ 9.33€

Comensales promedio 2.25 3.5 (incentivos para grupos)

Comensales totales 18 105

Ingresos 630€ 3,675€

ROAS 2.25 13.1

Beneficio neto proyectado:

 X Ingresos: 3,675€

 X Margen 60%: 2,205€

 X Inversión publicidad: 280€

 X Beneficio neto: 1,925€ (vs. 343€ antes) = 461% de mejora

Aprendizaje clave: Para negocios locales, la segmentación geográfica y demográfica precisa 
es más importante que el alcance masivo. Mejor llegar a 1,000 personas muy probables que a 

10,000 poco relevantes.

8.7. Cuestionario de autoevaluación sobre métricas

Este test te ayudará a verificar tu comprensión de las métricas fundamentales. Responde cada 

pregunta antes de ver la respuesta correcta.
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PREGUNTA 1:

Tu campaña muestra estas métricas:

 X Alcance: 10,000 personas
 X Impresiones: 35,000

¿Qué significa esto y es preocupante?

A) Algo está mal, deberías tener más alcance que impresiones B) Es normal, significa que cada 
persona vio el anuncio 3.5 veces de media C) Es preocupante, hay saturación de audiencia D) No 

hay suficiente información para evaluarlo

<details> <summary>Ver respuesta correcta</summary>

Respuesta: D - No hay suficiente información para evaluarlo

Explicación: Frecuencia = 35,000 ÷ 10,000 = 3.5

Una frecuencia de 3.5 puede ser:

 X Aceptable si la campaña lleva 2-3 semanas

 X Preocupante si la campaña lleva solo 3-4 días

Frecuencia por sí sola no determina problema. Debes evaluar:

 X Duración de la campaña

 X Si el CTR está cayendo (indica fatiga)

 X Tamaño de la audiencia disponible

Acción correcta: Revisar tendencia del CTR. Si está estable, frecuencia 3.5 es aceptable. Si CTR 

ha caído 30%+, hay fatiga de audiencia.

</details>
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PREGUNTA 2:

Tienes dos anuncios del mismo producto:

 X Anuncio A: CTR 2.8%, CPC 0.40€
 X Anuncio B: CTR 1.2%, CPC 0.90€

¿Qué conclusión es correcta?

A) Anuncio B es peor en todo, debería pausarse B) Anuncio A tiene mejor creatividad/mensaje C) 

Ambas A y B son correctas D) Necesito ver métricas de conversión antes de decidir

<details> <summary>Ver respuesta correcta</summary>

Respuesta: D - Necesito ver métricas de conversión antes de decidir

Explicación: Aunque Anuncio A tiene mejor CTR y menor CPC (señales positivas), lo único que 

importa al final es qué anuncio genera más conversiones rentables.

Escenario posible:

 X Anuncio A: CTR alto porque promete algo exagerado - Muchos clics pero 0 conversiones 
(tráfico no cualificado)

 X Anuncio B: CTR bajo porque es muy honesto y específico - Menos clics pero todos son 
personas realmente interesadas que compran

Métricas correctas para decidir:

 X CPA (coste por conversión)
 X ROAS (retorno de inversión)
 X Tasa de conversión en landing page

Si ambos tienen datos de conversión similares, ENTONCES sí, Anuncio A es superior y B 

debería pausarse.

</details>
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PREGUNTA 3:

Tu e-commerce tiene estas métricas:

 X Visitas a producto: 2,500

 X Añadido al carrito: 400
 X Inicio checkout: 280

 X Compra completada: 75

¿Dónde está el mayor problema de tu embudo?

A) De visita a añadir al carrito (pérdida del 84%) B) De añadir al carrito a checkout (pérdida del 

30%) C) De checkout a compra (pérdida del 73%) D) El embudo es normal, no hay problema

<details> <summary>Ver respuesta correcta</summary>

Respuesta: C - De checkout a compra (pérdida del 73%)

Explicación del embudo:

Paso Cantidad Conversión del paso anterior

Visitas 2,500 -

Añadir carrito 400 16% (Normal: 10-20%)

Inicio checkout 280 70% (Normal: 60-80%)

Compra 75 27% (Normal: 50-70%)

El problema crítico está en el checkout. 73% de personas que INICIAN el proceso de compra lo 
abandonan. Esto indica problemas como:

 X Gastos de envío sorpresa

 X Proceso demasiado complicado

 X Métodos de pago limitados

 X Falta de confianza en el último paso
 X Errores técnicos

Acción prioritaria: Optimizar el proceso de checkout antes de invertir más en publicidad.

</details>
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PREGUNTA 4:

Tu campaña de conversiones muestra:

 X Gasto: 500€

 X Conversiones: 25

 X CPA: 20€
 X Tu margen por venta: 30€

¿Es rentable esta campaña?

A) Sí, porque CPA (20€) < Margen (30€) B) No, porque necesitas considerar otros costes operativos 

C) Depende del Customer Lifetime Value (CLV) D) Necesito más información para determinarlo

<details> <summary>Ver respuesta correcta</summary>

Respuesta: D - Necesito más información para determinarlo

Explicación:

Aunque inicialmente parece rentable (ganas 10€ por venta), faltan factores críticos:

Información necesaria:

1. ¿Qué porcentaje de ventas se completan realmente? (Algunos pedidos pueden 
cancelarse o devolverse)

2. ¿Hay costes operativos variables? (Atención al cliente, procesamiento de pedidos, 
embalaje)

3. ¿Es primera compra o repeat? (CLV importa)

4. ¿Qué % es tu objetivo de ganancia? (Solo recuperar inversión no es suficiente)

Evaluación más completa:

 X Margen: 30€

 X CPA: 20€
 X Diferencia: 10€

 X Menos costes operativos (estimado 5€): 5€ beneficio neto por venta
 X 5€ ÷ 30€ margen = 16.7% de margen final

Conclusión: Probablemente rentable pero ajustado. Ideal sería CPA máximo de 15€ para tener 
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margen de seguridad del 50%.

</details>

PREGUNTA 5:

Campaña con estos resultados:

 X Semana 1: CPA 25€, 10 conversiones
 X Semana 2: CPA 28€, 8 conversiones
 X Semana 3: CPA 35€, 6 conversiones
 X Semana 4: CPA 48€, 4 conversiones

No has cambiado nada en la campaña. ¿Qué está pasando?

A) Es normal, fluctuaciones temporales B) Fatiga de audiencia progresiva C) El algoritmo está 

funcionando mal D) Aumentó la competencia en tu sector

<details> <summary>Ver respuesta correcta</summary>

Respuesta: B - Fatiga de audiencia progresiva

Explicación:

El patrón es claro:

 X CPA aumenta consistentemente (+92% en 4 semanas)
 X Volumen de conversiones cae consistentemente (-60% en 4 semanas)

 X Sin cambios en la campaña

Diagnóstico: Fatiga de audiencia

¿Qué sucede?

1. Semana 1: Alcanzas a las personas MÁS interesadas (early adopters) CPA bajo
2. Semana 2-3: Ya alcanzaste a los más interesados, ahora llegas a personas menos 

motivadas CPA sube
3. Semana 4: Audiencia agotada, mismas personas ven el anuncio repetidamente CPA se 

dispara

Verificación: Revisar métrica de Frecuencia. Probablemente está en 4.5-6.0+
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Soluciones inmediatas:

1. Cambiar completamente las creatividades (nuevas imágenes, nuevos textos)

2. Ampliar audiencia (añadir nuevos intereses, expandir geográficamente)
3. Crear Lookalike audience basada en tus 28 conversiones

4. Considerar pausar 48-72h para “refrescar”

Esto NO es:

 X A) No son fluctuaciones temporales (el patrón es demasiado consistente)
 X C) No es problema del algoritmo (está optimizando correctamente con audiencia 

disponible)

 X D) Competencia aumentada afectaría CPC, no necesariamente CPA en este patrón

</details>

PREGUNTA 6:

Analizas tu campaña por dispositivo:

 X Móvil: 80% del gasto, CTR 2.5%, Tasa conversión 1.2%

 X Escritorio: 20% del gasto, CTR 1.8%, Tasa conversión 6.5%

¿Qué acción tomar?

A) Aumentar presupuesto en móvil porque tiene mejor CTR B) Mover todo el presupuesto a 

escritorio porque convierte mejor C) Optimizar experiencia móvil de tu web y mantener ambos 

D) Está bien así, no cambiar nada

<details> <summary>Ver respuesta correcta</summary>

Respuesta: C - Optimizar experiencia móvil de tu web y mantener ambos

Explicación:

Análisis del problema:

 X Móvil tiene mejor CTR (2.5% vs 1.8%) El anuncio funciona bien en móvil

 X Móvil tiene pésima tasa de conversión (1.2% vs 6.5%) La web NO funciona en móvil
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Cálculo de impacto:

Si optimizas la web móvil para alcanzar aunque sea 50% de la tasa de escritorio (3.25%):

 X Móvil actual: 80% gasto, conversión 1.2%

 X Móvil optimizado: 80% gasto, conversión 3.25%

 X Aumento de conversiones: +171% solo en móvil

Por qué NO elegir B (mover todo a escritorio):

 X Solo 20% de personas usan escritorio hoy día

 X Perderías 80% de alcance potencial

 X El problema no es la audiencia móvil, sino tu web móvil

Acciones concretas:

1. Test de velocidad móvil (PageSpeed Insights)

2. Revisar que botones sean clicables en pantalla táctil

3. Simplificar formularios para móvil
4. Asegurar que proceso de checkout funciona en móvil
5. Una vez optimizado, tu campaña será 3-4x más efectiva sin cambiar presupuesto

</details>

PREGUNTA 7:

Tu ROAS es 2.8 (recuperas 2.80€ por cada 1€ gastado). Tu margen de beneficio es 35%. ¿Es 
rentable tu publicidad?

A) Sí, porque ROAS > 1.0 B) No, porque ROAS debería ser mínimo 4.0 C) Sí, porque ROAS > tu 
ROAS mínimo necesario D) No, porque ROAS < tu ROAS mínimo necesario

<details> <summary>Ver respuesta correcta</summary>

Respuesta: D - No, porque ROAS < tu ROAS mínimo necesario

Cálculo del ROAS mínimo necesario:

ROAS mínimo = 100 ÷ Margen de beneficio (%) ROAS mínimo = 100 ÷ 35 = 2.86

Tu ROAS actual: 2.8 Tu ROAS mínimo: 2.86
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Resultado: Estás PERDIENDO dinero (apenas, pero perdiendo)

Explicación detallada con ejemplo:

Gastas 1,000€ en publicidad:

 X Generas ventas por: 1,000€ × 2.8 = 2,800€
 X Tu margen (35%): 2,800€ × 0.35 = 980€
 X Inversión publicitaria: 1,000€

 X Pérdida neta: -20€

Para ser rentable con tu margen actual, necesitas:

 X ROAS mínimo: 2.86 (punto de equilibrio)
 X ROAS objetivo: 3.5-4.0 (beneficio razonable del 20-40%)

Acciones:

1. Optimizar campaña para subir ROAS de 2.8 a 3.5+
2. O mejorar margen de producto (subir precios, reducir costes)

3. O considerar valor de vida del cliente (si hay compras recurrentes, el cálculo cambia)

Importante: Mucha gente ve ROAS > 2.0 y piensa “estoy bien”, pero sin calcular su ROAS mínimo 
según su margen, puede estar perdiendo dinero sin saberlo.

</details>

PREGUNTA 8:

Comparas dos conjuntos de anuncios:

 X Conjunto A: Alcance 15,000, Conversiones 45, CPA 22€
 X Conjunto B: Alcance 8,000, Conversiones 52, CPA 19€

¿Cuál es mejor y por qué?

A) Conjunto A porque tiene más alcance B) Conjunto B porque tiene menor CPA C) Conjunto B 

porque tiene más conversiones Y menor CPA D) No se puede determinar sin saber el presupuesto 

de cada uno
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<details> <summary>Ver respuesta correcta</summary>

Respuesta: C - Conjunto B porque tiene más conversiones Y menor CPA

Análisis comparativo:

Métrica Conjunto A Conjunto B Ganador

Alcance 15,000 8,000 A

Conversiones 45 52 B

CPA 22€ 19€ B

¿Por qué B es superior?

Conjunto B logra:

 X 16% más conversiones (52 vs 45)

 X Con 14% menor coste por conversión (19€ vs 22€)

 X Aunque alcanza a 47% menos personas

Interpretación:

 X Conjunto B tiene audiencia más cualificada - Menos alcance pero más relevante

 X Conjunto A tiene audiencia menos cualificada - Más alcance pero menos interesada

Principio fundamental: En publicidad performance, el alcance por sí solo no importa. Lo que 

importa son:

1. Número de conversiones conseguidas

2. Coste por conversión

Mejor alcanzar 5,000 personas MUY relevantes que 50,000 poco relevantes.

Acción recomendada:

 X Analizar qué tiene diferente Conjunto B (audiencia, ubicaciones, horarios)
 X Replicar esos elementos en otras campañas

 X Considerar mover presupuesto de A hacia B
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Nota: La respuesta D sería correcta solo si necesitáramos evaluar EFICIENCIA del gasto. Pero con 
la información dada, sabemos que B genera más resultados a mejor precio, independientemente 

del presupuesto absoluto.

</details>

CALIFICACIÓN DEL TEST:

 X 7-8 correctas: ¡Excelente! Dominas la interpretación de métricas

 X 5-6 correctas: Bien, tienes buena base, sigue practicando

 X 3-4 correctas: Aceptable, necesitas repasar conceptos clave
 X 0-2 correctas: Repasa el capítulo antes de gestionar campañas con dinero real

¡HAS COMPLETADO EL CAPÍTULO 8!

Ahora tienes las herramientas para medir, interpretar y optimizar tus campañas de forma 

profesional. La diferencia entre campañas exitosas y fallidas no está en la suerte, sino en la 

capacidad de leer datos correctamente y tomar decisiones basadas en evidencia.

En el próximo capítulo aprenderás a evitar errores frecuentes y aplicar mejores prácticas que 

acelerarán tu camino hacia campañas rentables.

287



9. ERRORES FRECUENTES Y CÓMO 
EVITARLOS
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9.1. Errores en la configuración inicial

Los errores cometidos al configurar tus campañas tienen el mayor impacto negativo porque 

afectan todos los resultados posteriores. Estos son los errores más comunes y costosos que 

cometen los principiantes.

ERROR 1: Seleccionar el objetivo publicitario incorrecto

El error: Elegir el objetivo basándose en lo que “suena mejor” en lugar de lo que técnicamente 

corresponde a tu situación e infraestructura.

Ejemplos comunes:

Caso A: Negocio sin píxel instalado que selecciona objetivo “Conversiones”

 X Problema: Meta necesita datos de conversiones previas para optimizar

 X Resultado: Campaña en “aprendizaje limitado” permanente, CPA altísimo
 X Solución: Usar objetivo “Tráfico” hasta acumular 50+ conversiones, DESPUÉS cambiar a 

“Conversiones”

Caso B: Servicio B2B de alto valor que selecciona objetivo “Conversiones” (Compra)

 X Problema: Nadie compra servicios de 5,000€ desde un anuncio de Facebook sin hablar 

primero

 X Resultado: Gasto sin resultados, frustración total

 X Solución: Usar objetivo “Generación de clientes potenciales” o “Mensajes” para conseguir 

consultas

Caso C: Negocio local que selecciona objetivo “Alcance” pensando que quiere “llegar a mucha 
gente”

 X Problema: Alcance maximiza visibilidad pero no empuja a acción
 X Resultado: Miles de impresiones, cero leads/ventas

 X Solución: Usar objetivo “Tráfico al negocio”, “Mensajes” o “Tráfico” según tu CTA
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Cómo evitarlo:

Paso 1: Define tu objetivo COMERCIAL real:

 X ¿Quieres ventas directas online? - Necesitas "Conversiones" (solo si tienes píxel con datos)

 X ¿Quieres consultas/leads? - Necesitas "Generación de leads" o "Mensajes"

 X ¿Quieres visitas a tu web? - Necesitas "Tráfico"
 X ¿Quieres visitas físicas? - Necesitas "Tráfico al negocio"
 X ¿Quieres notoriedad? - Necesitas "Alcance" (raro para pequeños negocios)

Paso 2: Verifica que tienes la infraestructura técnica para ese objetivo:

 X Conversiones - ¿Píxel instalado + mínimo 20-50 conversiones previas?

 X Leads - ¿Formulario optimizado o sistema de mensajería activo?

 X Tráfico - ¿Página de destino rápida y relevante?

Paso 3: Si hay duda entre dos objetivos, empieza por el más simple (generalmente Tráfico o 
Mensajes), acumula datos, DESPUÉS evoluciona al avanzado.

ERROR 2: Segmentación demasiado amplia o demasiado estrecha

El error: No encontrar el equilibrio en el tamaño de audiencia.

