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"Recuerda que el estado natural del hombre es una postura erguida, una mente intransigente y un paso

vivaz capaz de recorrer caminos ilimitados." Ayn Rand
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En concordancia a lo estipulado en las normativas vigentes de la Facultad de
Administracion y Turismo de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco,
presentamos el presente trabajo de investigacion titulado:

“Estrategias de campafias publicitarias en Facebook Ads de GenUp Coworking Cusco
20237, la tesis en mencion fue presentada y aprobada por los bachilleres Guillen Gibaja Gean
Carlos y Barazorda Huaman Jerfson Mayer, para optar al Titulo Profesional de Licenciados en
Administracion.

Ante el establecimiento temporal del confinamiento ocasionado por la pandemia del
Covid - 19, la gestién del marketing, sobre todo en nuestro pais, sufrié cambios significativos en
el que se prioriza al marketing digital y disminuye la trascendencia y uso del marketing
tradicional. Esta situacion anomala impulso a las empresas y emprendimientos a buscar nuevas
estrategias de marketing en el que puedan generar reconocimiento de su marca frente a sus

clientes y potenciales clientes. El presente trabajo de investigacion identifica la necesidad de
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GenUp Coworking a captar clientes apoyados en recursos digitales en el que sea posible el
acercamiento, la interaccién y el cierre de ventas con los clientes.

Esta investigacion pone énfasis en el uso estratégico del marketing digital a través de las
redes sociales. Facebook Ads es una herramienta potente para la captacion de clientes a través de
sus etapas; reconocimiento, consideracion y conversion, lo que hace una red social con estimulo
econdmico que produce la identificacion del publico objetivo y evita el desperdicio de inversion
ante un pablico que no es objetivo. Ante ello exponemos el proceso experimental dividido en 2
etapas que nos ayudara a reconocer la importancia del uso estratégico del marketing digital a
través de Facebook Ads, el cual puede ser aplicado indistintamente en cualquier tipo de
organizacion. Por medio de esta tesis aspiramos a contribuir al vasto conocimiento de la ciencia
y arte del Marketing, el cual podria proporcionar informacion y datos a gestores empresariales,
emprendedores, duefios de negocios e investigadores académicos que tengan el interés de
comprender la importancia de invertir y hacer uso de los recursos digitales apoyados en una
estrategia de marketing el cual sea de valor en la consecucion de resultados.

Los autores.
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RESUMEN

En estos Gltimos afios somos testigos de una acelerada transformacion y migracion del
marketing tradicional al marketing digital, en el cual las personas y las empresas realizan sus
actividades apoyadas en recursos digitales como son las plataformas, redes sociales y todo aquel
portal digital que sirva para acercar a los clientes con las empresas.
GenUp Coworking, empresa dedicada a la organizacion de eventos académicos y al alquiler de
espacios compartidos de trabajo en el que los usuarios no necesariamente son de la misma
profesion o area, pero sin embargo estan reunidos para hacer sinergia a través de las redes que
forman y al aprendizaje comun que se genera, en la presente investigacion sera objeto de estudio
para comprender como actualmente realiza su gestion publicitaria y como podria mejorar esta
gestion a traves de las estrategias de campafias publicitarias. Este trabajo de investigacion esta
alineado y sostenido en el marco teorico, conceptual y en una metodologia con disefio de
investigacion de tipo experimental, con enfogque cuantitativo y de caracter longitudinal haciendo
uso del método deductivo y de forma aplicada. La poblacién de estudio estuvo conformada por
pequefios empresarios y administradores de paginas de negocios menores a doce meses vigentes
en el mercado, en un rango de edad de 25 a 45 afios, todos ubicados en el centro de la ciudad del
Cusco, lo que hace una totalidad de 17 100 personas. Ante ello, esta investigacion pretende
demostrar a base de experimentos realizados en un periodo de tiempo de 3 meses, la viabilidad al
disefar estrategias publicitarias apoyadas en Facebook Ads. Lo que en conclusién se reafirma
que la campafia publicitaria monetizada en las etapas de Reconocimiento, Consideracion y
Conversion de Facebook Ads supera en trafico de clientes y potenciales clientes a las campafias
publicitarias de Facebook Ads sin estimulo econémico.

Palabras clave: Publicidad, estrategias y Facebook Ads.
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ABSTRACT
In recent years we have witnessed an accelerated transformation and migration from traditional
marketing to digital marketing, in which people and companies carry out their activities
supported by digital resources such as platforms, social networks and any digital portal that
serves to bring people together to customers with companies.
GenUp Coworking, a company dedicated to the organization of academic events and the rental
of shared work spaces in which users are not necessarily from the same profession or area, but
are nevertheless brought together to create synergy through the networks they form and to the
common learning that is generated, in this research it will be the object of study to understand
how it currently carries out its advertising management and how this management could be
improved through advertising campaign strategies. This research work is aligned and sustained
in the theoretical and conceptual framework and in a methodology with an experimental research
design, with a quantitative and longitudinal approach using the deductive method and in an
applied way. The study population was made up of small business owners and administrators of
business pages less than twelve months old in the market, in an age range of 25 to 45 years, all
located in the center of the city of Cusco, which makes a total of 17,100 people. Given this, this
research aims to demonstrate a base of experiments carried out over a period of 3 months, the
viability of the design of advertising strategies supported by Facebook Ads. Which in conclusion
reaffirms that the advertising campaign monetized in the Recognition, Consideration and
Conversion stages of Facebook Ads surpasses Facebook Ads advertising campaigns without
economic stimulus in customer and potential client traffic.

Keywords: Ads, strategies and Facebook Ads.
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INTRODUCCION

Los Coworking caracterizados por ser espacios donde se integran emprendedores,
freelancers, estudiantes etc. con el fin de desarrollar actividades y que sus integrantes generen
cooperacion y muchas veces sinergia aun cuando ellos no necesariamente compartan mismas
profesiones u objetivos de estudio. En las ultimas dos décadas los Coworking tuvieron un
crecimiento acelerado y se podia visualizar en la apertura de sedes alrededor del mundo, nuestra
ciudad del Cusco no fue la excepcion y en el afio 2016 se funda GenUp Coworking el cual su
objetivo era dar un espacio de trabajo a los diferentes emprendedores y freelancers de la ciudad.

Con la llegada del Covid-19 y su posterior declaratoria de emergencia y confinamiento
obligatorio (2020) por parte del presidente de la Replblica en ese entonces Martin Vizcarra
Cornejo, era importante mantener y atraer nuevos clientes, a respuesta de ello en la presente
investigacion se da importancia a la plataforma Facebook ya que es una red social de millones de
usuarios registrados y cada uno de ellos facilita informacion sobre edad, sexo, intereses, gustos y
preferencias. Estos datos recogidos por Facebook son importantes para la elaboracion de una
campafa publicitaria y mediante los procesos de reconocimiento, consideracion y conversion
puede ayudar a la fidelizacion y captacion de clientes nuevos, asi como la efectividad de una
campafa publicitaria.

