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RESUMEN:

Dada la gran importancia que ha alcanzado el Marketing Digital en las empresas estos
ultimos afios, sobre todo Facebook ads, es decir, la publicidad en Facebook e Instagram,
este Trabajo de Final de Grado se centra en exponer lo importante que es el Big Data en
una plataforma de publicidad tan potente como es Facebook Ads, y como mediante el
algoritmo vy el pixel de Facebook, los cuales emplean técnicas de Big Data en esta
plataforma, podemos potenciar nuestras campaiias de publicidad, consiguiendo que
sean mucho mas eficaces y eficientes.

Palabras clave: Facebook Ads, Big Data, Marketing Digital, Instagram Ads, redes sociales,
social media.



ABSTRACT:

Given the great importance that Digital Marketing has reached in companies in recent
years, especially Facebook ads, that is, advertising on Facebook and Instagram, this Final
Degree Project focuses on exposing how important Big Data is in An advertising platform
as powerful as Facebook Ads is, and as through Facebook's algorithm and pixel, which
collect Big Data on this platform, we can enhance our advertising campaigns, making
them much more effective and efficient.

Keywords: Facebook Ads, Big Data, Digital Marketing, Instagram Ads, social networks,
social media.



RESUM:

Donada la gran importancia que ha aconseguit el Marketing Digital a les empreses
aquests darrers anys, sobretot Facebook ads, és a dir, la publicitat a Facebook i
Instagram, aquest treball de Final de Grau es centra a exposar com és d'important el Big
Data a una plataforma de publicitat tan potent com és Facebook Ads, i com per mitja de
I'algoritme i el pixel de Facebook, els quals recullen el Big Data en aquesta plataforma,
podem potenciar les nostres campanyes de publicitat, aconseguint que siguin molt més
eficaces i eficients.

Paraules clau: Facebook Ads, Big Data, Marqueting Digital, Instagram Ads, xarxes socials,
social media.
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1-INTRODUCCION

El marketing tradicional, lleva existiendo desde que el ser humano tiene razén de ser.
Desde un hornero, hasta un panadero, han empleado alguna técnica de marketing. Sin
ellos saberlo claramente. ‘Sin embargo, no fue hasta principios de 1902, cuando el
profesor Jones de la Universidad de Michigan utilizé por primera vez el término.’
(Myriam Quiroa, s.f). Sin embargo, no fue hasta la llegada de internet y la creacién de
paginas web, que no se empezaron a utilizar las técnicas del marketing digital y Big
Data, siendo estas ahora unas de las dreas mas importantes de las empresas digitales
en la actualidad. Es por su corta historia y complicado cardacter técnico, que muchas
personas desconocen que es el Big Data, y como puede afectar a sus campafias de
publicidad. En este Trabajo Final de Grado, solo vamos a ver las aplicaciones a
Facebook Ads, pero el Big Data puede favorecer a cualquier negocio en cualquiera de
sus areas del marketing digital. Gestidn de leads, email marketing, google ads, seo...

1.1-MOTIVACION

La idea de este proyecto no surge de forma esporadica ni forzada. Desde mi primer afio
cursando el Grado de Administracidén y Direccién de empresas, supe que mi TFG iba a
tener relacion con Facebook Ads. A mis 18 afios ya sabia que mi pasion era el Marketing
Digital, en especifico, la publicidad en redes sociales.

Este proyecto surge de un desarrollo tanto personal como profesional en el &mbito del
Marketing Digital. Tras haber creado una agencia de marketing digital, haber ayudado a
decenas de empresas, tras miles de euros invertidos en mi formacién en Facebook Ads
y después de cientos de horas aprendiendo de estas formaciones, supe al cien por cien
gue este iba a ser el tema de mi TFG.

Tras horas y horas de reuniones con empresarios con e-commerce muy potentes,
detecté el gran desconocimiento que hay sobre esta plataforma de publicidad, siendo
aun asi, la plataforma nimero uno de trafico online actualmente.

Tras la experiencia adquirida en mi propia agencia de marketing digital, Leader Ads,
llevandole las campaiias de publicidad en Facebook Ads a decenas de empresas,
habiendo invertido +20.000€ en Facebook Ads, puedo afirmar que si no controlas el Big
Data a la hora de hacer publicidad, tus campafias no van a tener éxito. Este es el gran
problema a resolver.

Por ello, ahora mismo mi pasién no es solo administrar las campafias de publicidad en
Facebook e Instagram de diferentes empresas, si no también compartir su potencial, y
como puede aumentar la rentabilidad de un negocio.

Por lo tanto, este trabajo esta enfocado en no solo explicar cdmo exprimir este potencial
de Facebook Ads, donde juega un papel primordial el conocimiento del Big Data, si no
también mostrar de manera practica como mejoran los resultados de las empresas
cuando se aplican todos estos conocimientos.

Y con todo esto, dar visibilidad al gran trabajo que hacen los Media Buyers. Pues ni el
mejor e-commerce puede vender si a su pagina web no llegan las personas adecuadas.



1.2-OBJETIVO GENERAL.

El objetivo general de este Trabajo de Fin de Grado es analizar la importancia del
algoritmo de Facebook y el Big Data en las campanas de publicidad de Facebook Ads.

Para conseguir el objetivo principal anteriormente descrito, se plantean los diferentes
objetivos:

-Determinar la diferencia de resultados entre campanas optimizadas a un evento
con pocos datos, frente los resultados de otras con miles de datos.

-Determinar la importancia de tener muchos datos en el pixel de Facebook para
poder realizar el remarketing y embudos de venta en Facebook Ads.

-Determinar la diferencia de resultados de diferentes audiencias en empresas
con muchos datos en el pixel de Facebook Ads, frente otra con muchos datos.

-Exponer la diferencia entre campanias de ‘Trafico’ y ‘Conversiones’ de Facebook
Ads mediante Big Data.

-Mostrar que camino seguir en las publicidad en Facebook Ads segun los datos
gue tengas en el pixel de Facebook Ads, y como esto afecta a los resultados de las
campanas.

Todo esto, mediante el estudio de diferentes campafias de Facebook Ads que se van a
crear para diferentes negocios.

1.3-ESTRUCTURA DE LA MEMORIA.

En laintroduccién del presente trabajo final de carrera se ha expuesto la motivacion que
me ha llevado a tratar esta tematica tan especifica, y se ha definido los objetivos
generales y los objetivos especificos.

En la metodologia se va a exponer de que manera y en que herramientas se van a
conseguir los datos de los resultados, los cuales se analizaran para ver si se cumplen los
objetivos expuestos.

En el Marco Conceptual se va a explicar qué es Facebook Ads, y todos aquellos aspectos
en los que le afecta el Big Data, al igual que la manera de utilizar los datos a tu favor para
potenciar tus campafias y no cometer errores que se cometen muchas veces a la hora
de hacer campanas en Facebook Ads.

En la propuesta se formula que si en las campafias de Facebook Ads, se entiende el
algoritmo de Facebook, el cual estd basado en Big Data, se obtienen resultados mucho
mejores. (Coste por click, por visita, por carrito afiadido mas bajos y retornos de
inversion mas altos)

En el apartado de resultados se van a exponer los datos obtenidos de las diferentes
campanas empleadas para el estudio directamente sacadas de la herramienta
‘Administrador de Anuncios’ de Facebook Ads.



En las conclusiones se interpretan los datos obtenidos con el fin de exponer la
complejidad de la plataforma Facebook Ads, y porqué muchas empresas no obtienen
los resultados 6ptimos al no aplicar conocimientos de Big Data en sus campafas de
Facebook Ads. Con ello, se desea exponer las grandes diferencias que se obtienen en
dos tipos de campanas: Las que tenemos en cuenta los datos que manejamos (Big Data)
y las que no.

1.4-APARTADO DE CONCEPTOS O GENERAL.

Previo a la realizacion del trabajo cabe mencionar y aclarar ciertos conceptos
relacionados con la materia, con el objetivo de facilitar la comprensién del trabajo por
parte del lector. En relacion con el sector en el que nos vamos a enfocar, podriamos
destacar conceptos tales como:

-E-commerce: El e-commerce o comercio electrénico es un método de compraventa de
bienes, productos o servicios valiéndose de internet como medio, es decir, comerciar de
manera online. (SumUp, s.f)

-Lead: Un lead es un usuario que ha entregado sus datos a una empresa y que, como
consecuencia, pasa a ser un registro de su base de datos con el que la organizacién
puede interactuar. (Bel, 2022)

-Embudo de ventas: ‘Un embudo de ventas o tunel de ventas, es la forma en que una
empresa planea y establece procesos para ponerse en contacto con los diferentes
usuarios y asi llegar a cumplir un objetivo final, que bien puede ser la conversién de
clientes, lograr un registro, cerrar una venta, entre otros.’ (Giraldo, 2017)

-Trackear: ‘Rastrear’ en inglés. ‘Seguir el rastro de algo o de alguien’ (Real Academia
Espanola, s.f)

-ROAS: El Roas (Return On Advertising Spend) es el Retorno de la Inversion Publicitaria y
nos dice a través de un porcentaje, por cada euro que invertimos en publicidad cuantos
euros nos generan las campanas. ‘ (IEBS SCHOOL, s.f)

-Buyer Persona: ‘El buyer persona es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o
producto. Tiene en cuenta datos sociodemograficos concretos e informacién sobre
aspectos como su conducta online, personal, profesional y de la relacidon con la empresa
gue ofrece este producto o servicio.” (InboundCycle, s.f)

-Big Data: ‘Denominamos Big Data a la gestidon y analisis de enormes voliumenes de datos
que no pueden ser tratados de manera convencional, ya que superan los limites y
capacidades de las herramientas de software habitualmente utilizadas para la captura,
gestion y procesamiento de datos.’ (El Economista, s.f)

-Pixel de Facebook: ‘El pixel de Facebook es un elemento de cédigo que se coloca en el
sitio web y con el cual se puede medir la eficacia de la publicidad conociendo las acciones
que se realizan en el sitio web.” (Facebook For Business, s.f)



-Lead Magnet: ‘El concepto lead magnet se refiere al contenido o informacidon de valor
gratuito que se pone a disposicion del usuario a cambio de conseguir sus datos de
contacto.’ (Peird, 2019)

2-METODOLOGIA

Tal y como hemos comentado anteriormente, en el presente trabajo se van a llevar a
cabo una serie de estudios: Realizacidon y analisis de diferentes campafias para dos
negocios digitales distintos. Utilizando dos variantes de Facebook Ads: Una utilizando a
nuestro favor el Big Data, entendiendo el algoritmo de Facebook, y otras campaiias sin
aplicar estos conocimientos, lo que es el principal problema de las campanas de
publicidad de muchisimas empresas en esta plataforma hoy en dia.

Para conseguir los objetivos comentados, es necesario acceder a fuentes de informacion
secundaria, pues absolutamente todos los datos en el apartado de Propuesta se van a
extraer del Business Manager de Facebook Ads, es decir, desde la cuenta empresarial
donde se hacen los anuncios.

También se utilizaran libros, blogs y articulos oficiales de Facebook a lo largo de todo el
Marco Conceptual.

Una vez realizadas las campafias para estas dos empresas diferentes, analizaremos los
resultados con las siguientes métricas:

-ROAS

-Valor de Compras

-Coste por compra

-Coste por visita a la web

Todas estas métricas y muchas mas se pueden observar en el ‘Administrador de anuncios
de Facebook Ads, lugar del cual vamos a sacar gran cantidad de los datos aportados en la
[lustraciones.

Con todo esto, se expondré la diferencia en los resultados que hay cuando se utiliza a
favor el Big Data en las campafias, y cuando no, asi como la manera en que podemos

utilizarlo a nuestro favor. Tipos de audiencias, embudos de ventas, objetivos de
campanas.
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3-MARCO CONCEPTUAL

A lo largo de este punto 3 de Marco Conceptual, se va a explicar qué es Facebook Ads,
qué es el Big Data, y porque es tan importante el Big Data para Facebook Ads.

3.1-FACEBOOK ADS.

Historia de Facebook Ads.

En 2004, Mark Zuckerberg empez6 a desarrollar Facebook en Harvard. Desde el principio
se hizo muy popular entre los alumnos de Harvard. Desde este momento, ya era posible
anunciarse en Facebook. El sistema de publicidad de Facebook empezd con los llamados
‘Flyers’. Estos eran banners que aparecian en la plataforma, los cuales se podian poner
por 105-40S al dia.

Posteriormente, evolucionaron a ‘Flyers Pro’, ya no se pagaba una cantidad fija, si no se
hacia por subasta, muy similar a como funciona ahora Facebook Ads.

En 2005, fue el afio donde entraron grandes empresas por primera vez a anunciarse en
la plataforma, como Apple, Victoria’s Secret y party Poker. Los costes se hacian mediante
CPA (Coste por adquisicion). Por cada miembro subscrito, las empresas pagaban una
cantidad de ddlares a Facebook. Llegando a entrar a la plataforma mas de 100.000S al
mes, los primeros meses que entraron estas tres empresas a anunciarse

En el 2006, Microsoft paso a ser proveedor exclusivo de banners y links de Facebook.
En 2008, mientras todo el mundo estaba en recesidon, Mark Zuckerberg lanzé Facebook
Pages, lugar para que las marcas tuviesen presencia en la red social, y amplificaran su
presencia a través de los anuncios.

En 2009, Facebook evoluciond su plataforma de anuncios, introduciendo la posibilidad
de anunciarse por perfiles demograficos especificos, sistema que ahora todas las
plataformas de anuncios en las demas redes sociales implementan.

En 2010, Facebook lanzé su aplicacidon para moviles e introdujo el like.

En 2011Facebook lanzé su Sponsored Stories, en el cual las marcas consiguieron
anunciar a sus seguidores, comentarios hechos por usuarios sobre la propia marca.

En el 2012, Facebook lanzd sus anuncios también en la version movil de la red social.
En 2013, una vez mas, Facebook innové y lanzd una herramienta con un gran concepto,

principalmente para anunciantes. Social Graph, la cual recopilé los datos de los usuarios
de la plataforma y los presenté a los anunciantes de una forma simple y objetiva.
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Ademas de Social Graph, Facebook lanzd Facebook Exchange. Una herramienta en la
cual los anunciantes compran anuncios en tiempo real, a través de subastas y utilizan
los datos recopilados a través de las cookies para identificar a su audiencia.

Con esto, Facebook ya empezd a crear las bases de lo que hoy en dia forma Facebook
ads, pixel y algoritmo de Facebook.

En el 2014 Facebook continuaba evolucionando su servicio de anuncios implementando
el Lookalike Audiences y los anuncios de Retargeting, lo cual se expondra préximamente
lo que es al detalle.

‘Para 30 de junio de 2014, Facebook obtuvo 189 millones de usuarios activos via movil,
un crecimiento de 51% comparado al afno anterior.

En 2015, el nimero de anunciantes en Facebook Ads crecié en un 25% desde Febrero
de ese afo. Por lo que Facebook desarrollé 3 actualizaciones para ayudar a los
anunciantes a aprovechar el alcance de los dispositivos méviles:

e Actualizacién de reconocimiento de la marca.

e Encuestas de anuncios en dispositivos moviles.

e Video en formato por secuencia.” (Rockcontent, s.f)

Desde entonces hasta hoy en dia, Facebook no ha parado de perfeccionar su plataforma
de anuncios.

Cada pocos meses, Facebook actualiza la plataforma de un nimero acotado de usuarios,
y si realmente funciona la mejora, lo aplica para todo el mundo.

Por ello, en estos ultimos afios, sobre todo se ha mejorado la experiencia de usuario,

reduciendo mucho su dificultad para el usuario promedio, y mejorando el Big Data que
esta plataforma utiliza afio tras afo.

¢Qué es Facebook Ads?

Facebook Ads es la plataforma de anuncios patrocinados de la empresa Meta, la cual
engloba Facebook, Instagram, Audicence Network y Messenger. Mediante Facebook
Ads podemos anunciarnos en estas redes sociales tanto en PC como mdviles, en
distintos tipos de formatos, los cuales se expondran en las préximas paginas.

‘1.600 millones de personas estan conectadas a pequenas empresas en Facebook’
(Meta, s.f). Lo que quiere decir, que a diario se ensefian anuncios de pequenas empresas
a cientos de millones de personas, por lo que es muy sencillo llegar a tu publico objetivo
dada la gran cantidad de millones de usuarios activos a los que se les ensefian anuncios
a través de Facebook Ads.

A través de Facebook Ads por lo tanto, los anunciantes pueden promocionar su negocio
en 4 redes sociales distintas:
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1-Facebook: Facebook es una red social gratuita que permite a los usuarios
interconectarse para interactuar y compartir contenidos a través de internet. Facebook
es la red social con mas usuarios en el mundo en la actualidad. ‘En 2021 el informe
sefalaba que Facebook tenia 2.740 millones de usuarios en enero de 2021, un 11,8%
mas que en 2020, para este informe 2022 la red social de Mark Zuckerberg ahora
acumula 2.910 millones.’ (Galeano, Marketing 4 Ecommerce, 2022)

2-Instagram: Es una aplicacion, propiedad de Facebook, para compartir fotos y videos
en las redes sociales mediante el uso de dispositivos méviles.

‘Hay mas de 1.400 millones de usuarios en esta red social, siendo la cuarta mas utilizada’
(Galeano, Marketing 4 Ecommerce, 2022)

3-Audience Network: Es una red de aplicaciones vy sitios web fuera de Facebook, que
muestran anuncios dentro de su contenido como si fuera publicidad nativa. Muchas
aplicaciones gratuitas tienen este tipo de anuncios dentro de sus APPS.

4-Messenger: Es una app lanzada por Facebook, disponible paraiOS, Android vy
Windows Phone, que permite a sus usuarios chatear con sus contactos de Facebook.
Como se puede observar en la llustracidon 1, esta plataforma es la séptima red social
mas utilizada del mundo, con un total de 998 millones de usuarios.

llustracion 1: Datos redes sociales mas utilizadas en el mundo.

sl THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

2022 RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)

CLOBAL OVERVIEW

COMPARABIUTY:

Fuente: (Galeano, Marketing 4 ecommerce, 2022)
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Como se puede observar en esta llustracion 1, con Facebook Ads se pueden hacer
anuncios en tres de redes sociales del TOP 7 mundial con mas usuarios, por ello es la
plataforma mas importante de trafico online junto Google Ads.