Variante A: Demasiado amplia

Ejemplo real:

 X Ubicación: España completa

 X Edad: 18-65 años

 X Intereses: Ninguno específico
 X Audiencia potencial: 25 millones de personas

 X Presupuesto: 10€/día

Problemas:

 X Mensaje demasiado genérico para audiencia tan diversa

 X Presupuesto insuficiente para impactar audiencia masiva
 X Meta no puede identificar tu público ideal con tanta dispersión
 X Desperdicias dinero en personas totalmente irrelevantes
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Resultado típico: CTR bajísimo (0.3-0.5%), CPC alto, conversiones nulas.

Variante B: Demasiado estrecha

Ejemplo real:

 X Ubicación: Barrio específico de 2km radio
 X Edad: 28-34 años

 X Género: Solo mujeres

 X Intereses: 8 intereses MUY específicos usando “Estrechar audiencia” (Y lógico)
 X Audiencia potencial: 1,200 personas

 X Presupuesto: 20€/día

Problemas:

 X Audiencia tan pequeña que alcanzas a todos en 2-3 días
 X Frecuencia dispara a 6.0+ rápidamente (saturación)

 X No hay margen para que Meta optimice y encuentre mejores usuarios

 X Campaña “muere” a la semana

Resultado típico: Primeros 3 días bien, después CPA se triplica por saturación.

Cómo evitarlo:

Regla de oro del tamaño de audiencia:

Para la mayoría de pequeños negocios con presupuesto de 10-30€/día:

Situación Audiencia potencial ideal

Negocio muy local (barrio) 50,000 - 200,000

Negocio local (ciudad) 100,000 - 500,000

Negocio regional 300,000 - 1,000,000

Negocio nacional 500,000 - 2,000,000
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Si tu audiencia es menor a 50,000:

 X Elimina restricciones innecesarias

 X Amplía edad en ±5 años
 X Reduce número de intereses o usa “O” en lugar de “Y”

 X Amplía radio geográfico

Si tu audiencia es mayor a 2,000,000:

 X Añade más intereses específicos
 X Estrecha rango de edad

 X Añade comportamientos cualificadores
 X Reduce ubicación geográfica

Herramienta de verificación:

Meta muestra un indicador visual: “Específica” - “Amplia”

Objetivo: Que la flecha esté en zona “Definida” (centro), no en extremos.

ERROR 3: Presupuesto diario insuficiente para el objetivo

El error: Establecer presupuesto diario que está por debajo del mínimo efectivo para tu objetivo.

Por qué es grave: Meta necesita volumen de datos mínimo para que el algoritmo aprenda y 

optimice. Con presupuesto muy bajo, tarda semanas en aprender (o nunca aprende).

Ejemplos problemáticos:

Caso A: Conversiones con 5€/día

 X Objetivo: Conversiones (compras)

 X CPC estimado en tu sector: 0.80€

 X Clics diarios esperados: 6

 X Tasa de conversión: 2%

 X Conversiones diarias esperadas: 0.12 (1 conversión cada 8 días)

 X Meta necesita 50 conversiones para salir de aprendizaje

 X Tiempo para salir de aprendizaje: 400 días.
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Problema: La campaña NUNCA aprenderá con este presupuesto.

Caso B: Múltiples conjuntos de anuncios con presupuesto bajo

 X Presupuesto total: 20€/día

 X 4 conjuntos de anuncios (diferentes audiencias)

 X Presupuesto por conjunto: 5€/día

 X Problema: Ningún conjunto tiene presupuesto suficiente para generar datos significativos

Cómo evitarlo:

Presupuestos mínimos recomendados por objetivo:

Objetivo Presupuesto diario mínimo Por qué

Alcance 5€/día Solo impresiones, no requiere conversión

Tráfico 8-10€/día Necesita volumen de clics significativo

Interacción 5-8€/día Engagement es acción simple

Mensajes 10-15€/día Necesita generar conversaciones reales

Leads 15-25€/día Formularios requieren más compromiso

Conversiones 20-30€/día Necesita volumen para aprendizaje de algoritmo

Regla especial para Conversiones:

Presupuesto diario mínimo = 2-3 × tu CPA objetivo

Ejemplo:

 X Tu CPA objetivo: 25€
 X Presupuesto mínimo: 25€ × 2.5 = 62.50€/día

¿Por qué? Para generar 2-3 conversiones diarias, que es el mínimo para que el algoritmo tenga 

datos diarios con los que trabajar.
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Si no puedes permitirte el presupuesto mínimo para Conversiones:

 X Opción A: Usa objetivo Tráfico con presupuesto menor, mide conversiones manualmente
 X Opción B: Ahorra hasta tener presupuesto suficiente para 2-3 semanas
 X Opción C: Usa Generación de Leads (más barato que Conversiones)

Error relacionado: Demasiados conjuntos de anuncios

Regla: Presupuesto total diario ÷ Número de conjuntos ≥ Presupuesto mínimo por objetivo

Ejemplo correcto:

 X Presupuesto total: 60€/día

 X Objetivo: Conversiones (mínimo 20€/día por conjunto)

 X Máximo de conjuntos: 3

Ejemplo incorrecto:

 X Presupuesto total: 30€/día

 X 5 conjuntos de anuncios = 6€/día cada uno

 X Problema: Ninguno tendrá presupuesto suficiente para funcionar

ERROR 4: No establecer fecha de finalización

El error: Crear campañas sin fecha de fin que corren indefinidamente sin supervisión.

Escenario típico:

1. Creas campaña con presupuesto 15€/día

2. No estableces fecha de fin
3. Obtienes buenos resultados primera semana, no la revisas más

4. Semana 3: Rendimiento cae drásticamente pero campaña sigue corriendo

5. Mes después: Descubres que gastaste 450€ en últimas 3 semanas con resultados pésimos
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Por qué es grave:

 X Campañas siempre experimentan variaciones de rendimiento

 X Fatiga de audiencia reduce efectividad con el tiempo

 X Sin revisión regular, el dinero se desperdicia en campañas que ya no funcionan

 X Te hace perder control sobre tu inversión total

Cómo evitarlo:

Regla obligatoria para principiantes:

SIEMPRE establece fecha de finalización en tu primera campaña y primeros 3 meses:

Para tu primera campaña:

 X Duración: 14-21 días exactos

 X Razón: Te obliga a revisar resultados y tomar decisión consciente de continuar, pausar o 

ajustar

Para las siguientes campañas (primeros 3 meses):

 X Duración máxima: 30 días

 X Al finalizar: Evaluación obligatoria antes de renovar

Después de 3 meses (cuando tienes experiencia):

 X Puedes usar campañas sin fecha de fin
 X PERO: Establece revisiones semanales obligatorias en tu calendario

 X Configura alertas de presupuesto

Excepción: Campañas evergreen (siempre activas) de productos probados con ROAS consistente 
pueden correr indefinidamente, PERO requieren:

 X Revisión quincenal mínima

 X Alertas configuradas si CPA sube >30%
 X Rotación de creatividades cada 14 días

295



ERROR 5: Usar ubicaciones automáticas sin entenderlas

El error: Dejar “Ubicaciones automáticas” sin saber qué significa realmente.

Qué son ubicaciones automáticas: Meta decide dónde mostrar tus anuncios entre:

 X Feed de Facebook

 X Historias de Facebook

 X Marketplace de Facebook

 X Vídeos in-stream de Facebook

 X Columna derecha de Facebook (escritorio)

 X Feed de Instagram

 X Historias de Instagram

 X Explorar de Instagram

 X Reels de Instagram

 X Audience Network (apps y webs externas)
 X Messenger

El problema con “automáticas” para principiantes:

Problema 1: Creatividades no optimizadas para todas las ubicaciones

 X Tu imagen cuadrada funciona en Feed pero se ve mal en Historias (formato vertical)

 X Tu vídeo horizontal funciona en vídeos in-stream pero se ve pésimo en Reels

Problema 2: Presupuesto se desperdicia en ubicaciones pobres

 X 40% de presupuesto va a Audience Network con CTR 0.3%
 X 10% va a columna derecha (nadie la mira) con 0 conversiones

 X Solo 30% va a Feed Instagram que es donde realmente conviertes

Problema 3: No puedes identificar qué funciona

 X Sin desglose, no sabes que Instagram genera ROAS 4.5 y Facebook ROAS 1.2
 X Sigues invirtiendo en mix que incluye ubicaciones pésimas

Cuándo usar ubicaciones automáticas:

 X Cuando tienes creatividades optimizadas para TODAS las ubicaciones
 X Cuando tu presupuesto es grande (50€+/día) y puedes permitirte experimentación

 X Cuando ya probaste ubicaciones manualmente y sabes que todas funcionan
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Cuándo usar ubicaciones manuales (RECOMENDADO para principiantes):

Para tu primera campaña:

Selecciona SOLO:

 X Feed de Facebook

 X Feed de Instagram

 X Historias de Instagram

 X Explorar de Instagram (si vendes productos visuales)

Desactiva TODO lo demás, especialmente:

 X Audience Network (bajo control de calidad)
 X Columna derecha Facebook (nadie la ve)

 X Marketplace (solo si vendes productos físicos locales)

 X Vídeos in-stream (intrusivo, genera rechazo)

Cómo hacerlo:

1. En conjunto de anuncios > Ubicaciones
2. Selecciona “Ubicaciones manuales”

3. Desmarca todo

4. Marca solo las 4 ubicaciones principales

5. Guarda

Después de 2-3 semanas:

 X Usa desglose por ubicación

 X Identifica cuáles tienen mejor ROAS
 X Elimina las que tienen ROAS pobre
 X Concentra presupuesto en las ganadoras
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9.2. Errores en segmentación de público

La segmentación determina a quién llegas, y llegar a las personas incorrectas es la forma más 

rápida de desperdiciar presupuesto.

ERROR 6: Segmentar basándose en suposiciones en lugar de datos

El error: Definir tu audiencia según lo que “crees” en lugar de lo que sabes sobre tus clientes 
reales.

Ejemplos típicos:

Caso A: Suposición errónea sobre género

Negocio: Tienda de productos de cuidado de la piel Suposición: “Solo mujeres compran 

productos de skincare” Segmentación: Solo mujeres 25-55 Realidad: 35% de clientes reales son 

hombres comprando para ellos o como regalo Resultado: Pierdes 35% de mercado potencial

Caso B: Suposición errónea sobre edad

Negocio: Academia de programación online Suposición: “Programación es para jóvenes 18-

30” Segmentación: 18-30 años Realidad: 40% de estudiantes son 35-50 años (reconversión 

profesional) Resultado: Ignoras el segmento con MÁS poder adquisitivo y motivación

Caso C: Suposición errónea sobre intereses

Negocio: Asesoría fiscal para autónomos Suposición: “Mi target está interesado en ‘Contabilidad’ 

y ‘Fiscalidad’” Segmentación: Intereses directos en contabilidad Realidad: Autónomos odian 
la contabilidad, están interesados en “Emprendimiento”, “Negocios pequeños”, “Trabajo por 

cuenta propia” Resultado: Audiencia tiny o incorrecta

Cómo evitarlo:

ANTES de crear tu primera campaña:

Paso 1: Analiza tu base de clientes existente (si la tienes)
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Si tienes aunque sea 20-30 clientes, analiza:

 X ¿Qué % son hombres vs mujeres?

 X ¿Cuál es el rango de edad real?

 X ¿De dónde son geográficamente?
 X ¿Qué tienen en común? (pregúntales directamente)

Método práctico: Envía email corto a 20 clientes: “Hola [nombre], para mejorar nuestro servicio, 
¿podrías responder 3 preguntas?

1. ¿Qué hacías/buscabas cuando nos encontraste?

2. ¿Qué páginas o marcas sigues relacionadas con [tu sector]?
3. ¿Dónde más buscas productos/servicios como el nuestro?"

Las respuestas te darán intereses REALES para segmentar.

Paso 2: Revisa estadísticas de tu página/Instagram

Business Suite > Estadísticas > Audiencia

 X Edad y género de tus seguidores actuales

 X Ubicaciones principales

 X Cuándo están online

Importante: Tus seguidores actuales ≠ necesariamente tu cliente ideal, pero es punto de partida 

mejor que suposiciones.

Paso 3: Investiga competencia

 X Busca competidores directos en Facebook/Instagram

 X Revisa quién les sigue

 X Revisa quién comenta/interactúa

 X Observa patrones demográficos
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Paso 4: Empieza amplio, después estrecha

Primera campaña (aprendizaje):

 X Segmentación relativamente amplia (±10 años de edad, sin excluir géneros si no estás 
seguro)

 X Después de 14 días: Usa desglose por edad/género

 X Identifica segmentos que convierten mejor
 X Segunda campaña: Crea conjuntos específicos para segmentos ganadores

Nunca optimices basándote en suposiciones. SIEMPRE optimiza basándote en datos reales de 

tus campañas.

ERROR 7: Intereses demasiado obvios o irrelevantes

El error: Seleccionar intereses que “suenan relacionados” pero que en realidad no identifican a 
tu cliente ideal.

Ejemplo A: Intereses demasiado obvios (todo el mundo los tiene)

Negocio: Restaurante italiano Intereses seleccionados: “Comida”, “Restaurantes”, “Comer 

fuera” Problema: ¡A TODO EL MUNDO le interesa la comida! Intereses tan amplios no cualifican 
Audiencia resultante: 15 millones de personas en España Resultado: Mensaje genérico para 

audiencia masiva = CTR bajo, conversiones nulas

Mejor segmentación:

 X “Cocina italiana” (más específico)
 X Marcas específicas: “Barilla”, “De Cecco” (indica afición por italiana auténtica)
 X “Gastronomía” + Comportamiento “Comen fuera frecuentemente”

 X Páginas específicas: “Italia Magazine”, “Ciao Italia”

Ejemplo B: Intereses que parecen relacionados pero no lo son

Negocio: Clases de yoga online Intereses seleccionados: “Salud y bienestar”, “Medicina 

alternativa”, “Espiritualidad” Problema: Personas interesadas en estos temas NO necesariamente 

practican yoga Resultado: Llegan clics de personas curiosas pero no practicantes ฀ No convierten
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Mejor segmentación:

 X “Yoga” (obvio pero preciso)

 X “Meditación” (práctica complementaria)

 X Marcas específicas: “Lululemon”, “Manduka”, “Yoga Journal”

 X “Ashtanga yoga”, “Vinyasa yoga”, “Kundalini yoga” (diferentes estilos)

 X Comportamientos: “Comprador de ropa deportiva frecuente”

Ejemplo C: Intereses de competidores directos

Error común: Incluir competidores pensando “si les interesa la competencia, les interesaré yo”

Negocio: Agencia de viajes especializada en Asia Interés incluido: “Booking.com”, “Expedia”, 

“Viajes El Corte Inglés” Problema: Personas que usan Booking buscan ofertas baratas y self-

service, TÚ ofreces viajes curados premium Resultado: Audiencia con expectativas de precio 

incorrectas, no convierten

Mejor segmentación:

 X “Viajes a Asia”, “Sudeste Asiático”, “Tailandia”, “Vietnam”, “Japón”

 X “Viajes de aventura”, “Mochilero” (si tu servicio es ese perfil)

 X Revistas: “National Geographic Traveler”, “Condé Nast Traveler”

 X “Cultura asiática”, “Gastronomía asiática”

Cómo encontrar intereses relevantes:

Método 1: Comienza escribiendo en el buscador de intereses

Escribe palabras relacionadas con tu sector y observa las sugerencias de Meta:

 X Algunas serán páginas específicas

 X Otras serán categorías amplias

 X Otras serán marcas
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Selecciona las MÁS ESPECÍFICAS que realmente identifican a tu nicho.

Método 2: Usa la herramienta “Sugerencias” de Meta

Cuando añades un interés, Meta sugiere otros relacionados. Explora esas sugerencias, a menudo 

encuentras intereses que no se te habían ocurrido.

Método 3: Investiga a tu competencia

 X Ve a páginas de Facebook de competidores exitosos

 X Sección “Páginas relacionadas”

 X Observa qué otras páginas aparecen

 X Esas páginas pueden ser intereses válidos para segmentar

Regla de oro: Combina 3-5 intereses específicos y complementarios, no uses un único interés 

ultra amplio ni 15 intereses dispersos.

ERROR 8: Ignorar exclusiones estratégicas

El error: No usar exclusiones para eliminar personas que no deberían ver tu anuncio.

Situación A: No excluir clientes actuales en campañas de adquisición

Problema:

 X Gastas presupuesto mostrando anuncios de “primera compra” a personas que ya son 

clientes

 X Desperdicias dinero y además molestas a clientes existentes (“¿Por qué me ofrecen 

descuento de nuevos clientes a mí que llevo 2 años?”)

