GUIA - EPISODIO 279

META ADS PARA
AGENDAS

El sistema para que un negocio de servicios
llene su calendario de reuniones calificadas,
sin pagar por leads que 2a compran

con Rafael Horna Javier yranzo



POR QUE ESTA GUIA

Tus ads no llenan la agenda (y casi
nunca es por el presupuesto)

Si vendes por reuniones (un servicio, una asesoria, una venta consultiva) y tus
campafas de Meta no te traen reuniones, lo mas probable es que las estés
configurando con la ldgica equivocada.

Meta (Facebook e Instagram) esta optimizada para el comercio electronico, las
tiendas que venden productos. Ese es su negocio mas grande y lo que mas factura la
plataforma. Por eso la configuracion que viene por defecto, los cursos y los tutoriales
empujan hacia esa logica: clics baratos, ventas rapidas, muchos formularios. La venta
consultiva, la que necesita una reunion antes de cerrar, no es la prioridad de Meta.
Vos tenés que torcer la herramienta para que trabaje para vos.

Esta guia toma como semilla el episodio 279 del podcast con Rafael Horna
(especialista en Meta Ads desde 2009, mas de 5 millones de ddlares invertidos en
pauta) y lo profundiza con datos y fuentes verificadas. No es teoria: es un sistema
para conseguir reuniones de venta calificadas.

Importante: este sistema termina cuando la reunion queda agendada. Lo que pasa
después (el ciclo de venta, como cerras en la llamada) es otro tema. Aca nos
enfocamos en una sola cosa: llenar tu calendario de gente correcta.

Lo que vas a llevarte: por qué tu negocio no es e-commerce, los 3 pilares que
sostienen el sistema, por qué elegimos la landing (sin descartar el WhatsApp), cémo
armar creativos que frenan el scroll, el seguimiento que casi nadie hace, y la
estructura exacta para arrancar. Si tenés un e-commerce, esta guia no es para ti.

4

PARA LLEVAR

Meta nacid para vender productos. Si vendés reuniones, el manual por
defecto no es el tuyo. Hay que reescribirlo.
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FASE 1 - ESPECIALIZACION

El Meta Ads de servicios no es el de
e-commerce

En medicina hay especialistas: un cirujano no opera lo mismo que un oncélogo. En
Meta Ads pasa igual. Un curso genérico de Facebook Ads te lleva de 0 a 100, pero
nadie te dice cual es tu 100, a qué resultado real estas optimizando.

Hay tres mundos distintos, con ldgicas distintas. La plataforma te empuja por defecto
a la légica de e-commerce, porque es la que mas factura. Si tu negocio es de
servicios y copids esa receta, le pedis al algoritmo que optimice al objetivo
equivocado: te traera clics baratos y formularios llenos, pero no reuniones que

cierran.
Objetivo Que te recuerden Vender un producto ya Agendar una reunion
Presupuesto Enorme (millones al Medio a alto Acotado, eficiente

mes)

Ciclo Largo, difuso Corto, impulsivo Largo, consultivo
Dodnde En la memoria En el carrito de En la landing y en la
cierra compra reunion
Métrica real Alcance, recordacion Retorno por venta Costo por reunion

(ROAS) mostrada

Especializarte no es un detalle. Es la diferencia entre llenar la agenda y quemar
presupuesto persiguiendo un nimero que no te paga las cuentas.

(
REGLA DE ORO

Antes de tocar el administrador de anuncios, defini cual es tu 100. Si no,
optimizas a ciegas.
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FASE 2 - LOS 3 PILARES

Trafico, conversiony seguimiento

Un sistema que llena la agenda se para sobre tres pilares. El sistema arranca cuando
alguien ve tu anuncio y termina cuando la reunién queda agendada. Si un pilar falla,
los otros dos no alcanzan.

1 2 b3

Trafico Conversion Seguimiento

éb Trafico. El anuncio que trae a la gente correcta desde Facebook e Instagram. No
es traer a muchos, es traer a los que pueden y quieren agendar.

Conversion. El lugar donde esa persona decide agendar. Una landing que
comunica tu propuesta de valor, genera confianza, persuade y precalifica antes
de la reunion.

