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INSTRUCTOR 
FEDERICO VANEGAS

Soy Federico Vanegas, especialista en comunicación y
mercadeo digital con una experiencia de más de 10 años
en brindar asesoría estratégica digital a empresas de
consumo, servicio, banca y responsabilidad social.
En total, tengo más de 20 años de trabajar en el área de
la comunicación de masas ejerciendo como periodista
en medios de comunicación, agencias de relaciones
públicas y oficinas de relaciones corporativas

https://www.linkedin.com/in/federicovanegas/



MEDICIÓN DE PRESENCIA DIGITALES

En este curso daremos las herramientas y 
entrenamiento necesario para seleccionar las métricas 
más relevantes en la creación de reportes y en la toma 

de decisiones estratégicas.



NO TEMAS A LOS DATOS



AGENDA
• ANÁLISIS EN 4 PASOS
• TIPO DE OBJETIVOS
• EMBUDOS DE CONVERSIÓN
• DÓNDE BUSCAR DATOS

• FACEBOOK
• INSTAGRAM
• YOUTUBE
• GOOGLE ANALYTICS



IMPORTANCIA DEL ANÁLISIS



ANÁLISIS DE DATOS DE REDES SOCIALES

El análisis de datos de redes sociales es una 
disciplina que se enfoca en la recopilación, 

procesamiento, interpretación y 
visualización de la información generada 
por los usuarios en plataformas sociales 
como Facebook, Instagram y YouTube.

Este análisis permite a las organizaciones 
comprender el comportamiento de su 

audiencia, evaluar el rendimiento de sus 
estrategias de marketing y tomar decisiones 

informadas para mejorar su presencia en 
línea.



4 PASOS EN EL ANÁLISIS

¿Qué objetivos 
quiero lograr con 

mi estrategia?

Aplica los datos: 
convierte los datos en 
conocimiento y toma 

decisiones

Selecciona una 
fuente de datos

Análisis de datos: 
datos incorrectos 

afectarán las 
decisiones.



MÉTRICAS

ALCANCES
Es el número de
personas ÚNICAS que
impactó el anuncio.

IMPRESIONES
Es la frecuencia con la que 
se muestra los anuncios. Se 
cuenta una impresión cada 
vez que el anuncio aparece 
en pantalla.

FRECUENCIA
Este indicador te 
informa el número de 
veces que las 
personas alcanzadas 
vieron los anuncios. 



MÉTRICAS

• CLICS: Son las veces que los usuarios presionan el botón que lleva al 
sitio web.

• CTR: Cantidad de clics que recibe un anuncio dividida entre las veces 
que se muestra (impresiones).

• CPM: quiere decir “coste por cada mil impresiones”. Es un modelo de 
publicidad en el que el anunciante paga el precio establecido por cada 
1000 visualizaciones.

• CPA: Coste Por Adquisición CPA o coste por conversión hace referencia 
a la cantidad de dinero que se necesita invertir para conseguir una 
conversión

• CPC: Coste por clic”. Este término de publicidad pagada consiste en 
que un anunciante aporta un costo al editor por cada vez que alguien 
hace clic sobre un anuncio.

• ROI: el retorno de inversión nos permite saber la efectividad de las 
acciones de marketing ROI=Ganancias-Inversión/Inversión



Alicia le pregunta al gato:
“Sr. Gato, ¿Usted puede decirme 
cuál es el camino que debo 
tomar para salir de aquí?
El gato contesta:
“Depende del sitio hacia el que 
quieras llegar”
Alicia le dijo:
“No importa mucho el sitio, la 
verdad”
Y el Gato le concluye:
“Entonces tampoco importa 
mucho el camino que tomes”



ANÁLISIS DE DATOS DE REDES SOCIALES

• Las preguntas que nos formulemos deben estar 
basadas en los objetivos planteados en la estrategia. 

• Al momento de plantearnos objetivos debemos usar el 
formato SMART.



TIPOS DE OBJETIVOS 
EN REDES SOCIALES • Alcances

• Clics
• Sitio web
• Coversaciones
• Llamadas

• Interacciones
• Conversaciones
• Reproducciones
• Interacciones
• Seguidores

• Leads 
• Descargas
• E-commerce







ANÁLISIS

• Patrones de crecimiento.
• Patrones de Engagement

(compromiso)
• Identificación de horarios y 

días.
• Identificación de contenido 

más eficientes.
• Identificación de temas.
• Comportamientos futuros.

• Tráfico.
• CPC.
• Conversaciones.
• Conversiones.
• Inversión.
• Costo por 

conversión.

DESDE LO ORGÁNICO DESDE LA PAUTA



PRÁCTICA ACTIVA

IDENTIFIQUE Y REDACTE LOS OBJETIVOS QUE BUSCA ALCANZAR PARA SU 
ORGANIZACIÓN. DEBE INCLUIR KPIs Y FECHA MÁXIMA PARA ALCANZARLOS.