La presente investigacion: intitulada “Estrategias de campafias publicitarias en Facebook
Ads de GenUp Coworking Cusco 2023” consta de cinco capitulos.

Capitulo I. Planteamiento del problema, expondremos el problema general y especificos,

planteamiento de objetivos de investigacion, justificacion y los tres tipos de la delimitacién
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Capitulo Il. Marco tedrico conceptual, recopilamos y exponemos las diversas teorias que
son base para la investigacion, asi como los antecedentes de investigacion en los tres niveles;
internacional, nacional y local.

Capitulo I11. Descripcion de la unidad de analisis GenUp Coworking, donde se desarrolla
los aspectos méas importantes de la empresa.

Capitulo IV. Metodologia, desarrollamos el tipo de investigacion, nivel de investigacion,
método de investigacion, fuentes de investigacion, disefio muestral y la tipificacion de la
poblacién objetiva.

Capitulo IV. Analisis y resultados, exponemos los procesos de investigacion, valoracion
y comparativa de los resultados.

Finalmente se expone las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.  Descripcion del problema

A finales del Siglo XX, en 1995 aparecen los Hackerspaces (C- Base) en Berlin,
Alemania. Los cuales surgieron como lugares fisicos en los que se reline gente con intereses
comunes, casi siempre afines a la tecnologia, la ciencia, la informatica y el arte digital, aunque
tampoco estan cerrados a otros tipos de expresiones. Basicamente, comunidades abiertas en las
que se comparten recursos y conocimiento para la construccion de redes de proyectos
colaborativos (Flores, 2011).

En 1999 Bernie Dekoven un disefiador de videojuegos, escritor y conferencista
estadounidense, acufié por primera vez el término “Coworking” refiriéndose al espacio
compartido donde integrantes se asociaban con sus semejantes, buscando el trabajo colaborativo
y estos tengan beneficios personales y comunes.

Durante la década de 2000, los espacios de trabajo comenzaron a aparecer en diferentes
ciudades y lugares de todo el mundo, pero muchos fueron intentos que terminaron de
materializar la idea de Coworking.

En el 2002 en Viena, Austria inicia servicios el “centro empresarial” Schraubenfabrik,
liderado por dos jovenes emprendedores de la ciudad, este centro se ubicaria en lo que era una
antigua fabrica de Viena. Schraubenfabrik se enfoca principalmente a emprendedores y ambienta
espacios donde puedan colaborar y laborar con otras personas conformadas por relacionistas
publicos, arquitectos, startups, emprendedores y freelancers. Schraubenfabrik se convierte asi en
el precursor de Coworking, si bien es cierto anterior al 2002 existia espacios compartidos, sin
embargo, es a partir del emprendimiento de los jovenes austriacos es cuando se define y se da la

idea de lo que hoy conocemos como coworking.



Fue hasta 2005 cuando Brad Neuberg, un profesional de la industria del software aterrizé
las ideas de Dekoven en un modesto loft alquilado en San Francisco, California en donde fijo el
objetivo de crear un lugar de trabajo en donde estarian presentes los recursos fisicos operativos
gue hay en una empresa, pero en convergencia con las libertades que ocupa todo freelancer
(Entrepreneur, 2016).

El concepto de Coworking adquirié cambios a lo largo del tiempo, sin embargo, no se
deslinda de la interrelacion de personas afines en un lugar especifico que buscan diferentes
objetivos en colaboracion.

Actualmente y sin perder la esencia de su origen se define a Coworking como una forma
innovadora de realizar actividades en un mismo lugar, compartiendo sobre todo conocimientos
con otras personas que no necesariamente hacen lo mismo, sino que pueden formar redes de
trabajo como proyectos empresariales, académicos y otros. También se puede definir a
Coworking como un estilo de trabajo colaborativo entre semejantes que actlian de manera
autonoma e independiente, compartiendo un lugar fisico o virtual. Esta forma de trabajo en
crecimiento en los ultimos afios permitio a los Networkers o Coworkers a desarrollarse
profesional y personalmente mejor a diferencia de trabajar de forma alejada y solitaria ya que al
pertenecer en un Coworking se hace sinergia —aun cuando los coworkers se diferencien por el
rubro desarrollado- y puedan auto-formarse para lograr mejores resultados. Los Coworking
rompen con esquemas tradicionales de la forma de trabajar porque en su desarrollo personas
desconocidas forman lazos profesionales y sociales.

Significa trabajar entre amigos, algo que surge de manera natural sin elegirlo, dando
lugar al aumento de la capacidad de trabajo y la efectividad del mismo gracias a la atmdsfera de

sinergia y colaboracion que los coworkers crean entre ellos (Utopicus, 2011).



Actualmente existen miles de coworking alrededor del mundo ubicados principalmente
en Estados Unidos, Francia, India, Espafia etc. Cada uno con las caracteristicas que la diferencian
en equipamiento, ubicacion y seguridad, sin embargo, uno de los méas importantes en el mundo
es el NeueHouse el cual cuenta con su coworking piloto en Hollywood un edificio de siete pisos
distribuidos estratégicamente. Otro de los coworking méas importantes del mundo es Ministry of
New ubicado en Bombay, India con 2200 metros cuadrados equipados con café y salas de junta.
Por otro lado, si vemos el panorama nacional podemos encontrar a Comunal Coworking el cual
inicio servicios el 2013 en el distrito de Barranco en Limay que para el 2023 trabaja con mas de
250 empresas ofreciendo espacios colaborativos y mas de 30 000 metros cuadrados en oficinas lo
que le hace como el primer y el mas grande Coworking del Per ademas de tener espacios
colaborativos en México. En una creciente participacion se encuentra WeWork Coworking con 5
locales en el departamento de Lima. Dentro del mercado local podemos distinguir a GenUp
como el primer Coworking de la region y uno de los mas importantes que a diferencia de la
competencia asume el reto de desarrollar y capacitar los emprendimientos que van emergiendo.
También en nuestra ciudad identificamos a Ayni center Coworking, ubicado en Jr. José Marias
Arguedas, Santa Moénica en el distrito de Wanchag que vendria a ser el coworking con una de las
mayores participaciones en el mercado cusquefio y principal competidor de GenUp Coworking
ya que sus instalaciones tienen un cierto parecido, asi como los servicios que ofrecen, cabe
destacar que este Coworking se enfoca en nomades de todo el mundo y su atencién es bilingue.

GenUp Coworking al tener presencia de menos de diez afios y ser una novel idea de
negocio en nuestra ciudad en la que la gran mayoria de personas no tienen conocimiento de la
empresa, significado y los servicios que ofrece un coworking, hace que la afluencia de clientes

en GenUp sea limitado el cual genera el riesgo de quebrar por falta de rentabilidad. Ante la



situacion adversa es necesario una estrategia de marketing que permita posicionar la marcay
captar clientes con el objetivo de incrementar ventas y asi continuar operando.