<) Seguimiento. La mayoria no agenda en el primer toque. Un seguimiento rapido y
automatizado trae de vuelta al calendario a los que se quedaron a mitad de
camino. Aca se gana o se pierde la mitad de las reuniones.

La pieza que conecta los tres es el copywriting, lo que esta escrito: que el anuncio,
la landing y el mensaje de seguimiento hablen el mismo idioma y prometan lo mismo.
Si cada uno dice algo distinto, la persona se cae en el camino.

(

PARA LLEVAR

No hay anuncio bueno que salve una landing mala, ni landing buena que
sobreviva sin seguimiento. La cadena se rompe por el eslabdn mas débil.
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FASE 3 - LA LANDING COMO ELECCION

Por qué elegimos la landing (y
cuando no)

Acd hay que ser honestos: hay gente que agenda muy bien por mensaje directo (DM
en Instagram) o por WhatsApp. No es que esos canales no funcionen. Nosotros
elegimos la landing por una razén concreta: filtra mejor y precalifica antes de la
reunion. Es una eleccién, no una verdad absoluta.

Landing (pagina de aterrizaje): una pagina simple a la que la persona llega después de
hacer clic en tu anuncio. Su Unico trabajo es explicar tu propuesta y conseguir que
agende.

Cuando alguien hace clic y sale de Facebook hacia tu pagina, ya diste una primera
segmentacion gratis: ese paso extra deja afuera a los curiosos y se queda con quien
tiene intencion real. Meta sabe ademas que ese perfil suele tener comportamiento de
comprador online. Y una landing bien armada prevende: cuando la persona llega a la
reunion, ya llega medio convencida.

Landing vs formularios instantaneos

Los formularios instantaneos de Meta (esos que se abren dentro de Facebook y
autocompletan los datos solos) se llenan rapidisimo, asi que traen mucho volumen. El
problema es la intencion: como cuesta tan poco, llega gente con poco interés real. La
landing pide un pasito mas de esfuerzo, baja el volumen y sube la calidad.

4
LANDING
Menos volumen, mas intencion. Mucho volumen, intencion baja.
Prevende antes de la reunion. Se llena solo, casi sin esfuerzo.
Filtra al que tiene comportamiento de Calidad sobre volumen: pierde.
comprador.

\

4

(O TRUCO

Si vas a usar DM o WhatsApp, suma preguntas de calificacién al inicio de la

conversacion. Sin fiitro, ese voiumen extra te come ei tiempo.

Por Javier Yranzo - con Rafael Horna : . 05
Fuente: LeadSync, 2024, leadsync.me/blog/facebook-instant-forms-vs-website-forms
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FASE 4 - CREATIVOS Y EL GANCHO

El video gana, y el gancho se lleva el
80%

El creativo es el anuncio en si: el video o la imagen que la gente ve. En servicios, una
imagen sola no alcanza: tenés demasiado que comunicar y la saturarias de texto. El
video transmite autoridad y confianza. La imagen funciona mejor para volver a
impactar a gente que ya te conoce.

El gancho (hook): lo que mostras en los primeros segundos del video, lo que tiene que
frenar a alguien que esta scrolleando a toda velocidad. Si no frena ahi, no ve el resto.

80% 0.8-1.2s 15-50+

de tu energia va al gancho el primer corte del video creativos que el algoritmo
pide

El gancho es casi todo

El indicador que importa se llama hook rate (cuantos de los que vieron tu anuncio se
quedaron al menos 3 segundos, dividido por el total). Meta da méas alcance y menor
costo a los anuncios que enganchan al inicio, asi que mejorar el gancho te abarata
todo lo demas. Reglas practicas: poné el primer corte entre 0.8 y 1.2 segundos, lanza
la promesa en el primer cuadro y ponela también como subtitulo legible, porque
mucha gente mira sin sonido.

Fuente: Sovran, 2025, sovran.ai/blog/hook-rate-for-meta-ads-ultimate-guide

Y no son solo las palabras. La emocion detras del gancho pesa mas que la frase
ingeniosa. Actua, ponele tu componente emocional. Aunque te sienta forzado,
cambia el resultado.