Ademas, como se muestra en la llustracidn 2, tanto Facebook como Instagram, estan en
el TOP 3 de aplicaciones favoritas entre las personas de 18 a 44 afios.

llustracion 2: Redes sociales preferidas

FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET | AGED 16 TO 64 WHO SAY THAT EACH OFTION 1S THEIR “FAVOURITE" SOCIAL MEDIA PLATFORM

Fuente: (Galeano, Marketing 4 ecommerce, 2022)

Facebook Messenger se encuentra en séptimo puesto, mas alto que redes sociales muy
usadas como Snapchat, Discord, Telegram o Pinterest, como se muestra en la llustracién
2. Por ello, al invertir en Facebook Ads, no solo estamos usando en plataformas con
muchos usuarios, si no en las plataformas favoritas de nuestro publico objetivo, y en las
que mas tiempo pasan navegando.

Dependiendo del publico objetivo de la empresa, dentro de Facebook Ads se debera
elegir en que red social publicitar tu negocio.

Como se puede ver en la llustracion 3, la popularidad de cada red social depende de la
edad de los usuarios.
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llustracion 3: Plataformas favoritas segun rango de edad.

FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENIAGE OF EiIN ERS WHO SAY THAT EACH OPTION IS THER “FANOURITE" SOCIAL MEDIA PLATFORM

FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS AMONGST FEMALE INTERNET USERS FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS AMONGST MALE INTERNET USERS

SOCIAL AGE AGE AGE SOCIAL AGE AGE
PLATFORM 16-24  25-34  35-44 PLATFORM 16-24  25-24
WHATSAPP 120% 140% S.1% 20.4% WHATSAPP 14.5% 157%
INSTAGRAM 17.8% : 5% INSTAGRAM 28 13.6%
FACEBOOK 7.3% 15.7% 18.0% 2 FACEBOOK 159

WECHAT % : : WECHAT

DOUYIN 4 % 6% 5% DOUYIN

TKTOK % s 3.8 : TKTOK

TWITTER % 23% % ] TWATTER

FB MESSENGER % : 2 7% 4 : FB MESSENGER

TEEGRAM 1.4% 4 ; 1.0% THEGRAM

UNE

e
are.
social

Fuente: (Galeano, Marketing 4 ecommerce, 2022)

Por ejemplo, si una empresa de ropa enfocada a hombres de entre 50 y 60 anos, su
publico objetivo, se encuentra en Facebook, sin embargo, una tienda de ropa femenina
para mujeres de entre 20 y 30 afios, su publico objetivo prefiere Instagram a Facebook,
como se puede observar en la ilustracién 3.

Por todo esto Facebook Ads es una herramienta tan utilizada en el Marketing Digital
actual, puedes anunciar tu negocio a miles de millones de personas, y segun tu publico
objetivo puedes anunciar tu negocio en redes sociales distintas.

Estructura de los anuncios en Facebook Ads

A la hora de crear anuncios en Facebook Ads, tenemos una estructura clara predefinida
en el Administrador de anuncios de Facebook.

En la llustracion 4, podemos ver los tres grupos que conforman la estructura de los
anuncios en Facebook Ads a la hora de crear los anuncios.
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llustracion 4: Estructura campaiias Facebook Ads

La nueva estructura de campafias

Campafia

Grupo de
anuncios

=

Grupo de
anuncios

-

-,

Cada campafia se corresponde con un
Unico objetivo publicitario, como dirigir
trafico hacia el sitio web

** Puedes establecer un presupuestoy un
cronograma para cada uno de tus grupos
de anuncios y organizar cada grupo por
segmento de audiencia como, por
ejemplo, la gente que vive cerca de tu

multiples anuncios con diferentes
imagenes, textos, enlaces o videos
Podras definir la creatividad, el targeting
y la puja para cada uno de tus anuncios

“eustienda
ada grupo de anuncios puede presentar
. . -'::

facebook for business

Fuente: (Antevenio, 2016)

A continuacion, se va a explicar al detalle que se puede modificar en cada grupo de la

estructura.

Campana

En la ilustracion 5, se puede observar todos los aspectos que se pueden modificar en

‘Campana’
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llustracion 5: Creacion de 'Campaiia’ de anuncios.

@© WmIPRO] Curso/Taller > 331 Conjunto de anuncios 5 1 Anuncio

¢ Editar @ Revisar

Nombre de la campaiia

[PRO] Curso/Taller Crear plantilla

Categorias de anuncios especiales
Indica si tus anuncios estén relacionados con créditos, empleos, viviendas, temas sociales,
elecciones o politica. Los requisitos varian en funcién del pais. Mas informacion

Categorias

No hay categorias declaradas v

Detalles de la campaiia

Tipo de compra

Subasta -

Objetivo de la campaiia @

Conversiones <

Mostrar méas opciones v

Test A/B

Prueba diferentes imagenes, texto del anuncio, audiencias u otros aspectos para ver cual
tiene mejor rendimiento. Mas informacion

Hacer test A/B

Optimizacion del presupuesto de la campana Desactivado @
Con la optimizacion del presupuesto de la campaiia, tu presupuesto
<o diatrihiiira entra Ine conilintne de antincing nara fonseaiiir mas

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

Como se puede ver en la parte superior de la ilustracién 5, ‘[PRO] Curso/Taller’ es el
nombre de la campana de este anuncio, la cual esta seguida de su conjunto de anuncios,
y este de su anuncio, la estructura de la que hemos hablado anteriormente.

En esta fase de ‘Campafia’ de la creacion del anuncio se puede modificar solo unas pocas
cosas. El tipo de compra, siempre va a ser ‘Subasta’. Facebook Ads funciona mediante
un sistema de pujas, mediante el cual los anunciantes que han utilizado la misma
segmentacion en su campafia publicitaria, pujan para ensefiarles su anuncio. El primero
gue gana es el que mas presupuesto tiene, pues Facebook entiende que puede pagar
mas por un resultado, aun que depende de diferentes estrategias que utilicemos, las
cual veremos posteriormente.

-Objetivo de la campanfia: Este 2022, Facebook ha introducido 6 objetivos simplificados
gue agrupan varios objetivos que tenia anteriormente Facebook, como se puede
observar en la llustracién 6, frente la llustracion 7.

17



llustracion 6: Nuevos objetivos de campaiia simplificados.

{? Ahora, puedes elegir de entre seis objetivos simplificados [IJ X

Hemos actualizado los objetivos de la campafia para que sea mas fécil encontrar uno que se
adecue a tus objetivos empresariales.

Esto es lo que puedes esperar:

« Las mismas funciones y funcionalidades que antes

« En este momento, no hay cambios en las campaiias existentes

Te ayudaremos a encontrar un objetivo nuevo que coincida con tu objetivo antiguo.

Encontrar un objetivo nuevo

Elige un objetivo de campaia

| Reconocimiento

B  Trafico k
*
]
®) Interaccion Yo "l \ \

Y  Clientes potenciales
El objetivo de la campaiia es el objetivo

empresarial que quieres conseguir con
- Promocién de aplicacion tus anuncios. Pasa el cursor sobre cada
uno para obtener mas informacion.

Ventas

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

llustracion 7: Objetivos de campaiia anteriores.

Objetivos anteriores

Reconocimiento Consideracién Conversion
Reconocimiento de Tréfico Conversiones
marca

Interaccion Ventas del catdlogo
Alcance

Descargas de
aplicaciones

Reproducciones de
video

Generacion de
clientes potenciales

Mensajes

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de Anuncios de Facebook Ads.
Dependiendo del objetivo que se tenga con la campafia publicitaria, se debe seleccionar

una u otra. Como se puede observar en la ilustracion 7, hay una cantidad muy amplia de
objetivos, pero que realmente muchos tienen la misma funcionalidad, solo que los
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anuncios se efectian de manera diferente, por lo que resumidamente, existen los 6
objetivos de la llustracion 6, las cuales se expondran en las proximas paginas.

Por ultimo en la campana, tenemos la Optimizacién del presupuesto, como podemos
ver en la ilustracion 6. Se puede dejar activado o desactivado. Si lo activamos, Facebook
distribuird el presupuesto de la campafia entre los conjuntos de anuncios como el crea
que van a tener mejores resultados. Por ejemplo: Una campafia con presupuesto de 50€
diarios, tiene 5 conjuntos de anuncio. Si activamos la optimizacion de presupuesto, no
se van a repartir equivalentemente 10€ por conjunto de anuncios, puede darle 30€ de
presupuesto al conjunto de anuncios que mejor rendimiento va a tener, y los otros 20€
repartirlos entre los otros 4 restantes.

Sin embargo, esta es una funcionalidad avanzada, ya que el algoritmo de Facebook
entiende que las campafias con un publico objetivo mas grande, son las que mas
rendimiento van a tener, y no siempre es asi. Por ello, si un conjunto de anuncios tiene
una segmentacion de 4 millones de personas, y otra de 400.000, Facebook va a otorgar
practicamente todo el presupuesto al conjunto de anuncios con la audiencia de 4
millones de personas.

Si no activamos la optimizacion de presupuesto, elegiremos el presupuesto a nivel
conjunto de anuncios, es decir, se pondra exactamente cuanto queremos que gaste cada
conjunto de anuncios.

Conjunto de anuncios

Como se puede ver en la ilustracion 8, en el conjunto de anuncios se debe poner el
presupuesto (si no se ha activado la optimizacién de presupuesto, como se ha visto
anteriormente), la fecha de inicio y final de la campafia, la audiencia a la que se quiere
ensefiar los anuncios, en la cual se entrara en detalle mas adelante. También se puede
configurar el lugar en el que se desea que aparezcan nuestros anuncios. Y no solo en la
plataforma, si no en stories, feed de Instagram, columna de anuncios de Facebook...
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llustracion 8: Creacion conjunto de anuncios

B} (3 Nueva campaiia de Ventas :: Nuevo conjunto de anuncios de Ventas () 1 Anuncio
¢ Editar @ Revisar

Presupuesto y calendario

N Es
Presupuesto @ afl
Presupuesto diario v 2000¢€ EUR Losca
ecosis
Gastaras un maximo de 25,00 € algunos dias, y un importe menor otros. Gastaréas una media de 20,00 € rendir
por dia y no mas de 140,00 € por semana natural. Mds informacién
Conjunt
Programar @ Europet
Fecha de inicio
16/7/2022 Q1154 Defini
Hora d
Tu selec
Finalizacién - Opcional
Definir una fecha de finalizacion Especifi
Tamafic
) estimac
Mostrar mas opciones ~
N
lo
R se
Audiencia
Define quién quieres que vea tus anuncios. Mds informacién
Resul
Crear audiencia nueva Usar audiencia guardada Segdn
dias tri
R " Crear
Audiencias personalizadas Alcanc
Q, Buscar audiencias existentes 2,4K
Excluir
Convel
-t
Lugares 34-¢
Lugar:
« Espaia La preci
Edad
18- 65+ prop

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

Para una misma campafia, se pueden crear tantos conjuntos de anuncios como se desee,
aungue no es lo mas éptimo. Usualmente se ponen entre 5-6 conjuntos de anuncios por
campafia, con diferentes audiencias, ubicaciones, realizando Tests A/B... ‘EI A/B
testing consiste sencillamente en probar dos variantes de algun elemento de nuestro
marketing, comparar su funcionamiento para sacar conclusiones y aplicar los
resultados.’

Anuncios

En esta Ultima seccion a la hora de crear las campafiias publicitarias de Facebook Ads, es
donde entra la parte creativa. Si bien todos los puntos anteriores son detalles técnicos,
conocer bien al publico objetivo, saber que beneficia mas a tus campanas segun el
objetivo que se tenga... En anuncios, como se puede ver en la ilustracion 9, se debe
poner los textos e imagenes/videos que se quiere ensefiar a nuestra audiencia.
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llustracién 9: Configuracion a nivel ‘Anuncio’

Contenido del anuncio Ver recomendacio...
Selecciona el contenido multimedia, el texto y el destino de tu
anuncio. También puedes personalizar el contenido

multimedia y el texto para cada ubicacién. Mas informacién

Contenido multimedia

(g Anadir elemento multimedia Crear video

Texto principal

¢De qué trata tu anuncio? Ahade hasta cinco opciones

Titulo

Escribe hasta cinco titulos breves para el anuncio
Descripcion - Opcional

¢Por qué deberia visitar la gente tu sitio web? Afiade hasta cinco
opciones

Optimizar texto por persona
Desactivada

Llamada a la accion @

Mas informacion v

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

También se puede modificar el botéon de llamada a la accién, por ejemplo: mas
informacién, Comprar, Suscribirse, Ver Mas...

Una vez completado todo esto, para la audiencia seleccionada, los anuncios van a tener
la siguiente estructura:

llustracion 10: Estructura de anuncio de Facebook.

Estructura de un anuncio de Facebook

Javi Pastor

Publicidad - &
(Los titulos de tus textos no convencen i a Texto Q
tu audiencia? ¢Te cuesta captar la atencién de tus
lectores?

Si tu respuesta a esas 2 preguntas es un rotundo Si,
esta clase online gratuita es para ti.

COMO KSCRIBE TTTULOS GUE ATRALN VISITAS,

SUSCRIPTONES ¥ CLIENTES

©) (CLASE ONLINE GRATUITA] Descripcion o
o Cémo escribir titulos que at...  Més informacién 0 URL de dest e
o ctA @

Fuente: (Romero, 2022)
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También se puede crear practicamente tantos anuncios como queramos por conjuntos
de anuncio, aunque lo mas optimo son sobre 4 anuncios por conjunto de anuncios, para
gue todos ellos se muestren lo suficiente como para poder obtener datos, ya que si se
ponen 30 anuncios por cada conjunto de anuncios, la mayoria no se van a llegar a
enseiar a la audiencia.

Ventajas de Facebook Ads

-Facil andlisis del rendimiento de las campafias. Como veremos mas adelante, gracias al
pixel de Facebook, toda accién que realiza una persona que ha entrado a la web de la
empresa por uno de los anuncios que esta haya publicado, quedard guardado durante
28 dias en nuestro Business Manager. Que paginas ha visitado de la web, que ha
comprado, por cuanto valor, si se ha suscrito a la pagina web, cuanto ha costado dicha
compra. Por no hablar del ROAS, ROI, coste por articulo afiadido al carrito... de las
campanas publicitarias. Ademads, podemos ver exactamente de que anuncio estan
viniendo las compras, para poder analizar que imagenes, video y textos, asi como la
audiencia que mejor esta funcionando, y asi poder optimizar facilmente las campaiias
de publicidad.

-Baja inversidn necesaria: Con tan solo 1€ al dia, se puede lanzar una campana de
Facebook Ads. Sin embargo, con 1€ al dia, los resultados van a ser casi invisible, por lo
gue la inversién minima recomendable a realizar en las campanas de Facebook Ads es
de 10€ por conjunto de anuncio. Con 300€ al mes, se pueden obtener grandes ROAS en
las camparias publicitarias de Facebook Ads.

-Opciones de segmentacion excepcionales. En Facebook Ads, no solo estan las opciones
tipicas de segmentacion por edad, sexo o localizacién. Facebook va mucho mas alla. Si
nuestra audiencia son profesores de universidad interesados en el deporte de riesgo,
facilmente se puede llegar a ellos. Algo tan enrevesado como eso, se puede segmentar
facilmente con Facebook Ads.

-Audiencia elevada. Como se ha expuesto anteriormente, la audiencia que tienen las
plataformas en las que una empresa se puede anunciar a través de Facebook Ads,
absorbe a practicamente cualquier publico al que se desee mostrar anuncios.

-Facil escalabilidad. Como ya se ha mostrado, tan solo con 10€ al dia, se pueden realizar
campanas rentables en Facebook Ads. Si con estos 300€ mensuales obtenemos 600€ de
retorno, al més siguiente se podran invertir 600€, al siguiente 1.200€, y escalar asi el
negocio progresivamente, siempre que se de todo lo necesario para que estos anuncios
tengan estos rendimientos. No es como otras plataformas de publicidad tradicional, que
se necesita invertir miles de euros desde un momento inicial.

Desventajas de Facebook Ads
-Facil pérdida de dinero. Meta en estos ultimos afios ha facilitado mucho la usabilidad

de Facebook Ads para que cualquier persona sepa hacer campafias. Sin embargo, que
sea facil de lanzar campafias publicitarias, no quiere decir que sea facil realizarlas bien.
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Esto acaba derivando en que cualquier persona sin los conocimientos necesarios realice
campanas, las cuales se traducen en una pérdida de dinero, pues no llegan nunca a
conseguir los objetivos marcados ni mucho menos, y se pierde dinero dia a dia.

-Publicidad intrusiva. Al contrario que en Google Ads, donde normalmente las personas
buscan algo similar a lo que la empresa ofrece, en Facebook Ads aparecemos en sus
dispositivos en forma de anuncio cuando ellos solo quieren ver a sus amigos o conocidos
en fotos o videos, o simplemente distraerse. Es por ello que se necesita llamar mucho la
atencidn, o el cliente potencial deslizara sin pensarlo, puesto que esta acostumbrado a
ver decenas de anuncios al dia que no le interesan.

-Elevada competencia. Actualmente todos los competidores de cualquier empresa se
publicitan seguramente en Facebook Ads. Es por ello que las creatividades, y entender
la herramienta es mas indispensable que nunca. Textos llamativos, imagenes y videos
gue llamen la atencién, mezclado con una buena oferta.

Este trabajo se va a enfocar en la parte técnica de Facebook Ads (Big Data, algoritmo,
audiencias...) sin embargo, es necesario que tanto la parte creativa y técnica estén
correctamente implementadas, pues si una de las dos falla, aunque la otra esté
perfectamente, las campaiias van a tener un resultado desastroso. Hay una linea muy
fina en Facebook Ads entre tener unas campanas rentables o no.