Los medios tradicionales de publicidad no son suficientes para el logro de objetivos de
GenUp Coworking, por ello se necesita implementar un mecanismo publicitario innovador
apoyado en los recursos digitales como son las plataformas digitales y las redes sociales que
sirven para el proceso de captacion de clientes hasta el cierre de ventas de los productos y
servicios que ofrece GenUp Coworking.

En ese sentido, la presente investigacion hace hincapié en la necesidad de aprovechar las
herramientas que nos ofrece Facebook Ads en las tres etapas; Reconocimiento, Consideracion y
Conversion, el mismo que no se deslinda con los procesos de venta tradicional. Actualmente no
hay un trabajo planificado y constante en las plataformas digitales el cual es evidenciado en;
acciones que no se estan ejecutando de manera 6ptima con el fin de dar a conocer la marca de
GenUp Coworking en las diferentes plataformas, redes sociales y canales de ventas
(Reconocimiento), asi como la atencion e interaccion de parte de las personas y clientes
potenciales a los servicios que ofrece la empresa en las plataformas digitales que administra
(Consideracion), la necesidad de contar con acciones que impulsen a los clientes a ejecutar la
compra o hacerse de los servicios de GenUp Coworking (Conversion) el cual a la actualidad no
se esta realizando debido a que la empresa no esta invirtiendo en una red social que ofrezca
publicidad que conecte a la empresa y sus servicios con clientes potenciales que buscan esos

Mmismos servicios.



Figura 1
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1.2.

1.3.

Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

PG. {Qué estrategia de camparia publicitaria en Facebook sirve para la captacion
de clientes en GenUp Coworking Cusco 2023?

1.2.2. Problemas especificos

P.E.1. ;Como se viene dando la actual estrategia de campafia publicitaria con
objetivo de reconocimiento en Facebook de GenUp Coworking Cusco 2023?

P.E.2. ;Como se viene dando la actual estrategia de camparia publicitaria con
objetivo de Consideracion en Facebook de GenUp Coworking Cusco 2023?

P.E.3. (Como se viene dando la actual estrategia de camparia publicitaria con
objetivo de Conversiones en Facebook de GenUp Coworking Cusco 2023?
Objetivo de investigacion
1.3.1. Obijetivo general:

O. G Proponer las estrategias de campafias publicitarias en Facebook de GenUp
Coworking Cusco 2023
1.3.2. Obijetivos especificos:

O.E.1. Describir la estrategia de campafia publicitaria con objetivo de
reconocimiento en Facebook de GenUp Coworking Cusco 2023.

O.E.2. Describir la estrategia de campafia publicitaria con objetivo de
Consideracion en Facebook de GenUp Coworking Cusco 2023.

O.E.3. Describir la estrategia de camparia publicitaria con objetivo de

Conversiones en Facebook de GenUp Coworking Cusco 2023.



1.4, Justificacion de la investigacion

Tras una pausa econdémica a partir de la pandemia del Covid-19, el cual hizo que los
gobiernos decretaran confinamientos obligatorios y otras medidas para proteger a sus
ciudadanos, muchas de las organizaciones de nuestro pais se obligaron a suspender operaciones
provocando asi un debacle econémico para posteriormente reinventarse en sus procesos
operativos, comerciales, financieros etc. y de esta forma ser parte de la reactivacion economica.

En la presente investigacion se centra en analizar una herramienta novedosa, innovadora
y poco conocida como Facebook Ads que no es mas que un recurso potencial para el apoyo en
los diferentes aspectos del marketing, el cual con sus diferentes secciones de segmentacion e
identificacion de publico objetivo asi como la simplificacion de los procesos comerciales hace
que no solo sea un recurso importante sino también de obligatorio uso por parte de las
organizaciones, independientemente del rubro en el que se encuentren. Esta herramienta a partir
de las condiciones que suscito la pandemia hizo que su uso crezca exponencialmente en la
mayoria de los paises y nuestro pais no fue ajeno a su puesta en practica, sin embargo, aun es de
desconocimiento de muchas organizaciones principalmente locales que implementando en cada
una de ellas podria servir como base para desarrollar las empresas cusquefias usando esta nueva
forma del marketing digital. De esta forma apuntamos a un crecimiento econémico que
beneficiara tanto a empresarios mediante la captacion de clientes y su posterior venta e
incremento de las mismas, asi como a los usuarios con la simplificacion de busqueda de
productos y servicios hasta la obtencidn de las mismas a partir de la valoracion y calidad que

perciban de estos productos y servicios.



1.4.1. Justificacion social

En el trabajo de investigacion se presenta la justificacion social a partir de la
trascendencia social que esta implica al generar cambios en la nueva forma de gestionar las
organizaciones, que no necesariamente comercialicen bienes, y su repercusion directa en el
desarrollo econdémico de la region. Por un lado, el beneficio de aquellos que llevan al mando las
diferentes organizaciones, puesto que ellos son quienes ejecutan los planes de marketing, sino
ademas a los usuarios que se ven beneficiados por las ofertas que reciben de forma directa con la
segmentacion de publico objetivo basado en sus caracteristicas, lo que esto genera mayor
dinamismo econdmico en nuestra ciudad. Es importante sefialar que este tipo de investigacion
basado en recursos digitales y su puesta en practica significa un cambio sustancial en las
actividades cotidianas de las personas ya que dejan de lado las formas tradicionales de comercio
por un sistema apoyado en la tecnologia.

1.4.2. Justificacion teorica

Esta investigacion presenta justificacion teérica ya que recoge bases tedricas de
diferentes autores sobre marketing, lo cual sirve como una guia a través de sus articulos, libros y
toda informacion que sea soporte para esta investigacion y a su vez que el presente estudio
genere un planteamiento solido para estudios y aplicaciones posteriores acerca de las estrategias
de publicidad en medios digitales.

1.4.3. Justificacion metodoldgica

La justificacion Metodologica del trabajo de investigacion se basa en la aplicacion de
procedimientos y métodos de investigacion que apoyen en la recoleccion de datos, asi como en la

transformacion de estos en informacidn que seran relevantes para investigaciones posteriores. En



esta seccion es de importancia afirmar que el disefio es experimental y nivel de investigacion es
de alcance explicativo en el cual se analizara a la unidad de investigacion de forma cuantitativa.

1.4.4. Justificacion practica

En el presente estudio de investigacion la justificacion practica se enfoca en el uso de
herramientas innovadoras que nos ofrece las plataformas digitales, especificamente lo que
comprende a Facebook Ads, puesto que la gestion de marketing se podria ver beneficiado con su
uso para cualquier tipo de organizacion independientemente del tamario, rubro etc.
1.5.  Delimitacién de la investigacion

1.5.1. Delimitacién espacial

Esta investigacion estuvo focalizada en pequefios empresarios ubicados en el centro
urbano, distrito, provincia y departamento de Cusco.

1.5.2. Delimitacién temporal

La presente investigacion tuvo inicio en enero del afio 2023 y culminacion en noviembre
del mismo afio.