Solución:

 X Crea audiencia personalizada de “Clientes” (desde tu base de datos o píxel de compra)

 X Exclúyela en campañas de adquisición

 X Crea campaña SEPARADA de remarketing para clientes existentes con ofertas específicas 
para ellos
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Situación B: No excluir personas que ya interactuaron recientemente

Problema:

 X Persona ve tu anuncio, visita tu web, no compra

 X Le sigues mostrando el MISMO anuncio durante semanas

 X Frecuencia alta, fatiga, desperdicio

Solución:

 X Crea audiencia personalizada: “Visitantes web últimos 30 días”

 X Exclúyela en campañas de prospección

 X Crea campaña de remarketing con mensaje DIFERENTE (ej: testimonio, oferta especial, 

garantía)

Situación C: No excluir ubicaciones fuera de tu zona de servicio

Ejemplo:

 X Fontanero en Madrid que segmenta “Madrid”

 X Meta interpreta “Madrid” como provincia completa (incluyendo pueblos a 60km)

 X Recibes consultas de lugares donde no das servicio

 X Desperdicias dinero y tiempo

Solución:

 X Usa ubicación con radio específico desde tu dirección

 X O selecciona manualmente solo los distritos/municipios donde operas

 X Excluye explícitamente zonas problemáticas

Cómo configurar exclusiones:

En conjunto de anuncios > Segmentación detallada > “Excluir”

303



Exclusiones comunes útiles:

 X Personas que han comprado en últimos 90 días (no molestarlas con ofertas de nuevos 

clientes)

 X Empleados de tu competencia (evita que te espíen o hagan clic para gastar tu presupuesto)

 X Personas fuera de tu rango de precio (ej: excluir interesados en “Lujo” si tu producto es 

económico)

 X Personas demasiado jóvenes/mayores para tu producto real

9.3. Errores en creatividades y mensajes

Las creatividades (imágenes, vídeos, textos) son lo que realmente ve tu audiencia. Incluso con 

perfecta segmentación, creatividades pobres arruinarán tu campaña.

ERROR 9: Imágenes de baja calidad o poco profesionales

El error: Usar imágenes pixeladas, mal iluminadas, o que parecen amateur en lugar de 

profesionales.

Ejemplos del error:

Imagen tomada con móvil sin edición:

 X Iluminación deficiente (sombras, contraluz)

 X Fondo desordenado o poco atractivo

 X Producto apenas visible o desenfocado

 X Resolución baja que se ve pixelada en pantallas de calidad

Captura de pantalla de otra web/catálogo:

 X Marcas de agua visibles

 X Calidad comprimida

 X Logos de otras empresas

 X Bordes recortados mal
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Imágenes de bancos gratuitos genéricas:

 X Modelos que nadie reconoce como reales

 X Situaciones artificiales obvias
 X Tu audiencia las ha visto en 50 anuncios diferentes

 X Cero diferenciación de competencia

Por qué es grave:

Psicología del usuario: Usuarios hacen juicios en 0.3 segundos sobre credibilidad de un negocio 

basándose en la imagen.

Imagen amateur = Negocio amateur = “No confío en dar mi dinero/datos”

Impacto en métricas:

 X CTR cae 40-60% con imágenes de baja calidad

 X Tasa de conversión cae dramáticamente (aunque consigas clics)

 X CPC aumenta porque Meta prioriza anuncios con creatividades de calidad

Cómo evitarlo:

Opción A: Sesión fotográfica profesional (RECOMENDADO para productos físicos)

Inversión: 100-300€ una sola vez

 X Contratas fotógrafo por medio día

 X Haces 50-100 fotos de productos/servicios

 X Tienes material para 6-12 meses de contenido

ROI: Si gastas 500€/mes en publicidad, mejorar CTR del 1% al 2% con fotos profesionales ahorra 

250€/mes en CPC. Sesión se paga en un mes.

Qué pedir al fotógrafo:

 X Fotos sobre fondo blanco limpio (estándar e-commerce)

 X Fotos de contexto (producto en uso)

 X Primeros planos de detalles importantes

 X Diferentes ángulos del mismo producto

 X Imágenes verticales (9:16) para historias/reels

 X Imágenes cuadradas (1:1) para feed
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Opción B: Fotografía DIY con smartphone (si presupuesto es muy limitado)

Requisitos mínimos:

 X Iluminación natural abundante: Junto a ventana grande, nunca con flash directo
 X Fondo limpio y neutro: Pared blanca, tela de un solo color

 X Smartphone reciente con cámara decente (último 3-4 años)

 X Trípode barato (15€ en Amazon) para estabilidad
 X Edición básica: Snapseed (app gratuita) para ajustar brillo/contraste/nitidez

Proceso:

1. Posiciona producto junto a ventana con luz abundante pero indirecta

2. Usa trípode para evitar fotos movidas

3. Toma 10-15 fotos desde diferentes ángulos

4. Edita las mejores 5 en Snapseed:

Ajusta exposición (brillo general)
Aumenta nitidez ligeramente
Ajusta balance de blancos
Recorta para composición perfecta

5. Exporta en máxima calidad

Opción C: Bancos de imágenes de PAGO (solo si tu servicio es intangible)

NUNCA uses bancos gratuitos (Unsplash, Pexels) - Todo el mundo los usa y Meta detecta 

imágenes repetidas.

Bancos de pago recomendados:

 X Shutterstock: 10 imágenes/mes por 29€

 X Adobe Stock: Más variedad, 10 imágenes por 29.99€
 X iStock: Precio variable

Cómo seleccionar:

 X Busca imágenes específicas de tu nicho, no genéricas
 X Elige fotos con modelos reales (no demasiado “de catálogo”)

 X Verifica que se ven naturales, no artificiales
 X Personaliza: Añade tu logo, colores de marca, texto específico
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Opción D: Contenido generado por usuarios (UGC)

Especialmente potente para productos:

 X Pide a clientes satisfechos fotos usando tu producto

 X Ofrece incentivo: 10% descuento próxima compra por foto

 X Obtén permiso explícito para usar en publicidad

Ventaja: UGC tiene CTR 4-5x superior a fotos profesionales de estudio porque parece auténtico.

Checklist de calidad de imagen antes de usar:

 Resolución mínima 1080x1080px (mejor 1200x1200px)  Nítida, sin desenfoques ni pixelación 

 Iluminación buena, colores vibrantes  Fondo limpio sin distracciones  Producto/servicio 

claramente visible  Menos de 20% de texto sobrepuesto (regla Meta)  Se ve bien tanto en 

móvil como escritorio  Diferente de lo que usa tu competencia

ERROR 10: Textos genéricos sin propuesta de valor clara

El error: Escribir textos que dicen obviedades o características en lugar de beneficios únicos y 
concretos.

Ejemplos de textos genéricos (MALOS):

Ejemplo A - Restaurante: “Ven a disfrutar de la mejor comida italiana en Madrid. Contamos con 

un equipo de profesionales y productos de primera calidad. ¡Te esperamos!”

Problemas:

 X “Mejor comida” - Subjetivo, no creíble

 X “Equipo de profesionales” - Obvio, TODO restaurante lo tiene

 X “Productos de primera calidad” - Cliché que nadie cree

 X Cero diferenciación de competencia

 X No hay razón específica para elegirte

Ejemplo B - Asesoría: “Ofrecemos servicios de asesoría fiscal y contable para autónomos y 
pymes. Más de 10 años de experiencia. Solicita información sin compromiso.”
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Problemas:

 X Describe QUÉ haces pero no POR QUÉ importa al cliente
 X “10 años experiencia” - La mitad de competidores dicen lo mismo

 X No hay beneficio tangible
 X CTA débil (“solicita información” no motiva)

Ejemplo C - E-commerce: “Venta de productos de decoración para el hogar. Amplio catálogo. 
Envío rápido. Visita nuestra web.”

Problemas:

 X Cero personalidad

 X “Amplio catálogo” - No es beneficio
 X “Envío rápido” - TODO e-commerce lo promete

 X No hay gancho

Cómo escribir textos efectivos:

Fórmula probada para textos publicitarios:

[GANCHO] + [BENEFICIO ESPECÍFICO] + [PRUEBA SOCIAL] + [CTA CLARA] + [URGENCIA/

ESCASEZ (opcional)]

Aplicación de la fórmula:

Ejemplo A (Restaurante) - MEJORADO:

¿Cansado de pizzas congeladas y pasta precocinada?

En [Nombre], importamos harina 00 directamente de Nápoles y hacemos masa madre con 48h 
de fermentación. Nuestro chef Luigi (15 años en Roma) prepara cada plato al momento con 

recetas familiares auténticas.

- 4.9/5 estrellas (287 opiniones) - Chamberí, Madrid

Reserva tu mesa este fin de semana y llévate tiramisú casero GRATIS.
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Solo 8 mesas por servicio. Reserva ahora.

Por qué funciona:

 X Gancho: Identifica problema específico (cansancio de comida fake)
 X Beneficio: Ingredientes auténticos + Chef con credenciales
 X Prueba social: Rating específico con número de opiniones
 X CTA clara: Reservar con incentivo
 X Urgencia: Plazas limitadas

Ejemplo B (Asesoría) - MEJORADO:

“¿Hacienda te está reclamando?

El 73% de autónomos cometen errores en declaraciones trimestrales que generan sanciones.

Te garantizamos: - 0€ sanciones (nosotros respondemos si hay error) - Declaraciones presentadas 

5 días antes de plazo - Encontramos media de 1,287€/año en deducciones que otros pasan por 

alto

Primera consulta GRATIS + análisis de tus últimas 4 declaraciones.

Solo tomamos 5 clientes nuevos al mes. ¿Hablamos?

Por qué funciona:

 X Gancho: Miedo específico (reclamación Hacienda)
 X Beneficio: Garantía concreta + dato específico de ahorro
 X Prueba: Número exacto de deducciones encontradas (suena real)

 X CTA: Consulta gratuita con análisis (valor alto)
 X Urgencia: Plazas limitadas

Ejemplo C (E-commerce) - MEJORADO:

Tu salón merece más que muebles de Ikea.

Decoración artesanal mediterránea hecha a mano en talleres de Valencia y Andalucía. Cada 
pieza única, cero producción en masa.
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- Entrega e instalación incluida (Madrid y Barcelona) - Devolución hasta 60 días si no encaja - 

Certificado sostenible (madera reforestada)

Esta semana: 15% descuento colección primavera

Quedan 23 unidades. Ver catálogo

Por qué funciona:

 X Gancho: Posicionamiento contra alternativa masiva conocida

 X Beneficio: Artesanía única vs producción masiva
 X Detalles específicos: Dónde se hace, certificaciones
 X CTA: Ver catálogo con descuento limitado
 X Urgencia: Stock limitado específico

Errores comunes al redactar:

Hablar de ti en lugar de hablar del cliente: Malo: “Somos una empresa líder en...” Bueno: 

“¿Necesitas solucionar [problema del cliente]?”

Usar jerga técnica innecesaria: Malo: “Implementamos soluciones CRM holísticas end-to-end” 

Bueno: “Organiza tus clientes sin perder ningún contacto importante”

Prometer sin especificar: Malo: “La mejor calidad del mercado” Bueno: “Garantía de 5 años (vs. 

1 año del promedio de competidores)”

CTA débil o ausente: Malo: “Más información en nuestra web” Bueno: “Descarga guía gratuita 

de 20 páginas ahora”

Párrafos largos sin espacios: Malo: Texto denso de 8 líneas seguidas Bueno: Saltos de línea cada 

2-3 líneas, emojis para separar visualmente

ERROR 11: Demasiado texto en la imagen

El error: Sobrecargar la imagen con texto, violando la regla del 20% de Meta o haciendo imágenes 

ilegibles.
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La regla del 20% de Meta:

Meta penaliza o rechaza anuncios cuya imagen contiene más del 20% de superficie con texto.

Penalización:1.4

 X Alcance significativamente reducido
 X CPM más alto (pagas más por impresión)

 X En casos extremos: Anuncio rechazado completamente

Qué cuenta como “texto” para Meta:

 X Texto visible en cualquier idioma

 X Números

 X Logos con texto legible (aunque sea pequeño)

 X Botones con texto (“Comprar ahora”, “Descarga gratis”)

 X Marcas de agua con texto

Qué NO cuenta:

 X Logos puramente gráficos sin texto
 X Texto que es parte natural de la imagen (ej: etiqueta del producto que se está fotografiando)
 X Marcas de agua gráficas sin texto

Cómo verificar tu imagen:

Meta eliminó la herramienta oficial de verificación, pero puedes:

1. Subir imagen al Administrador de Anuncios
2. Meta te alertará si hay “demasiado texto”

3. O usa herramientas de terceros como “Text Overlay” de AdEspresso (búsqueda Google)
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Ejemplos visuales del error:

MALO (más del 20% texto):

┌─────────────────────────────┐
│                             
│   ¡OFERTA ESPECIAL!        
│   DESCUENTO 50%            
│   SOLO HOY                 
│   [Imagen producto]        
│   ENVÍO GRATIS             
│   GARANTÍA 2 AÑOS          
│                             

└─────────────────────────────┘

Problema: Más del 40% es texto, imagen casi invisible entre texto.

BUENO (menos del 20% texto):

┌─────────────────────────────┐
│                             
│                       
│     [Imagen producto        
│      ocupa 80%]             
│                             
│     -50% hoy                
│                                                                          

└─────────────────────────────┘

Correcto: Texto mínimo, imagen protagonista.

Cómo solucionar si tienes demasiado texto:

Opción 1: Mover texto al copy del anuncio

En lugar de poner “Descuento 50% solo hoy” EN la imagen, ponlo en el texto principal del anuncio.

Ventaja: No hay limitación de texto en el copy, puedes escribir lo que necesites.
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Opción 2: Crear versión con texto mínimo

 X Reduce tamaño de fuente
 X Usa solo 2-3 palabras clave (“50% Hoy”)
 X Elimina elementos decorativos de texto innecesarios

Opción 3: Usar el titular del anuncio estratégicamente

El titular aparece SOBRE la imagen (no dentro), así que no cuenta para el 20%.

Imagen: Solo producto + pequeño “Oferta” Titular: “50% de descuento solo este fin de semana”

Excepción: Imágenes de testimonios

Si tu creatividad es captura de pantalla de reseña/testimonio (común en anuncios), técnicamente 
tiene mucho texto pero:

 X Es texto que es PARTE de la imagen (captura de testimonio real)
 X Meta generalmente lo permite porque es contexto auténtico
 X AUN ASÍ, puede reducir alcance, así que úsalo estratégicamente

ERROR 12: No hacer pruebas A/B de creatividades

El error: Crear UN solo anuncio y dejarlo correr indefinidamente, sin probar variantes.

Por qué es grave:

Motivo 1: No sabes si puedes mejorar

 X Tu anuncio tiene CTR 1.5%
 X Quizás con diferente imagen tendrías 3.0%
 X Nunca lo sabrás si no pruebas

Motivo 2: Fatiga creativa inevitable

 X Mismo anuncio durante semanas
 X Audiencia lo ha visto 5+ veces
 X CTR cae progresivamente

 X Necesitas rotación constante
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Motivo 3: Pierdes oportunidades de optimización

 X Pequeños cambios pueden generar grandes mejoras

 X Diferentes mensajes resuenan con diferentes segmentos

 X Sin pruebas, dejas dinero sobre la mesa

Qué probar en tus A/B tests:

Variables a testear (prueba UNA a la vez):

Test 1: Imagen/Vídeo

 X Variante A: Imagen de producto sobre fondo blanco
 X Variante B: Imagen de producto en contexto de uso

 X Variante C: Imagen con persona usando producto

Test 2: Texto principal (copy)

 X Variante A: Enfoque en beneficio emocional
 X Variante B: Enfoque en especificaciones técnicas
 X Variante C: Enfoque en precio/oferta

Test 3: Titular

 X Variante A: Pregunta que identifica problema
 X Variante B: Beneficio directo
 X Variante C: Estadística impactante

Test 4: CTA (botón)

 X Variante A: “Más información”
 X Variante B: “Comprar ahora”

 X Variante C: “Solicitar presupuesto”

Test 5: Ángulo del mensaje

 X Variante A: Urgencia (oferta limitada)
 X Variante B: Exclusividad (solo para X tipo de personas)

 X Variante C: Prueba social (X personas ya lo usan)
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Cómo hacer A/B testing correctamente:

MÉTODO CORRECTO:

Paso 1: Crea 2-3 variantes de anuncio dentro del MISMO conjunto

 X Mismo presupuesto compartido

 X Misma audiencia

 X Solo cambia UNA variable (ej: solo la imagen)

Paso 2: Deja correr mínimo 7 días SIN TOCAR

Paso 3: Analiza resultados:

 X ¿Cuál tiene mejor CTR?

 X ¿Cuál tiene mejor CPA?
 X ¿Cuál genera más conversiones totales?