Tipos de negocios que se pueden publicitar en Facebook Ads.
Pero se suelen clasificar en 3 tipos diferentes:
1-Comercio electrénico: Es decir, la venta de productos de manera online, a través de

una pagina web. Como pueden ser anuncios que realiza Nike para que la gente acabar
comprando en su pagina web. Tal y como podemos ver en la llustracién 11.

llustracion 11: Ejemplo anuncio Nike en Facebook Ads.

Nike
Publicidad

Get up to 50% off the season’s best so you can keep playing at
your best

&Q

Nike Zoom Mamba 3 Unisex Distance Spike Shop Now
4.97

Fuente: (Nike, 2021)
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2-Infoproductos: Venta de cursos, mentorias y coaching online. Tal y como podemos
ver en la llustracion 12, un anuncio de la escuela online mas grande de Espafia, con el
fin de conseguir registros (o Leads) en su pagina web, con el fin de meter a estas

personas en un embudo de ventas para que acaben comprando alguno de sus cursos.

llustracién 12: Ejemplo anuncio Emprende Aprendiendo en Facebook Ads

Emprende Aprendiendo
Publicidad

¢Tus clientes tienen entre 18 y 44 afios?

Esto significa que el 73'6% de ellos son usuarios de redes
sociales y, que podrias llegar a ellos con un anuncio como este

%) ¢A cuéintos clientes llegas AHORA diariamente con tu

SI NO SABES HACER ADS,
SALTATE ESTE VIDEO

MPRENDEAPRENDIENDO COM/MASTERCLASS A
Cémo captar clientes nuevos haciendo Ads J¢ Sign Up
Webinar GRATUITO de FB Ads e IG Ads

Fuente: (Emprende Aprendiendio, 2021)

3-Negocios Locales: En Facebook Ads se puede lanzar anuncios solamente a una zona
geografica determinada. Por ello, miles de restaurantes, gimnasios, clinicas estéticas,
entre otros muchos negocios, realizan campanas de Facebook Ads rentables en Espafia.
Como podemos ver en la ilustracion 13, donde la famosa empresa de clinicas estéticas
Dorsia, anuncia su negocio local de operaciones estéticas mediante Facebook Ads.
También es posible realizar anuncios B2B, puesto que también se pueden segmentar los
anuncios a personas que sean duefios de un negocio.
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llustracion 13: Ejemplo anuncio Clinicas Dorsia en Facebook Ads.

Dorsia Clinicas de Estética Fuenlabrada

dorsia
" Publicidad

Una de cada cuatro pacientes que se realiza una cirugia de
pecho en Espafia, lo hace con DORSIA. @

Disponemos de simulacion 3D, permitiéndole a la paciente crear
una imagen simulada de como quedaré el aumento de pecho
antes de realizar la cirugia.

Garantia y financiacion a tu medida. ‘ iPromocién con plazas
limitadas!

AUMENTO

DE PECHO
w2.990€

dorsia.es

*Plazas limitadas. Consulta condiciones en tu clinica. Vilido hasta el 30 de septiembre de 2021

Fuente: (Clinica Dorsia Fuenlabrada, 2021)

Utilidades de Facebook Ads

Una vez visto que es Facebook Ads, que puedes promocionar, en que plataformas
hacerlo, y como es un anuncio hecho en Facebook Ads, veamos que se puede conseguir
con ello.

1-Branding. ‘Facebook tiene un apartado especifico a la hora de hacer tus anuncios
optimizado a mejorar el ‘Branding’. Como podemos ver en la llustracion 14, en el
objetivo de ‘Reconocimiento de Marca’. El Branding es el proceso de definicidon
y construccién de una marca mediante la gestidon planificada de todos los procesos
graficos, comunicacionales y de posicionamiento que se llevan a cabo.’ (CitySem, s.f)

Este tipo de campafias publicitarias se basan en aumentar los seguidores, que miles de
personas vean tus redes sociales, la sigan, le den me gusta. Todo con el fin de lograr que
te conozcan el mayor nimero de personas y que el publico se empiece a familiarizar con
quién eres y qué ofreces. No simplemente intentar vender tus productos/servicios.
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llustracion 14: Objetivos de las campainas de Facebook Ads

Objetivo de la campaia @

Reconocimiento Consideracion Conversion
Reconocimiento de Trafico Conversiones
marca

Interaccion Ventas del catalogo
Alcance (i)

Descargas de Tréfico en el

aplicaciones negocio

Reproducciones de
video

Generacion de
clientes potenciales

Mensajes

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de Anuncios de Facebook
Ads

2-Trafico: En Facebook Ads también puedes hacer camparfias de trafico, tal y como
podemos ver en al llustracion 14, es decir, aquellas campafias de publicidad que buscan
conseguir mucho trafico en tu pagina web. Estas campafas consiguen muchas visitas en
tu pagina web, a un coste muy bajo. Tal y como podemos ver en los resultados de una
campana de trafico en la llustracién 15. En la cual se consiguieron visitas a la pagina web
por menos de 15 céntimos.

llustracion 15: Métricas de una campana de trafico

= Q Buscayfilra

x Centro de recursos [ Campaiias 1 seleccionado X 25 Conjuntos de anuncios para 1 Campaiia
o w - # Editar - & Prueba A/B B S T A @ Reglas » Ver configuracién @
= Desa... Nombre del conjunto de anuncios Resultados Alcance Impresiones iossu'lt:apd‘: g::&réz
® Compras y moda + Reggaeton (1.8) 582 5167 5639 011€(2 6,62 €
Visitas ala gin. Por visita a la pag
°® Inditex (2.1) 4202 5099 5437 0,16 €2 6,62 €
Compras y Moda + Pablo Alboran 1002 1931 2044 022¢€2 218€
® Moda (1.8M) 5383 5817 0,18¢€2 6,67 €
Por visita a la pag
Ropa + Reggaetton (1.8M) 4912 5626 5873 0,14¢€2 6,68 €
® Zara (2.3) 4685 5047 seld 6,65 €

> Resultados de 6 conjuntos de anuncios @ 233102 24 666 29857 0,15 €12 3542 €
Visitas a la pagin Persona t v

taa la pégi Gasto tot

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de Anuncios de Facebook
Ads
En esta ilustracién 15 podemos observar por ejemplo, que la visita media de estos
conjuntos de anuncios ha sido de 15 céntimos. Es decir, para una campafia de 35€ de
inversion, se han conseguido 233 visitas a la pagina web, con un coste medio de 15
céntimos por visita.

3-Conversiones: La funcidn de este tipo de campanias, la cual también podemos ver en
la llustracién 14, se utiliza para conseguir ventas puras. Es un tipo de campana en la cual
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nos sale la visita mucho mas cara que con trafico, y la gente no se queda tanto con
nuestra marca, pero es una campafia éptima para conseguir ventas.

Como veremos mas adelante, todos estos diferentes resultados segun el tipo de
campana, se debe al Big Data, el uso de datos, que utiliza el algoritmo de Facebook.

Como hemos visto anteriormente, en los ultimos meses Facebook se a actualizado y hora
estos objetivos se resumen en los 6 que podemos ver en la ilustracion 16.

Viene a ser lo mismo que los objetivos que se acaban de exponer, pero esta mas
simplificado para que las personas novatas no duden en escoger su objetivo.

3.2-EL BIG DATA EN FACEBOOK ADS

3.2.1-QUE ES EL BIG DATA.

‘El término "Big Data" se refiere a los datos que son tan grandes, rapidos o complejos
que es dificil o imposible procesarlos con los métodos tradicionales. Acceder y
almacenar grandes cantidades de informacion para la analitica ha existido desde hace
mucho tiempo. Pero el concepto de Big Data cobrd impulso a principios de la década de
2000 cuando el analista de la industria, Doug Laney, articulé la definicién actual de

grandes datos como las tres V:

Volumen: Las organizaciones recopilan datos de diversas fuentes, como transacciones
comerciales, dispositivos inteligentes (10), equipo industrial, videos, medios sociales y

mas.

Velocidad: Con el crecimiento del Internet de las Cosas, los datos llegan a las empresas
a una velocidad sin precedentes y deben ser manejados de manera oportuna. Las
etiquetas RFID, los sensores y los medidores inteligentes estan impulsando la necesidad

de manejar estos torrentes de datos en tiempo casi real.

Variedad : Los datos se presentan en todo tipo de formatos: desde datos numéricos
estructurados en bases de datos tradicionales hasta documentos de texto no
estructurados, correos electrénicos, videos, audios, datos de teletipo y transacciones

financieras.” (Software y Soluciones Analiticas, s.f)

Facebook Ads, basa todo su poder en el Big Data, teniendo su algoritmo estas tres V, tal

y COmo veremos en puntos posteriores.

27



3.2.2-TECNICAS DE BIG DATA EN FACEBOOK ADS

A dia de hoy Facebook sigue siendo la red social mas popular del mundo, con mas de
2.700 millones de usuarios activos al mes. Para hacerse una idea del volumen de datos
gue esto representa, cada 60 segundos se suben a Facebook 136.000 fotos, y se publican
510.000 comentarios.

Facebook analiza su comportamiento en la red social, pero ademads, también

obtiene informacidn sobre el comportamiento de sus usuarios a través de:

-Seguimiento de cookies: Facebook hace un seguimiento de sus usuarios a través de la
web mediante el uso de cookies. Si un usuario navega por otros sitios mientras tiene
abierta su sesién en Facebook, es posible hacer un seguimiento de esas paginas web.
Por ello, cuando visitamos alguna pagina web para comprar algun producto, luego nos

aparecen anuncios de productos similares en Facebook e Instagram.

-Reconocimiento facial y procesamiento de imagenes: Utilizados para hacer sugerencias

de etiquetado de usuarios en fotos.

-Analisis de "me gusta": Facebook puede predecir con precision un gran numero de

atributos personales de los usuarios analizando sus "me gusta" en Facebook.

Gracias a esto, es que en Facebook Ads se puede ensenar directamente al publico
objetivo las campafias de publicidad. ‘Para poder analizar toda esta informacién y tomar
decisiones en base a ella, Facebook utiliza tecnologias de Big Data como Hadoop, un
entorno de cdédigo abierto que usa grupos de servidores de bajo coste para resolver
problemas.’ (Smolko, 2020)

‘ 3.2.2-EL ALGORITMO DE FACEBOOK

‘El algoritmo de Facebook prioriza los anuncios de los grupos que les interesan a los
usuarios’ (Cooper, 2021)

Es decir, en Facebook Ads, el algoritmo de Facebook ensenara los anuncios a las

personas que les gustan cosas parecidas a tu producto, y que es probable que realicen
la accién a la que tu has optimizado dicho anuncio. Es decir, en conversién a compras,
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le ensefiard tus anuncios a personas que suelen comprar por internet, en trafico
personas que entran casi siempre a la web de los anuncios... tal y como ya hemos visto
con anterioridad.

¢Como sabe Facebook todo esto? Mediante etiquetas.

‘La herramienta de Facebook Ads conoce y sabe nuestra informacion demogréfica,
intereses, comportamientos y puntos de dolor. Para ello, Facebook nos asigna etiquetas
de intereses.’ (lvars, Publicidad en Facebook e Instagram: Curso practico parap pcrear
anuncios que venden., 2021) Es decir, si das likes a videos de baloncesto, Facebook te
pondrd una etiqueta de que te guste el baloncesto, y el algoritmo probablemente te
ensefiara anuncios de merchandising de la NBA, pelotas de baloncesto, zapatillas de
baloncesto...

‘El dmbito online permite el rastreo de nuestro comportamiento e intereses, todo queda
registrado, y de esto se hacen eco las plataformas publicitarias online. Facebook e
Instagram nos asignan etiquetas de interés segun la informacién que recopilan en:

-Nuestra actividad en empresas y productos de Facebook (paginas que nos gustan,
informacién de nuestro perfil, comentarios que dejamos en publicaciones de otras
paginas y perfiles.

-Ubicacién geografica.

-La actividad en sitios web y aplicaciones, gracias al pixel de Facebook y la API (interfaz
de programacion de aplicaciones) de conversiones.

-Actividad de interaccidén con otros negocios: Cuando compartimos nuestros datos de
contacto, el teléfono, nombre.” (lvars, Publicidad en Facebook e Instagram: Curso
practico para crear anuncios que venden., 2021)

‘Toda nuestra accién online deja huella y Facebook e Instagram se aprovechan de ello.
Pero, ademas, a todo lo anterior, afiadimos también Whatsapp. Desde principios del
2021, Whatsapp anuncié que tras actualizar su politica de privacidad permitiria que
Facebook también almacenara los chats que provengan de la red social. ¢Qué quiere
decir esto? Que la inteligencia artificial de Facebook tiene la capacidad de leer las
conversaciones para determinar nuestros intereses e inquietudes.’ (Ivars, Publicidad en
Facebook e Instagram: Curso practico para crear anuncios que venden., 2021)

Por esto es tan importante el Big Data para Facebook Ads, sin esta capacidad de rastreo
y almacenamiento de datos, la plataforma de publicidad careceria de sentido, pues este
es su pilar principal.

Lo mas importante son los datos. Obviamente tener anuncios creativos, buenos videos,
textos elaborados y demas factores es indispensable, pero solamente el algoritmo va a
hacer que tus campafias sean escalables, y para ello necesitamos datos, cuantos mas
mejor, como veremos en los préximos puntos.
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3.2.3-EL PIXEL DE FACEBOOK ADS

‘El pixel de Facebook es un elemento de cddigo que colocas en tu sitio web y con el que
puedes medir la eficacia de tu publicidad conociendo las acciones que se realizan en tu
sitio web.” (Facebook For Business, s.f)

Sin tener el pixel instalado en tu web, es posible lanzar anuncios, pero el primer paso
indispensable para realizar campafias en Facebook Ads, es tener el pixel bien instalado
y configurado.

Esto demuestra la importancia del Big Data en Facebook Ads. Nuestro pixel va a ser el
encargado de almacenar absolutamente todo lo que ocurre en nuestra pagina web, y a
partir de estos datos, optimizar nuestras campafias.

El pixel, almacena y nos muestra desde el alcance de nuestras campafas, numero de
impresiones, clics, visitas en nuestra web, articulos afiadidos al carrito, pagos iniciados
y compras en nuestra web, asi como los costes de cada una de estas métricas. Si,
automaticamente Facebook, gracias al pixel, nos muestra desde el coste por visita a la
web, hasta el coste por compra en la web. Incluso nos saca el ROAS (Retorno de la
inversion publicitaria).

Por todo esto, si configuramos correctamente las columnas del administrador de
anuncios de Facebook Ads, va a ser muy facil realizar un andlisis de nuestras campaiias,
y saber si estan funcionando o no, en que fallan, y que podemos mejorar.

Por ejemplo, como se puede ver en los datos de la llustracién 16:
llustracion 16: Métricas de una campana publicitaria de Facebook Ads.

Coste por Visitas a la Coste por visita

Nombre del anuncio registro $ CTR (todos) CPC (todos) Clics (todos) pégina de ala pagina de
completado destino destino

Video2_Copy2 5 7.00€@ 1,02% 091¢€ 46 142 300€m
Video1_Copy2 3 450€0 145% 0,63 € 57 160 225€0
m Video2_Copy2 4 420€ 12 1,63% 072€ 100 250 286.€12
m Video2_Copy2 5 371€0@ 1,86% 0,65 € 126 361 227€1@
m Video1_Copy2 ) 357€ 161% 057 € a4 220 114€0
B Video1_Copy2 } 301€m 1,25% 0,60 € 40 160 1,50€0
m Video2_Copy1 5 283€m 1,09% 081¢€ 7 50 113€0
m Video1_Copy1 3 280€m 1,52% 0,56 € 5 20 140€ 2
m Video2_Copy1 2 260€ 2 1,72% 0,65€ 4 10 260€ 2

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de Anuncios de Facebook
Ads

Las campafias publicitarias de la llustracidn 16, tienen el objetivo de conseguir registros

en la pagina web a cambio de un lead magnet, con el objetivo de introducirlos en un
embudo de ventas en email marketing, y aumentar nuestra base de datos. Tal y como
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podemos ver, gracias al pixel, Facebook nos ofrece completamente todos los resultados
que necesitamos para evaluar y analizar nuestras campanas.

Cada negocio debe saber qué coste por registro puede asumir, o en el caso de
eCommerce, qué coste por compra puede asumir. Por lo que si al evaluar estos
resultados, concluimos que es beneficioso para la empresa, podemos aumentar el
presupuesto de dicha campafia, o en el caso de que no sean unos buenos resultados,
podemos disminuir su presupuesto e incluso apagarlo.

Todo esto se llama andlisis y optimizacién de campafias, algo que se debe hacer de
manera diaria en Facebook Ads, y que nos permite hacer el Pixel de Facebook.

Imaginaros estar perdiendo dinero con una campafia de publicidad, pero estar ganando
mucho dinero con otra y no saber que resultados tiene cada una.

Seria un caos por completo y la plataforma de Facebook Ads careceria de sentido. Si
Facebook Ads es la segunda plataforma de pago online mas utilizados, y que mejores
resultados ofrece, es por lo desarrollado que tiene Facebook su tratamiento de datos,
gracias al pixel y el algoritmo.

Pero, el Pixel no solo sirve para poder analizar las métricas de nuestras campafias. Va
mucho mas alla.

Sabe exactamente que paginas web hemos visitado, que acciones hemos realizado,
almacenando todos estos datos. Miles de datos, incluso en algunas cuentas publicitarias,
millones de datos. Los cuales utiliza para optimizar nuestra cuenta publicitaria.

El pixel aprende. El pixel se desarrolla, evoluciona y optimiza tu cuenta conforme
obtiene mds datos. Al crear por primera vez nuestra cuenta publicitaria e instalar el pixel,
este tendra cero datos. Es decir, el pixel no conoce nada sobre nuestro negocio, ni
cliente ideal.