1.5.3. 1.5.3 Delimitacion social

El estudio realizado se baso en pequefios empresarios, administradores de paginas de
empresa 0 nuevos negocios activos menores a doce meses. El rango de edad estd compuesto
entre 25 a 45 afios lo cual nos da como poblacion a 17100 personas, todo esto descrito en el

numeral 3.5.2.1 del presente trabajo de investigacion.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1.  Antecedentes de la investigacion

2.1.1. A nivel internacional

Romero Meneses (2013) realizo el trabajo de investigacion “Impacto positivo de la red
social Facebook en el marketing actual” para optar el grado de maestro en Direccion, Gestion de
Marketing y Estrategia Competitiva en la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de
Buenos Aires.

El objetivo de su investigacion fue estudiar casos de empresas argentinas que emplearon
las redes sociales, centralmente Facebook, en sus estrategias de marketing; asi mismo el
propdsito de demostrar los resultados satisfactorios de sus marcas al usar esta plataforma.

Segun su hipotesis “Si las empresas toman en consideracion y le otorgan participacion a
la red social Facebook, dentro de su planeamiento estratégico de marketing, entonces, estas
podran obtener resultados que favoreceran de manera econémica y funcional el afianzamiento y
posicionamiento de la marca, en el mercado en el que se encuentran” Alcanzando las
subsiguientes conclusiones:

Posteriormente a la observacion y analisis del papel de la red social Facebook en el
marketing contemporaneo de las empresas, se consigue concluir que esta plataforma facilita a la
marca posicionamiento, alcance, visibilidad y relaciones con los consumidores y potenciales
clientes.

Se mostraron dos casos argentinos, Banco Galicia y Sushi Pop, los cuales insertaron en
sus estrategias de Marketing a Facebook desde hace algunos afios, posicionando a esta red social
como protagonista en sus medios de relacién con sus clientes, tanto en lo informativo y

promocional. Todo esto las eleva a tener una buena imagen de marca.
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Asimismo, las empresas reconocen que el posicionamiento que obtuvieron fue también
gracias a la gestion de contenido que se ofrece, deduciendo asi, que Facebook solo es un canal
con muchas herramientas para llegar facilmente a los consumidores.

Este trabajo es de nivel exploratorio y manejo de datos cualitativa

Gomez Herrera (2019) realizo un trabajo de investigacion para optar por el grado de
ingeniera de gestion empresarial en la Universidad Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil cuyo
titulo es “Aplicacion de Facebook ADS como herramienta de marketing digital para incremento
de afluencia turistica, Isla-Santay” El Objetivo General de la investigacion es comprobar si la
herramienta Facebook ADS como estrategia de Marketing digital favorece la afluencia de
turistas, Isla- Santay.

Las conclusiones que nos muestra, es que, la aplicacion de Facebook Ads contribuyé a
promocionar y mejorar la afluencia de este atractivo turistico, en datos cuantitativos alcanz6 un
crecimiento de 7500 visitantes a 16000 visitantes mensuales, lo cual represento una importante
subida de ingresos econdmicos para los negocios locales. La metodologia es de tipo cuantitativa,
a nivel descriptivo y causal.

2.1.2. A nivel nacional

Del Valle Roeder (2017) en su tesis para optar por la licenciatura en Marketing en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas cuyo titulo es “Analisis del impacto de Facebook
como parte de una estrategia de marketing digital para aumentar las ventas de una empresa
inmobiliaria en el Pert, en el siglo XXI” El objetivo es establecer si la aplicacion de la
plataforma Facebook como estrategia de marketing digital desarrolla las conversiones en ventas

de las empresas inmobiliarias del Perd, en el siglo XXI.
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La investigacion concluye que hay un incremento de visitas a las propiedades
inmobiliarias en relacion del manejo de Facebook ADS a un menor costo que las formas
tradicionales de marketing. Asimismo, nos muestra las ventajas de exponer las propiedades a
muchas mas personas y que ellos mismos puedan dar referencias a otras personas. ElI método de
indagacion fue el cientifico con enfoque mixto y de disefio no experimental longitudinal.

Ponce Becerra (2019) en su trabajo de investigacion para optar por el titulo de licenciada
en Marketing y Direccion de Empresas en la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Cesar Vallejo, titulado “La red social Facebook y su relacion con el
posicionamiento de la Pasteleria Dulces Kprichos en Trujillo”. El objetivo de esta tesis es ver la
relacion de cantidad de usuarios de Facebook que interactian con la pagina de la Pasteleria
Kaprichos en Trujillo 2019 y las conclusiones son:

Facebook es un canal clave para la difusion de marca, ya que es de facil acceso para los
compradores y posibles clientes y que los actuales consumidores tienen una ratio alto de
interaccion con la pagina de la marca.

Se observa también que hay una correlacién positiva entre la red social Facebook y el
posicionamiento, y que el potencial de crecimiento se muestra a través de una buena gestién de
la plataforma.

El tipo de investigacion fue Correlacional de enfoque cuantitativo.

2.1.3. Anivel local

Palomino Huanca & Leon Alvarez (2019) en su tesis para optar por el titulo de licenciado
en administracién de la Escuela profesional de Ciencias Administrativas en la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco cuyo titulo es “Uso De Las Redes Sociales En El

Hotel Eco Andina, Provincia De Urubamba, Region Cusco, 2018 Donde su objetivo General es
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describir y analizar el nivel de uso de las redes sociales. El tipo de investigacion es descriptiva de
enfoque cualitativo.

Segtin su hipotesis “El nivel de uso de Las redes sociales en el Hotel Eco Andina,
provincia de Urubamba, region Cusco, es bajo debido a que no cuenta con personal capacitado
para el area de marketing y publicidad, quien este encargado en el manejo de las redes sociales
como Facebook, Instagram y Twitter”

Se alcanzaron las siguientes conclusiones:

Las redes sociales no se usan de forma adecuada por el personal del Hotel Eco Andina,
las publicaciones son insuficientes y por consiguiente no hay interacciones con los posibles
clientes.

Los colaboradores del hotel son conscientes del gran beneficio que tendria en las ventas
una buena gestion de su plataforma Facebook.

El hotel pierde potenciales clientes al no contar con una cuenta en la plataforma
Instagram que es donde se ubican la mayoria de personas que influyen comercialmente en las
demas.

Altamirano Vargas & Choque Chara (2019) en su investigacion para optar por el titulo de
licenciados en Administracion de la Escuela profesional de Ciencias Administrativas en la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco cuyo titulo es “Estrategias de marketing
digital para el hostal de dos estrellas Anta Quillka — Chinchero; periodo 2017”

Se obtuvieron las siguientes conclusiones:

A pesar de que el hostal de dos estrellas Anta Quillka — Chinchero cuenta con una
infraestructura mayor al de la competencia, no cuenta con una marca establecida, ya que el

personal solo posee conocimientos empiricos de publicidad, tiene una cuenta de Facebook, muy
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mal administrada y con presencia nula en otras plataformas especializadas al turismo como
Tripadvisor, Booking etc.