Paso 4: Pausa variante perdedora, crea nueva variante probando otro elemento

Paso 5: Repite proceso continuamente

ERROR COMÚN en A/B testing:

Probar 10 variantes simultáneamente con poco presupuesto

 X Problema: Ninguna recibe tráfico suficiente para datos significativos
 X Solución: Máximo 3 variantes simultáneas con presupuesto bajo

Cambiar múltiples variables a la vez

 X Problema: No sabes QUÉ cambio causó la mejora
 X Solución: Cambia solo una variable por test

Tomar decisiones con pocos datos

 X Problema: Variante A tiene 3 conversiones, B tiene 2 - Pausas B (decisión prematura)
 X Solución: Espera mínimo 50-100 conversiones totales antes de decidir
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No documentar aprendizajes

 X Problema: Olvidas qué funcionó y qué no

 X Solución: Mantén documento con hallazgos de cada test

Plantilla de documentación de tests:

TEST #1 - Imagen de producto

Fecha: 15-28 Noviembre 2025

Variable testeada: Imagen

Presupuesto: 200€ total

Variante A: Producto fondo blanco
- CTR: 1.8%

- CPC: 0.45€

- Conversiones: 12

- CPA: 16.67€

Variante B: Producto en contexto de uso

- CTR: 2.4%

- CPC: 0.38€

- Conversiones: 18

- CPA: 11.11€

GANADOR: Variante B
APRENDIZAJE: Imágenes contextuales funcionan 33% mejor

PRÓXIMO TEST: Probar diferentes contextos de uso

9.4. Errores en gestión de presupuesto

La gestión incorrecta del presupuesto puede llevarte a gastar más de lo planeado o desperdiciar 

recursos en elementos ineficientes.

ERROR 13: Hacer cambios constantes durante fase de aprendizaje

El error: Modificar presupuesto, audiencia o creatividades cada 1-2 días porque “quieres 
optimizar rápido”.
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Qué es la fase de aprendizaje:

Cuando creas nueva campaña o conjunto, Meta entra en “fase de aprendizaje”:

 X Dura aproximadamente 7 días (o hasta 50 eventos de conversión)

 X Durante este periodo, el algoritmo experimenta mostrando tu anuncio a diferentes 

personas a diferentes horas

 X Aprende qué tipo de usuario tiene más probabilidad de convertir
 X Ajusta la entrega progresivamente

Estado visible: “Aprendizaje” en columna de Entrega

Por qué cambios resetean el aprendizaje:

Meta necesita datos consistentes para aprender. Cuando cambias elementos significativos:

 X El algoritmo considera que es una campaña “nueva”

 X Resetea el aprendizaje a 0

 X Pierdes todo el progreso acumulado

Cambios que resetean aprendizaje (EVITAR durante primeros 7 días):

Cambios en segmentación:

 X Modificar audiencia (añadir/quitar intereses)
 X Cambiar ubicación geográfica
 X Cambiar rango de edad o género

Cambios en presupuesto:

 X Aumentar/reducir presupuesto más del 20% de golpe

Cambios en creatividades:

 X Editar texto del anuncio

 X Cambiar imagen/vídeo del anuncio activo

 X Añadir/pausar anuncios dentro del conjunto
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Cambios en optimización:

 X Cambiar evento de conversión optimizado

 X Cambiar estrategia de puja

Cambios que NO resetean (seguros de hacer):

- Pausar y reactivar la campaña completa - Cambiar programación de horarios - Cambiar nombre 

de campaña/conjunto/anuncio - Añadir etiquetas

El problema del “optimizador impaciente”:

Día 1: Creas campaña Día 2: “El CPA es alto, voy a cambiar la audiencia” - Reseteas aprendizaje 
Día 3: “Ahora no hay conversiones, cambio el presupuesto” - Reseteas aprendizaje Día 4: “Voy a 

cambiar la imagen” - Reseteas aprendizaje Semana después: "¡Esto no funciona!" (nunca le diste 

oportunidad de aprender)

Cómo evitarlo:

Regla de oro: NO TOQUES NADA durante los primeros 7 días salvo emergencia crítica.

Emergencias críticas que justifican cambios inmediatos:

 X Anuncio rechazado (error de políticas)
 X Error evidente en configuración (ej: pusiste ubicación incorrecta)
 X Gasto descontrolado (ej: error de presupuesto, gastó todo en 1 hora)

 X Landing page caída (nadie puede convertir de todos modos)

Fuera de emergencias: ESPERA 7 DÍAS COMPLETOS

Después del día 7: Puedes hacer UN cambio, después esperar 3-5 días más para evaluar impacto 

antes de siguiente cambio.

Excepción: Test A/B dentro del mismo conjunto
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Crear múltiples anuncios DESDE EL INICIO en un conjunto NO resetea aprendizaje:

 X Día 1: Creas conjunto con 3 variantes de anuncio

 X Meta aprende y optimiza entre esas 3

 X Esto es válido y recomendado

Pero si en Día 5 AÑADES un cuarto anuncio o EDITAS uno existente - Sí resetea.

ERROR 14: Escalar presupuesto demasiado rápido

El error: Tu campaña funciona bien con 20€/día, ves buenos resultados, entonces aumentas a 

100€/día de golpe.

Por qué es problemático:

Motivo 1: Reseteas o interrumpes el aprendizaje

Aumentar presupuesto más de 20% de golpe resetea el proceso de aprendizaje.

Ejemplo:

 X Día 7: Campaña funciona bien con 20€/día, CPA 18€
 X Día 8: Aumentas a 80€/día (+300%)
 X Resultado: Campaña vuelve a “Aprendizaje”, rendimiento cae drásticamente por días

Motivo 2: Tu audiencia no es 4x más grande

Si tu campaña funciona con 20€/día alcanzando a las personas más interesadas, aumentar a 

80€/día:

 X No multiplica resultados por 4

 X Fuerza a Meta a alcanzar personas MENOS cualificadas
 X CPA aumenta, ROAS cae

Motivo 3: Problemas de inventario
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Tu audiencia puede no tener “inventario” suficiente:

 X 20€/día alcanza las 200 personas más interesadas diariamente

 X 80€/día necesita alcanzar 800 personas, pero solo hay 400 realmente relevantes

 X Meta llena con personas menos relevantes

 X Calidad de resultados cae

Cómo escalar correctamente (Método gradual):

Regla de escala: Máximo 20% de aumento cada 3-5 días

Ejemplo de escala correcta:

Día Presupuesto Incremento CPA observado

1-7 20€ - 18€

8-11 24€ +20% 19€ (aceptable)

12-15 29€ +20% 20€ (aceptable)

16-19 35€ +20% 22€ (aceptable)

20-23 42€ +20% 24€ (aceptable)

24+ 50€ +19% 25€ (aceptable)

En 4 semanas: Escalaste de 20€ a 50€ (+150%) manteniendo CPA relativamente estable.

Ejemplo de escala incorrecta:

Día Presupuesto Incremento CPA observado

1-7 20€ - 18€

8+ 100€ +400% 45€ (desastre)

Señales de que escalaste demasiado rápido:

- CPA aumenta más del 30-40% - CTR cae significativamente - Frecuencia sube rápidamente 
(3.5+) - Campaña vuelve a estado “Aprendizaje”
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Si esto pasa: Reduce presupuesto de vuelta al nivel previo, espera 48h a estabilizar, intenta 

escala más gradual.

Método alternativo: Escala horizontal

En lugar de aumentar presupuesto de una campaña, duplica la campaña completa:

 X Campaña A: 20€/día (sigue corriendo)
 X Campaña B: Duplicado exacto con 20€/día (nueva)

 X Total: 40€/día sin romper aprendizaje de A

Ventaja: Ambas campañas mantienen su optimización Desventaja: Compiten entre sí por la 

misma audiencia (menos eficiente a largo plazo)

Cuándo usar: Cuando necesitas escala rápida temporalmente (Black Friday, lanzamiento) y no 

puedes esperar escala gradual.

ERROR 15: No establecer límites de gasto totales

El error: Configurar presupuesto diario pero no tener control del gasto mensual/total.

Escenario problemático:

Situación:

 X Tienes 3 campañas activas

 X Cada una con presupuesto diario 20€

 X Total: 60€/día

 X No estableciste límite mensual

 X Mes completo: 60€ × 30 días = 1,800€

Problema: Tu presupuesto mensual real era 1,000€. Gastaste casi el doble sin darte cuenta.
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Cómo pasa esto:

Causa 1: Olvidas campañas activas

 X Creaste campaña hace 2 semanas

 X Funcionaba bien, la dejaste

 X No la revisas hace días

 X Sigue gastando automáticamente

Causa 2: Múltiples campañas se suman

 X Campaign A: 15€/día = No parece mucho
 X Campaign B: 20€/día = Tampoco parece mucho

 X Campaign C: 18€/día = Aceptable
 X Campaign D: 12€/día = Pequeño

 X Total: 65€/día = 1,950€/mes ¡Sin darte cuenta!

Causa 3: No cuentas fines de semana

 X Pensaste “30€/día × 22 días laborables = 660€/mes”
 X Olvidaste que campañas corren sábados y domingos también

 X Real: 30€/día × 30 días = 900€/mes

Cómo evitarlo:

Solución 1: Límite de gasto de cuenta publicitaria

Configurar límite mensual en toda tu cuenta:

1. Administrador de Anuncios > Configuración de facturación
2. “Límite de gasto de cuenta”

3. Establece máximo mensual (ej: 1,000€)

4. Meta PAUSARÁ TODAS las campañas automáticamente al alcanzarlo

Ventaja: Protección absoluta contra gastos excesivos Desventaja: Si alcanzas límite el día 20, no 

puedes gastar los últimos 10 días (puede no ser ideal)

Solución 2: Límite de gasto de campaña
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Configurar límite total por campaña individual:

1. Al crear/editar campaña
2. Presupuesto y calendario

3. Selecciona “Presupuesto vitalicio” en lugar de “diario”

4. Establece cantidad total que estás dispuesto a gastar

5. Establece fecha de inicio y fin

Ejemplo:

 X Presupuesto vitalicio: 420€

 X Duración: 21 días

 X Gasto promedio: 20€/día

 X Garantía: No gastará más de 420€ total

Ventaja: Control preciso por campaña Desventaja: Requiere configurar cada campaña 
individualmente

Solución 3: Alertas de gasto

Configurar notificaciones cuando alcances % del presupuesto:

1. Administrador de Anuncios > Configuración
2. Notificaciones
3. “Alertas de gasto”
4. Configura: “Notificarme cuando gasto alcance 80% del límite mensual”

Recibirás email/notificación alertándote antes de problema.

Solución 4: Hoja de control manual (Básico pero efectivo)

Mantén documento Google Sheets con:

Campaña Presupuesto día Días activa Gasto estimado Gasto real Estado

A 20€ 15 300€ 287€ Activa

B 15€ 10 150€ 156€ Activa

C 12€ 8 96€ 98€ Pausada

TOTAL MES 546€ 541€
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Actualiza semanalmente revisando gasto real en Administrador de Anuncios.

Ventaja: Simple, visual, control total Desventaja: Manual, requiere disciplina

9.5. Errores en interpretación de datos

Mal interpretar tus métricas puede llevarte a tomar decisiones equivocadas que empeoran 

resultados en lugar de mejorarlos.

ERROR 16: Tomar decisiones con datos insuficientes

El error: Hacer cambios drásticos basándote en solo 1-2 días de datos o muy pocas conversiones.

Ejemplos problemáticos:

Caso A: Decisión prematura de pausar

Día 2 de campaña:

 X Gasto: 40€

 X Conversiones: 1

 X CPA: 40€
 X Tu CPA objetivo: 20€

Pensamiento: "¡El CPA es el doble! Voy a pausar esto ya"

Problema: 1 conversión NO es muestra estadística suficiente. Puede ser casualidad, momento 
del día, día de la semana.

Correcto: Esperar mínimo 7 días o 20-30 conversiones antes de evaluar CPA real.

Caso B: Declarar ganador con pocos datos

Test A/B:

 X Anuncio A: 3 conversiones, CPA 18€
 X Anuncio B: 1 conversión, CPA 25€
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Pensamiento: “A es mejor, voy a pausar B”

Problema: Diferencia entre 3 y 1 conversión puede ser 100% casualidad estadística.

Correcto: Esperar mínimo 30-50 conversiones totales (ambos anuncios combinados) antes de 
determinar ganador.

Caso C: Jugar con configuración por fluctuación normal

Lunes: 5 conversiones, CPA 22€ Martes: 8 conversiones, CPA 19€ - “¡Está mejorando!” Miércoles: 
3 conversiones, CPA 28€ - “¡Bajó! Voy a cambiar algo”

Problema: Variación día a día es completamente normal. Juzgar por día individual genera pánico 
innecesario y cambios contraproducentes.

Correcto: Evaluar tendencias semanales, no días individuales.

Reglas de oro para datos suficientes:

Mínimo de tiempo:

 X Campañas nuevas: Mínimo 7 días de datos antes de cualquier evaluación
 X Campañas establecidas: Mínimo 3 días después de un cambio antes de evaluar impacto

Mínimo de eventos:

 X Para evaluar CPA: Mínimo 20-30 conversiones acumuladas
 X Para test A/B: Mínimo 50 conversiones totales (ambas variantes sumadas)
 X Para evaluar CTR: Mínimo 1,000 impresiones por variante

Cómo evitarlo:

Método: Análisis semanal, no diario

En lugar de revisar campaña cada día y entrar en pánico:

 X Lunes: Revisión rápida (5 min) - Solo verificar que no hay errores técnicos
 X Miércoles: Revisión media (10 min) - Ver tendencias generales
 X Viernes/Sábado: Revisión profunda (30 min) - Analizar semana completa, tomar 

decisiones
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Método: Significancia estadística

Para test A/B, usa calculadora de significancia estadística:

 X Herramienta gratuita: VWO A/B Test Significance Calculator
 X Introduce conversiones de A y B
 X Introduce visitantes de A y B
 X Te dice si diferencia es estadísticamente significativa o puede ser casualidad

Solo toma decisión cuando significancia es 95%+

ERROR 17: Confundir correlación con causalidad

El error: Asumir que porque dos eventos coinciden en tiempo, uno causó el otro.

Ejemplos del error:

Caso A: Atribución incorrecta

Observación:

 X Lunes aumentaste presupuesto de 20€ a 30€

 X Martes tuviste 12 conversiones (vs. promedio de 5)

 X Conclusión errónea: “Aumentar presupuesto causó más conversiones”

Realidad posible:

 X Martes era día de cobros (muchos comprando ese día específico)
 X Martes casualmente fue día de más tráfico orgánico por viralización
 X El aumento NO causó la mejora, solo coincidió

Verificación: Si reducir presupuesto a 20€ en días siguientes mantiene conversiones altas, 

entonces el presupuesto NO era el factor causal.

Caso B: Atribución al cambio equivocado

326Digitalizacion y herramientas tecnologicas basicas



Situación:

 X Viernes cambias imagen del anuncio

 X Sábado cambias el texto

 X Domingo conversiones suben 50%

 X Conclusión errónea: “El nuevo texto funcionó”

Problema: Hiciste DOS cambios casi simultáneos. No sabes cuál causó la mejora (o si fue uno, el 

otro, la combinación, o ninguno y fue factor externo).

Correcto: Cambia solo una variable a la vez, espera 5-7 días, mide, después cambia otra.

Caso C: Ignorar estacionalidad

Situación:

 X Restaurante aumenta presupuesto en Noviembre

 X Reservas aumentan 40% en Diciembre

 X Conclusión errónea: “El aumento de presupuesto causó más reservas”

Realidad: Diciembre es temporada alta de cenas de empresa y celebraciones. Las reservas 

habrían aumentado de todos modos.

Verificación: Comparar con Diciembre del año anterior (sin aumento de presupuesto). Si también 

fue alto, entonces el factor es estacionalidad, no tu acción.

Cómo evitarlo:

Principio de variables controladas:

Para atribuir resultado a un cambio:

1. Cambia solo UNA variable

2. Mantén TODO lo demás constante

3. Espera periodo suficiente (7+ días)
4. Compara con periodo de control (antes del cambio)

5. Solo entonces puedes atribuir diferencia al cambio
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Checklist de verificación antes de atribuir:

 ¿Solo cambié una variable?  ¿Esperé suficiente tiempo para datos significativos?  ¿Podría 

ser coincidencia temporal? (día de la semana, época del año)  ¿Hubo otros factores externos? 

(competencia lanzó oferta, evento mediático)  ¿El efecto se mantiene en el tiempo o fue solo 

1-2 días?

Si no puedes responder todas con certeza NO atribuyas causalidad

ERROR 18: Optimizar para la métrica incorrecta

El error: Enfocarte obsesivamente en métricas intermedias (CTR, CPC) en lugar de la métrica 

que realmente importa (ROAS, Beneficio neto).