Sin embargo, conforme va almacenando visitas, articulos anadidos al carrito,
informacién de pagos afiadida, compras en el sitio web... el pixel aprende. Aprende a
quien le interesa nuestro producto y a quien no. Con estos miles de datos, el pixel crea
una especie de ‘Buyer persona’, con las personas que han realizado acciones en nuestra
pagina web. Por lo que al hacer una campafia de conversién optimizando a ‘Compras’,
si tenemos miles de eventos de compras en nuestra pagina web, Facebook va a saber
perfectamente a quién entregar nuestro anuncio, para que dicha campafia publicitaria
incremente las compras en la web. Sin embargo, si optimizamos a carritos abandonados,
se lo ensenara a otro tipo de personas, o si realizamos campafias de trafico, a otro tipo
de personas diferentes.

Esto es porque el pixel y algoritmo de Facebook no solo sabe nuestros gustos y datos
demogrificos, si no también sabe como actuamos. Por ello, si tenemos muchos datos
de ‘Compra’, Facebook va a ensefiar nuestros anuncios a las personas que suelen
comprar en paginas web, y esta dentro de la audiencia que le hemos indicado. Este es
el gran poder del pixel de Facebook, darle la capacidad al algoritmo, con los miles de
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datos que recoge el pixel, a ensefarles nuestros anuncios solamente a personas que
normalmente realizan la accién que nosotros queramos en dicha campaiia.

Ya sea que se registre, compre, o visite nuestra web. Facebook puede optimizarlo
mediante el Big Data, almacenado en nuestros pixeles.

EL CAMBIO DE I0S 14

Para entender al completo laimportancia del Big Data en Facebook Ads, se debe conocer
una de las mayores crisis que ha tenido nunca esta plataforma de publicidad online.

Anteriormente, solo con instalar el pixel en nuestra pagina web, ya podiamos trackear
al 100% todos los resultados de nuestras campanas publicitarias.

Pero en el afio 2021, Facebook Ads cambid por completo.

Tal y como comunica Facebook: ‘Los cambios de iOS 14.5 de Apple exigen que todas las
aplicaciones del App Store que realicen lo que la empresa define como “seguimiento”
muestren un aviso a los usuarios con iOS 14.5 o versiones posteriores, de acuerdo con
su marco AppTrackingTransparency.’ (Facebook Business, s.f)

Es decir, ahora Apple obliga a todos los usuarios de I0S en todas sus aplicaciones,
confirmen que se puede realizar un seguimiento de sus actos en las webs a las que se
acceda desde dicha aplicacion. Pueden rechazarlo si no quieren que se les realice este
seguimiento.

Esto hizo que se desatara el caos de la comunidad. La gran parte de los resultados de los
anuncios a los usuarios de Apple no iba a ser medido, lo que se traducia en menos datos
para el pixel, y esto hacia que las campafias tuviesen un menor rendimiento, pues como
veremos en proximos puntos, cuantos mas datos tengamos, mas sabe el pixel y mejores
resultados tendremos en nuestras campafias.

Sin embargo, rapido Facebook Ads sacd rapidamente una solucion. Por ello ya no solo
debemos instalar el pixel, ahora también debemos verificar nuestro dominio web e
instalar la API de Conversiones en nuestra web, para poder medir nuestros resultados y
poder almacenar todos los datos de lo que ocurre en nuestra web.

Esto antes de la actualizacion de iOS 14.5 no existia, no se pedia permiso, al igual que en
la actualidad en Android, esta opcidn no existe. Sin embargo Apple ha iniciado este

movimiento en contra del uso de datos de los usuarios de las aplicaciones.

Lo que podemos ver en la llustraciéon 17, es lo que debemos confirmar para que
Instagram pueda utiliza nuestros datos y acciones en la aplicacion.
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llustracion 17: Mensaje en Instagram cambio 10S 14.5

® O 4

s

UsasiOS 14.5

Fuente: (Sala, s.f)

‘Como consecuencia de estos cambios, las limitaciones relativas al uso compartido de
datos afectardn a los anunciantes que pongan en circulacion campafias dirigidas a
personas que usen dispositivos i0S 14.5 o versiones posteriores.” Nos comenta
Facebook. (Facebook For Business, s.f)

Por esto, nada mas Apple comunico esto, Facebook se puso manos a la obra para sacar
nuevas herramientas a parte del pixel. ¢éPor qué? Como ya he comentado, el pixel y la
capacidad de que él y el algoritmo almacenen datos, y optimicen nuestras cuentas
publicitarias y campafias, es el poder de Facebook. Si perdemos un gran porcentaje de
estos datos como lo es Apple, Facebook iba a dejar de ser tan rentable como lo ha sido
tantos afios.

No poder trackear a los usuarios de Apple, habria supuesto un incremento de costes en
nuestras campanas, un completo desorden en las métricas y atribucién de los resultados
de las campanas. En general, seria la caida de Facebook Ads. Solo con esto, ya podemos
imaginarnos la importancia del Big Data en Facebook Ads. Los datos lo son todo.

Por ello Facebook, implemento en su plataforma:

-La Api de Conversiones: ‘La APl de conversiones crea una conexion directa y fiable
entre los datos de marketing (como los eventos del sitio web y las conversiones fuera
de internet) de tu servidor y Facebook. Estos datos de marketing permiten personalizar,
optimizar y medir los anuncios en Facebook para que estos se muestren a las personas
con mas probabilidades de interesarles.” (Facebook For Business, s.f)
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En resumen, tal y como dice Facebook, ‘La API de conversiones conecta tus datos de
marketing y los sistemas de Facebook para mejorar la segmentacién de anuncios,
reducir el coste por accién y medir resultados.” (Facebook For Business, s.f)

-Verificacion del Dominio Web: ‘El objetivo de la verificacion de dominios es evitar que
se haga un uso indebido de estos. Al poder administrar los permisos de edicién de
enlaces de anuncios, también te aseguras de que solo tus socios y empleados de
confianza representan a tu marca.” (Facebook Fot Business, s.f)

-Configuracion de 8 eventos: ‘La medicion de eventos agregados de Facebook es un
protocolo que permite medir los eventos web de personas que usan dispositivos
iOS 14.5 o versiones posteriores.” (Facebook For Business, s.f)

Con todo esto, Facebook no solo ha conseguido que se puedan tratar la mayoria de
datos de usuarios de Apple, si no que ademas, se realice de forma mds segura. Teniendo
tanto el pixel, como estas 3 nuevas herramientas instaladas en tu cuenta publicitaria, el
pixel va a recibir todos los datos de tu pagina web.

Todo son herramientas de Big Data, tratamiento de datos en gran escala. Todo esto tuvo
qgue crear Facebook para resolver el problema que provocd Apple, pues incluso se
empezo a plantear que si no hubiesen solucionado esto, Facebook Ads habria dejado de
ser rentable.

3.3-COMO EMPLEA EL BIG DATA FACEBOOK ADS.

Ya hemos visto como Facebook Ads trata y almacena nuestros datos, y como el
algoritmo absorbe todos estos datos para un mejor funcionamiento de la plataforma.
Pero, el Big Data no se utiliza solo en el algoritmo de Facebook Ads. Facebook, o mejor
dicho, ‘Meta’ (Dado el ultimo cambio de nombre de la empresa de Mark Zuckerberg, de
Facebook a Meta) dispone de diferentes herramientas a través de las cuales podemos
potenciar nuestros anuncios a través del Big Data, todo gracias al Pixel y el algoritmo de
Facebook Ads.

Lo primero y mas basico en lo que emplea Facebook Ads el Big Data son en las
Audiencias. ¢Qué son las audiencias? Las personas a las que va Facebook a ensefar tus
anuncios. La empresa a la hora de crear una campafia, puede decidir a que tipos de
personas quiere que esa campafa publicitaria se le ensene. Esto, es una de las
herramientas mas potentes que tiene esta plataforma de publicidad, pues tiene una
capacidad enorme de llegar con las campanas al publico objetivo especifico. Existen 3
tipos de audiencias en Facebook Ads.

3.3.1-AUDIENCIAS GUARDADAS.

‘La audiencia guardada es un segmento que creamos a través de los intereses, datos
demogréficos y comportamientos que la plataforma publicitaria pone a nuestra
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disposicion. Cuando creamos este tipo de publico nos dirigimos a audiencias con trafico
frio, ya que no nos conocen’ (lvars, Publicidad en Facebook e Instagram: Curso practico
para crear anuncios que venden., 2021) Esto es posible, como se ha visto anteriormente,
gracias a las etiquetas de intereses que pone el algoritmo de Facebook a sus usuarios.

Su creacion se realiza desde el mismo administrador de anuncios, tal y como vemos en
la llustracion 18, o desde la herramienta empresarial de Facebook ‘Audiencias’, tal y
como podemos ver en la llustracién 19.

llustracion 18: Creacion Audiencia Guardada desde Administrador de Anuncios

88 DT all Lugares El conjunto de anuncios de la
- -a podria no generar ningun eve
Lugar: “Compras”
i « Espafia
[ Secuencia2_Product_Page oo P En funcién de cémo configure
anuncios, te recomendamos 1
Edad siguiente para evitar no gener
18- 65+ “compras” en la campafia.
« Ampliar tu audiencia
Sexo También puedes aumentar el
Todos los géneros campafia
Més informacion
‘Segmentacién detallada {nformact
Incluir personas que coincidan con @
[ Q modd Sugerencias Explorar ] +! Es posible que el rendi
moda
:34 841 -409741
. Tamafio:34 841929 - 40974 109 [
Intereses > Otros intereses > moda
Moda unisex

Descripcién:Personas que han mostrado
Moda western interés por paginas relacionadas con moda o
que les han gustado

® Eltamafio de la audiencia para
los intereses seleccionados
ahora se muestra como un
intervalo. Estos nimeros

Fashion Moda pueden cambiar con el tiempo.

Denunciar esto como inapropiado

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de anuncios de Facebook

llustracion 19: Creacion Audiencia Guardada desde ‘Audiencias’

Crear una audiencia guardada X

Personas que viven o han estado recientemente aqui - aumentar el tamafio de la
audiencia. La estimacién puede
variar con el tiempo segun los

Espafia
datos disponibles. Es posible que
Q@ Espaia el rendimiento mejore con una
definicién de audiencia més
amplia.
@ Incluir v Q Busca ubicaciones Explorar Més informacién
Afadir lugares de forma masiva
Tamafio de la audiencia estimada:
Edad 30100 000 - 35 400 000 @

I Las estimaciones pueden variar
considerablemente a lo largo del tiempo
segin tus selecciones de segmentacién y

Sexo los datos disponibles.
@ Todos Hombres Mujeres Caracteristicas de la audiencia:
* Lugar.
o Espafia
Idiomas Edad
Q Buscar idiomas o 1865+
Segmentacién detallada
Incluir personas que coincidan con @
Q Afade datos demograficos, intereses o comportamientos Sugerencias Explorar
Excluir
Conexiones
Afiadir un tipo de conexién -
Cancelar Crear audiencia guardada

Fuente: Elaboracidén propia a través de ‘Audiencias’ del Business Manager de Facebook
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Tanto en la Ilustracion 18 como en la Ilustracion 19, el procedimiento es el mismo para
crear tu audiencia guardada, hay personas que prefieren disefar esta audiencia antes de
crear la campafia de publicidad, en la herramienta de ‘Audiencias’ como en la [lustracion
19, y otras que lo prefieren realizar en el momento de crear la campafia, como en la
[lustracion 18, pero realmente el resultado final es el mismo, crear una audiencia con los
datos, intereses y comportamientos de nuestro publico objetivo.

(Como creamos una Audiencia Guardada? Este tipo de audiencias son las mas simples,
son las que utiliza todo el mundo dentro del mundo de Facebook Ads.

Lo primero que debemos hacer es seleccionar el rango de edad y el sexo de la audiencia.
Si Berskha quiere promocionar su nueva coleccion femenina, en dichos datos, escogera
una audiencia solamente con sexo femenino, y de un rango de edad 18-28 afios, dado que
su publico objetivo es un publico joven.

También, se debera seleccionar el idioma y el lugar donde se quiere vender, si tu negocio
solo vende por ejemplo en Espaiia, solo se seleccionard Espafa. Incluso se puede
segmentar dicha audiencia por barrios, codigos postales, pueblos... Una herramienta muy
utilizada par vender productos de lujo, ha sido poner solamente los barrios mas ricos de
cada ciudad de Espaiia, para que el anuncio solo aparezca a personas con una gran
capacidad de poder adquisitivo.

Para ver de una manera mas visual como queda una Audiencia Guardada cuando ya la
hemos completado, podemos fijarnos en la Ilustracion 20, donde se refleja un ejemplo de
una audiencia guardada:

llustraciéon 20: Ejemplo de Audiencia Guardada

Lugares
Lugar:
« Espafa

Edad
34-55

Sexo

Mujeres

Segmentacién detallada

Incluir personas que coincidan con @
Intereses > Otros intereses > Coaching

Coaching
Q, Afade datos demogréficos, intereses o comportamiento: Sugerencias Explorar

® Usamos tus datos para guiar la entrega de anuncios. Para mejorar el

es posible que er ios no incluidos en tus
inclusiones de ion detallada, pero no los gi ap

que estén fuera de tus selecciones de edad, sexo, ubicacion e idioma. Més
informacion.

y también deben coincidir con X

Autoestima

Intereses > Otros intereses > Desarrollo personal
Desarrollo personal

Intereses > Otros intereses > Felicidad

Felicidad

Intereses > Otros intereses > Motivacion

Motivacién

Fuente: Elaboracién propia a partir de ‘Audiencias’ del Business Manager de Facebook
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La audiencia de la llustracién 20, es una audiencia usada en campaiias de generacién de
leads, en uno de mis clientes. Este cliente ofrece un coaching de desarrollo personal,
para mujeres exclusivamente. Por ello, tras analizar el publico objetivo, se ha creado una
audiencia de mujeres, entre 34 y 55 anos, que estan interesadas en el coaching, y tienen
intereses en el desarrollo personal, autoestima, motivacién o felicidad.

Como hemos visto anteriormente, Facebook es capaz de crear estas audiencias gracias
al pixel de Facebook y el algoritmo.

Hace afios, entre el 2017 y 2019, Facebook Ads era una plataforma de anuncios no muy
utilizada por las empresas, comparada con la gran competencia de anuncios que hay
ahora. Antes, cualquier anuncio tenia grandes resultados, pues al Facebook Ads
funcionar mediante un sistema de subastas, al haber poca competencia los costes de
todo era muy barato. Costes por clicks y por visitantes a 3 o 4 céntimos, coste por
compra por un par de euros... Cifras que hoy en dia, ni nos imaginamos tener.

No solo los resultados de Facebook Ads han cambiado con el tiempo, si no también al
manera en que nos anunciamos en ella. En este periodo de dos afios anteriormente
mencionado, lo principal era fijarse en la segmentacién de las audiencias. Crear
audiencias guardadas muy muy acotadas, donde se defina a la perfeccion el Buyer
Persona de la empresa, creando unas audiencias de entre 100.000 y 300.000 personas.
Para hacernos una idea, la audiencia guardada de la llustracion 10, es una audiencia de
940.000 personas. Bien, pues antes se acotaban los intereses hasta llegar a estas
audiencias pequeiias. El concepto de acotar en Facebook se entiende como eliminar
intereses de la audiencia que se ha creado. Podemos poner como interés principal gente
gue les guste la moda, pero ir eliminando intereses como ‘Berskha, Zara, Pull and Bear’
de modo que creemos una audiencia que les apasione la moda, pero no la moda low
cost. Ahora, con las mejoras del algoritmo de Facebook y como emplea el big Data, todo
ha cambiado.

Dado el gran aumento de la competencia de anunciantes en 2020 y las mejoras del
algoritmo de Facebook, desde 2020 ya no se utilizan unas audiencias tan acotadas como
las explicadas anteriormente, se utilizan audiencias muy grandes, de entre uno y dos
millones de personas, sin definir tanto nuestro publico objetivo en estas audiencias.

Esto es debido a que conforme ha avanzado la tecnologia de Big Data empleada por el
el algoritmo de Facebook, ha tomado mucha importancia los datos que tenga tu pixel y
el algoritmo de Facebook. Es decir, anteriormente lo que hacia el algoritmo era ensefiar
a esas 200.000 personas que ponias en la audiencia tu anuncio. Sin embargo, ahora al
poner audiencias mucho mas grandes, sobre un millén de personas, dejamos actuar
mucho mas al algoritmo, el cual, basdndose en los datos del pixel de la web de la
empresa, va a saber que tipo de personas son las que nos compran en la web, por lo que
usando audiencias grandes, le permitimos al algoritmo encontrar a muchas mas
personas parecidas a las que compran en nuestra web, clican en nuestros anuncios,
afiaden articulos al carrito...
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Este cambio ha facilitado la capacidad de segmentar de los anunciantes. Podriamos
decir, que Facebook segmenta por nosotros. Tanto es asi, que para empresas con
decenas de miles de datos en sus pixeles, pueden hacer campafias sin segmentar.
Simplemente haciendo anuncios a todas las personas de Espafia, que el algoritmo solo
ya va a saber a quien debe ensefiar sus anuncios para que estos funcionen.

Por esto, la creacidn de estas audiencias guardadas ha pasado a un segundo plano, y la
segmentacion en Facebook en algunos casos es irrelevante.

Por otro lado, en los negocios nuevos, sin datos en sus pixeles, todo cambia. Facebook
ha pasado a ser tan dependiente de los datos que almacenamos en nuestros pixeles,
gue ahora es mas dificil que nunca vender en cuentas nuevas. Por que claro, como va a
optimizar a compras nuestras campafas, ¢Si aun no ha habido ninguna compra en
nuestra web? Es decir, no hay datos, por lo que no tiene de donde optimizar, y el
algoritmo y nuestros anuncios van a ir dando palos de ciego.

En este punto, si que es necesario hacer audiencias muy segmentadas, definiendo
nuestro buyer persona a la perfeccion y con audiencias pequefias. Si, aunque esto ya no
sea efectivo en nuestras campafias, al principio es lo que toca hacer. Es lo que se llama
‘Educar al pixel’. Queremos muchos datos en nuestro pixel para que el algoritmo
funcione a la perfeccion, pero esos datos son de calidad. Si llevamos 10.000 personas a
nuestra web para conseguir miles de datos, no nos servird de nada si esas 10.000
personas no estan dentro de nuestro buyer persona, pues después el algoritmo
optimizard segun los datos de estas 10.000 personas, y optimizard las campafias hacia
personas que también estan fuera de nuestro buyer persona o publico objetivo.