El formato y el volumen

El que mejor funciona es hablado a cdmara: hablas natural, te movés un poco, pero
con estructura (gancho fuerte, desarrollo, cierre). Cualquiera lo puede grabar. Y
necesitas varios: el algoritmo de Meta rinde cuando tiene de donde elegir. Es tu
piantei: ei creativo que deja de rendir io sacds y metés uno nuevo.

Por Javier Yranzo - con Rafael Horna ) ) 06
Fuente: AdMove, 2026, admove.ai/blog/meta-advantage-creative-best-practices-for-2026
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FASE 5 - RESEARCH DE COMPETENCIA

No copies.Investiga y adapta.

La investigacion de mercado es la base del marketing, también si no sos copywriter ni
te dedicas a esto. Y tenés una herramienta gratis y abierta para hacerlo.

Biblioteca de Anuncios de Meta (Meta Ads Library): un buscador publico donde podés
ver todos los anuncios que cualquier marca tiene corriendo ahora mismo en Facebook e
Instagram. Gratis, sin necesitar la cuenta del competidor.

Entrd, busca a tu competencia y mira sus anuncios. El filtro que importa: ordena por
los que llevan mas tiempo activos. No una semana. Un afio.

Si un anuncio lleva un aino corriendo, lo mas probable es
que esté funcionando, porque a la gente le duele perder
dinero.

— Rafael Horna, ep. 279

Las excepciones: marcas enormes gue dejan anuncios prendidos por descuido (la
promocion termind hace meses y el anuncio sigue ahi). Fuera de eso, un anuncio que
sobrevivio un afo es una clase gratis: tu competencia ya pago el experimento por
VOS.

Convertilo en proceso, no en algo que hacés una vez. Cuando tengas referencias que
funcionan, apoyate en la inteligencia artificial para reescribir y adaptar el guion a tu
realidad. Adaptar, nunca copiar: copiar te vuelve uno mas; adaptar te diferencia.

(
Q PARA LLEVAR

Un anuncio con un afo activo no es suerte, es evidencia. Empeza tu research
por ahi, no por la hoja en blanco.
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FASE 6 - ESTRUCTURA DE CAMPANA

La estructura para arrancar (1 pais,
USD 500/mes)

Si estds empezando, con presupuesto chico y un solo pais, el armado es simple. Una
campaia, dos conjuntos de anuncios, varios creativos en cada uno.

Co?Junto = ——2»  varios anuncios
Reimpacto

Campana
Conjunto B ——2»  varios anuncios

Puablico nuevo

Reimpacto (retargeting): volver a mostrarle anuncios a gente que ya te conoce (visitd tu
landing o vio tu video). Publico nuevo (prospecting): gente que todavia no te conoce.

En el conjunto de reimpacto podés meter mas imagenes: son faciles de crear y
convierten bien con quien ya te conoce. A publico nuevo, una imagen sola ya no
rinde: necesita el video.

El presupuesto minimo real: unos USD 500 al mes para que el algoritmo tenga con
qué trabajar y vos puedas experimentar. Si ponés poco, lo pagas en tiempo: tu
competencia encuentra el angulo ganador en una semana y vos en seis meses.

El pixel y la CAPI, explicados llano

El pixel: un pedacito de cédigo en tu landing que le avisa a Meta qué hace la gente que
llega (vio la pagina, agendd). Asi el algoritmo aprende a quién mostrarte. La CAPI (APl de
conversiones): una conexion que le manda a Meta esa misma info desde tu servidor, no
solo desde el navegador. Es un segundo canal de datos, mas confiable.

Sumar la CAPI mejora la calidad de los datos que recibe Meta y puede bajar el costo
por adquisicion alrededor de un 18%. Sin pixel ni CAPI bien instalados, el algoritmo
optimiza a ciegas.

Fuente: AdMove, 2026, admove.ai/blog/meta-advantage-creative-best-practices-for-2026
Por Javier Yranzo - con Rafael Horna 08



FASE 7 - LA LANDING QUE AGENDA

La anatomia de una landing que
agenda

La landing es donde se gana o se pierde la reunién. Una landing bien hecha convierte
cerca del 8.78% de quienes llegan, asi que cada punto cuenta. Estos son los
elementos, en orden, con mucha jerarquia visual (contraste, limpio, que resalte lo
importante):

Fuente: WordStream/LocaliQ, Facebook Ads Benchmarks 2024 (tasa de conversion promedio en landing).