Ejemplo del error:

Escenario: Tienes dos campañas corriendo:

Campaña A:

 X CTR: 3.5% (excelente)

 X CPC: 0.30€ (muy barato)

 X Conversiones: 50

 X CPA: 12€
 X ROAS: 1.8
 X Tu margen: 15€

 X Beneficio neto: +150€

Campaña B:

 X CTR: 1.2% (bajo)

 X CPC: 0.85€ (caro)

 X Conversiones: 30

 X CPA: 21€
 X ROAS: 3.2
 X Tu margen: 35€

 X Beneficio neto: +420€
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Error de optimización:

Optimizador inexperto mira CTR y CPC:

 X “¡Campaña A es mucho mejor! CTR 3x superior, CPC 60% más barato”
 X Decisión: Pausar B, aumentar presupuesto en A

Resultado: Beneficio neto cae de 570€ a 150€ (pérdida del 74%)

Análisis correcto:

Optimizador experto mira resultado final:

 X “Campaña B genera 2.8x más beneficio que A”
 X CTR bajo y CPC alto son irrelevantes si el resultado final es superior
 X Razón: B atrae tráfico más cualificado (menos volumen pero mejor calidad)
 X Decisión: Aumentar presupuesto en B, optimizar o pausar A

Métricas de vanidad vs. métricas accionables:

Métricas de vanidad (impresionantes pero engañosas):

 X Alcance (puede ser 100k personas irrelevantes)
 X Impresiones (pueden ser repeticiones a misma persona)

 X CTR alto (pueden ser clics no cualificados)
 X CPC bajo (irrelevante si no convierten)

 X Seguidores ganados (pueden ser no compradores)

Métricas accionables (muestran resultado real):

 X ROAS (retorno de inversión directo)
 X Beneficio neto (ingresos - costes reales)
 X CAC vs. LTV (coste adquisición vs. valor de vida del cliente)
 X Conversiones cualificadas (ventas reales, no solo leads)
 X Tasa de retención de clientes (¿compran repetidamente?)
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Cómo evitarlo:

Paso 1: Define tu métrica norte (North Star Metric)

Pregunta: “¿Qué métrica, si mejora, hace crecer mi negocio directamente?”

Respuestas según tipo de negocio:

 X E-commerce: ROAS o Beneficio neto por € invertido
 X Generación leads B2B: Coste por lead cualificado (no cualquier lead)

 X SaaS: CAC vs. LTV ratio

 X Negocio local: Coste por visita/reserva confirmada

Paso 2: Revisa métricas intermedias solo como diagnóstico

CTR, CPC, alcance son útiles para diagnosticar problemas, no para determinar éxito:

Si ROAS es bajo:

 X Mira CTR: ¿El problema es que nadie hace clic? (creatividad pobre)

 X Mira CPC: ¿Pagas demasiado por clic? (audiencia costosa)

 X Mira tasa de conversión en web: ¿Los clics no convierten? (problema de landing)

Pero nunca digas “campaña es buena” solo porque CTR es alto.

Paso 3: Ordena campañas siempre por métrica norte

En Administrador de Anuncios:

 X Personaliza columnas para mostrar tu métrica norte primero

 X Ordena campañas por esa métrica (mayor a menor)

 X Las campañas en top de la lista son tus ganadoras, independientemente de otras 

métricas
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9.6. Checklist de buenas prácticas

Esta sección consolida todas las mejores prácticas en listas verificables que puedes usar antes, 

durante y después de tus campañas para asegurar que sigues los estándares de calidad.

CHECKLIST 1: Antes de lanzar tu primera campaña

Usa esta lista antes de hacer clic en “Publicar” para verificar que todo está correctamente 
configurado.

PREPARACIÓN TÉCNICA

 Píxel de Meta instalado en tu web (si tu objetivo requiere conversiones)

 X Verificado con Meta Pixel Helper (extensión Chrome)
 X Eventos de conversión configurados correctamente
 X Probado con conversión de prueba

 Página de destino funcional

 X Carga en menos de 3 segundos (verificado con PageSpeed Insights)
 X Responsive (se ve bien en móvil)

 X URL correcta sin errores 404

 X Contenido coherente con el anuncio

 Método de pago configurado y verificado

 X Tarjeta válida añadida

 X Límites de gasto establecidos (si aplica)

 X Facturación configurada con datos fiscales correctos

CONFIGURACIÓN DE CAMPAÑA

 Objetivo publicitario correcto para tu situación

 X Elegido según infraestructura técnica disponible (no por “qué suena mejor”)

 X Coherente con tu meta comercial real

 X Presupuesto suficiente para ese objetivo (ver mínimos recomendados)
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 Nombre descriptivo de campaña

 X Formato: [Objetivo] - [Producto] - [Audiencia] - [Mes]
 X Entenderás qué es dentro de 3 meses

 Presupuesto apropiado

 X Cumple mínimo recomendado para tu objetivo

 X Es sostenible durante al menos 14 días

 X Presupuesto diario × 14 días está dentro de tu capacidad económica

 Fecha de finalización establecida

 X Primera campaña: 14-21 días exactos

 X Obliga a revisión consciente al finalizar

SEGMENTACIÓN DE AUDIENCIA

 Ubicación geográfica específica y correcta

 X Coincide exactamente con donde puedes dar servicio

 X Radio apropiado (5-15km para local, ciudad/región para online)

 X Seleccionado “Personas que viven en este lugar” (no visitantes)

 Edad basada en datos reales (no suposiciones)

 X Rango máximo 20 años de amplitud

 X Basado en análisis de clientes actuales o investigación

 Género apropiado

 X Solo limitar si producto es genuinamente específico de género
 X Si dudas, incluir ambos y usar desglose después para analizar

 Intereses específicos y relevantes (3-5 intereses)

 X No demasiado obvios ni genéricos

 X Basados en comportamiento real de tu cliente ideal

 X Combinados apropiadamente (O/Y según necesites ampliar/estrechar)
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 Tamaño de audiencia en rango óptimo

 X Entre 50,000 y 2,000,000 para mayoría de pequeños negocios
 X Indicador de Meta en zona “Definida” (no extremos)

 Exclusiones estratégicas configuradas (si aplican)

 X Clientes actuales excluidos (campañas de adquisición)
 X Ubicaciones donde no das servicio
 X Otros segmentos irrelevantes identificados

UBICACIONES DE ANUNCIOS

 Ubicaciones manuales seleccionadas (no automáticas para primera campaña)

 X Feed Facebook
 X Feed Instagram
 X Historias Instagram
 X Explorar Instagram - (solo si producto es visual)
 X Todo lo demás desactivado

CREATIVIDADES

 Imagen/vídeo de alta calidad

 X Resolución mínima 1080x1080px
 X Nítida, bien iluminada
 X Producto/servicio claramente visible
 X Fondo limpio sin distracciones

 Menos del 20% de texto en la imagen

 X Verificado con herramienta o subida preliminar
 X Mayoría del espacio ocupado por imagen, no texto

 Texto principal efectivo

 X Gancho en primeras 15 palabras
 X Beneficio específico y concreto (no genérico)
 X Prueba social incluida si está disponible

 X CTA clara
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 Titular potente (40 caracteres máximo)

 X Complementa texto principal sin repetir

 X Frase impactante

 Botón de CTA apropiado para tu objetivo

 X “Más información” / “Comprar ahora” / “Enviar mensaje” según corresponda

 URL de destino correcta

 X Lleva a página ESPECÍFICA (no homepage genérica)
 X Verificada funcionando al abrirla
 X Coherente con promesa del anuncio

VARIANTES Y TESTING

 Mínimo 2-3 variantes de anuncio creadas

 X Probando UN elemento diferente (imagen o texto)

 X Nombradas descriptivamente (Anuncio A, B, C con descripción)

REVISIÓN FINAL

 Vista previa revisada en todos los formatos

 X Feed móvil

 X Feed escritorio

 X Historias

 X Todo se ve correctamente sin cortes raros

 Errores ortográficos verificados (3 veces)

 X Texto principal

 X Titular

 X Descripción
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 Calendario de seguimiento establecido

 X Día 1: Verificar aprobación y entrega
 X Día 3: Revisión rápida de métricas iniciales
 X Día 7: Análisis completo y decisión
 X Agendado en calendario real

Si todos los checks están completos - PUBLICA

Si falta alguno - COMPLETA antes de publicar

CHECKLIST 2: Revisión semanal de campaña activa

Usa esta lista cada semana para monitorear el estado de tus campañas y detectar problemas 
temprano.

ESTADO GENERAL

 Campaña está activa y entregando

 X Estado: “Activo” con punto verde
 X No hay mensajes de error
 X Gasto acumulado se incrementa diariamente

 Presupuesto diario real coincide con planeado

 X Gasto diario promedio está dentro de ±10% del presupuesto establecido
 X No hay días con gasto 0 (indicaría problema)

 No hay anuncios rechazados

 X Todos los anuncios en estado “Activo”
 X Si hay rechazados: Revisados y corregidos

MÉTRICAS DE SALUD

 Frecuencia está en rango saludable

 X Frecuencia < 3.0 = Saludable
 X Frecuencia 3.0-4.0 = Vigilar de cerca

 X Frecuencia > 4.0 = Saturación - Acción requerida
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 CTR se mantiene estable

 X CTR no ha caído más del 20% respecto a semana anterior

 X Si cayó >20% - Investigar causa (fatiga, creatividad pobre)

 CPC/CPM no aumentaron significativamente

 X CPC no aumentó más del 30% sin cambios en configuración
 X Si aumentó >30% - Revisar competencia, frecuencia, relevance score

MÉTRICAS DE RESULTADO

 Conversiones están llegando

 X Al menos 70% del volumen esperado (basado en proyecciones)
 X Si conversiones están a 0 después de 7 días - Problema crítico

 CPA está dentro de rango rentable

 X CPA < Tu margen de beneficio = - Rentable
 X CPA entre margen y 1.5x margen = - Apenas rentable
 X CPA > 1.5x margen = - No rentable - Requiere optimización

 ROAS cumple objetivo mínimo

 X ROAS > Tu ROAS mínimo necesario (100 ÷ % margen) = 
 X ROAS cercano a mínimo = - Ajustado pero funcional
 X ROAS < mínimo necesario = - Perdiendo dinero

ANÁLISIS COMPARATIVO

 Desglose por ubicación revisado

 X Identificadas ubicaciones con mejor/peor rendimiento
 X Ubicaciones con ROAS <1.0 consideradas para desactivar
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 Desglose por edad/género revisado (si presupuesto suficiente)

 X Identificados segmentos con mejor CPA
 X Segmentos con CPA 2x peor que el mejor considerados para exclusión

 Comparación entre variantes de anuncios

 X Identificado anuncio con mejor rendimiento
 X Anuncios con rendimiento 50%+ peor considerados para pausa

ACCIONES PREVENTIVAS

 Creatividades tienen menos de 14 días

 X Si >14 días - Preparar nuevas variantes para rotación
 X Plan de rotación establecido

 Audiencia no se está agotando

 X Alcance diario se mantiene estable
 X No hay caída progresiva de alcance con mismo presupuesto

DOCUMENTACIÓN

 Aprendizajes de la semana anotados

 X Qué funcionó bien

 X Qué funcionó mal

 X Hipótesis para próxima semana

 Cambios realizados documentados

 X Fecha del cambio

 X Qué cambió exactamente

 X Razón del cambio
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DECISIONES BASADAS EN ANÁLISIS

 Decisión clara para próxima semana

 X Mantener sin cambios (si funciona bien)

 X Hacer 1 optimización específica (si hay oportunidad)
 X Aumentar presupuesto 20% (si funciona muy bien)
 X Reducir presupuesto 20% (si rendimiento empeora)

 X Pausar y replantear (si no es rentable después de 14+ días)

CHECKLIST 3: Optimización mensual profunda

Al final de cada mes, realiza análisis exhaustivo para tomar decisiones estratégicas.

REVISIÓN DE RENDIMIENTO MENSUAL

 Gasto total vs presupuesto planeado

 X Gasto real: _______€

 X Presupuesto planeado: _______€

 X Variación: _______% (aceptable si <10%)

 Resultados totales alcanzados

 X Conversiones totales: _______

 X CPA promedio: _______€
 X ROAS promedio: _______
 X Beneficio neto estimado: _______€

 Comparación mes a mes (si tienes datos de mes anterior)

 X Conversiones: ¿Aumentaron / Mantuvieron / Cayeron?
 X CPA: ¿Mejoró / Igual / Empeoró?
 X Eficiencia general: ¿Mejor / Igual / Peor?
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ANÁLISIS DE CAMPAÑAS

 Ranking de campañas por ROAS

 X Campaña #1: _______ (ROAS: _______)
 X Campaña #2: _______ (ROAS: _______)
 X Campaña #3: _______ (ROAS: _______)

 Decisión por campaña

 X Top performers (ROAS alto): Aumentar presupuesto próximo mes
 X Rendimiento medio: Mantener u optimizar
 X Rendimiento bajo: Pausar o replantear completamente

ANÁLISIS DE AUDIENCIAS

 Audiencias más rentables identificadas

 X Mejor segmento demográfico: _______
 X Mejor ubicación geográfica: _______
 X Mejores intereses: _______

 Creación de audiencias avanzadas planeada

 X Audiencia personalizada de conversores (para exclusión en prospección)
 X Audiencia similar (Lookalike) basada en mejores clientes
 X Audiencia de remarketing de visitantes web

ANÁLISIS DE CREATIVIDADES

 Creatividades más exitosas identificadas

 X Mejor anuncio: _______ (CTR: _____, CPA: _____)
 X Tipo de imagen que mejor funciona: _______
 X Tipo de mensaje que mejor funciona: _______

 Elementos exitosos documentados

 X ¿Imágenes con personas o sin personas?
 X ¿Fondo blanco o contextual?
 X ¿Texto enfocado en precio o en beneficio?
 X ¿CTA que mejor funciona?

339



 Nuevas creatividades planeadas

 X Basadas en elementos exitosos identificados
 X Variaciones preparadas para próximo mes

 X Calendario de rotación establecido

ANÁLISIS DE EMBUDOS

 Embudo de conversión analizado

 X Visitantes web: _______

 X Añadido al carrito / Formulario iniciado: _______ (_____%)
 X Conversión completada: _______ (_____%)

 Cuellos de botella identificados

 X ¿Dónde se pierde más gente?

 X ¿Qué paso tiene peor tasa de conversión?

 Optimizaciones de landing page planeadas (si aplica)

 X Velocidad de carga

 X Claridad de CTA
 X Simplificación de formulario/checkout
 X Elementos de confianza

ANÁLISIS COMPETITIVO

 Competencia monitoreada

 X ¿Qué están haciendo los competidores?

 X ¿Aparecen nuevos competidores en anuncios?
 X ¿Cambios en ofertas o mensajes de mercado?

 Oportunidades identificadas

 X Huecos que competencia no cubre

 X Mensajes diferenciadores a probar

 X Audiencias desatendidas
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PLANIFICACIÓN PRÓXIMO MES

 Presupuesto del próximo mes definido

 X Presupuesto total: _______€

 X Distribución entre campañas: _______

 Objetivos específicos establecidos

 X Meta de conversiones: _______

 X CPA objetivo: _______€
 X ROAS objetivo: _______

 Experimentos planeados

 X 70% presupuesto: Campañas probadas que funcionan

 X 20% presupuesto: Optimizaciones de campañas existentes

 X 10% presupuesto: Tests y experimentos nuevos

 Calendario de ejecución

 X Semana 1: ________________________________________________________________________

 X Semana 2: ________________________________________________________________________

 X Semana 3: ________________________________________________________________________

 X Semana 4: ________________________________________________________________________

APRENDIZAJES Y DOCUMENTACIÓN

 Top 3 aprendizajes del mes documentados

1. ___________________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________________

 Errores cometidos identificados

 X Qué salió mal: _____________________________________________________________________

 X Por qué pasó: _____________________________________________________________________

 X Cómo evitarlo en futuro: ___________________________________________________________
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 Wins celebrados

 X Mayor logro del mes: _______

 X Métrica que más mejoró: _______

9.7. Resumen ejecutivo del capítulo

Los 18 errores más costosos resumidos

CONFIGURACIÓN INICIAL (Errores 1-5)

1. Objetivo publicitario incorrecto - Usar Conversiones sin píxel o tráfico suficiente
2. Segmentación extrema - Demasiado amplia (millones) o demasiado estrecha (miles)
3. Presupuesto insuficiente - Menos del mínimo para que algoritmo aprenda
4. Sin fecha de finalización - Campañas corriendo sin control indefinidamente
5. Ubicaciones automáticas - Presupuesto desperdiciado en ubicaciones pobres

SEGMENTACIÓN (Errores 6-8)

6. Suposiciones vs datos - Segmentar según lo que “crees” no lo que “sabes”
7. Intereses irrelevantes - Demasiado obvios, genéricos o no relacionados
8. Sin exclusiones - Mostrar anuncios a clientes actuales, ubicaciones incorrectas

CREATIVIDADES (Errores 9-12)

9. Imágenes amateur - Baja calidad, pixeladas, poco profesionales
10. Textos genéricos - Sin propuesta de valor, características sin beneficios
11. Demasiado texto en imagen - Penalización de Meta, alcance reducido
12. Sin tests A/B - Un solo anuncio sin variantes, sin optimización

PRESUPUESTO (Errores 13-15)

13. Cambios en fase aprendizaje - Modificar campaña cada 1-2 días resetea progreso
14. Escala demasiado rápida - Aumentar presupuesto >20% de golpe arruina rendimiento
15. Sin límites de gasto - Gastar más del presupuesto mensual real sin darte cuenta

INTERPRETACIÓN DE DATOS (Errores 16-18)

16. Datos insuficientes - Tomar decisiones con 1-2 días o pocas conversiones
17. Correlación ≠ Causalidad - Atribuir resultados a cambios sin verificar realmente
18. Métrica incorrecta - Optimizar CTR/CPC en lugar de ROAS/beneficio neto
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Principios fundamentales de buenas prácticas

PRINCIPIO 1: Paciencia estratégica

 X 7 días mínimo sin cambios para fase de aprendizaje

 X 20-30 conversiones mínimo antes de evaluar CPA

 X Escala gradual 20% cada 3-5 días

PRINCIPIO 2: Una variable a la vez

 X Tests A/B cambiando solo UN elemento

 X Esperar 5-7 días entre cambios

 X Documentar cada cambio y su impacto

PRINCIPIO 3: Datos sobre suposiciones

 X Basar segmentación en análisis de clientes reales

 X Usar desgloses para identificar mejores segmentos

 X Aprendizaje continuo basado en resultados reales

PRINCIPIO 4: Calidad sobre cantidad

 X Mejor creatividades profesionales que volumen de anuncios amateur

 X Mejor 1,000 personas MUY relevantes que 100,000 poco relevantes

 X Mejor 3 campañas rentables que 10 mediocres

PRINCIPIO 5: La métrica que importa es el resultado final

 X ROAS y beneficio neto sobre métricas intermedias

 X CTR y CPC son diagnósticos, no objetivos

 X Optimizar siempre para resultado comercial real
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Framework de toma de decisiones ante problemas

Cuando algo va mal, sigue este proceso:

Paso 1: DIAGNOSTICA con datos suficientes

 X ¿Cuántos días de datos tengo? (mínimo 7)

 X ¿Cuántas conversiones tengo? (mínimo 20-30)

 X ¿La muestra es suficiente para conclusión?