Por lo cual, es esencial tener muchos datos en nuestra cuenta y cualificados, y si no los
tenemos, nuestras primeras campafias deberdn estar enfocadas en conseguirlos, y no
tanto en una compra directa.

3.3.2-AUDIENCIAS PERSONALIZADAS

‘Una audiencia personalizada esta formada por personas que ya nos conocen, saben
gue hacemos, han interactuado con nosotros, o incluso son compradores.’ (lvars,
Publicidad en Facebook e Instagram: Curso practico para crear anuncios que venden.,
2021)

Por ello, cuando utilizamos audiencias personalizadas nos dirigimos a un trafico
templado y caliente. La creacion de este tipo de audiencias se puede crear también
desde la herramienta ‘Audiencia’ de nuestro Business Manager, como podemos ver en
la llustracién 21.
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llustracion 21: Herramienta 'Audiencia de Facebook'

Audiencia

Crear audiencia ¥

Audiencia personalizada  Audiencia personalizada

& Audiencia similar Utiliza las audiencias personalizadas para
conectar con las personas que ya han mostrado
interés por tu negocio o producto. Puedes crear
una audiencia a partir de tus contactos de
clientes, del trafico del sitio web o de la aplicacion
3 Audiencia guardada para moviles.

fii Audiencia de anuncio espe

Fuente: Elaboracion propia a través de ‘Audiencias’ del B-l.-lswirhéis's-l-\/»lér{é-g-er-dérFé-é-ébook

Desde esta herramienta, se puede ver que podemos crear todos los tipos de camparias
posibles.

Ya se ha visto que las audiencias personalizadas son para un trafico caliente o templado,
es decir, a personas que ya nos conocen. ¢Pero cuantas opciones tenemos? Como
podemos ver en la llustracién 22, no son pocas opciones.

llustracion 22: Origenes para audiencia personalizada.

Elige un origen de audiencia personalizada X
Conecta con personas que ya hayan mostrado un interés en tu empresa o producto.

Tus origenes

@ sitio web & Lista de clientes

[J Actividad en la aplicacién

3]

Actividad fuera de internet

Origenes de Facebook

[> Video Cuenta de Instagram

__ Formulario para clientes & Eventos

~  potenciales

4 Experiencia instantanea Pégina de Facebook

O Compras & Publicaciones en Facebook
® Cancelar

Fuente: Elaboracién propia a través de ‘Audiencias’ del Business Manager de Facebook
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1-Sitio Web: Personas que han realizado una accién en nuestra web. Como podemos
ver en la llustracién 23.

llustracion 23: Creacidn audiencia personalizada

Crear una audiencia personalizada del sitio web X

posteriores. Si lo usas como un origen de audiencia similar, no afectaré al tamafio
de la audiencia similar.

Mas informacién

Include personas who meet  CUALQUIERA v  los criterios siguientes:

Origen

@ Pixel Phuket v

Eventos
Todos los visitantes del sitio web -
Q
Visitantes por tiempo dedicado
From your events

PageView
¢

ViewCategory

ViewContent
No
Search

InitiateCheckout

s AddToCart

AddPaymentlinfo

Purchase

(

CompleteRegistration

Fuente: Elaboracién propia a través de ‘Audiencias’ del Business Manager de Facebook

Tal y como se puede ver en la llustracién 23, se puede crear audiencias de las personas
gue han visitado nuestra pagina (PageView), de las que han visto algun producto de la
web (ViewContent), de las personas que han buscado algo en la web (Search), de las que
han iniciado un pago en la web (InitiateCheckout), de las que han afadido un articulo al
carrito (AddToCart), de las que llegan a la informacidn de pago (AddPaymentinfo), de las
personas que han comprado en la web (Purchase) y de las que se han registrado en la
web (CompleteRegistration).

Si, todas estas audiencias podemos crear desde las acciones o eventos que se realizan
en nuestra pagina web. Estas audiencias son muy potentes, pues nos sirve para hacer
campanas a personas que han estado muy cerca de la compra, o incluso que ya nos ha
comprado. Y de toda la vida una frase célebre del marketing es: Es 5 veces mas facil
venderle a una persona que ya nos ha comprado, que una que no.

Por lo que, si tenemos muchos datos en nuestro pixel almacenados, estas audiencias
van a conformar nuestro remarketing dentro de la plataforma de Facebook Ads, en la
cual es donde mejores resultados se obtienen. También, como veremos mas tarde,
gracias a esto podemos crear un embudo de ventas a través de Facebook Ads.

Ademas, también se puede elegir a estas personas segun el tiempo en el que realizar la
accioén. Tal y como podemos ver en la llustracion24:
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llustracién 24: Creacion audiencia personalizada 2

Crear una audiencia personalizada del sitio web X

posteriores. Si lo usas como un origen de audiencia similar, no afectara al tamafo
de la audiencia similar.

Mas informacién

Include personas who meet CUALQUIERA w los criterios siguientes:

Origen
@ Pixel Phuket v
Eventos
Todos los visitantes del sitio web v
Retencién @
[ 39 dias
@ Incluir a mas personas @ Excluir personas

Fuente: Elaboracion propia en ‘Audiencia personalizada’ en el Business Manager.

Es decir, si seleccionamos la opcién de la llustracién 24, vamos a estar escogiendo una
audiencia de todos los visitantes de la web en los ultimos 30 dias. Todo esta en el pixel
de Facebook, todo esta en el Big Data.

2-Instagram o Pagina de Facebook: Esta opcidon es para crear audiencias de tus
seguidores, visitantes, personas que han dado likes... En resumen, personas que han
interactuado con nuestra pagina de Facebook o Instagram.

Una opcidén muy interesante para hacer campafias a nuestros followers, personas que
ya nos conocen y a los cuales les interesa nuestro producto.

3-Video: También podemos volver a captar a las personas que han visto un video
nuestro de Instagram o Facebook, o de alguna de nuestras campanas publicitarias en
estas redes sociales. No solo esto, podemos crear audiencias con personas que han visto
mas de 3 segundos del video, han visto mas de un 25%, mas de un 50%, mas de un 75%
del video o mas del 95% del video, como podemos ver en la llustracién 25.
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llustracion 25: Creacion audiencia personalizada 3

Crear una audiencia personalizada de interaccién con video X

Interaccién @

Elige un tipo de contenido - ]

Personas que han visto como minimo 3 segundos de tu video

Personas que han visto como minimo diez segundos de tu video

Personas que han visto el video en su totalidad o durante 15 segundos como minimo (ThruPlay)
Personas que han visto un 25 % de tu video

Personas que han visto un 50 % de tu video

Personas que han visto un 75 % de tu video

Personas que han visto un 95 % de tu video
® Volver

Fuente: Elaboracion propia en la herramienta ‘Audiencia’ en el Business Manager.

Si, todo esto lo almacena nuestro pixel. Incluso un video con millones de reproducciones
se gqueda guardado no solo quien lo ha visto, si no los segundos exactos que ha visto.
Esto es el Big Data en su maxima expresion.

4-Lista de clientes: Este la Ultima opcidon que se suele usar en Facebook Ads. En esta
opcidn, podemos subir nuestra lista de clientes (Datos y correo electrénico). Una
herramienta muy interesante, pues se puede subir una lista de miles y miles de
contactos que se han conseguido con el paso de los afios, para hacerles camparias de
remarketing.

Al contrario de las demds opciones, que solo pueden ser en los Ultimos 180 dias. Esto se
debe a que Facebook solo almacena los datos durante 180 dias. Por ello no podemos

hacer campafias a los que nos compraron hace 200 dias, pero si a los que nos compraron
hace 179 dias. Como podemos ver en la llustracion 26:

llustracion 26: Ejemplo retencion de dias

Retencion ©

300 A | dias

El valor debe ser inferior a 180

Fuente: Elaboracién propia en la herramienta ‘Audiencia’ en el Business Manager.
Esto se ha de tener en cuenta, y es por esto por lo que se ha de tener un flujo constante

en la web, pues los datos que conseguimos hace un afio, no nos van a servir de nada,
Facebook no los va a almacenar.
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2.3.2-AUDIENCIAS SIMILAR.

‘Un publico similar o lookalike es una audiencia creada a partir de un publico ya
existente, y que comparte patrones e intereses en comun con el publico inicial.
Normalmente con un publico personalizado’ (Ivars, Publicidad en Facebook e Instagram:
Curso practico para crear anuncios que venden., 2021)

La forma de creaer este tipo de audiencia es muy sencillo: Se pone una audiencia
existente en Facebook, (Por ejemplo, personas que han afiadido un articulo al carrito en
nuestra web), y Facebook lo que hace es detectar intereses, datos demograficos y
comportamientos que las personas que forman esta audiencia tienen en comun. A partir
de ahi, investiga entre todos los usuarios de Facebook e Instagram, para localizar
usuarios con los mismos intereses y patrones de comportamiento que el publico inicial.
Y son estos los que afiadiras al nuevo publico denominado similar. (Ivars, Publicidad en
Facebook e Instagram: Curso practico para crear anuncios que venden., 2021)

En la llustracion 27 podemos ver como crear una audiencia similar.

llustracion 27: Ejemplo creacién audiencia similar

Crear una audiencia similar X
Selecciona el origen de tu audiencia similar
Ret_Insta_30D X
Crear nuevo origen ¥
Seleccionar lugar de la audiencia
Paises > Europa
Espaiia
Q Buscar regiones o paises Explorar
Seleccionar tamaiio de la audiencia
Namero de audiencias similares @
1 .
335.9K
0% 1%
® A 1% lookalike consists of the personas most similar to your lookalike audience source.
Increasing the percentage creates a bigger, broader audience.
Nuevas audiencias similares @ Alcance estimado
1% en ES - Ret_Insta_30D 336 000 personas
® Cancelar Crear audiencia

Fuente: Elaboracién propia a través de ‘Audiencias’ del Business Manager de Facebook

Se debe escoger el origen de la audiencia similar. En este caso, es una audiencia
personalizada creada con anterioridad, a las personas que han interactuado con nuestro
Instagram en los ultimos 30 dias.

Seguidamente, debemos seleccionar el lugar, en este caso Espafa. Y por ultimo el

porcentaje de similitud. El porcentaje de similitud significa el grado de semejanza que
tiene con respecto al publico original, que esté comprendido ente el 1% y 10%. A mayor
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porcentaje mayor audiencia, pero menos similitud con el publico origen; y a menor
porcentaje, una audiencia mas reducida el niUmero, pero mas semejante a la original.
(Ivars, Publicidad en Facebook e Instagram: Curso practico para crear anuncios que
venden., 2021)

En el ejemplo de la llustracion 27, estamos creando una audiencia, compuesta por el 1%
de los usuarios de Facebook e Instagram, que mas se parecen a nuestros seguidores de
Instagram en los ultimos 30 dias. Al haber 33.600.000 millones de usuario, y utilizar el
1%, la audiencia va a tener 336.000 personas. Tal y como podemos ver en la Figura 27.

Lo recomendable es crear audiencias similares a publicos que se encuentren en la parte
mas baja del embudo de ventas. (Personas que hayan realizado compras, informacién
de pago, articulos afiadidos al carrito...) No es lo mismo crear un publico similar a partir
de un listado de compradores, que crear un publico similar de personas que han visitado
tu pdagina web. (lvars, Publicidad en Facebook e Instagram: Curso practico para crear
anuncios que venden., 2021)

También hay que tener muy presente de los datos de nuestro pixel. Si tenemos 20
compradores en nuestro pixel, es inGtil hacer una audiencia similar de esta, pues no hay
datos suficientes como para sacar datos en los que coincidan realmente. Por lo que
minimo, se deben tener 300-400 datos del publico que se haga.

Esta audiencia define perfectamente como utiliza Facebook el Big Data, como juega con
los datos, con los intereses de cada persona. Por ello, vemos que no solo utiliza el Big
Data para almacenar los datos o saber que es lo que nos gusta. No, utiliza todo esto para
ayudarnos a mejorar los resultados de nuestras campanias, por ello es tan importante
saber de estos conocimientos, puesto que ademas, funciona muy bien. Estas audiencias,
pese a ser también trafico frio, ya que las audiencias que saca son personas que no nos
conocen, son audiencias que funcionan muy bien, y suelen tener resultados muy buenos
si se ejecutan de la manera correcta.

3.3.4-CREACION DE UN EMBUDO DE VENTAS

Ahora que ya hemos visto los tres tipos de audiencias que podemos crear en Facebook
Ads, ya podemos entrever como se puede crear un embudo de ventas a través de esta
plataforma.

Normalmente, se entiende como embudo de ventas, como el proceso que sigue la
empresa, para llevar a una persona que no nos conoce, a la compra. En el marketing
digital es muy comun hacer este embudo de ventas a través del email marketing, en el
cual lleves a tu cliente potencial a visitar tu web, e intentar que se registre para conseguir
tu lead magnet, ya sea un descuento exclusivo, un ebook gratuito... Con el fin de meter
al cliente potencial en una secuencia de mails.

Bien, pues algo similar se puede hacer en Facebook Ads. Podemos crear un embudo de

ventas perfecto del cual solo salga el cliente potencial si compra. Incluso si compra,
seguird dentro de este, para hacer upselling o crosselling.
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Para ello, debemos seguir varias fases:

12 Fase: Hacer camparias para trafico frio, es decir, para aquellas personas que no nos
conocen. Podemos usar tanto audiencias guardadas como audiencias similares. En este
paso, nuestro objetivo es meter a la mayor cantidad de gente en la parte mas alta del
embudo. Es decir, hacer que las personas nos conozcan. Ya sea siguiéndonos en
Instagram o Facebook, dando like a una publicaciéon o simplemente visitando nuestra
pagina web. En esta fase, no vamos a buscar una compra impulsiva, rapida, con un
bombardeo de ofertas para que esta compra se de. No, lo principal en esta fase es hacer
ver al cliente potencial quien somos, a que nos dedicamos, y que problemas o
necesidades le resolvemos. Debemos hacer que se interese y nos recuerde.

La tendencia actual en internet, es que una persona necesita entre 3 y 5 estimulos para
finalizar su compra. Esto se debe a que pese a la facilidad que es comprar por internet,
también hay mucha facilidad de busqueda y compararnos con la competencia, por ello,
la gente suele pensar mucho sus compras por internet, y mucho mas en empresas que
no conoce. En este punto debemos enfocarnos en la parte emocional del secreto, para
conseguir lo anteriormente mencionado.

22 Fase: Crear la parte del embudo de aquellas personas que ya nos conocen, pero
todavia no han llegado a la compra, a través de las audiencias personalizadas. Como
hemos visto, estas son las personas que han visitado nuestra web, han afiadido algun
articulo al carrito, han afiadido la informacién de pago... Pero que todavia no han llegado
a la compra.

Estas personas ya saben quien somos y de nuestro producto, por lo que ahora debemos
enfocarnos su parte racional del cerebro. Debemos darle motivos para que piensen que
comprarnos en este mismo instante es una buena idea. Por ejemplo, con envios
gratuitos, envios exprés, descuentos solo para ellos, algin producto de regalo, un
producto limitado... Algo que les de ese ultimo empujén que necesitan para acabar su
compra.

Lo interesante de esto, es que las audiencias personalizadas como ya hemos visto se
puede poner el rango de tiempo en el que la persona ha realizado la accién. Por ello, lo
interesante es personalizar el mensaje al maximo. No podemos mandarle el mismo
mensaje y oferta a una persona que ayer inicié el pago en nuestra web, que una persona
gue simplemente la visitd hace tres meses. Por ello, debemos crear diferentes campaiias
para las personas que hace poco tiempo visitaron nuestra web, y las que hace mucho
tiempo que no lo hacen, pues estas pueden haberse olvidado de nosotros casi del todo.

Mas adelante, en Resultados se haran campanas aplicando este embudo, y explicando
esta segunda fase en detalle, mostrando como podemos diferenciar estos mensajes.

32 Fase: Hacer camparias a las personas que nos han comprado. Como hemos visto,
podemos hacer campafias a las personas que nos han comprado en los Ultimos 180 dias.
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Debemos aprovechar esta oportunidad pues como ya hemos visto, es 5 veces mas facil
venderle a alguien que nos ha comprado, que a alguien que no.

Con estas tres fases, ya estaria construido a la perfeccion un embudo de ventas en
Facebook Ads. A través del cual, se consigue meter a personas que no nos conocen, con
el fin de que nos conozcan, para mas tarde hacerles camparias para que nos compren, y
cuando ya nos han comprado, seguimos enviandoles anuncios, para que compren
productos complementarios.

Por lo cual, si una persona que no nos conoce, le impacta nuestro anuncio y entra en
nuestra web, va a estar recibiendo anuncios incluso una vez nos ha comprado. Este
embudo de ventas es todo gracias al Big Data y al perfecto almacenamiento de datos
gue tiene Facebook Ads, y ademas, si esta bien implementado, se suele conseguir unos
resultados increibles con las campafias de este embudo de ventas.

Para ver ejemplos de estas fases, vamos a ver los anuncios de Blue Banana Brand, una
marca de ropa espafiola muy conocida en Espafia que estd creciendo a pasos
agigantados, caracterizada por una estrategia de marketing digital muy completa, y su
estrategia en Facebook Ads no se queda atrds. En la ilustracion 28 se puede ver un
anuncio que claramente pertenece a la primera fase.

llustracion 28: Ejemplo anuncio de Facebook Ads de fase 1

Blue Banana
Publicidad

¢Te imaginas que existiera una marca de ropa sostenible, que
negativizara sus emisiones, que tuviera prendas para flipar y
que la descubrieras por Navidad? Deja de imaginartelo,
SOmMOs nosotros ¥.