El tipo de investigacion fue descriptivo de enfoque cuantitativo.
2.2.  Marco tedrico

2.2.1. Marketing

Como un proceso en donde las empresas generan valia para sus consumidores forjando
asi nuevas relaciones donde el comprador en reciprocidad le devuelve fidelidad. También nos
explica que hay 5 pasos en el proceso de marketing donde los primeros 4 se centran en entender
y construir relaciones con el cliente y el ultimo en captar las utilidades (Kotler & Armstrong,
2013).

Kotler también nos habla que, gracias al avance tecnologico, se puede ver que las
empresas estan incursionando en el mundo digital mediante estrategias de marketing digital
como la empresa Staples que mas de la mitad de sus ventas proceden de su marketing online
(Kotler & Armstrong, 2013).

En otro punto Kotler sostiene “Marketing 5.0, por definicion, es la aplicacion de
tecnologias que imitan a los humanos para crear, comunicar, entregar y mejorar el valor en todo
el recorrido del cliente”. (Kotler et al, 2021, P. 19)

Ademas, podemos definir a Marketing como el conjunto de esfuerzos de una
organizacion o persona que busca transmitir y grabar presencia de su marca en los clientes y/o
personas, como también solidificar relaciones en el que tanto como las organizaciones y clientes
perciben valor, por una parte, las organizaciones generan reconocimiento lo que en adelante se
podria traducir en ingresos y por otro lado los clientes obtienen beneficios y satisfaccion a sus

necesidades.
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a. Trascendencia del marketing.

Segun Ferrell y Michael, el Marketing trasciende porque los organismos deben confrontar
una cadena de decisiones respecto al comercio con sus compradores, lo cual los concentra en
desarrollar la correlacion con los clientes (Ferrell & Michael, 2018).

b. Historia del marketing.

Philip Kotler escribio sobre la evolucion de marketing en sus distintos libros, como se

expone en la figura 2, empezando del Marketing 1.0 hasta el actual Marketing 5.0.

Figura 2 Linea de tiempo del Marketing segun Kotler

Marketing 1.0
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Tecnologia

Nota: Adaptada de MARKETING 5.0 por Kotler et al, 2021.

Kotler (Kotler et al, 2021) ademas especifica en su libro las siguientes etapas:
o Marketing 1.0. Comenz0 en la década de 1950, su objetivo era centrarse en los

productos y servicios para que se posicionen en el pensamiento del cliente.
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o Marketing 2.0. En la década de los 60 y 70 el marketing se enfocé en el cliente,
aqui inicio la segmentacion, ya no se unia fuerzas en la perfeccion del producto, si
no en la emocion del consumidor.

o Marketing 3.0. Surge a finales de los afios 2000, con la hueva generacion “Y”
mas consciente de los problemas sociales y ambientales, este tipo de marketing
estd enfocado a préacticas éticas y responsables centrandose en el ser humano.

o Marketing 4.0. La generacién “Y”y “Z” usan las nuevas tecnologias digitales
como las redes sociales y el comercio electronico, el marketing evoluciona dando
servicios por estos medios, pasando de lo tradicional a lo digital.

o Marketing 5.0. Generacion Z y Alfa se preocupan por la humanidad y por
mejorar el avance de la tecnologia. Marketing 5.0 fusionan los conceptos de
Marketing 3.0 y Marketing 4.0 para complementar a esta nueva generacion.

2.2.2. Marketing digital

Hasta mediados de los afios 90, las empresas dedicaban todos sus esfuerzos en medios
como la television y la radio, anuncios publicitarios, o medios directos. Hoy el auge de los
medios digitales nos muestra que el pablico esta centrado en el internet y no es raro que las
empresas gasten mas en marketing digital que en el tradicional.

Macia Domene (2018) nos dice que el marketing digital son todas las estrategias que
podemos usar mediante el internet para promover el comercio de nuestros productos o servicios.
También nos indica los medios que operan como columnas de las distintas estrategias como
SEM (Search Engine Marketing o marketing de buscadores), el sitio web, El correo electrénico y

las plataformas social media.
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Segovia (2011) también aporta que el marketing digital es una nueva plaza de mercados
en el internet, si una marca no esta en la web no esta en ningdn lado. Las redes sociales como
Facebook, Twitter, Instagram, son novedosas formas de captar clientes. Pero también son
necesarios los sitios web y e-mail.

Existe muchas teorias y definiciones de Marketing digital sin embargo ninguna traduce la
importancia de las redes de trabajo en el mundo digital; por ello en este trabajo de investigacion
concebimos al Marketing Digital como la transformacion del marketing tradicional a una plaza
de mayor alcance y de oportunidad de reconocimiento. Este es el Gltimo grado de Marketing en
el que se derriba las barreras para dar paso a la integracion de redes que abren paso a la

expansion de la marca.

a. Ventajas del marketing digital.

Segun Mendoza (2014) Las ventajas del marketing digital son:

o Optimiza el reconocimiento de marca de la organizacion.

o Atraccion de potenciales clientes.

o Menores costos a comparacion de la publicidad tradicional.
o Crecimiento de ventas.

b. Desventajas del marketing digital.

o También Mendoza (2014) nos habla de las desventajas del marketing digital.
o Se necesita la disponibilidad de las tecnologias.

o Ausencia de muestras fisicas del producto como referencia al cliente.

o Desconfianza a los vendedores de parte de los clientes por posibles estafas.

o El desconocimiento de usuarios por las nuevas tecnologias.
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2.2.3. SEMy Seo (Search engine marketing o marketing de buscadores)

Arias (2016) mantiene al SEM como un conjunto de operaciones dedicadas a optimizar la
visibilidad de las paginas web a través de pagos a motores de busqueda online como Google o
Yahoo. Un promedio de gasto de las empresas de Europa en el afio 2012 fue de 12,000 euros.

Miguel A. Arias también nos refiere 3 formas de poner en préactica el SEM:

a. Por palabra clave:

El mas usado, cada vez que se haga una busqueda con una palabra-clave, el anuncio sera
mostrado.

b. Por asunto:

Cada vez que se busque un tema afin al producto, el anuncio sera expuesto.

c. Por perfil:

Cuando el cliente demuestra sus intereses, se puede estudiar su perfil y ofrecer el anuncio
del producto que tendra mayor probabilidad de ser adquirido por €l, las redes sociales nos
permiten acceder a esta informacidn de una manera rapida y aprobada por el mismo cliente.
(Arias, 2016).

2.2.4. Redes sociales

Merodio (2010) expone que el Social Media es una evolucion en la forma de comunicarse
del ser humano, que se basa en el uso de novedosos canales como blogs, canales de Streaming,
canales de video, canales de musica, canales de fotografia, redes sociales, etc.

Para entender este fendmeno hay que redisefiar el concepto de marketing las 4P
(Producto, Precio, Punto de Venta y Promocion) por las 4C “Contenido + Contexto + Conexion

+ Comunidad = Marketing Redes Sociales” (Merodio, 2010, P. 6).
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La presencia online de una empresa no solo se localiza en una pagina web, también se
debe hallar en la actividad, atraccion y promocion de sus perfiles en las redes sociales como
Facebook, Instagram, Twitter, etc. Que también nos incluyen indicadores para medir los perfiles

cualitativos y cuantitativos de nuestros posibles clientes (Macia Domene, 2018).