Titulo principal muy claro. Lo primero que lee, tiene que entenderse de un
vistazo: qué ofrecés y para quién.

Titulo secundario. El subtitulo que detalla la promesa y a quién va dirigida.

Video que vende. Un video corto que explica la oferta y prevende antes de la
reunion.

Boton de accion. Claro, visible, sin competir con otros botones. Que se entienda
qué pasa al tocarlo.

El lugar para agendar. El botdn baja a un calendario o abre una ventana para
reservar hora.

Prueba social. Resefias, marcas con las que trabajaste, credenciales, resultados
con numeros.

Lo mas comun no es que falten elementos: es que estan mal ordenados. Mucha
gente los tiene todos, pero sin jerarquia, y el ojo no sabe dénde mirar.

Una nota sobre la prueba social: la confianza esta en minimos histéricos y la gente
sospecha de los testimonios. No los elimines, hacelos potentes: casos concretos,
numeros, credenciales verificables. Hoy todos somos culpables hasta que
demostramos lo contrario.

PARA LLEVAR

No te falta un elemento. Te falta jerarquia. Ordena la pagina para que el ojo
caiga primero en lo que importa.

\

Por Javier Yranzo - con Rafael Horna 09



EL PILAR QUE CASI NADIE TRABAJA

El seguimiento que te duplicalas
reuniones

Aca esta el dinero que casi todos dejan en la mesa. La mayoria de la gente que llega a
tu landing no agenda en el primer toque. Se distrae, duda, cierra la pestaia. El
seguimiento (volver a contactarla rapido y de forma automatica) es lo que la trae de
vuelta al calendario. Y los nimeros son brutales.

La velocidad lo decide casi todo

Cuando alguien deja sus datos (eso es un lead, un contacto interesado), el reloj
empieza a correr. Contactarlo dentro de la primera hora multiplica por 7 las chances
de calificarlo frente a esperar una hora, y por 60 frente a esperar mas de 24 horas.
Encima, el 23% de los leads nunca recibe respuesta. Nunca.

Fuente: Harvard Business Review, 2011, hbr.org/2011/03/the-short-life-of-online-sales-leads

x100 x21 23%

chances de contacto alos 5 chances de calificar a los 5 de los leads no recibe
min vs 30 min min vs 30 min ninguna respuesta

La regla de los 5 minutos lo deja todavia mas claro: contactar a los 5 minutos en vez
de a los 30 multiplica por 100 las chances de lograr el contacto y por 21 las de
calificarlo. Cinco minutos. No es exageracion, es data medida.

Fuente: MIT / InsideSales, Lead Response Management Study.

Por qué importa tanto: laregla 95:5

Solo alrededor del 5% de los posibles compradores esta listo para comprar ahora
mismo. El otro 95% comprara en meses o afios. Por eso el seguimiento y la
recordacidn no son opcionales: la mayoria de tu mercado todavia no esta listo, y vos
querés ser el que esta ahi cuando lo esté.

Fuente: Ehrenberg-Bass / John Dawes, 2021 (regla 95:5).

(
() TRuCO

Automatiza el primer toque. Con una herramienta como GoHighLevel, apenas
alguien deja sus datos le llega un mensaje en segundos (WhatsApp, mail o
SMS) aue lo invita a agendar. Vos dormis, el sistema responde a los 5
bor Javier YRR OSon Rafael Horna 10
\




ANTI-PLAYBOOK

6 errores que te vacianla agenda

/\ Configurar como e-commerce. Usas la légica de tiendas de producto para
vender reuniones. Optimizas al objetivo equivocado.

/\ Perseguir volumen sin filtro. Mandar todo a un formulario instantaneo por
miedo a perder leads. Ganas cantidad y perdés reuniones reales.

Obsesionarte con el costo por lead. Bajas el costo por lead y subis sin darte
cuenta el costo de conseguir un cliente. Medis una métrica de vanidad.

Hoy Meta pide volumen y diversidad de creativos.