29,00€

Shop Now

El texto es tal y como se ha explicado anteriormente en la Fase 1, atacando las emociones,
atacando el lado sostenible, y dandose a conocer en la mente del cliente potencial como
una marca sostenible, que negativiza sus emisiones. Con esto, logran quedarse en la
mente de las personas que ve el anuncio y crea una imagen de marca, justo lo que se
quiere conseguir en esta Fase 1.
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En la siguiente figura, 29, se puede apreciar un anuncio de Fase 2 claramente, en el cual

se hace énfasis en que acabe su compra que ha iniciado con anterioridad, para que les
llegue antes de reyes.

llustracion 29: Ejemplo anuncio de Facebook Ads de fase 2

Blue Banana
Publicidad

¢ Te imaginas despertarte en Reyes y no ver bolsas de Blue
Banana debajo del arbol? ;No, verdad? Pues acaba lo que has
empezado y comprate esas prendas que tanto llevas

esperando. jEmpieza 2022 a lo grande y hazlo con nosotros
|

A

Al
VCHRISTMAS,, 11>
. ADVENTURES,

S <

ROPA SOSTENIBLE

Fuente: (BlueBananaBrand, 2021)

Probablemente sean campafias enfocadas a las personas mas abajo del embudo, es decir,
personas que han afiadido un producto a su carrito, han iniciado el pago...

En la ilustracion 30, podemos ver unas campaias de fase 3, en las que se les muestra a
los clientes que ya han comprado con anterioridad la nueva coleccion con unidades

limitadas, para que la compren, puesto que si han estado contentos con su anterior compra,
es muy posible que vuelvan a comprar.
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llustracion 30: Ejemplo anuncio de Facebook Ads de fase 3

Blue Banana
Publicidad

Si hemos aparecido por aqui no es por casualidad. Volvemor
por una razén; NUEVA COLECCION EN LA WEB. {No esperes
maés, mas de 100 prendas nuevas te estan esperando!«

{

BLUEBANANABRAND.COM Shop N
El momento maés esperado®¥ op Now

Fuente: (BlueBananaBrand, 2021)

Estas 3 imagenes definen a la perfeccidon lo que debe ser un embudo de ventas a través
de Facebook Ads, respetar sus fases y personalizar el mensaje y la oferta dependiendo
del nivel del embudo en el que se encuentre nuestro cliente potencial.

3.3.5-LA IMPORTANCIA DEL OBJETIVO ‘CONVERSIONES’

Como ya hemos visto con anterioridad, existen multiples objetivos que les podemos
asignar a nuestras campanas. Trafico, interacciones, reproduccion de video,
conversiones... En todas ellas interviene el Big Data y el algoritmo. Cuando seleccionas
trafico, Facebook sabe las personas que suelen entrar en los anuncios y les ensefia a
ellos los anuncios, en interacciones, a aquellas que suelen dar like o comentar en estas
campanas, en reproduccion de video, las que suelen quedarse en los videos de las
campanas a ver el anuncio entero, si les interesa. Pero en conversiones es diferente.

En conversiones, Facebook optimiza tus anuncios a personas que suelen realizar
acciones en nuestra pagina web. ¢ Pero que acciones? La que nosotros queramos.

Podemos apreciarlos en la llustracién 31.
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llustracion 31: Tipos de eventos a escoger en la campaiia conversiones

Evento de conversion

Afadir al carrito

Afadir informacién de pago
Buscar

Comprar

Iniciar pago

Registro completo

Ver contenido

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de Anuncios de Facebook
Ads

Como se puede ver en la llustracién 31, podemos optimizar al evento que mds nos
convenga. Si queremos conseguir registros para nuestra base de datos, escogeremos el
evento registros completados, y Facebook mediante su algoritmo, ensenara nuestros
anuncios a las personas que son mas propensas a dejar su email en las paginas web.

Sin embargo, si queremos conseguir compras directas en nuestra web, seleccionaremos
‘Comprar’, y Facebook nos optimizara las campafias, de manera que le ensefiard los
anuncios a personas que normalmente compran por internet.

Por todo esto, el 90% de las camparfias que se hacen en Facebook Ads, pese a haber
tantos objetivos diferentes, llevan el objetivo ‘Conversiones’. Y no es para menos, es sin
duda la que mejor funciona. Tanto es asi, que una campafa de trafico, puede costar tres
veces menos la visita que una camparfia de conversiones al evento ‘Compras’, pero la
campana de conversiones obtiene una rentabilidad tres veces mayor que la de trafico.

Esto, con unas campanas completamente idénticas, misma audiencia, misma imagen y
mismo texto. Simplemente por cambiar el objetivo de Trafico a Conversiones.

Esto es debido a que las camparias de Trafico se muestra a personas que hacen clicks en
muchos anuncios, pero no suelen acabar su compra. Mientras que Conversion a
compras es al revés, le ensefia los anuncios a personas que no hacen tantas veces clicks
en los anuncios, pero cuando lo hacen, es para comprar. Por ello sus costes por clic o
por visita suelen ser mucho mas altos que en trafico, pero suelen haber muchas mas
compras.

Este tema también se realizardn pruebas posteriormente para probar la veracidad de
esta informacion. Pero un gran error de muchas empresas es realizar campafas de
trafico porque da muchas visitas, y se piensan que no venden porque su web o producto
estd mal, o porque la plataforma de Facebook Ads no sirve, y en la mayoria de las veces
es un error tan simple como la seleccion de objetivo de la campania.
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Esto es una clara representacion del poder del algoritmo de Facebook Ads y como trata
los datos. No solo es que conozca nuestros intereses, si no que también sabe de nuestros
comportamientos a la perfeccion. Sabe quien puede comprar tu producto y quien no.
Sabe quien va a visitar tu web y quien no, quien va a registrarse en tu web y quien no,
lo sabe absolutamente todo.

3.3.6-LA IMPORTANCIA DE RESPETAR EL PiXEL.

Ya hemos visto el gran poder que tiene el pixel de Facebook Ads, gracias a como
almacena todos los datos que ocurre en nuestra pagina web y redes sociales como
Facebook e Instagram, y como el algoritmo utiliza todos estos datos mediante el Big Data,
para mejorar y optimizar nuestros anuncios.

Bien, pues esto no siempre se puede dar, pues si nuestro negocio es muy pequefio, o €s
nueva la pagina web, o acabamos de instalar el pixel de Facebook, como ya hemos visto,
no tendremos apenas datos, por lo que todas estas optimizaciones y herramientas que
podemos utilizar para potenciar y crear campafias exitosas gracias al Big Data, no se
podran llevar a cabo. Pues Facebook no tendra suficientes datos.

Para ello, deberemos fijarnos en la herramienta ‘administrador de eventos’ en nuestro
Business Manager de Facebook, como podemos ver en la [lustracion 32.

llustracion 32: Administrador de eventos en ‘herramientas’ de Facebook Ads

Todas las herramientas

Accesos directos

o 2 i
-»
Administrad Administrado Audiencias
orde... r de eventos
Configuracié Calidad de la Centro de

n del negocio cuenta contenido

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de Anuncios de Facebook Ads

En esta herramienta podemos ver todos los datos que tenemos en nuestro pixel. Desde
visitas a la web hasta compras. Para saber que tipos de campaias y si podemos utilizar
algunas opciones en las que son necesarias tener gran cantidad de datos en el pixel, como
audiencias personalizadas, similares, campafias de conversion... debemos analizar los
datos que tenemos.

Esto se puede representar a través de dos ejemplos diferentes, representados en la
[lustracion 33 y la Iustracion 34.
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llustracion 33: Datos almacenados en el pixel de la empresa ‘X’

" 2990
@ Ze.rcontemdo Navegador * Servidor 4.6/10 Ultima recepcién Hace 31
Activo
minutos
fiadil i Conjunto de
=] Aliadir al carrito ‘ Navegador * Servidor L] 32
® Activo anuncios de 1 Jltima recepcion Hace 4 dia
.. Iniciar pago . 31
@ gy Navegador + Servidor [i] Jitima recepcion Hace 19
31
Q 5"“‘" Navegador + Servidor 4.6/10 Ultima recepcién Hace 13
horas
Comprar ) 5
[} Navegador + Servidor L]
No hay actividad reciente Ultima recepcion Hace 9 dias
= Afiadir informacién de pago Navegador - Servidor o 4
jad reciente

No hay actividad rec tima recepcion Hace 9 dias

Fuente: Elaboracion propia a partir del ‘Administrador de Eventos de Facebook Ads’

llustracion 34: Datos almacenados en el pixel de la empresa ‘Y’

PageView 82,8 mil
B ercivo Navegador Uttima recepcion Hace 24 minutos v
ViewCategory 16,1 mil
® @ Activo Navegador Ultima recepcion Hace 32 minutos v
® Ver contenido Conjunto de Navegador 5539 v
® Activo anuncios de 1 Ultima recepcién Hace 37 minutos
Buscar 400
Q ® Activo Navegador Ultima recepcion Hace 7 horas v
P Iniciar pago Con]ur.\to e Navegador 292 v
® Activo anuncios de 1 Ultima recepcién Hace 13 horas
fi i Conjunto de
= Afadir al carrito ) " Navegador 261 Ny o
® Activo anuncios de 1 Ultima recepcién Hace 13 horas
= Anedlr informacién de pago Con|ur.\10 de Navegador 85 ) o
® Activo anuncios de 1 Ultima recepcién Hace 14 hora:
4 conjuntos de
& Comprar I Navegador 2 5 h
@ Activo anuncios Ultima recepcién Hace 15 horas
Completar registro 45
B ¢ acivo Navegador Otima recepion Hace un dia v

Fuente: Elaboracion propia a partir del ‘Administrador de Eventos de Facebook Ads’

La llustracion 33, contiene los datos almacenados en los ultimos 28 dias en el pixel de
una empresa. Es muy importante saber que el pixel, pese que almacena los datos de los
ultimos 180 dias como ya hemos comentado, solo utiliza lo datos de los ultimos 28 dias
para optimizar nuestras campafias. Los datos de la figura 33, son de un negocio de moda
gue lleva apenas un mes anunciandose en Facebook Ads, y su pagina web no tiene mas
de un mes. Es un negocio muy nuevo.

Sin embargo, los datos de la llustracion 34, provienen del pixel de una pagina web con
afios anuncidandose, con mas de 45.000 seguidores en Instagram. Es una tienda mucho
mas famosa y con mas repercusion.

Se puede ver esta diferencia claramente en los datos. La tienda de la llustracion 24 tiene
10 veces mas articulos afiadidos al carrito, diez veces mas de pagos iniciados, y diez
veces mas compras, que la empresa de la llustracién 33.

Bien, pues por esto, las campanas de ambos negocios, pese a ser de moda, deben ser
muy diferentes. Justamente, porque el anunciante de la llustracién 33, debe respetar el
pixel y limitar las funciones a emplear en sus campanas, pues no tiene apenas dato en
muchos eventos.
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1-Audiencias personalizadas.

Ya hemos visto que son, como se crean y para que sirven las audiencias personalizadas.
También hemos visto que es necesario tener bastantes datos en nuestro pixel para que
nos sean utiles.

Por ello para el anunciante de la empresa X (llustracién 33) no va a ser rentable hacer
campanas para personas que han afiadido un articulo al carrito, han iniciado un pago o
han comprado. Sencillamente porque no hay datos suficientes. No podemos hacer
campanas para una audiencia de tan solo 30 personas. Para hacernos una idea, si
hacemos una campafia con tan pocas personas, la campafia no funciona, nunca llega a
iniciarse. La Unica audiencia personalizada que podra utilizar es a las personas que han
visto contenido dentro de la web, pues tiene casi 3.000 datos, los cuales si son
suficientes.

Sin embargo, para el anuncio de la empresa Y (llustracion 34), si podrd hacer anuncios
a las personas que han iniciado algin pago, por ejemplo, pues 300 datos si son
suficientes. Ademas, recordemos que estos son los datos en los ultimos 28 dias, y la
audiencia guardada puede ser de este mismo evento, pero para los ultimos 180 dias,
por lo que si hacemos una audiencia guardada de las personas que han iniciado un pago
en la web en los ultimos 3 meses, sera una audiencia sobre 900 personas. Por lo tanto,
este anunciante si podra utilizar de sobras las audiencias guardadas.

La pregunta que muchos anunciantes se hacen, es a partir de que cifra de datos, dejamos
de tener pocos datos en el pixel, y podemos aprovecharnos de ellos. Realmente
oficialmente nunca ha sido resuelta. Facebook nunca ha dado una respuesta clara. Sin
embargo, mediante el prueba-error, se ha mostrado que, a partir de unos 300 datos en
los ultimos dias, ya son suficientes datos para crear unas buenas audiencias
personalizadas y similares.

2-Audiencias similares.

Como ya hemos visto, las audiencias similares van de la mano con las audiencias
personalizadas. Por lo tanto, si un negociante puede hacer unas audiencias
personalizadas con suficientes datos, también podrd hacer unas buenas audiencias
similares.

Para la empresa X, Facebook no tiene suficientes datos como para sacar intereses en
comun y crear una audiencia muy parecida a las personas que han iniciado un pago,
pues con tan solo 30 datos, no puede sacar unas conclusiones claras el algoritmo. Sin
embargo, con las 300 de la empresa Y van a ser unas audiencias similares muy potentes.

Como ya se ha expuesto, el pixel aprende. Y si en lugar de 300 datos, la empresa Y
tuviese 1.000, 2.000 o 20.000, estas audiencias similares aun serian mas precisas, y
nuestras campanas con ellas tendrian un mejor resultado. A mas datos en las audiencias,
dos campanfas exactamente iguales, va a tener mejores resultados la que mas datos
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tenga, gracias a la optimizacion, que cuantos mas datos hay en nuestra cuenta de
Facebook Ads, mejor optimiza.

Esto no quiere decir que las empresas con pocos datos no deban anunciarse en
Facebook Ads, si no que en lugar de buscar ventas directas, deberdn buscar rellenar su
pixel. Con campaiias de trafico, buscando visitas, mas tarde buscando visualizaciones de
contenido, escalando a buscar que la gente anada el producto a su carrito, y mas tarde,
cuando todos estos eventos tengan datos, buscar de forma directa la compra,
empezando por audiencias frias personalizadas, mas tarde similares como las vistas en
este punto, y finalmente con el retargeting.

En el préximo punto de Resultados se van a realizar pruebas con diferentes anuncios de
la empresa X y de la empresa Y, para observar las diferencias de resultados al utilizar
audiencias similares en uno y en otro, y observar la importancia de tener muchos datos.

3-Conversiones

En conversiones, para que nuestro anuncios se optimicen por el pixel, no solo
deberemos tener datos suficientes en el pixel de compradores (Pues si no tenemos
datos, como ya hemos visto, Facebook no va a saber a quien entregar tus anuncios, pues
aun no tendra claro quien es tu cliente potencial), si no que, para que estas campafias
de conversion sean rentables en el tiempo y Facebook las entregue y optimice bien,
debemos de tener al menos 50 eventos del seleccionado cada semana, o 200 al cabo del
mes.

Por ello, al empezar una cuenta publicitaria, con cero datos en el pixel, es imposible que
una campafia de conversion sea eficiente, pues literalmente se va a quemar todo tu
presupuesto y nos vas a conseguir tu objetivo. A veces en Facebook querer ir demasiado
rapido hace que nuestro presupuesto se tire a la basura.

Eso si, una vez empezamos a tener cientos y miles de datos, las campafias empiezan a ir
cada vez mejor y mejor. Por ello, esto hay que tenerlo muy en cuenta, tanto si tenemos
miles y miles de datos, para saber como aprovechar el potencial de las campaiias de
conversiones, como si tenemos pocos datos, y saber el error que es realizar campanfas
de conversiones sin antes tener datos suficientes.

Por ello, sin datos en el pixel, lo correcto es empezar por campaiias de trafico, pues
Facebook optimizard y ensefara el anuncio a las personas que mas probabilidad tengan
de visitar la web, no de realizar una accién dentro de ella, pues para esto necesita
conocer mas a tu publico, y para ello necesita mas datos.

O si se tiene muchos datos de ‘Contenido visualizado’ (>300) , se puede utilizar
conversiones a este evento, pero si se tiene 4 compras en el pixel, no se deben realizar
campanas de conversidon a compras, pues el pixel no tiene datos para poder saber a
guien ensefiarle esta campania.
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4-Embudo de ventas.

Ya hemos visto como realizar un embudo de ventas a través de Facebook Ads, y si algo
es obvio, es que sin datos simplemente no podemos hacer este embudo de ventas.
Este embudo de ventas, es simplemente la perfeccion del remarketing en Facebook Ads.

¢Qué se necesita para el remarketing? Datos. Y no, no nos sirve con 500 o 600 datos,
debemos tener muchos mas. En esto pecan también muchos anunciantes, disefiar un
embudo de ventas perfecto, cuando la parte de arriba del embudo la tienen vacia.

En un embudo normal de vino, por ejemplo, si tu no echas mucho vino por la parte de
arriba, no va caer el suficiente vino por la parte estrecha de abajo. Si hechas tan solo
unas gotas por arriba, ¢De que te sirve el embudo? Para nada, van a caer unas miseras
gotas de vino por abajo también. Pues en Facebook pasa igual, si no rellenamos la parte
de arriba del embudo con muchos datos, por la parte de abajo no van a caer las ventas.
Sin embargo, si arrojamos miles y miles de datos en la parte de arriba del embudo de
ventas, y esta bien montado este embudo, es seguro que por la parte de abajo caeran
ventas.

En resumen, Facebook Ads es mucho mas sencillo y rentable si disponemos de
muchisimos datos en nuestro pixel, puesto que si no, nuestras herramientas de
promocién, tal y como hemos visto, son muy limitadas.

No podremos hacer audiencias similares que realmente funcionen, nuestras audiencias
personalizadas no serdn lo suficientemente grandes como para hacer un embudo de
ventas, no podremos optimizar nuestras campafas a compras... Por todo esto, cuando
un pixel no tiene apenas datos, debes tener cuidado con todo esto o el presupuesto ira
todo directamente a la basura, y deberas empezar por el objetivo de trafico, con el fin
de obtener datos, y a partir de aqui irimplementando poco a poco las herramientas que
hemos comentado previamente.