Figura 3 Las plataformas sociales més usadas en el mundo.
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Nota: Se observa en la imagen el nimero en miles de usuarios de cada red social a enero del afio
2021, siendo Facebook con 2740 millones de la méas grande, seguido de YouTube con 2291
millones, WhatsApp con 2000 millones. Tomada de (Mejia Llano, 2021).

2.2.5. Meta

Rosales (2023) Hace un recuento de Meta identificandola como la evolucion de
Facebook, siendo propietario de las principales empresas de redes sociales como WhatsApp,

Instagram, Messenger, Threads y el mismo Facebook.
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Ademas, Meta también desarrolla tecnologias como la de Oculus Quest, que son lentes de
realidad virtual, que, segun el uso, también podria considerarse como una red social en
nacimiento.

Figura 4
Compras de Meta
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Nota. Meta que al principio era Facebook, fue adquiriendo otras empresas tecnoldgicas,
esta imagen nos muestra la linea temporal y el costo de compra de cada una de estas empresas.
Tomada de (Statista, 2022).

2.2.6. Facebook

En el afio 2004, cinco jovenes universitarios, crean la red social mas importante del

mundo, el Facebook. Ellos fueron, el famoso empresario y duefio actual Mark Zuckerberg,
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Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, Andrew McCollum y Chris Hughes (Drummond, 2017, P.
4).

Plataforma creada en el afio 2004 con el proposito de mantener en contacto con todos los
familiares, amigos, conocidos, asi como también con instituciones, politicos, celebridades,
empresas, etc. Nos permite saber en tiempo real de lo que pasa con los actores ya mencionados,
asi como también mostrar nuestras propias vidas al subir fotos, videos, actualizacion y sobre todo

opinar, por medio de los comentarios. (Bendetti, 2017).

Figura 5 Audiencia de Facebook por género y edad.
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Nota. El cuadro nos muestra la distribucion de los 2740 millones de usuarios ordenados por
género y edad, donde el publico mas grande son las mujeres y varones de entre 25 a 34 afios de
edad. Tomada de (Mejia Llano, 2021).

El portal Branch (2021) nos dice que la cantidad de usuarios de Facebook en Peru son de
26 millones lo cual nos indica una presencia muy alta en nuestro pais, ademas que por lo menos

el 97,8 % de estos ha accedido aluna vez por medio de un dispositivo movil.
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Facebook ademas tiene la posibilidad de crear una cuenta segun sea la necesidad:
a. Perfil personal:

Se cred esta red social con el objetivo de que los estudiantes pudieran tener relacion con
Sus amigos nuevos o antiguos, por lo tanto, el perfil personal es el usuario de un individuo con
todos los aspectos de su vida personal y requiere una confirmacién de ida y vuelta para hacerse
amigo de otro individuo.

b. Paginas:

Son los que se crean las empresas, celebridades, organizaciones, etc. De acceso publico
donde los seguidores se denominan fans. Solo se requiere la confirmacion del seguidor para
acceder a la pagina.

c. Grupos:

Son el equivalente a los clubes, donde el usuario pide unirse al grupo y los
administradores tienen la potestad de aceptarlo o no, normalmente se forman por algun interés en
comun de lo miembros.

d. Aplicaciones:

Nos brindan una funcionalidad extra como pequefios juegos o test de personalidad, su
relevancia decayé con el tiempo.

Podemos concluir que las paginas son los canales de comunicacién ideales para que las
empresas puedan visibilizar su marca y/o productos, convirtiéndola asi en una herramienta de
marketing viral (Masias Roca, 2015).

El manejo estratégico de una Pagina de Facebook empieza con la creacion de un Perfil
Personal, desde el cual se creara nuestra pagina oficial de la empresa. Ahora creada nuestra

pagina tenemos que empezar a generar interaccion con los usuarios, para lo cual necesitaremos
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subir contenido agradable y acorde con nuestro publico objetivo como videos, fotos,
promociones, concursos etc. Esta es la forma organica de conseguir seguidores, pero también
esta la forma pagada, donde a través de la herramienta de “Facebook ADS” podremos pagarle a
Facebook para que nuestras publicaciones sean vistas de una manera masiva (Merodio, 2010).

2.2.7. Facebook ADS

Es una herramienta de pago mediante el cual podemos difundir nuestro contenido a traves
de la red social Facebook, lo cual nos permite segmentar detalladamente a quienes queremos
hacer llegar nuestra publicidad y medir los resultados obtenidos de esta accion (Soto & Nufiez,
2012).

La gran innovacion de Facebook Ads es la manera de segmentar los publicos, la cual nos
permite llegar a personas con intereses concretos, nos permite publicitarnos a personas que ya
nos conocen (remarketing) y también a personas parecidas a nuestros clientes, por ejemplo (G-
Talent, 2020, P. 5).

a. Administrador de anuncios

Nos permite administrar y supervisar las campafias de Facebook, como también de editar,
administrar el calendario y presupuesto. Ademas de acceder a la configuracion de pago, reglas
automatizadas, audiencias y Facebook Experimentos. Nos ayuda a verificar en tiempo real si
nuestras campafias estan cumpliendo con los parametros requeridos y qué areas ajustar
(presupuestos, audiencias, imagenes) También controla los anuncios de, Instagram, Messenger o

Audience Network (Facebook, 2021).
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Figura 6 Administrador de anuncios Facebook
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Nota: Tomado de (Meta, 2023).
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b. Facebook experimentos

Nos ayuda a conocer los efectos de la publicidad de una manera cuantificable, es
ventajoso para hallar la respuesta a una incertidumbre sobre los objetivos de los negocios. Los
Test A/B, en las que se contrastan una o varias opciones de segmentacion de anuncios sirven
para saber cual funcionara mejor segun las condiciones que les dispongamos (Facebook, 2021).

Facebook Experimentos sera crucial en nuestra investigacion porque nos brindara la
herramienta necesaria para poder medir y comparar los resultados de nuestras campafas, ya que
su utilidad radica en que es posible dirigir una misma campafia publicitaria a dos publicos
diferentes, mostrandonos asi cual es la diferencia de Alcance, Interaccion y Conversion dirigida

a nuestros dos grupos de muestra.
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Nota: Tomado de (Meta, 2023).
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c. Estructura de una campafia en Facebook Ads

Campafia es un término propio de Facebook por el cual identificamos los siguientes:

o Campafa. Es la planificacion del objetivo final de lo que se quiere lograr, por
ejemplo, si nuestra campana se realizara para Halloween y queremos interaccion,
ponemos lo siguiente: Campafia Halloween 2019 [Objetivo: interaccion]. También es
aqui donde se calcula el presupuesto total que se necesitara (Llensa, 2021).

o Conjunto de anuncios. Es aqui cuando definimos que tipo de personas queremos
que sean alcanzadas por nuestra publicidad, las fechas de publicacion, los horarios de
mayor llegada, las zonas geogréaficas donde llegara, frecuencia de llegada etc. (Llensa,
2021).

o Anuncio. Aqui se define artisticamente como sera el anuncio de acuerdo a los
objetivos ya propuestos (Llensa, 2021).