No hacer seguimiento. Esperas a que el lead te escriba. Para cuando
respondés, ya se enfrié o agendd con otro. El que llega primero gana.

> B b Db

Pixel mal instalado. Sin dominio verificado, sin el evento correcto, sin CAPI, el
algoritmo optimiza a ciegas y desperdicias presupuesto.

Los nichos de servicio son caros. Costo promedio por lead en Facebook: USD
21.98 general, pero USD 104.58 en legal/abogados, USD 38.09 en
finanzas/seguros, USD 32.46 en dentistas, USD 24.29 en
hogar/remodelacion. A esos precios, o calificas y hacés seguimiento, o
guemas presupuesto.

Fuente: WordStream/LocaliQ, Facebook Ads Benchmarks 2024.

Por Javier Yranzo - con Rafael Horna

Pocos creativos. Un solo anuncio (o cinco) no le da al algoritmo con qué jugar.
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EL MARCO DE FONDO

A quién le hablas: los 5 niveles de
conciencia

Frio, tibio, caliente. Ese marco viene de Eugene Schwartz, Breakthrough Advertising
(1966), y define a qué temperatura de publico le habla cada anuncio. Saberlo te dice

qué decir en el gancho.

FRIO CALIEN

1 2 3 s

Inconsciente. No sabe que tiene el problema. Arrancds por la consecuencia o una
historia.

Consciente del problema. Siente el dolor pero no sabe que hay solucién. El gancho
nombra ese problema.

Consciente de la solucion. Sabe que hay solucién, no te conoce a ti. Posicionds tu
método como la mejor opcidén.

\ 2R 2 2\ Z

Consciente del producto. Te conoce, duda. Derribas objeciones con prueba y
resultados.

— El mas consciente. Listo para agendar. Oferta directa y llamado a la accién.

La regla practica: si tu presupuesto es chico, apunta a los mas calientes (niveles 4 y 5), los que
ya buscan la solucién. Y ojo, el publico nuevo de Meta no es tan frio: puede ser alguien que
estaba en la landing de tu competencia a punto de dejar sus datos. La sofisticacion del
mercado explica el resto: en rubros saturados (un abogado penalista que ya vio mil anuncios
iguales) la promesa simple ya no alcanza, necesitas un mecanismo o una identidad propia.

(
A PARA LLEVAR

Hablarle a un publico caliente con un anuncio de publico frio (y al revés) es la
forma mas cara de tirar presupuesto.

Marco: Eugene Schwartz, Breakthrough Advertising, 1966.

Por Javier Yranzo - con Rafael Horna 12



PARA LLEVAR

Construila maquina, deja de
improvisar

Si seguis configurando tus campafias con la ldgica de e-commerce, vas a seguir
pagando por leads que no agendan y culpando al presupuesto. El precio de no
cambiar es una agenda vacia mientras tu competencia encuentra el angulo ganador
antes que vos.

Lo que ganas si lo hacés bien: un sistema que trae reuniones calificadas de forma
predecible, sobre tres pilares (trafico que filtra, conversion en una landing que
prevende, y seguimiento rapido que rescata al que se enfria), con la métrica correcta:
costo por reunidon mostrada, no costo por lead.

Tu siguiente paso, esta semana

Entra a la Biblioteca de Anuncios de Meta y guarda 5 anuncios de tu
competencia activos hace mas de un afo.

Arma una landing con los 6 elementos (titulo, subtitulo, video, botdn, agenda,
prueba social) y jerarquia visual.

Montd 1 campania, 2 conjuntos (reimpacto + publico nuevo), varios creativos en
cada uno, USD 500/mes.

(<

Automatiza el primer mensaje de seguimiento para que salga en menos de 5
minutos.

(<

Verifica pixel, dominio y CAPI antes de prender. Medi reuniones agendadas, no
costo por lead.

m APRENDE DEL INVITADO
El método es de Rafael Horna, especialista en Meta Ads desde 2009, mas de
5 millones de dolares invertidos en pauta. Web: rafaelhorna.com - LinkedIn:
[in/rafaelhorna - Instagram: @rafaelhornamarketing - Comunidad:
Performance Lab.
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