Mientras que si disponemos de muchos datos, no solo podremos aplicar todas estas
herramientas que potencian muchisimo nuestras campafas, si no que ademas, el
algoritmo optimizarda mucho mejor nuestros anuncios. Es como una bola de nieve,
conforme mas datos tienes, mejores resultados obtienes, y mds datos obtienes, lo que
hace que tengas mejores resultados... y asi continuamente.

Por ello, Facebook Ads es una herramienta ideal para escalar negocios digitales.

Sin embargo, el factor del presupuesto va a tener mucho que ver, puesto a mas
presupuesto mas datos obtenemos y mas rapidamente. Tenemos mas visitas, mas
compras y demas. Por ello, empezar con un presupuesto muy pequefio es un gran reto
en Facebook Ads. Lo recomendable para realizar camparfias son de 60€ diarios hacia
delante, aunque si se tiene todos los aspectos de este trabajo en cuenta y se hacen las
cosas perfectas, a partir de 10€ diarios, o 300€ mensuales de presupuesto, se pueden
empezar a hacer anuncios rentables y con retornos de inversion positivos.
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4-PROPUESTA

A lo largo de este trabajo hemos explicado que es Facebook Ads, que es el Big Data, y
como Facebook Ads utiliza este Big Data a su favor. Hemos visto todas las herramientas
gue se pueden utilizar en esta plataforma, pero hemos incidido en que cuando tenemos
pocos datos, como el Big Data es tan importante para la optimizacion de nuestros
anuncios y para utilizar las herramientas que hemos visto en el anterior punto no seran
eficientes nuestras campafias.

Mientras que cuando tenemos muchos datos en nuestro pixel, podemos jugar con esto
a nuestro favor para obtener unos resultados mucho mejores.

Por lo tanto, voy a realizar diferentes campafas para diferentes empresas con el fin de
analizar:

1-Diferencias entre campafias con audiencias similares, audiencias guardadas vy
audiencias personalizadas para cuentas con gran cantidad de datos en el pixel.
2-Diferencias entre campafias de conversion y trafico, para una cuenta con muchos
datos en el pixel.

3-Diferencias entre los resultados del punto 1y 2, con los resultados de una empresa
con pocos datos en el pixel.

4-Resultados de un embudo de ventas en Facebook Ads.

Con estos 4 puntos, voy a exponer de una manera practica, todo lo que hemos visto
hasta ahora en el trabajo. De esta manera, podremos ver como aplicando todos los
conocimientos de Facebook Ads y Big Data expuestos, se pueden conseguir unos
resultados mucho mejores que si se desconociese toda esta informacién, cosa que les
pasa a muchas empresas hoy en dia, las cuales se piensan que Facebook Ads es
promocionar una imagen y ya. Si, eso también es anunciarse, pero no de la manera
eficaz. La manera mas eficaz es la que vamos a ver en el siguiente punto, y no porque lo
diga yo, Facebook en su web, libros de Facebook Ads o miles de expertos. Si no porque
los resultados que vamos a ver hablan por si solos.
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5-RESULTADOS

5.1-Diferencias entre campaiias con audiencias similares, audiencias guardadas y
audiencias personalizadas para cuentas con gran cantidad de datos en el pixel.

En este supuesto, se van a exponer los resultados de una misma empresa, dedicada a la
moda femenina. Esta empresa tiene una gran cantidad de datos en el pixel. Se trata de
la empresa ‘Y’ de la llustracion 34. No hay una aproximacién de tiempo estimada en la
gue se consiga ‘entrenar’ al pixel, ya que esto viene dado por las personas que entran a
la web y las acciones que hagan en ellos. Por ello, va a depender mucho de la magnitud
del negocio y de lo que se invierta en publicidad. Si se decide invertir 3.000€ al dia en
Facebook Ads, con el primer dia ya se vana obtener datos en el pixel. Normalmente con
10.000 datos el pixel ya tiene de sobra para empezar a optimizar casi a la perfeccién. Sin
embargo, siemrpe va a ser mejor tener 100.000 a 10.000 datos en el pixel. Por otro lado,
se consideran suficientes a partir de unos 300 datos por eventos. Por ejemplo: 300
personas han afiadido al carrito en tu web en los Ultimos 28 dias. El pixel esta preparado
para una campana de conversiones para conseguir mas carritos abandonados. Asi con
todos los eventos. ¢Esto quiere decir que con 200 carritos no se pueda hacer? No. Si se
puede, pero los resultados seran peores, y se deberd testear si es mejor una campana
de trafico o una de conversiones a visualizacion de contenido con 1.000 datos, a la de
carritos abandonados con 200.

De media por cada prenda, la empresa Y obtiene un 65% de beneficio neto. Es decir, de
cada 100€ de compras en la web, la empresa obtiene 65€ de beneficio (descontando los
gastos de produccidon, impuestos y demas de la prenda). Esta empresa al tener tantos
datos en el pixel podemos implementar todas las fases de la estrategia de Facebook Ads.

Primero vamos a ver los resultados de una campafa publicitaria hecha con una
audiencia guardada. Esta es una audiencia fria, la cual aun no conoce la marca ni el
negocio, por lo que se suelen obtener unos ROAS mas bajos.

Los resultados de esta campana los podemos ver en la llustracion 35.

llustracion 35: Métricas campana con una audiencia guardada.

ROAS (retorno ROAS (retorno Valor de

Nombre de la campaiia Importe gastado del gasto del gasto conversion de
publicitario) de... publicitario) de... compras

575 [PROICompras_Audiencia_Guardada_image... # 14334 € 1,331 1,33 121 189,95 € 12

Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

Esta campana de conversiones mediante una audiencia guardada como podemos ver,
no ha tenido unos malos resultados. Ha tenido un ROAS>1, en concreto 1,33. Esto quiere
decir y como podemos ver en la llustracidon 35, que con un presupuesto gastado de
143,34€, ha generado 189,95€ en ventas. Teniendo en cuenta que es una audiencia
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guardada, es decir, son campanas a un trafico frio, gente que desconoce el producto de
este anunciante, son unos resultados favorables. Sin embargo, son mejorables.

De 189,95€, la empresa ha obtenido 123,467€. Por lo cual la empresa ha tenido unos
20€ de pérdidas con esta campafia. Sin embargo, en esta primera fase a audiencias frias,
hay que recordar que el objetivo no es solamente conseguir ventas, si no rellenar
nuestro embudo de datos, para acabar convirtiendo la compra de los visitantes a la web
en las préximas fases.

Pues en la llustracién 36, podemos ver como exactamente el mismo anuncio, con
mismos textos e imagenes ha tenido unos resultados mejores.

llustracion 36: Métricas campaina con audiencias similares.

ROAS (retorno ROAS (retorno Valor de
Nombre de la campaiia Importe gastado del gasto del gasto conversion de
publicitario) de... publicitario) de... compras
7% [PRO]JCompras_Lookalike_Imégenes +» 30,80 € 1,820 1820 5599 €12

Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

Pese a que esta es una campafia también a un trafico frio, se le introducen las audiencias
similares, audiencias que si tenemos muchos datos en nuestro pixel, funcionan
normalmente mucho mejor que las audiencias personalizadas. Como se muestra, con
30,8€ se ha conseguido 56€ de compras, es decir, 36.6€ de beneficio neto. Unos 6€ de
beneficio de esta campafna. Recordad que estd campafia es simplemente una mera
introduccion de la empresa, y no busca lograr ventas, poder tener beneficios con este
tipo de campafias ya es todo un logro.

Como podemos ver en la llustracién 36, el ROAS con una campana idéntica, pero con
una audiencia similar en lugar de una guardada es mayor. Es decir, hemos conseguido
un mayor retorno de inversion por euro gastado que en la de la ilustracion 35,
simplemente cambiando la audiencia, con mismos textos, videos y configuracion, solo
cambiando la audiencia.

Esto es lo que se llama un Test A/B, algo muy utilizado en Facebook Ads, que se basa en
duplicar una misma campafa y cambiar tan solo un elemento, en este caso, la audiencia,
para saber que funciona mejor. Y como resultado de este test A/B ha salido que es
mucho mas eficiente la audiencia similar.

Normalmente, como ya hemos expuesto anteriormente, las audiencias similares si las
tratamos como se debe suelen dar mejores resultados que las audiencias guardadas.
Aunque no siempre es asi. Dependera del porcentaje de similitud y la audiencia
personalizada que escojamos. En este caso, para mejorar el ROAS de 1,33 a 1,82, se ha
metido dentro de la misma campafia que en la llustracion 35 tres tipos diferentes de
audiencia, como se puede ver en la llustracién 37:
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llustracion 37: Audiencias utilizadas en la campaiia de la figura 26

ROAS (retorno ROAS (retorno Valor de
Activa Nombre del conjunto de anuncios del gasto J del gasto conversion de
publicitario) d... publicitario) de... compras
SUPERLOOKALIKE_2% 5230 5231
v . 74 Al Ver gréficos  #"Editar  (WDuplicar # Fijar
P A8 Compras_3% - - 0,00 €
. y SUPERLOOKALIKE_1% - - 0,00 €

Resultados de 3 conj de anuncios @ 3 1,821 1820 5599 €1

1 Promed

Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

Como podemos ver, todas las compras vienen de un mismo conjunto de anuncios, con
una audiencia de Superlookalike, es una técnica que consiste en juntar muchas
audiencias similares con un % de similitud bajo, en este caso un 2%, para poder llegar al
millén de seguidores en la audiencia, pues si recordamos, debemos hacer audiencias de
entre 1y 2 millones de seguidores para que el algoritmo pueda actuar y optimizar con
libertad.

¢Elresultado? Una audiencia que nos genera 5,23€ en compras por cada euro invertido,
es decir, un ROAS de 5,23. Para hacernos una idea, si invirtiésemos 1.000€ en esta
audiencia, nos generaria 5.230€ de ingresos. Unos resultados increibles, gracias a
potenciar nuestras campafias con el Big Data a través de las audiencias similares y crear
una audiencia de entre 1 y 2 millones de personas.

En este conjunto de anuncios se ha invertido 10,7€, y se ha conseguido un beneficio de
36,5€. En total, la empresa ha ganado 26€ aproximadamente con este conjunto de
anuncios. Los otros dos conjuntos de anuncios, el superlookalike no llegaba al millon de
personas su audiencia, al igual que en compras. Ademas, el evento compras como
podemos observar en la llustracion 34, no tiene muchos datos en este pixel.

Ahora vamos a ver otras métricas de una campafa del mismo anunciante. Recordemos
que es una empresa de moda, concretamente un eCommerce.

Las métricas de la llustracién 38, son campafias de retargeting, es decir, personas que
ya nos conoce. Esto como hemos visto, se hace mediante audiencias personalizadas.
Anteriormente habia planteado algo que aunqgue ya se conoce, hay que comprobarlo, y
es que es mas facil vender a alguien que ya nos conoce, como podemos ver en la
llustracién 38.

llustracion 38: Métricas de una campana de retargeting con audiencias
personalizadas.

ROAS (retorno ROAS (retorno Valor de
Nombre de la campaiia Importe gastado del gasto J del gasto conversion de
publicitario) d... publicitario) de... compras

£, T} FASE3_RET_INSTA_STORIES » 4181 € 2390@ 2391 99.99.€1
Y

Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.
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La campaiia publicitaria de la llustracidon 38, es un retargeting a las personas que han
interaccionado con la cuenta de Instagram del anunciante en los ultimos 30 dias. Como
tiene +45.000 seguidores, es una buena manera de re-impactar a las personas que han
visto alguna de las prendas en Instagram, pero no han acabado su compra, y ademas,
hace que esta audiencia tenga miles y miles de datos. El resultado es fantastico, como
podemos ver. 99,99€ generados con 41,81€ de presupuesto publicitario gastado, lo que
se traduce en un 2,39 de ROAS. Con cada euro invertido en esta campafia se han
generado 2,39€ de ingresos en ventas. De beneficios totales, 25€ en esta campafia
publicitaria.

Estas tres campafas pertenecen a la misma empresa, en la misma semana.
Concretamente, las tres son de las semana del 6 al 12 de diciembre, para que no haya
factores externos que afecten a los resultados.

En puntos anteriores, ya se habia expuesto que para una empresa con una gran cantidad
de datos en el pixel, las audiencias similares daban un mejor resultado que las audiencias
guardadas, y que las personalizadas daban mejores resultados que las otras dos, al estar
dirigidas a un trafico caliente en lugar de frio, y como vemos en estos resultados, se
cumple este suceso.

En la campafia con audiencias personalizadas se ha tenido unas pérdidas de 20€, otra
completamente igual para una audiencia similar unas ganancias de 6€, y otra con
audiencias personalizadas, ganancias de 26€. Al ser pruebas, la inversién ha sido muy
baja, y por ello los beneficios son tan bajos, pero estos ROAS con miles de euros
invertidos, son unos resultados éptimos.

2-Diferencias entre campaiias de conversion y trafico, para una cuenta con muchos
datos en el pixel.

En puntos anteriores ya hemos visto el poder de las campafas de conversion y porque
son las campafias que se utilizan en el 90% de los casos en Facebook Ads. Ahora vamos
a ver en la llustracion 39 porque para una cuenta con muchos datos, es un desperdicio
de dinero utilizar el objetivo de trafico en lugar del de conversiones, como se ha
expuesto previamente. En este supuesto, la empresa es la misma que en el anterior, la
empresay.

llustracion 39: Métricas campana de conversiones.

ROAS (retorno
Importe gastado del gasto 4
publicitario) d...

Coste por

Nombre del conjunto de anuncios ultados Alcance Impresiones resultado

SUPERLOOKALIKE_2% 3 6847 9891 1221 € 36,62 € 32212

SUPERLOOKALIKE_2% 3 6823 10 042 1220 € 36,59 € 20212

Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.
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Como podemos observar, estos dos conjuntos de anuncios que pertenecen a una misma
campana publicitaria tienen unos resultados fantdsticos. Teniendo un ROAS de 3,22 y
2,02, generando asi con 36€ gastados cada uno, 115,92€ en ventas y 72,77€
respectivamente. Obteniendo asi un total de 76,6€ de beneficio neto. Esto son cifras
elevadas, pero es lo que se suele conseguir cuando se aplica todo lo expuesto en este
trabajo, asi como un buen producto, junto con buenas imagenes y textos. Sin embargo,
como vemos en la llustracion 40, estos resultados no son lo mismo si en lugar de utilizar
el objetivo de campafa ‘Conversiones’ utilizamos ‘Trafico’.

llustracion 40: Métricas campana trafico.

o Cost ROAS (retorno
Nombre de la campaiia C i6 o Itad Alcance Impresiones rec.ssulta‘:‘;: Importe gastado del gasto
de atribucién publicitario) d...

FASE1_PRO_TRAFICO_TEST_INTERESES_VI.. # 7 dias despu... 23312 24 666 29 857 015€w 3542¢€

»
-
»

LUy

Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

Como podemos ver en la llustracion 40, esta campaifia de trafico para el mismo
anunciante ha tenido una gran cantidad de visitas por solamente 35€. Un total de 233
visitas, a 15 céntimos la visita. Sin embargo, no ha habido ni una venta. Por lo que ya
hemos explicado en puntos anteriores, el algoritmo en trafico optimiza solamente a
gente que visita muchas paginas webs de los anuncios, pero al visitar tantas, acaba sin
comprar nada, sin embargo en una campafia de conversiones a compra, como en la
llustracién 39 y como ya habiamos expuesto, optimiza el algoritmo explicitamente a
compras, y los resultados lo demuestran. Por lo cual, se ha contrastado uno de los
objetivos del trabajo, exponer las diferencias entre las campafas de trafico y
conversiones.

3-Diferencias entre los resultados del punto 1y 2, con los resultados de una empresa
con pocos datos en el pixel.

Ahora vamos a ver unas campafias como en el punto anterior , pero en este caso voy a
hacerlo con una empresa que acaba de empezar a anunciarse en Facebook Ads y tiene
tan solo unainversion de 300€. Por ello, no tiene apenas datos en el pixel. Veamos como
tener datos en el pixel afecta a este tipo de camparias. En este supuesto se van a exponer
los anuncios de un ecommerce de moda también, pero con pocos datos en el pixel.

Como podemos ver en la llustraciéon 41.

llustracion 41: Campaia conversion empresa con pocos datos en el pixel

ROAS (retorno ROAS (retorno Coste por Valor de Valor de
del gasto del gasto conversion de conversion de
publicitario) de... publicitario) de... compra compras compras en el...

npras en

Activa Nombre de la campaiia ebook

[Conv] Skaters_Dinamico_V2_ATC 0,75 121 0751 3991 €1 30,00.€ 12 30,00 €12

(]
Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

Como podemos ver, son unos pésimos resultados, pues en esta campafia habiendo
gastado casi lo mismo que en la llustracion 39, en esta se han facturado unos 80€ menos,
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para tener asi un ROAS <1, 0,75. Esto viene dado a que esta empresa, es el anunciante
gue mostrabamos en la llustracién 33, el cual solo habia tenido 5 compras en los ultimos
28 dias. Por ello, como ya hemos expuesto anteriormente, y esto nos lo confirma,
cuando tenemos tan pocas ventas mensuales, no podemos todavia hacer campaiias
directas de conversidn a compras, pues el algoritmo no tiene datos en el pixel para
optimizar a lo que le pedimos, ventas.

Ahora, en la llustracién 42, vamos a ver que pasa si en lugar de optimizar al evento
‘Compras’, le optimizamos al evento ‘Ver contenido’, que lo optimiza a las personas que
suelen no solo visitar la web de los anuncios, si no que entran en pdaginas de productos
o se interesan por algo en la web. Este evento, como vemos en la llustracion 33, tiene
casi 3.000 datos. Veamos como impacta en las campanas.

llustracién 42: Campaiia de conversion optimizado a Ver contenido.