Figura 8
Estructura de camparia Facebook ADS
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Nota: Tomado de (Meta, 2023).
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El Cuadro nos muestra el desglose de una camparia de Facebook ADS donde los anuncios
son parte del Conjunto de Anuncios y este a su vez parte de una Campafia. Tomada de (Moreno,
2020).

d. Objetivos de camparia

Facebook nos permite personalizar la segmentacion de nuestro publico de acuerdo a los
objetivos de nuestra empresa, los cuales se dividen en:

e Reconocimiento. Son los objetivos que forman interés en la marca de la empresa
(Meta, 2023).
o Alcance. Muestra anuncios a la mayor cantidad de publico que este en tus
objetivos (Meta, 2023).
e Consideracion. Son los objetivos que hacen que el publico piense en tu marca o
empresa como alternativa y averiglien mas sobre ella (Meta, 2023).
o Interaccion. Hace que las personas visiten tu pagina y dejen comentarios,
compartan o dejen reacciones (Meta, 2023).
e Conversidn. Son los objetivos que alientan al publico interesado en tu marca a
comprar o0 usen el servicio o producto que estas vendiendo (Meta, 2023).
o Conversiones. Anima al posible cliente a realizar distintas acciones con el
fin de concretar la compra como, por ejemplo: Llamar al negocio, agregar
al carrito de compras, registrarse o ejecutar la compra (Meta, 2023).
2.2.6.1. Meétricas de Facebook ADS
Nos muestra la forma de medir los resultados obtenidos a traves de las siguientes

variables.
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e Alcance.
En una campafia, el alcance es la cantidad de veces que el flyer de la publicacién ha
estado en la pantalla de los usuarios (Meta, 2023).
e Interacciones.
En una campafia, las interacciones son la cantidad de veces que los usuarios comentaron,
compartieron o reaccionaron al flyer de la publicacion (Meta, 2023).
e Ventas.
En una campafia, las ventas son la forma de medir el éxito del plan de campafia publicitaria,
dependiendo del objetivo y tipo de la campafia en si (Meta, 2023).
2.3.  Hipotesis de la investigacion
2.3.1. Hipotesis general
H.G. La aplicacion de las estrategias de campafias publicitarias en Facebook sirve para la

captacion de clientes de GenUp Coworking Cusco 2023.
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DEFINICION . -
DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION (POR
CONCEPTUAL OBJETIVOS) INDICADOR
Estrategias de campafias Facebook es la herramienta que la Alcance

publicitarias en Facebook ADS de
GenUp Coworking 2023

Los nuevos canales para llegar al
consumidor digital sin
intermediarios son las plataformas
virtuales como lo es Facebook
Ads, en el cual se realizan
campanas publicitarias.

Las campafias publicitarias en
Facebook son un tipo de
publicidad online que estd en
crecimiento, aln mas en respuesta
a las restricciones a causa de la
pasada pandemia. No es una
moda, ni una casualidad que la
mayor parte de las empresas
apuesten por los Facebook Ads.

plataforma digital nos brinda para
realizar campafias publicitarias.

Dichas camparias son eficaces
debido a la gran segmentacion que esta
plataforma te permite realizar, llegando
solo a tu puablico objetivo con una
inversion a bajo costo y también a los
resultados estadisticos que te dan de
forma inmediata.

La importancia de estas
plataformas radica en la forma répida,
econdmica y efectiva de alcanzarla con
un mensaje promocional. Los anuncios
se pueden personalizar al maximo y
gracias a la informacion que la Social
Media tiene de los usuarios se pueden
crear campafas orientadas a targets
muy precisos.

Objetivo Publicitario
Reconocimiento

Objetivo
Publicitario
Consideracion

Interacciones

Obijetivo Publicitario
Conversiones

Ventas
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CAPITULO 111 DESCRIPCION DE LA UNIDAD DE ANALISIS GENUP
COWORKING CUSCO
3.1. Resefia historica

En el afio 2016, surge GenUp Coworking en el departamento de Cusco, gracias al
proyecto de sus fundadores; Felipe Alexander Luna Apaza, Claudia Iracema Loayza Lucero,
Alvaro Efrain Aguilar Zanabria, Guido Johann Alcézar Morales, Edson Jhanloi Carpio Pacheco
y Mauricio Alejandro Camacho Flérez. GenUp Coworking se funda como idea de negocio a raiz
de juntarse con otras dos empresas e incluir a un socio mas que requeria una oficina, y que
compartia la misma necesidad de contar con una oficina como tal. Por ese tiempo se habia
identificado el funcionamiento del modelo de negocio de los Coworking, ante ello se decide
convertir la necesidad en un espacio de servicio para sus fundadores y para las personas que lo
necesitan.

Inicialmente GenUp Coworking operaba en la urbanizacién de Marcavalle en varios
ambientes que funcionaban como oficinas, para el afio 2017 se decide formalizar y legalizar la
empresa, asi como cambiar la sede a la urbanizacién Magisterio.

En el 2020 la empresa continta sus operaciones de alquiler de oficinas, auditorios y
espacios colaborativos, asi como los talleres y ponencias dirigido a las diversas empresas
regionales y nacionales. Aln con el inicio de la pandemia a raiz de la propagacion del Covid —
19, se desarrolla los talleres y conferencias apoyados en las plataformas digitales y ante la
situacién adversa mencionada se decide hacer una pausa, pero manteniendo la marca. GenUp
Coworking ante la necesidad de sus clientes reabre dos afios después bajo el modelo de oficina
ya gque el modelo de negocio como tal generaba complicaciones porque si bien parte del ingreso

era el local en alquiler, otra parte del ingreso era de personas que visitaban y el declive del
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turismo fue una de las causas significativas, ante esto los clientes no aceptaban compartir los
ambientes por el contrario buscaban oficinas privadas, es asi que se muda al modelo hasta que se
retome las actividades en su totalidad. Actualmente GenUp Coworking opera como oficinas
privadas, no hay espacios colaborativos salvo para de una misma empresa.

La propuesta de GenUp Coworking frente a la pandemia del nuevo coronavirus fue hacer
relaciones entre micro y pequefios empresarios con el fin de su desarrollo en conjunto.

En los tres meses posteriores a la declaratoria de confinamiento y cuarentena se anuncio a
cerca del despido masivo de al menos 500 mil trabajadores en la ciudad del Cusco, esta situacion
adversa motivo al equipo técnico de GenUp Coworking a disefiar mecanismos que apoyen a
promover e impulsar todos los emprendimientos y negocios de la regién Cusco que fueron
afectados por las restricciones sanitarias.