Paso 2: IDENTIFICA el problema específico

 X ¿Dónde exactamente se rompe el embudo?

 X Alto alcance + bajo CTR - Problema de creatividad

 X Alto CTR + bajas conversiones - Problema de landing page

 X CPA aumentando progresivamente - Fatiga de audiencia

Paso 3: HIPÓTESIS de solución

 X ¿Qué cambio específico podría resolver este problema?

 X ¿He visto evidencia que soporte esta hipótesis?

 X ¿Es el cambio más simple posible?

Paso 4: IMPLEMENTA una sola solución

 X Haz UN cambio

 X Documenta qué cambias y cuándo

 X Establece criterio de éxito medible

Paso 5: MIDE el impacto

 X Espera 5-7 días

 X Compara métricas antes/después

 X ¿Mejoró? - Mantén. ¿Empeoró? - Revierte. ¿Igual? - Prueba otra cosa
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NUNCA:

 X Cambies 5 cosas a la vez

 X Tomes decisiones con 1-2 días de datos

 X Entres en pánico por fluctuaciones normales
 X Optimices sin hipótesis clara

Tu compromiso de aprendizaje continuo

Semana 1-2: Aplica configuración básica correcta

 X Usa todos los checklists antes de publicar

 X No hagas cambios durante fase de aprendizaje

 X Documenta todo

Semana 3-4: Implementa monitoreo sistemático

 X Revisiones semanales con checklist

 X Análisis de desgloses básicos
 X Primeras optimizaciones conservadoras

Mes 2: Profundiza en optimización

 X Tests A/B sistemáticos
 X Análisis de embudos
 X Refinamiento de audiencias

Mes 3+: Escala lo que funciona

 X Aumento gradual de presupuesto en campañas ganadoras
 X Experimentación estratégica con 10% de presupuesto

 X Refinamiento continuo basado en datos

Cada mes aprenderás algo nuevo sobre:

 X Tu audiencia específica
 X Qué mensajes resuenan

 X Qué creatividades funcionan

 X Qué optimizaciones generan impacto
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El marketing digital no es “configura y olvida”. Es ciclo continuo de: - Implementar - Medir - 

Aprender - Optimizar - Repetir

Pero cada ciclo te hace más efectivo, más eficiente, y más rentable.

EJERCICIO PRÁCTICO FINAL: AUDITORÍA DE TU CAMPAÑA 

ACTUAL

Si ya tienes una campaña corriendo, completa esta auditoría para identificar errores que puedes 
estar cometiendo:

Revisa tu campaña actual contra los 18 errores:

Error ¿Lo estoy cometiendo? Acción correctiva

1. Objetivo incorrecto  Sí  No

2. Segmentación extrema  Sí  No

3. Presupuesto insuficiente  Sí  No

4. Sin fecha fin  Sí  No

5. Ubicaciones auto  Sí  No

6. Suposiciones  Sí  No

7. Intereses irrelevantes  Sí  No

8. Sin exclusiones  Sí  No

9. Imágenes amateur  Sí  No

10. Textos genéricos  Sí  No

11. Texto en imagen  Sí  No

12. Sin tests A/B  Sí  No

13. Cambios constantes  Sí  No

14. Escala rápida  Sí  No

15. Sin límites  Sí  No

16. Datos insuficientes  Sí  No

17. Correlación=Causalidad  Sí  No

18. Métrica incorrecta  Sí  No

Errores identificados: _______/18
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Prioridad de corrección:

1. (Más crítico) _____________________________________________________________________

2. _________________________________________________________________________________

3. _________________________________________________________________________________

Plan de acción esta semana:

¡HAS COMPLETADO EL CAPÍTULO 9!

Ahora conoces los errores más comunes que cometen principiantes y, más importante, cómo 

evitarlos o corregirlos. Aplicar estas buenas prácticas sistemáticamente te pondrá por delante 
del 80% de pequeños negocios que usan Meta Ads sin metodología.

El capítulo final te proporcionará recursos adicionales, plantillas descargables y tu hoja de ruta 
personalizada para los próximos 90 días.

347



10. RECURSOS ADICIONALES Y PRÓXIMOS 
PASOS
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10.1. Glosario completo de términos esenciales

Este glosario te servirá como referencia rápida cuando encuentres términos técnicos en Meta 

Business Suite o Administrador de Anuncios.

A

Administrador de Anuncios (Ads Manager) Plataforma profesional de Meta para crear, gestionar 

y analizar campañas publicitarias en Facebook e Instagram. Accesible en ads.facebook.com

Alcance (Reach) Número de personas únicas que vieron tu contenido al menos una vez en un 

periodo determinado. Diferente de impresiones (que cuentan visualizaciones repetidas).

Anuncio (Ad) La unidad creativa individual que ve tu audiencia. Incluye imagen/vídeo, texto, 

titular y CTA. Múltiples anuncios pueden existir dentro de un conjunto de anuncios.

Atribución Proceso de determinar qué acción publicitaria (clic, visualización) generó una 

conversión. Meta usa diferentes ventanas de atribución (1 día, 7 días, 28 días).

Audiencia fría (Cold Audience) Personas que nunca han interactuado con tu negocio. Requieren 

más esfuerzo de convencimiento que audiencias cálidas.

Audiencia personalizada (Custom Audience) Audiencia creada a partir de tus propios datos: 
visitantes de tu web, lista de clientes, personas que interactuaron con tu contenido. Útil para 

remarketing.

Audiencia similar (Lookalike Audience) Audiencia generada por Meta que comparte 
características con tu audiencia fuente (ej: clientes actuales). Meta encuentra personas similares 

para ampliar alcance.

B

Bandeja de entrada unificada Función de Business Suite que combina mensajes de Facebook 

Messenger e Instagram Direct en un solo lugar para gestión centralizada.

Banner blindness Fenómeno psicológico donde usuarios ignoran inconscientemente elementos 

que parecen publicidad. Requiere creatividades nativas que no parezcan “anuncios obvios”.
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Business Suite (Meta Business Suite) Plataforma centralizada de Meta para gestionar páginas 

de Facebook e Instagram, publicar contenido, responder mensajes y ver estadísticas básicas.

C

Campaña (Campaign) Nivel superior de la estructura publicitaria. Define el objetivo publicitario 
(tráfico, conversiones, mensajes, etc.). Contiene uno o varios conjuntos de anuncios.

Carousel (Carrusel) Formato de anuncio que permite hasta 10 imágenes o vídeos que el usuario 

puede deslizar horizontalmente. Útil para mostrar múltiples productos o beneficios.

Conjunto de anuncios (Ad Set) Nivel medio de la estructura publicitaria. Define audiencia, 
presupuesto, programación y ubicaciones. Contiene uno o varios anuncios.

Conversión (Conversion) Acción valiosa que completa un usuario: compra, registro, descarga, 
lead. Debe estar configurada en el Píxel de Meta para ser rastreada.

CPA (Cost Per Acquisition / Coste Por Adquisición) Cuánto pagas de media por cada conversión 

conseguida. Fórmula: Gasto total ÷ Número de conversiones.

CPC (Cost Per Click / Coste Por Clic) Cuánto pagas de media por cada clic en tu anuncio. Fórmula: 

Gasto total ÷ Número de clics.

CPM (Cost Per Mille / Coste Por Mil impresiones) Cuánto pagas por cada 1,000 impresiones de 

tu anuncio. Fórmula: (Gasto total ÷ Impresiones) × 1,000.

CTA (Call To Action / Llamada a la acción) Instrucción clara que indica al usuario qué hacer: 

“Comprar ahora”, “Más información”, “Enviar mensaje”, etc. Puede ser texto en el copy o botón 

clickeable.

CTR (Click-Through Rate / Tasa de clics) Porcentaje de personas que hacen clic después de ver 

tu anuncio. Fórmula: (Clics ÷ Impresiones) × 100. Indica lo atractivo que es tu anuncio.

D

Desglose (Breakdown) Función del Administrador de Anuncios que divide tus métricas según 
dimensiones: edad, género, ubicación, dispositivo, hora del día, etc. Esencial para optimización.
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Dynamic Creative / Creatividad dinámica Funcionalidad que combina automáticamente 

diferentes elementos (imágenes, títulos, descripciones) para encontrar la combinación más 

efectiva para cada usuario.

E

Engagement (Interacción) Suma de todas las acciones en tu contenido: reacciones, comentarios, 

compartidos, guardados, clics. Indica nivel de interés de tu audiencia.

Engagement Rate (Tasa de interacción) Porcentaje de personas que interactuaron con tu 

contenido. Fórmula: (Total interacciones ÷ Alcance) × 100.

Evento de conversión Acción específica rastreada por el Píxel de Meta: compra, añadir al 
carrito, visualizar contenido, lead, etc. Debes seleccionar qué evento optimizar en campañas de 

conversiones.

F

Fase de aprendizaje (Learning Phase) Periodo inicial de 7 días (o 50 eventos de conversión) 

donde el algoritmo de Meta experimenta para determinar la mejor forma de entregar tu anuncio.

Feed Flujo principal de contenido en Facebook o Instagram donde aparecen publicaciones de 

amigos, páginas seguidas y anuncios intercalados.

Frecuencia (Frequency) Número promedio de veces que cada persona vio tu anuncio. Fórmula: 

Impresiones ÷ Alcance. Frecuencia alta (4+) indica saturación de audiencia.

G

Guardados (Saves) Métrica específica de Instagram. Número de usuarios que guardaron tu 
publicación para verla después. Señal fuerte de contenido valioso.

H

Historias (Stories) Formato de contenido efímero (24 horas) vertical en Instagram y Facebook. 

Puede usarse orgánicamente o como ubicación publicitaria.

351



I

Impresiones (Impressions) Número total de veces que tu contenido se mostró, incluyendo 
visualizaciones repetidas por la misma persona. Diferente de alcance (personas únicas).

Inventario publicitario Espacios disponibles para mostrar anuncios en las plataformas de Meta. 
Cuando audiencia es pequeña o demanda alta, el inventario se agota rápido aumentando costes.

L

Landing page Página web específica donde aterrizan usuarios después de hacer clic en tu 
anuncio. Debe estar optimizada para conversión y ser coherente con el anuncio.

Lead Contacto de persona interesada en tu producto/servicio que proporciona sus datos (email, 
teléfono). Objetivo de campañas B2B o servicios de alto valor.

Lookalike Audience Ver “Audiencia similar”

LTV (Lifetime Value / Valor de vida del cliente) Ingresos totales que generas de un cliente 
durante toda su relación con tu negocio. Crítico para determinar cuánto puedes pagar por 
adquirir cliente (CAC).

M

Meta Business Suite Ver “Business Suite”

Meta Pixel Ver “Píxel de Meta”

O

Optimización de presupuesto de campaña (CBO - Campaign Budget Optimization) Función 
donde estableces presupuesto a nivel de campaña y Meta lo distribuye automáticamente entre 
conjuntos según rendimiento.

P

Píxel de Meta (Meta Pixel) Código JavaScript que instalas en tu web para rastrear acciones de 
usuarios provenientes de Meta Ads. Esencial para medir conversiones y crear audiencias de 
remarketing.
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Prospección (Prospecting) Estrategia de alcanzar audiencias frías (nuevas) que nunca 

interactuaron con tu negocio. Opuesto a remarketing.

Prueba A/B (A/B Testing) Método de probar dos variantes (A y B) simultáneamente para 
determinar cuál genera mejores resultados. Solo debe cambiar una variable entre ambas.

Prueba social (Social Proof) Fenómeno psicológico donde personas asumen acciones de otros 

como correctas. En marketing: testimonios, reseñas, “X personas ya compraron”, etc.

R

Reels Formato de vídeo vertical corto (hasta 90 segundos) en Instagram y Facebook. Algoritmo 
prioriza Reels aumentando alcance orgánico significativamente.

Relevance Score (Puntuación de relevancia) Calificación (1-10) que Meta asigna a tu anuncio 
basándose en feedback de usuarios. Mayor relevancia = menores costes y mayor alcance.

Remarketing (o Retargeting) Estrategia de mostrar anuncios específicamente a personas que 
ya interactuaron con tu negocio: visitaron tu web, vieron producto, abandonaron carrito.

ROAS (Return On Ad Spend / Retorno de inversión publicitaria) Ingresos generados por cada 

euro gastado en publicidad. Fórmula: Ingresos ÷ Gasto publicitario. ROAS de 3.0 = recuperas 3€ 
por cada 1€ gastado.

ROI (Return On Investment / Retorno de inversión) Beneficio neto por cada euro invertido. 
Fórmula: (Ingresos - Costes totales) ÷ Costes totales. Diferente de ROAS porque incluye TODOS 
los costes, no solo publicidad.

S

Segmentación (Targeting) Proceso de definir características de tu audiencia: ubicación, edad, 
género, intereses, comportamientos. Determina quién verá tus anuncios.

Segmentación detallada (Detailed Targeting) Sección donde defines intereses, comportamientos 
y características demográficas adicionales para refinar tu audiencia.
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T

Tasa de conversión (Conversion Rate) Porcentaje de visitantes que completan acción deseada. 

Fórmula: (Conversiones ÷ Visitantes) × 100. Ej: 50 ventas de 1,000 visitantes = 5% tasa de 
conversión.

ThruPlay Métrica de vídeo que cuenta reproducciones de al menos 15 segundos o hasta el final 
si el vídeo dura menos. Indica engagement real con vídeo.

Tráfico (Traffic) Objetivo publicitario enfocado en conseguir clics hacia tu web, app o conversación 

de Messenger/WhatsApp.

U

UGC (User Generated Content / Contenido generado por usuarios) Contenido creado por tus 

clientes: fotos usando tu producto, reseñas, testimonios. Muy efectivo porque genera confianza 
y autenticidad.

Ubicaciones (Placements) Lugares donde pueden aparecer tus anuncios: Feed Facebook, 

Historias Instagram, Marketplace, Audience Network, etc. Puedes elegir automáticas o manuales.

V

Ventana de atribución Periodo de tiempo después de interacción con anuncio durante el cual 

Meta atribuye conversiones a ese anuncio. Ej: ventana de 7 días = conversiones hasta 7 días 

después del clic cuentan.

Vídeo in-stream Anuncios de vídeo que se reproducen antes, durante o después de vídeos en 
Facebook. Similar a anuncios de YouTube.

Vista previa (Preview) Función que muestra cómo se verá tu anuncio en diferentes ubicaciones 

antes de publicar. Esencial revisar antes de lanzar campaña.

10.2. Herramientas complementarias recomendadas

Estas herramientas profesionales complementan Meta Business Suite y te ayudan a crear 

mejores campañas, analizar competencia y optimizar resultados.
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HERRAMIENTAS DE DISEÑO Y CREATIVIDADES

1. CANVA (canva.com)

Qué es: Herramienta de diseño gráfico online con plantillas prediseñadas.