PARA ESTO PUEDE UTILIZAR HERRAMIENTAS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL



EMBUDOS DE 
CONVERSIÓN



FUNNEL DE CONVERSIÓN



FUNNEL DE CONVERSIÓN

Captar la atención Beneficios Venta

Puntos de dolor comunes.
Temas fáciles de entender.
Contestar preguntas frecuentes 

Trasladarlos a una comunidad privada
Desarrollar problemas secundarios
Demostración de resultados finales

Oferta: brindar más características y 
funcionalidades.

Al finalizar el copy incluye un llamado a la 
acción, usar verbos de acción y palabras 
que generen urgencia

Fase atracción Fase Consideración Fase Conversión



EJEMPLO

• Producto: Seminario 
Internacional.

• Objetivo: 
• Generar 200 registros al 

Seminario Internacional 
al 24 de octubre, 2023.

• Generar 200 registros al 
webinar al 24 de agosto, 
2023.

• Lograr que al menos un 
millón de personas vean 
contenido del Seminario 
Internacional.

• Audiencia meta:
• Empresarios
• Gerentes Generales
• Gerentes de TI
• Entidades Bancarias 
• Entidades Estatales

Acciones:
Publicar en grupos 
especializados
Generar tráfico al sitio 
web con la publicación 
de blogs
Publicar contenido en 
redes sociales 
Pauta digital con 
objetivos de:

Ventas
Clientes 
potenciales
Alcances 
Reproducciones 





CAMPAÑAS

CONJUNTOS

AD 1 AD 2 AD 3

CONJUNTO

AD 1 AD 2 AD 3

CONJUNTO

AD 1 AD 2 AD 3



FASE 1 FASE 2

FUNNEL DE CONVERSIÓN

FASE 3 FASE 4 FASE 5ATRACCIÓN

Presupuesto
Gasto

Alcances 
Impresiones
Frecuencia
CPM

Visitas al sitio
Clics a visitas
CPV

Clics
CTR
CPC

Pagos iniciados
Visitas a Pagos 
iniciados
CPI

ANUNCIOS 
(ADS)

LANDIND 
PAGE

PAGOS 
INICIADOS

VENTAS ESCALABILIDAD

Compras
PI a Compras
CPA
Visitas a Compras

70% 10% 10%

1%

FUENTE: CHARLIE ZEPEDA



COSTOS MÁXIMOS

PRODUCTOS

Costo al púbico

Ganancia

$100

$60

Porcentaje 
ganancia 60%

COSTOS MÁXIMOS

CPA 50%
Inversión en pauta

COSTOS POR 
PAGO INICIADO

COSTOS POR 
VISTAS AL SW

COSTOS POR 
CLIC

CPP/10
10% CONVERSIÓN

CPV/10
10% CONVERSIÓN

CPVW/70
70% CONVERSIÓN

$30

$3

$0,3

$0,21

FUENTE: CHARLIE ZEPEDA



Seleccione las campañas realizadas en junio y usando la herramienta de análisis de 
datos identifique si generó los resultados buscados y establecidos en sus objetivos.



FUENTES DE DATOS



• Facebook Estadística:
• Brinda información acerca del rendimiento de la página, 

por ejemplo, datos demográficos acerca del público y de 
cómo responden las personas a las publicaciones.

• Sólo se puede tener información a la data de los últimos 
dos años. 

• Además, los datos demográficos, como la edad, el sexo y 
la ubicación, aparecen en las estadísticas de la página 
una vez que hay datos sobre 100 o más personas.

• Las páginas que pertenecen a la categoría "Página 
comunitaria" no tienen estadísticas.

• Puedes usar las estadísticas para lo siguiente:
• Descubrir cómo las personas interactúan con tu página.
• Ver métricas sobre el rendimiento de tu página.
• Conocer qué publicaciones obtienen una mayor 

participación y ver cuándo tu público está en Facebook

META



META

• Meta nos da dos herramienta 
para capturar la información 
estadística del rendimiento de 
nuestros perfiles y de nuestras 
campañas publicitarias.

• El análisis de datos de Facebook 
es una herramienta esencial 
para identificar patrones y 
tendencias en la actividad de la 
audiencia.



INSTAGRAM
• La misma herramienta que tiene 

Meta para el análisis de datos 
para Facebook funciona para 
Instagram, sin embargo, la 
información es limitada, por lo 
que la sugerencia es utilizar la 
estadística existente en la app 
del celular.

• Al utilizar de manera efectiva los 
insights obtenidos a través del 
análisis de datos, las marcas 
pueden destacar y establecer 
una conexión más significativa 
con su audiencia en la 
plataforma.



YOUTUBE

• Todas las redes 
sociales y activo 
digital tiene su 
propia fuente de 
estadística. YouTube 
no es la excepción. 



ANALYTICS



CONCLUSIONES

• Generar preguntas correctas
• Identificar factores 
• Generar hipótesis
• Aplicar cambios necesarios en la etapa adecuada del funel que 

no está funcionando.



Gracias por 
acompañarnos hoy
Facilitador: Federico Vanegas
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