ROAS (retorno ROAS (retorno Coste por Valor de Valor de
del gasto del gasto conversion de conversion de
publicitario) de... publicitario) de.. ~ °°MP™@ compras compras en el...

npras en

Activa Nombre de la campaiia ebook

[Conv] Skaters_Dinamico_V2_Ver_Contenido 1,70 1,701 30,03 €12 51,00 € 2 51,00 € 2
wlVer graficos 4" Editar (MDuplicar # Fijar

Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

Como podemos ver, en la misma campana, del mismo anunciante, solo por poner que
nos optimice en la campafia de conversiones a 'Ver Contenido’ en lugar de a ‘Compras’
por el mero hecho que en una hay miles de datos y en la otra no hay apenas, hemos
pasado de un ROAS de 0,75 a un ROAS de 1,7. Con el mismo presupuesto, se ha generado
51€ en lugar de los 30€ de la llustracién 41, casi el doble. Hemos pasado de un ROAS <1
a uno de 1,70. De perder, a ganar dinero, simplemente con saber respetar los datos del
pixel.

Sin embargo, como podemos ver en la llustracion 42, una camparia de trafico para un
anunciante con pocos datos en el pixel, es practicamente tirar el presupuesto a la
basura.

llustracion 43: Campaiia Trafico anunciante con pocos datos en el pixel

ROAS (retorno ROAS (retorno
del gasto del gasto Importe gastado
publicitario) de... publicitario) de...

Coste por

Activa Nombre de la campaiia © Resultados Alcance resultado

[Tréafico) Skaters_Dinamico + 206 12 26321 026€1 54,04 €

Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

Esta campaiia de trafico tiene los mismos resultados que para la empresa con muchos
datos en el pixel, ha conseguido +200 visitas y ha gastado mas de 50 euros para no
conseguir ninguna venta, por ello su ROAS es 0. Sin embargo en esta cuenta fue
necesario este tipo de campafia para conseguir muchos datos de visitas y de ver
contenido, gracias a los cuales, pudimos obtener datos suficientes para conseguir el
ROAS de 1,7 de la campana de la llustracion 42, y en un futuro, tener datos para hacer
retargeting. Por ello trafico solo sirve para esto, conseguir muchas visitas a una web y
con ello muchos datos, porgue por si misma no consigue practicamente ninguna venta,
como ya se ha demostrado.
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4-Embudo de ventas

El embudo de ventas, es una estrategia de retargeting que se puede utilizar en el caso
de que tengamos una gran cantidad de datos en el pixel, puesto que si no, directamente
la campafia o no se llegarad nunca a iniciar, o simplemente sera un gasto de dinero con
el que no se obtenga ningun resultado, pues si nuestra audiencia tiene solo algunos
cientos de personas, los costes incluso por visita a la pagina web van a ser altisimos.

Si no tenemos datos, solo podremos hacer la fase 1 del embudo, es decir, campafias a
audiencias frias.

En este supuesto, vamos a ver los resultados de implementar a la perfeccién un embudo
de ventas a través de Facebook Ads.

Este embudo, es un embudo solo a trafico caliente y templado. Es decir, a personas que
ya nos conocen. Se han creado 3 conjuntos de anuncio. Uno, para las personas que nos
conocen, pero hace tiempo que no saben nada de nuestra marca/empresa. (Han visitado
la web en los ultimos 180 dias, han afiadido un articulo al carrito o informacién de pago
en los ultimos 30 dias, o han visto algo de contenido en la web en los ultimos 90 dias).
Otro conjunto de anuncios, para gente que ha visto algo nuestro no hace tanto tiempo
(Han visitado la web en los ultimos 30 dias, han afiadido un articulo al carrito o
informacién de pago en los ultimos 7 dias, o han visto algo de contenido en la web en
los ultimos 30 dias). Y por ultimo un tercer conjunto de anuncios, para la gente que se
ah interesado por nuestra marca/empresa hace muy poco tiempo, al cual sus
posibilidades de comprar son muy altas.

En este supuesto, se ha utilizado las campafias de la misma empresa expuesta
anteriormente, de moda femenina, la cual tenia una gran cantidad de datos en el pixel.

El resultado de esto, son resultados como los de la campafia de la ilustracion 44, o los
de los conjuntos de anuncio de la llustracién 45.

llustracion 44: Resultados: Campaiia de embudo de ventas

ROAS (retorno ROAS (retorno
del gasto v del gasto
publicitario) ... publicitario) ...

Coste por

Nombre de la campaiia Entrega Resultados resultado

. FASE3_RETARGETING_FULL_FUNNEL ® Activa 12 1071 €@ 19,4312 19430

Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.
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llustracion 45: Resultados a nivel conjunto de anuncios del embudo de ventas

ROAS (retorno ROAS (retorno
del gasto del gasto Alcance Impresiones
publicitario) ... publicitario) ...

Coste por

Importe
resultado

Nombre del conjunto de anuncios gastado

Y HOT_WARM 9,64 €12 5,69 [2) 5,69 21 1292 1817 19,27 €
 com
® RET_WARM 1373€M 15,08 [2 15,08 (2 2236 2879 1373 €
Por compra
RET_COLD #' 1614 €12 3191 3190 2504 3045 1614 €
. QInspeccionar il Ver gréficos #*Editar (liDuplicar > o

> Resultados de 3 conjuntos de anuncios @ 12,38 €12 7,49 12 7,49 2] 5614 7787 49,53 €

Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

En la ilustracion 44, podemos observar una campaia utilizando este embudo de
retargeting, con la cual con tan solo 10€ invertidos, se han obtenido 208€ en compras,
y 126€ de beneficio neto.

En la ilustracion 45, podemos ver los diferentes conjuntos de anuncios anteriormente
explicados, con un ROAS de 7,5 y 50€ aproximadamente invertidos, se han obtenido
375€ de compras en la web, y unos beneficios netos de 193€, con tan solo 50€
invertidos.

Estos son los resultados de utilizar el Big Data a tu favor, y saber que hacer con los datos
gue se tiene en el pixel. Como hemos visto anteriormente, esta empresa en la primera
fase llegd a perder dinero con sus campafias.

¢Por qué no dejar de hacerlas entonces?

Muy sencillo, si este embudo no se rellena por arriba, al final la parte de debajo del
embudo, es decir, la campafia de este ultimo supuesto, nunca tendria suficientes datos
como para obtener estos beneficios.

Se han perdido 20€ en la fase 1 del embudo, pero para ganar posteriormente 400€ de
beneficio neto en la ultima parte del embudo, donde es mucho mas facil convertir una
compra.

He aqui la gran importancia del Big Data en Facebook Ads, y los increibles resultados
gue se pueden dar si conoces a la perfeccion estos detalles de la herramienta.

Casos de éxito

Por ultimo, se van a exponer algunas de los resultados que se han obtenido con la misma
empresa que estamos utilizando de ejemplo, aplicando los conocimientos previamente
expuestos. En la ilustracion 46 y 47, se pueden observar algunos resultados normales
gue se pueden obtener utilizando esta técnica, y otros resultados increiblemente altos
que rara vez se suelen dar.
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llustracion 46: Caso de éxito 1

Importe

ROAS (retorno Valor de Valor de Valor de
d d gastado

Nombre de la campafia del gasto v o o de Alcance Impresiones
publicitario) ... compras compras en e... compraeen...

v . FASE_1PRO_ABO_INT+LOOK_TEST_V2 961,04 2 857245 €12 857245 € 12 0,00 € 3003 3042 892€

. FASE_1PRO_ABO_INT+LOOK_TEST 33302 59,95 € 121 59,95 €2 0,00 € 4431 4483 18,00 €

e FASE3_RETARGETING_FULL_FUNNEL 23502 71,90 €12 7190 €12 0,00 € 2941 3611 30,60 €

Fuente: Elaboracién propia mediante Administrador de Anuncios de Facebook Ads.

llustracion 47: Caso de éxito 2

ROAS (retorno ROAS (retorno Valor de Valor de
conversién de conversiénde

Coste por el ga
publicitario) ... publicitario) ... compras compras en e.

Nombre del conjunto de anuncios rega Resultados resultado

V . Reality_Shows (460k) Andlisis limitado 702 043 €2 2800,86 12 2800,86 2 8514,60 € (2 8514,60 € 121

I
® Salvame (1.5) Andlisis limitado 19,9512 19,950 5785€12 5785€12

Fuente: Elaboracion propia mediante Adfninistrador de Anuncios de Facebook Ads.

En la llustracion 46, en la segunda y tercera camparia, se puede observar unos buenos
resultados, en las que se obtienen unos ROAS de 3,33 y 2,35. Retornos de la inversidn
altos, y cifras que suelen ser el objetivo de practicamente todos los ecommerce, pues
con sostener esto en el tiempo, el % de beneficio sobre lo invertido puede a llegar ser
muy alto.

Sin embargo, como se puede ver en la primera campafia, con tan solo 9€ invertidos, se
ha conseguido generar +8500€, lo que viene a ser mas de 5.500€ de beneficio en una
campana en la que se ha invertido menos de 10€.

En la llustracion 47, se pueden observar también dos conjuntos de anuncios con ROAS
desorbitados. En el segundo, se puede ver un ROAS de casi 20, lo que quiere decir que
con poco mas de dos euros invertidos ya habia generado compras por casi 60€, un
resultado que ya de por si es casi inalcanzable. Sin embargo, en el de arriba, se puede
ver como se ha conseguido un ROAS de 2800! Con tan solo tres euros, se ha conseguido
beneficios por unos 5.500€.

Si bien estos resultados no se pueden llegar a obtener sin todos los conocimientos
mostrados en este trabajo, con una web, creatividades y oferta que interese realmente
al publico objetivo, no es algo comun ni sostenible, no es algo a lo que se tenga que
aspirar en las campafias de Facebook Ads. En estos casos, estas compras han llegado con
los primeros visitantes de una campafia, pero podrian haber llegado con el visitante
numero 10.000, y seguir teniendo un ROAS de entre 2 y 5. Estos son los retornos de
inversion que se debe buscar con nuestras campafias y sostenerlos durante el tiempo,
mediante prueba y error, optimizandolos...

Sin embargo para llegar a optimizar al maximo las camparias de Facebook Ads, como

bien se ha expuesto en este trabajo, es necesario conocer la importancia del Big Data en
Facebook Ads, conocer en que incluye, y aplicarlo en las camparias publicitarias.
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5-CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como se ha expuesto en este trabajo, Facebook Ads es una herramienta muy importante
para las empresas hoy en dia. Es una plataforma en la cual puedes llegar a tu publico
objetivo con gran facilidad, y es por ello que es una de las herramientas de marketing
digital en la cual las empresas invierten mas dinero. Por ello es indispensable optimizar
al méximo las campafias de Facebook Ads para cualquier empresa, y saber como actuar
segun los datos que tengan en su pixel de Facebook, pues el fallo que la mayoria de los
anunciantes cometen, es realizar las campafias de publicidad en Facebook Ads igual
cuando tienen muchos datos en su pixel, a cuando tienen pocos, lo que les hace perder
mucho dinero.

Como conclusion de este trabajo podemos decir a ciencia cierta, que el Big Data tiene
un importantisimo papel en el marketing digital hoy en dia, en concreto en Facebook
Ads. Y no solo porque esta herramienta funcione gracias al tratamiento de miles de
millones de datos, si no porque como hemos visto, tener muchos datos de los visitantes
en nuestra web, ayuda muchisimo a nuestras camparias. Ademas, Facebook dispone de
diferentes herramientas para poder aprovechar estos datos y potenciar nuestros
anuncios, que si las desconocemos, estaremos perdiendo una gran capacidad del
potencial de nuestras campanias.

Hoy en dia muchos anunciantes basan sus campanas en anuncios al trafico frio mediante
audiencias guardadas, porque desconocen las demas herramientas mostradas aqui.
Ademas de esto, cometen errores como utilizar campafias de trafico o conversiones
cuando no deben, tal y como hemos explicado a lo largo de este trabajo.

Esto todo viene dado por un desconocimiento total de la importancia del pixel y
algoritmo de Facebook. En resumen, de como utiliza el Big Data Facebook.

Como hemos podido ver en el punto anterior, conociendo y aplicando esto, se obtienen
unos mayores beneficios en las campanas de publicidad de esta plataforma, unos
beneficios muy notables que afectan directamente a unos mayores ingresos y beneficios
en nuestro negocio, como hemos visto anteriormente, pues aumentan los ROAS de las
campanas cada vez que aplicamos estos conocimientos.

Para no cometer errores segun los datos que tengas en el pixel, la estrategia que se
sigue, pese a que dentro de cada uno de estos puntos hay mucho estudio, creatividad y
demas, la parte técnica a seguir por una empresa, como recomendacién, deberia ser la
siguiente:

Cuando se desea empezar a publicitarse con Facebook Ads, si no se tienen datos en el
pixel porque se acaba de instalar, nuestro objetivo deberd ser recoger datos de personas
cualificadas para nuestro pixel. Es decir, atraer el maximo nimero de personas similares
a nuestro buyer persona. Una audiencia personalizada de unos 200.000 personas es una
buena cifra para esto, definiendo perfectamente a nuestro publico objetivo. Sin
embargo, como se ha visto, con el objetivo trafico, rara vez se consiguen ventas o leads.
Sin embargo por el momento solo se quiere calentar o ‘entrenar’ al pixel. En este paso
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estamos mostrando a Facebook a quien queremos que les lleguen nuestro anuncios.
Una vez tengamos mas de 100 datos en algun evento. Por ejemplo en ‘Afadir al carrito’
(personas que han afiadido un producto al carro), podemos probar en crear una
campana de conversiones con este objetivo, e ir subiendo a los eventos mds cercanos a
la compra. A partir de unas 50 compras, 10.000 eventos en total, se debe probar las
conversiones a compras, centrandonos ya aqui en vender, y no en recoger datos. Para
utilizar audiencias similares y guardadas para el remarketing, lo 6ptimo es tener al
menos 300 datos del evento que pongamos en estas.

Una vez cumplamos estos requisitos, ya se podrian utilizar todas las técnicas descritas
en este trabajo, y en general, absolutamente todas las posibles de Facebook Ads. Hasta
entonces, y mientras se tengan pocos datos, seria una pérdida de dinero, pues el
algoritmo de Facebook no optimizaria nada bien nuestros anuncios.

Por ultimo dar la recomendacién de testear. Pese a que esto sea lo 6ptimo, cada cuenta
de Facebook Ads es un mundo. Si tienes 200 datos en un evento en lugar de 300, testea
si sale mejor una campaiia con una audiencia similar de este evento, o las campafias que
se tengan activas.

Finalmente, se dice que lo éptimo es invertir unos 50-60€ mensuales como minimo. Esto
es por lo rapido que se consiguen datos y con esta inversiéon, se optimizan mucho mas
rapido las campafias. Sin embargo, a partir de 10€ diarios es posible anunciarse y
obtener beneficios, aunque al inicio sin datos, va a ser dificil obtener buenos resultados
dado lo lentos que se obtendran datos. Al inicio se debe tener paciencia, pues los
resultados de tus campaiias el primer mes, no van a tener nada que ver con los meses
siguientes. Costes mas baratos, mas ventas, mas beneficio por campafia...
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ANEXO
OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

Reflexion sobre la relacion del TFG con los ODS en general y
con el/los ODS mas relacionados.

De todos los Objetivos de Desarrollo sostenible de la Agenda 2030, claramente el que
mas esta relacionado con este trabajo es el ODS 9: Industria, Innovacién e
Infraestructura.

En zonas y paises subdesarrollados, no existen las infraestructuras que tenemos en
Europa o en Estados Unidos, lo que frena mucho el desarrollo de estos paises. Sin ir mas
lejos, internet es algo completamente necesario para el desarrollo actual de una
economia. Tal y como se muestra en este punto 9 de los ODS, el 96,5% de la poblacién
mundial, tiene al menos 2G. Sin embargo, es internet 2G actualmente es un internet
muy precario, con el cual no se puede hacer practicamente nada.

Hace afios, con 2G o 3G se podia navegar tranquilamente por internet sin ningun
problema, sin embargo, ahora las fotos son mas pesadas, las webs y aplicaciones
necesitan una mayor velocidad de carga... Por lo que realmente, con internet 2G no se
puede practicamente ni navegar por internet. De hecho, ahora cuando vas por una zona
donde no llega bien el internet dentro de Espana, en lugar del 4G se pone el 3G, y ya se
hace complicado navegar por internet. Por lo que el 2G sirve para mandar mensajes y
poco mas.

Internet y las comunicaciones es algo esencial para el desarrollo, como hemos visto en
este trabajo, algo tan sencillo como tener Facebook o Instagram, y poder navegar con
una pagina web, puede expandir y ayudar a escalar tu negocio de una forma que, con
un negocio fisico, o sin publicidad digital, seria imposible. Por ello, que todos estos paises
necesiten una buena infraestructura en las comunicaciones, no es sélo para la diversién,
a lo que muchos asocian internet. Si no al desarrollo y expansion de las empresas, y con
ello la economia.

Con un empujon a la Infraestructura, Innovacion e Industria en estos paises
subdesarrollados, se atraeria a una gran cantidad de empresas, mas la empresas de su
propio pais, las cuales podrian empezar a promocionarse a través de Facebook e
Instagram tal y como hemos visto en este trabajo, y podrian crecer a un ritmo mas
similar al de los paises desarrollados.

Internet hoy en dia, como se ha expuesto a lo largo del trabajo, asi como toda la
tecnologia del Big Data, es algo fundamental para las empresas, y llevarlo y desarrollarlo
en los paises subdesarrollados, seria un antes y un después para la economia y el nivel
de bienestar de un pais.
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Por ello, esto es algo necesario a un medio y largo plazo que se mejore en estos paises,
tal y como esta planteado en este ODS 9, por ejemplo, con el punto 9.c: ‘Aumentar
significativamente el acceso a la tecnologia de la informacion y las comunicaciones y
esforzarse por proporcionar acceso universal y asequible a Internet en los paises menos
adelantados de aqui a 2020’ (Naciones unidas, s.f)

Internet y herramientas como Facebook Ads o el Big Data, han favorecido la
escalabilidad de las empresas en esta ultima década. Mucho mas que lo que lo puede
hacer un negocio fisico. Es por ello que juega una funcidn clave para el desarrollo de
estos paises subdesarrollados.
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