Para qué sirve:

 X Crear imágenes de anuncios profesionales sin conocimientos de diseño

 X Plantillas específicas para Facebook Ads, Instagram Stories, etc.
 X Biblioteca de fotos stock, íconos, fuentes

 X Redimensionar imágenes a formatos correctos automáticamente

Precio:

 X Plan gratuito: Funcional para necesidades básicas

 X Canva Pro: 10.99€/mes (recomendado) - Plantillas premium, eliminar fondos, kit de marca

Casos de uso:

 X Crear variantes de anuncios rápidamente

 X Diseñar publicaciones orgánicas para feed

 X Crear infografías para contenido educativo

 X Plantillas de testimonios con fotos de clientes

Tip: Crea carpeta con colores de tu marca y logos para mantener consistencia visual.

2. REMOVE.BG (remove.bg)

Qué es: Herramienta online para eliminar fondos de imágenes automáticamente con IA.

Para qué sirve:

 X Eliminar fondo de productos para ponerlos sobre fondo blanco limpio

 X Crear composiciones de imágenes profesionales

 X Aislar personas u objetos para anuncios
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Precio:

 X Gratuito: 1 imagen HD por mes

 X Plan pago: Desde 9€/mes para 40 imágenes

Casos de uso:

 X Producto fotografiado en casa - Eliminar fondo - Fondo blanco profesional
 X Crear variantes de mismo producto en diferentes fondos

3. CAPCUT (Desktop) o INSHOT (Móvil)

Qué es: Editores de vídeo simples para crear vídeos publicitarios cortos.

Para qué sirve:

 X Crear Reels y vídeos verticales

 X Añadir subtítulos automáticos (crítico: 85% usuarios ven sin sonido)
 X Transiciones, música, efectos básicos

 X Recortar y combinar clips

Precio: Gratuito (ambos)

Casos de uso:

 X Transformar testimonio de cliente en vídeo de 15 segundos

 X Crear demo rápido de producto

 X Compilar fotos de antes/después en vídeo

Tip: SIEMPRE añade subtítulos a vídeos. Aumenta visualización completa un 40%.
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4. UNSPLASH / PEXELS (Solo cuando estrictamente necesario)

Qué es: Bancos de imágenes gratuitas de alta calidad.

Para qué sirve:

 X Imágenes de respaldo cuando no tienes fotos propias

 X Fondos genéricos

Precio: Gratuito

IMPORTANTE ADVERTENCIA:

 X NO uses para anuncios principales (todo el mundo las usa)

 X Meta puede penalizar imágenes stock repetidas

 X Solo para contenido orgánico secundario

 X Siempre personaliza (añade texto, logo, filtros) para diferenciar

Mejor alternativa: Shutterstock o Adobe Stock (de pago) si realmente necesitas stock.

HERRAMIENTAS DE ANÁLISIS Y ESPÍA DE COMPETENCIA

5. META AD LIBRARY (facebook.com/ads/library)

Qué es: Base de datos pública de todos los anuncios activos en Meta.

Para qué sirve:

 X Ver qué anuncios está corriendo tu competencia AHORA MISMO

 X Analizar qué mensajes, ofertas, creatividades usan

 X Identificar tendencias en tu sector

 X Inspiración (no copiar) para tus propios anuncios

Precio: Gratuito (herramienta oficial de Meta)
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Cómo usar:

1. Ve a facebook.com/ads/library

2. Busca el nombre de página de tu competidor

3. Filtra por “Anuncios activos”
4. Analiza: ¿Qué formato usan? ¿Qué ofertas? ¿Qué CTAs?

Casos de uso:

 X Antes de crear primera campaña: Ver qué hace competencia exitosa
 X Estancamiento creativo: Inspiración para nuevos ángulos

 X Benchmarking: ¿Competencia invierte mucho? (muchos anuncios activos = presupuesto 

alto)

Tip: No copies, aprende patrones. Si 5 competidores usan testimonios en vídeo, es señal de que 

funciona en tu sector.

6. GOOGLE ANALYTICS 4 (analytics.google.com)

Qué es: Herramienta gratuita de Google para analizar tráfico web.

Para qué sirve (complementa Píxel de Meta):

 X Ver comportamiento de usuarios en tu web con más detalle

 X Identificar páginas donde usuarios abandonan
 X Analizar fuentes de tráfico (¿Meta Ads funciona mejor que Google?)
 X Embudos de conversión detallados

Precio: Gratuito

Integración con Meta:

 X Meta Píxel rastrea conversiones para publicidad

 X Google Analytics da contexto completo de comportamiento usuario
 X Ambos se complementan (no compiten)
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Casos de uso:

 X Usuario hace clic en tu anuncio Meta - GA4 muestra qué páginas visitó - Dónde abandonó
 X Comparar tasa de conversión de tráfico Meta vs. tráfico orgánico
 X Identificar problemas técnicos (páginas con 100% rebote)

7. HOTJAR (hotjar.com)

Qué es: Herramienta de mapas de calor y grabaciones de sesiones de usuarios.

Para qué sirve:

 X Ver EXACTAMENTE cómo usuarios interactúan con tu landing page
 X Grabaciones de sesiones reales (anónimas)

 X Mapas de calor: ¿Dónde hacen clic? ¿Hasta dónde hacen scroll?

 X Identificar elementos confusos o rotos

Precio:

 X Plan gratuito: 35 sesiones diarias grabadas

 X Plan Basic: 39€/mes - 100 sesiones/día

Casos de uso:

 X Alto CTR pero baja conversión - Hotjar muestra que usuarios no ven el botón CTA (está 
muy abajo)

 X Usuarios abandonan formulario - Grabación muestra que campo específico genera 
confusión

 X Optimizar diseño de landing: Ver qué secciones miran más

Tip: Instala desde día 1. Datos históricos son valiosos para identificar patrones.

HERRAMIENTAS DE GESTIÓN Y PRODUCTIVIDAD

8. GOOGLE SHEETS / EXCEL

Qué es: Hojas de cálculo para tracking manual y análisis personalizado.
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Para qué sirve:

 X Dashboard personalizado de todas tus campañas
 X Cálculos de ROAS y beneficio neto
 X Calendario de contenido semanal
 X Tracking de tests A/B y resultados
 X Control de presupuesto mensual

Precio: Gratuito (Google Sheets)

Plantillas incluidas en este capítulo:

 X Plantilla de control de presupuesto
 X Plantilla de análisis de campaña
 X Plantilla de calendario editorial
 X Plantilla de tests A/B

9. TRELLO o NOTION

Qué es: Herramientas de gestión de proyectos y organización.

Para qué sirve:

 X Planificar contenido de próximas semanas
 X Organizar ideas de anuncios
 X Checklist de tareas semanales (revisión campañas, creación contenido)
 X Base de conocimiento: Documentar aprendizajes

Precio:

 X Trello: Gratuito para uso básico
 X Notion: Gratuito para uso personal

Casos de uso:

 X Tablero Kanban: “Ideas anuncios” - “En diseño” - “Listo para publicar” - “Activo” - “Pausado”
 X Calendario editorial visual con fechas de publicación

 X Documentar aprendizajes después de cada test A/B

10. LATER o METRICOOL (Programación de contenido)
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Qué es: Herramientas externas de programación de publicaciones para redes sociales.

Para qué sirve:

 X Alternativa a Business Suite con funciones adicionales
 X Vista de calendario visual más intuitiva

 X Análisis y reportes más completos
 X Gestión de múltiples marcas desde una cuenta

Precio:

 X Later: Desde 18€/mes

 X Metricool: Desde 12€/mes

¿Necesitas esto si tienes Business Suite?

 X No imprescindible para principiantes

 X Útil si gestionas múltiples clientes/marcas

 X Business Suite gratuito cubre necesidades básicas bien

HERRAMIENTAS DE OPTIMIZACIÓN TÉCNICA

11. GOOGLE PAGESPEED INSIGHTS (pagespeed.web.dev)

Qué es: Herramienta gratuita de Google para medir velocidad de carga de web.

Para qué sirve:

 X Identificar si tu web carga lento (mata conversiones)
 X Recomendaciones específicas de optimización
 X Análisis separado móvil/escritorio

Precio: Gratuito
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Cómo usar:

1. Introduce URL de tu landing page

2. Espera análisis (30 segundos)

3. Revisa puntuación (0-100):

90-100: Excelente.

50-89: Necesita mejoras.

0-49: Crítico, arreglar inmediatamente.

Casos de uso:

 X Antes de lanzar primera campaña: Asegurar que web carga rápido
 X Diagnóstico cuando CTR es bueno pero conversión baja

 X Después de añadir nuevo contenido/plugin a web

Tip: Móvil es MÁS importante que escritorio (80% de tráfico Meta es móvil). Prioriza optimización 
móvil.

12. META PIXEL HELPER (Extensión Chrome)

Qué es: Extensión de navegador que verifica instalación correcta del Píxel.

Para qué sirve:

 X Confirmar que Píxel está instalado en tu web
 X Ver qué eventos se están disparando

 X Detectar errores de configuración
 X Verificar eventos de conversión funcionan

Precio: Gratuito

Cómo usar:

1. Instala extensión desde Chrome Web Store

2. Visita tu web

3. Icono de extensión muestra:

Verde: Píxel funciona correctamente

Amarillo: Advertencias
Rojo: Errores críticos
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Casos de uso:

 X Instalación inicial: Verificar que píxel funciona
 X Prueba de conversiones: Simular compra y verificar que evento se registra
 X Resolución de problemas: Si campaña de conversiones no funciona, verificar píxel primero

10.3. Plantillas descargables

A continuación encontrarás plantillas listas para usar que puedes copiar a Google Sheets o Excel 
y personalizar para tu negocio.

PLANTILLA 5: Dashboard de control mensual de publicidad

Cómo usar:

1. Copia en Google Sheets o Excel

2. Actualiza semanalmente con datos del Administrador de Anuncios
3. Las celdas en amarillo se calculan automáticamente

CONTROL DE PRESUPUESTO MENSUAL

Mes: __________

Presupuesto total mes: _______€

Gasto acumulado: _______€

Restante: _______€ (Automático)

% consumido: _______% (Automático)
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DESGLOSE POR CAMPAÑA

Campaña Objetivo Presupues-
to asignado

Gasto 
real

Estado Conversiones CPA ROAS Decisión 
próximo mes

Ej: Black 
Friday

Conversiones 300€ 287€ Finalizada 18 15.94€ 3.8 Repetir en 

próxima promo

TOTALES _______€ ___€ ____€

MÉTRICAS CLAVE DEL MES

Métrica Meta objetivo Resultado real ¿Cumplido?

Conversiones totales

CPA promedio ≤ _____€ _____€  Sí  No

ROAS promedio ≥ _____ _____  Sí  No

CTR promedio ≥ _____% _____%  Sí  No

ANÁLISIS CUALITATIVO

Top 3 éxitos del mes:

1. __________________________________________________________________________________
2. __________________________________________________________________________________
3. __________________________________________________________________________________

Top 3 problemas/errores:

1. __________________________________________________________________________________
2. __________________________________________________________________________________
3. __________________________________________________________________________________

Aprendizajes clave para aplicar próximo mes:

1. __________________________________________________________________________________
2. __________________________________________________________________________________
3. __________________________________________________________________________________
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PLANTILLA 6: Registro de tests A/B

Cómo usar:

1. Completa ANTES de lanzar test
2. Actualiza DURANTE test (no hagas cambios)
3. Analiza DESPUÉS de periodo completo

TEST A/B #______________________________________________________________________________

Fecha inicio: /_____ Fecha fin: /_____

Hipótesis:

Variable testeada: - Imagen - Texto - Titular - CTA - Audiencia - Otra: __________________

Todo lo demás permanece igual: - Confirmado

VARIANTE A (CONTROL)

Descripción: ____________________________________________________________________________

Métrica Resultado

Impresiones

Alcance

CTR _____%

Clics

CPC _____€

Conversiones

CPA _____€

ROAS _____

VARIANTE B (TEST)

Descripción: ____________________________________________________________________________
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Métrica Resultado

Impresiones

Alcance

CTR _____%

Clics

CPC _____€

Conversiones

CPA _____€

ROAS _____

ANÁLISIS Y DECISIÓN

Diferencia en métricas clave:

	CTR: Variante B es _________________% mejor/peor

	CPA: Variante B es _________________% mejor/peor
	ROAS: Variante B es _________________% mejor/peor

Significancia estadística:  Sí (>95%)  No (necesita más datos)

GANADOR:  Variante A  Variante B  No concluyente

Acción:  Implementar ganador en todas las campañas  Hacer test adicional con más datos  

Probar nueva variable diferente

Aprendizaje documentado:

Próximo test planeado:

PLANTILLA 7: Calendario editorial mensual

Cómo usar:

1. Planifica contenido orgánico del mes completo cada domingo
2. Marca con colores: Verde = Programado, Amarillo = En creación, Rojo = Atrasado
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MES: __________

Fecha Día semana Tipo contenido Tema/Descripción Formato Hora publicación Estado Rendimiento (después)

1

2

3

4

5

6

7

8

...

LEYENDA DE TIPOS:

 X Educativo

 X Detrás de escena

 X Testimonial

 X Promocional

 X Celebración/Inspiracional

 X Pregunta/Encuesta

DISTRIBUCIÓN OBJETIVO:

 X 25% Educativo

 X 20% Detrás de escena

 X 15% Testimonial

 X 20% Promocional

 X 20% Entretenimiento

VERIFICACIÓN SEMANAL: Semana 1: ___% Educativo, ___% Promocional (Equilibrio correcto: 

 Sí   No) - Semana 2: ___% Educativo, ___% Promocional (Equilibrio correcto:   Sí   No) - 

Semana 3: ___% Educativo, ___% Promocional (Equilibrio correcto:   Sí   No) - Semana 4: ___% 

Educativo, ___% Promocional (Equilibrio correcto:   Sí   No)

367



10.4. Tu plan de acción de 90 días

Este roadmap te guía paso a paso durante tus primeros 3 meses usando Meta Business. Sigue 

esta secuencia para construir bases sólidas y evitar abrumar.

SEMANA 1-2: Configuración y preparación

Objetivo: Establecer infraestructura técnica correcta antes de gastar un euro.

Tareas obligatorias:

 Día 1-2: Configuración de cuentas

 X Crear/verificar página de Facebook profesional
 X Convertir cuenta Instagram en profesional y vincular con página Facebook

 X Crear cuenta publicitaria en Meta Business

 X Añadir método de pago y verificar

 Día 3-4: Instalación técnica

 X Instalar Píxel de Meta en tu web

 X Configurar eventos de conversión según tu objetivo
 X Verificar instalación con Meta Pixel Helper
 X Hacer conversión de prueba y verificar que se registra

 Día 5-6: Optimización de destino

 X Test de velocidad de tu web (Google PageSpeed Insights)

 X Corrección de problemas críticos si carga >3 segundos
 X Verificar versión móvil funciona correctamente
 X Simplificar formularios/checkout si son complejos

 Día 7: Investigación de audiencia

 X Analizar 20-30 clientes actuales: Edad, género, ubicación, qué tienen en común
 X Revisar estadísticas de tu página: Quién te sigue actualmente

 X Investigar competencia en Meta Ad Library
 X Documentar intereses relevantes para segmentación
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 Día 8-10: Preparación de contenido

 X Sesión fotográfica de productos/servicios (o contratar fotógrafo)
 X Crear 10-15 imágenes de calidad en Canva

 X Redactar 5 versiones diferentes de copy siguiendo fórmula 

GANCHO+BENEFICIO+PRUEBA+CTA
 X Preparar 3 variantes de titular

 Día 11-12: Estrategia documentada

 X Completar Plantilla 2 (definir público objetivo)
 X Definir tu métrica norte (ROAS, CPA, o conversiones)
 X Establecer presupuesto mensual realista

 X Crear calendario de seguimiento

 Día 13-14: Buffer y revisión

 X Revisar TODO el checklist pre-lanzamiento (Capítulo 9)

 X Corregir cualquier elemento faltante

 X Preparación mental: “No tocaré la campaña durante 7 días”

Resultado esperado al final semana 2:  Infraestructura técnica completa y verificada  

Contenido de calidad preparado  Estrategia clara documentada  Listo para lanzar primera 

campaña

SEMANA 3: Tu primera campaña (APRENDIZAJE)

Objetivo: Lanzar primera campaña y NO TOCARLA durante 7 días completos.

Día 15 (Lunes): LANZAMIENTO

 Crear campaña siguiendo guía paso a paso del Capítulo 6  Configuración conservadora:

 X Objetivo: Tráfico o Mensajes (NO Conversiones si es tu primera campaña)
 X Presupuesto: 15-20€/día (sostenible, suficiente para datos)
 X Audiencia: Relativamente amplia (200k-500k)
 X Ubicaciones: Manuales (Feed FB, Feed IG, Historias IG)

 X 3 variantes de anuncio - Triple verificación antes de publicar - ¡PUBLICAR!
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Día 15-16: Verificación técnica

- Anuncio aprobado (generalmente <1 hora) - Estado: “Activo” con punto verde - Están apareciendo 
impresiones - Gasto se está incrementando

Día 16-21: PACIENCIA FORZADA

- NO hagas cambios - Monitoreo pasivo:

 X Lunes, miércoles, viernes: Revisión 5 minutos (solo verificar que funciona, sin cambios)
 X Responder leads/mensajes que lleguen inmediatamente

Día 22 (Domingo): ANÁLISIS COMPLETO

- Exportar datos de 7 días completos - Análisis profundo:

 X ¿Cuántas conversiones/resultados?

 X ¿CPA dentro de margen rentable?
 X ¿CTR superior a 1.0%?

 X ¿Qué variante de anuncio funcionó mejor?

 X ¿Algún problema técnico detectado?

- Decisión documentada:

 X  Funciona bien - Mantener sin cambios 7 días más

 X  Funciona regular - Hacer 1 optimización pequeña

 X  Funciona mal - Pausar, ajustar estrategia, relanzar

Resultado esperado: - Primera campaña completada sin intervención prematura - Datos de 

7 días completos para análisis - Aprendizajes sobre tu audiencia específica documentados - 
Experiencia real superando teoría

SEMANA 4: Primera optimización

Objetivo: Hacer UNA optimización basada en datos de semana 3.

Escenario A: Si campaña funciona bien (ROAS >2.0, CPA rentable)
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 Día 22-28: Mantener sin cambios, solo monitoreo  Aumentar presupuesto gradualmente: 
+20% en día 25  Preparar nuevas variantes de anuncios para rotación semana 5

Escenario B: Si campaña funciona regular (ROAS 1.0-2.0)

Elige UNA de estas optimizaciones (no todas):

Opción 1: Optimizar creatividades  Pausar anuncio con peor rendimiento  Crear 2 nuevas 

variantes con aprendizajes aplicados  Dejar correr 7 días más

Opción 2: Refinar audiencia  Usar desglose por edad/género  Crear nuevo conjunto enfocado 

en segmento ganador  Mantener conjunto original corriendo

Opción 3: Optimizar destino  Mejorar landing page basándote en Hotjar/Analytics  A/B test 
de landing page (mantener anuncios iguales)  Medir impacto en conversiones

Escenario C: Si campaña funciona mal (ROAS <1.0, sin conversiones)

- Pausar campaña - Análisis de diagnóstico completo:

 X ¿Dónde se rompe el embudo? (CTR bajo = creatividad, Conversión baja = landing)

 X ¿Audiencia correcta?
 X ¿Oferta competitiva? - Ajustar 2-3 elementos simultáneamente (situación requiere 

cambios mayores) - Relanzar campaña nueva con ajustes

Día 28: Análisis de mes completo

 Completar Plantilla 5 (Dashboard mensual)  Documentar todos los aprendizajes  Planificar 
estrategia mes 2

Resultado esperado:  Primera optimización basada en datos reales completada  Comprensión 

de qué funciona y qué no para TU negocio  Metodología de optimización establecida

MES 2 (Semanas 5-8): OPTIMIZACIÓN Y REFINAMIENTO

Objetivo: Iterar basándote en datos, mejorando métricas progresivamente.
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Semana 5: Tests A/B sistemáticos

 Crear test formal usando Plantilla 6  Variable a probar: Imagen (persona vs. solo producto) 

Mantener TODO lo demás igual  Dejar correr 7 días sin intervención

Semana 6: Análisis de desgloses

 Desglose por ubicación: ¿Instagram o Facebook funciona mejor?  Desglose demográfico: 
¿Qué edad/género convierte mejor?  Crear conjunto especializado para segmento ganador  

Aumentar presupuesto 20% en elementos que funcionan

Semana 7: Expansión controlada

 Si ROAS >2.5 consistente: Aumentar presupuesto a 30-40€/día  O crear segunda campaña 

duplicada (escala horizontal)  Probar nueva audiencia complementaria (otros intereses) 

Mantener campaña original como “control”

Semana 8: Remarketing básico

 Crear audiencia personalizada de visitantes web (últimos 30 días)  Crear audiencia de carritos 

abandonados (si e-commerce)  Campaña pequeña (10€/día) específica para remarketing  

Mensaje diferente (descuento, testimoniales, garantía)

Resultado esperado mes 2:  CPA 20-30% mejor que mes 1 (optimizaciones aplicadas)  Sistema 

de tests A/B establecido  Audiencias refinadas con datos reales  Remarketing funcionando 

básicamente

MES 3 (Semanas 9-12): ESCALA Y SOFISTICACIÓN

Objetivo: Escalar lo que funciona, experimentar estratégicamente con 10% de presupuesto.

Semana 9: Audiencias similares (Lookalike)

 Crear Lookalike 1% basada en tus conversores  Campaña nueva con esta audiencia (20€/día) 

 Comparar rendimiento vs. audiencia de intereses  Expandir a Lookalike 2% y 3% si funciona 

bien
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Semana 10: Objetivo avanzado (Conversiones)

Si aún usabas Tráfico y ahora tienes 50+ conversiones:  Crear campaña con objetivo 

Conversiones  Optimizar para evento de compra/lead  Empezar con presupuesto bajo (20€/

día)  Comparar eficiencia vs. campaña de Tráfico

Semana 11: Contenido avanzado

 Crear primer anuncio en vídeo (15-30 segundos)  UGC: Pedir a 3-5 clientes fotos/testimonios 

 Test de formato Carrusel (si tienes múltiples productos)  Preparar campaña estacional si hay 

fecha relevante próxima

Semana 12: Análisis trimestral y planificación

- Análisis exhaustivo de 90 días:

 X Total invertido: _______€

 X Total generado: _______€

 X ROI trimestral: _______%

 X CPA evolución: Mes 1 - Mes 2 - Mes 3
 X Aprendizajes principales

- Decisión estratégica:

 X  Meta Ads es rentable - Aumentar presupuesto mes 4 (regla 70-20-10)
 X  Meta Ads funciona regular - Continuar optimizando, mantener presupuesto
 X  Meta Ads no funciona - Analizar si problema es plataforma o producto/oferta

Resultado esperado mes 3:  Sistema completo de publicidad funcionando  Múltiples 

campañas con diferentes objetivos  Remarketing + Prospección balanceados  Datos de 90 

días mostrando tendencia clara  Autonomía para gestionar sin guía paso a paso

10.5. Recursos de aprendizaje continuo

El marketing digital evoluciona constantemente. Estos recursos te mantendrán actualizado sin 

abrumarte.
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RECURSOS OFICIALES DE META

1. Meta for Business (facebook.com/business)

 X Actualizaciones de nuevas funcionalidades
 X Casos de estudio oficiales
 X Mejores prácticas verificadas por Meta

Frecuencia de consulta: Mensual - Revisar sección “Novedades”

2. Meta Blueprint (facebook.com/business/learn)

 X Cursos gratuitos oficiales de Meta
 X Certificaciones (opcionales, no obligatorias)
 X Documentación técnica completa

Recomendación: Curso “Publicidad en Meta para principiantes” (2 horas, gratuito)

3. Centro de ayuda de Meta Business (facebook.com/business/help)

 X Resolución de problemas técnicos

 X Guías paso a paso oficiales
 X FAQs

Cuándo usar: Cuando encuentres error específico o funcionalidad nueva

BLOGS Y NEWSLETTERS (EN ESPAÑOL)

4. Blog de Vilma Núñez (vilmanunez.com/blog)

 X Contenido en español de calidad

 X Enfoque práctico para pequeños negocios

 X Tutoriales actualizados

Frecuencia: Artículos 2-3 veces por semana
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5. Social Media Examiner (socialmediaexaminer.com)

 X Contenido inglés (usa traductor si necesitas)
 X Muy actualizado con cambios de plataformas
 X Podcasts y artículos profundos

Recomendación: Newsletter semanal gratuita

COMUNIDADES Y GRUPOS

6. Grupos de Facebook especializados

Busca y únete a:

 X “Expertos en Facebook Ads España”
 X “Marketing Digital para Emprendedores”
 X “Meta Ads - Ayuda y Consejos”

Cómo usar:

 X NO pidas que hagan el trabajo por ti
 X SÍ comparte problemas específicos con contexto
 X Ayuda a otros cuando puedas (aprenderás más)

Advertencia: Filtra consejos. No todo lo que lees es correcto. Contrasta con fuentes oficiales.

CANALES DE YOUTUBE RECOMENDADOS

7. Ben Heath (inglés) - youtube.com/@BenHeath

 X Tutoriales prácticos de Meta Ads
 X Actualizaciones semanales
 X Tests con presupuestos reales

8. Romuald Fons (español) - youtube.com/@RomualdFons

 X Marketing digital en general
 X Algunos vídeos específicos sobre Meta
 X Enfoque estratégico
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Frecuencia: 1 vídeo semanal de tu canal elegido

PODCASTS (Para escuchar mientras haces otras cosas)

9. Podcast “Marketing Online” de Bruno Vázquez-Dodero

 X Episodios 30-45 minutos

 X Entrevistas con expertos

 X Casos reales españoles

10. “Perpetual Traffic” (inglés)

 X Enfoque específico en publicidad de pago
 X Muy actualizado con cambios de plataformas

10.6. Cuándo considerar ayuda profesional

Señales de que puedes necesitar un profesional:

 Llevas 3 meses optimizando y ROAS sigue <1.5  Gastas >1,000€/mes y quieres maximizar ROI 
 No tienes tiempo para gestión (requiere 4-6 horas semanales)  Quieres escalar rápidamente 

(50€/día  200€/día)  Necesitas estrategia multicanal (Meta + Google + otros)

Opciones de ayuda:

1. Consultoría puntual (300-600€ sesión)

 X Auditoría completa de tus campañas
 X Plan de acción específico
 X Tú implementas

Cuándo: Cuando estancas y necesitas visión externa experta
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2. Gestión parcial (500-1,500€/mes)

 X Profesional configura campañas
 X Tú gestionas día a día
 X Reuniones mensuales de optimización

Cuándo: Quieres aprender mientras profesional acelera resultados

3. Gestión completa (15-20% de gasto publicitario, mínimo 800€/mes)

 X Agencia gestiona todo
 X Tú solo revisas reportes y apruebas presupuesto

Cuándo: Gastas >3,000€/mes y tu tiempo es más valioso gestionando otras áreas del negocio

Cómo seleccionar buen profesional/agencia:

 Pide casos de estudio de CLIENTES SIMILARES a tu negocio  Verifica que entienden TU sector 
específico  Pregunta qué KPIs garantizan (desconfía de promesas vagas)  Solicita periodo de 
prueba (1-3 meses) antes de compromiso largo  Verifica que tengan acceso solo necesario (no 
des acceso completo a todo)  Exige reportes semanales/mensuales transparentes

Red flags (huir):  Prometen resultados específicos garantizados (“triplicaremos ventas”)  No 
hacen preguntas sobre tu negocio, margen, competencia  Proponen presupuesto sin análisis 
previo  Contrato con permanencia >6 meses sin cláusula de salida  No explican qué harán, 
solo “nosotros nos encargamos”

10.7. Mensaje final y próximos pasos inmediatos

¡Felicidades! Has completado la guía completa de Meta Business para pequeños negocios. 
Ahora tienes el conocimiento equivalente a un curso profesional de 300€+ y estás equipado 
para competir con negocios que invierten miles en agencias.

Lo que has aprendido

 Fundamentos de publicidad digital y psicología del consumidor  Configuración técnica 
completa de Meta Business desde cero  Creación de tu primera campaña publicitaria paso 
a paso  Gestión diaria eficiente de presencia en redes sociales  Medición e interpretación 
profesional de resultados  Optimización basada en datos para mejorar continuamente  

Cómo evitar los errores costosos que cometen el 80% de principiantes

377



Lo más importante para recordar

1. El marketing digital es aprendizaje continuo

 X Tus primeras campañas no serán perfectas (y está bien)
 X Cada euro “perdido” en aprendizaje es inversión en conocimiento
 X Dentro de 3 meses sabrás 10x más que hoy

2. Los datos siempre vencen a las opiniones

 X No optimices basándote en lo que “crees”
 X Espera datos suficientes antes de cambiar
 X Documenta todo para aprender de tu historial

3. Consistencia supera a intensidad

 X Mejor 30 minutos diarios que 5 horas una vez al mes
 X Rutinas semanales generan mejores resultados que trabajo esporádico
 X La paciencia estratégica es tu superpoder

4. Tu negocio es único

 X Lo que funciona para competencia puede no funcionar para ti
 X Experimenta, mide, aprende, adapta
 X Confía en tus propios datos sobre benchmarks genéricos

Tus próximos pasos INMEDIATOS (hoy mismo)

Paso 1 (15 minutos):  Revisa el plan de 90 días (sección 10.4)  Agenda en tu calendario las 
tareas de Semana 1-2  Bloquea tiempo específico esta semana para cada tarea

Paso 2 (30 minutos):  Si aún no tienes página de Facebook profesional: Créala HOY  Si ya 
tienes: Vincula Instagram y convierte a cuenta profesional  Explora 10 minutos Meta Business 
Suite para familiarizarte

Paso 3 (esta semana):  Instala Píxel de Meta en tu web (o contrata a alguien si no puedes)  
Haz test de velocidad de tu web y corrige si carga >3 segundos  Completa Plantilla 2 (definir tu 
público objetivo)

Paso 4 (próximos 7 días):  Sesión fotográfica o preparación de contenido visual  Redactar 3-5 
versiones de textos publicitarios  Estudiar competencia en Meta Ad Library

Paso 5 (día 14-15):  Lanzar tu primera campaña siguiendo guía paso a paso del Capítulo 6 

Verificar que funciona técnicamente  NO TOCARLA durante 7 días (la parte más difícil)
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Tu compromiso contigo mismo

Completa esta declaración y guárdala:

“Yo, _________________, me comprometo a:

- Seguir el plan de 90 días completamente sin atajos - NO hacer cambios en campañas durante 

fase de aprendizaje - Tomar decisiones basadas en datos, no suposiciones - Documentar todos 

mis aprendizajes - Ser paciente con el proceso (resultados llegan en semanas, no días) - Celebrar 

pequeños logros y aprender de errores - Pedir ayuda cuando la necesite, pero intentarlo primero 

por mi cuenta

Fecha de inicio: /_____ Fecha de revisión 90 días: /_____

Mi objetivo específico en 90 días:

Mi métrica de éxito principal:

Firma: _________________”

Recursos de este capítulo que debes guardar

 Glosario de términos (10.1) - Imprimir o marcar como favorito  Lista de herramientas 

recomendadas (10.2) - Instalar las gratuitas esenciales  Plantilla 5: Dashboard mensual - Copiar 

a Google Sheets  Plantilla 6: Registro tests A/B - Copiar a Google Sheets  Plantilla 7: Calendario 

editorial - Copiar a Google Sheets  Plan de 90 días (10.4) - Imprimir y poner visible en tu espacio 

de trabajo

Dónde obtener ayuda si te atascas

1. Dudas técnicas: Centro de ayuda Meta Business (facebook.com/business/help)

2. Problemas con píxel: Meta Pixel Helper + Documentación oficial
3. Inspiración creativa: Meta Ad Library de competidores
4. Comunidad: Grupos especializados de Facebook (con precaución)

5. Formación adicional: Meta Blueprint (cursos gratuitos oficiales)
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Mensaje final

Tienes TODO lo que necesitas para empezar. No esperes el “momento perfecto” o a “saber 
más”. El momento perfecto es AHORA, y sabrás más solo haciendo.

Miles de pequeños negocios como el tuyo están consiguiendo resultados reales con Meta Ads 
cada día. Algunos empezaron con 10€/día. Algunos cometieron errores al principio. Pero los que 
tuvieron éxito tienen una cosa en común: empezaron.

Tu primera campaña puede ser imperfecta. Y está perfectamente bien. Porque tu segunda será 
mejor. Y tu décima será excelente. Pero solo llegarás a la décima si lanzas la primera.

La diferencia entre negocios que crecen con marketing digital y los que no es simple: Los que 
crecen EMPEZARON.

Hoy es tu día 1.

¡Adelante! Tienes esto. ฀

FIN DE LA GUÍA

APÉNDICE: PLANTILLAS IMPRIMIBLES

[Las plantillas 5, 6 y 7 están listas para copiar desde las secciones anteriores a tu Google Sheets]

CHECKLIST FINAL: ¿ESTÁS LISTO PARA EMPEZAR?

 He leído la guía completa  Entiendo la estructura de campañas (Campaña > Conjunto > 
Anuncio)  Sé qué objetivo publicitario necesito para MI negocio  He instalado (o sé cómo 
instalar) el Píxel de Meta  Tengo contenido visual de calidad preparado  He definido mi público 
objetivo basándome en datos reales  Tengo presupuesto de al menos 300€ para primeros 14-
21 días  He bloqueado tiempo en mi calendario para gestión semanal  Tengo expectativas 
realistas (resultados en semanas, no días)  Estoy comprometido con el plan de 90 días

Si marcaste todos: ¡Lanza tu primera campaña ESTA semana!

Si falta alguno: Completa los elementos faltantes antes de empezar. Configuración correcta 
ahora te ahorra cientos de euros después.
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