Una de las estrategias para hacer frente a la paralizacion de estos negocios y
emprendimientos fue crear una agenda colaborativa, en primera etapa de forma virtual y sin
costo alguno. Lo cual albergara datos e informacion de las empresas, emprendimientos y
negocios.

La propuesta consistia en hacer registro de los 100 primeros emprendimientos, y que esta
sea una base de datos al que se pueda acceder libremente y de dominio publico aspirando a que
continlien registrandose sin costos todos los emprendedores y empresarios. Toda esta estrategia
con el fin de compartir a la poblacion local, nacional e internacional los productos y servicios
que se realizan en la ciudad del Cusco y de esa forma captar clientes y que estos puedan

adquirirlos a través del e-commerce.
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Esta iniciativa se vino realizando con el equipo técnico que labora desde el 2016 en el
departamento del Cusco a través de la marca GenUp Coworking, con el compromiso del apoyo y
asesoramiento gratuito a emprendedores.

A maés de 7 afios de operaciones en Cusco, GenUp Coworking anuncia acciones que
cultiven y fortalezcan la idea de emprendimiento.

Por lo tanto, GenUp Coworking representa en Cusco un capitulo primero del nuevo
modelo de negocio; el trabajo colaborativo que se viene expandiendo en el mundo ya que facilita
el desarrollo de proyectos; vale decir en el intercambio de conocimiento, infraestructura y por
altimo y mas importante las redes de contacto.

Para el siguiente afio se vienen gestionando mas acciones para continuar desarrollando el
ecosistema emprendedor; como meet ups semanales, desayunos comerciales y alianzas
empresariales que aseguren el beneficio de los miembros de la comunidad.

3.2.  GenUp Coworking

GenUp Coworking es un espacio de trabajo y encuentro para los emprendedores y
freelancers, donde se encuentra todo lo que necesita para continuar con proyectos particulares
(GenUp, 2020)

3.2.1. Ubicacién

GenUp Coworking se encuentra en la Avenida Fortunato L. Herrera N° 207,
Urbanizacion Magisterio Primera etapa, distrito de Cusco, provincia de Cusco y departamento de

Cusco.
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3.2.2. Vision
Al 2025 estar dentro del coworking méas importantes a nivel del sur del Per( y continuar
siendo el coworking lider de la region del Cusco, el cual integre mas emprendedores y
freelancers.
3.2.3. Mision
Somos un grupo de personas comprometidas con el desarrollo de las capacidades y
habilidades de los emprendedores de la region del Cusco, mediante talleres, capacitaciones, asi
como la prestacion de espacios personalizados para la consecucion de sinergia y estas se
traduzcan en la creacién de todo tipo de proyectos el cual integren a emprendedores, Freelancers,
socios y marcas en busca de la calidad.
3.2.4. Pilares
= Desarrollo de capacidades y habilidades
= Relaciones entre empresas y emprendimientos
= Cultura de mejora
3.3.  Objetivos estratégicos
= O.E.1. Afianzar la CULTURA DEL EMPRENDIMIENTO apoyado en la dotacién de
capacidades y habilidades.
= O.E.2. INTEGRAR A LA MAYOR CANTIDAD DE EMPRENDEDORES,
freelancers, socios y marcas para la consecucion de sinergia y desarrollo colectivo de
sus proyectos mediante la gestidn de relaciones que ofrecemos en nuestros espacios
personalizados.
= 0.E.3. Enel equipo de GenUp coworking, FORTALECER LA

RESPONSABILIDAD SOCIAL con nuestra region mediante el desarrollo de
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proyectos, programas Y actividades que ayuden a optimizar el desempefio de nuestros
clientes.

3.4. Propuesta diferenciadora

GenUp trabaja bajo estos tres ejes:

3.4.1. Integracion de clientes

En GenUp Coworking se pondera el trabajo en equipo no solo de los comprometidos con
una organizacion especifica, sino que va mas alla de los limites estructurales de esta. Por ello son
importantes las relaciones entre los clientes que son parte del Coworking. Esto ayuda a crear
lazos entre organizaciones para la mejora de sus procesos de venta y crecimiento de la cartera de
clientes.

3.4.2. Desarrollo de proyectos en ambientes personalizados

Creemos en la importancia del espacio de trabajo y como esta puede influir en la
produccidén de un equipo de trabajo. A partir de ello, GenUp Coworking, primeramente, antes de
ofrecer un ambiente en particular se asegura que este retina las condiciones basicas para el
trabajo 6ptimo, y como segundo punto la investigacion del perfil del cliente para hacer un
ambiente personalizado segun sus caracteristicas.

3.4.3. Programas de acompafiamiento en la gestion

En estos ocho afios de actividad se viene realizando més que el servicio de prestacion de
espacios para el dptimo uso de nuestros clientes en sus procesos operativos, también es parte
estratégica el acompafiamiento en la gestion a través de talleres, ponencias y servicio de clinica
empresarial que ayuden a mejorar sus ideas y proyectos de nuestros clientes.
3.5.  Estructura organizacional

GenUp Coworking esta conformado por:
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3.5.1. Junta directiva

Actualmente esta conformado por tres socios, los anteriores socios hicieron trasferencias
de sus participaciones sociales.

3.5.2. Gerencia

GenUp Coworking cuenta con una gerencia presidido por Felipe Alexander Luna Apaza.

3.5.3. Departamentos funcionales

Existen 3 areas funcionales; Administracion, Marketing y Operaciones los cuales trabaja
interrelacionadamente.

Figura 9 Estructura organizacional

Junta Directiva

3 socios

Gerencia
Felipe Alexander Luna Apaza
Marketing Operaciones Administracién
Massiel Loayza Lucero Guido Johann Alcazar Morales Felipe Alexander Luna Apaza

Nota: Tomado de (GenUp, 2020)
3.6.  Servicios de GenUp Coworking
3.6.1. Oficinas colaborativas con pago de membresia
Espacios para empresas abiertas a trabajar en colaborativo en el cual se paga una

membresia. También hay pagos por dia, semana 0 por mes.



37

3.6.2. Oficina privada

Espacios dirigidos a empresas o emprendedores que se paga por mes, y hay una seccién
especial de pagos y tiempo de alquiler para los ndmades digitales que pagan por dia, semanas y
mes.

3.6.3. Auditorio

Dirigido a eventos, capacitaciones, charlas, talleres para los clientes y clientes externos
que no necesariamente pertenecen al Coworking. El auditorio siempre destaca como uno de los
ingresos mas importantes.

3.6.4. Directorio

El directorio que se alquilaba como espacio de trabajo para empresas y emprendedores, sin
embargo, después de la pandemia y el confinamiento se alquila como oficina privada.
3.7.  Pdublico objetivo

3.7.1. Empresas abiertas a trabajar en colaborativo

Desde pequefios emprendimientos a empresas consolidadas en su rubro. El objetivo es
crear sinergia y que el trabajo en colaborativo sea provechoso para sus integrantes, esto a través
de la interrelacién e interaccion en sus areas afines y que la informacién sobre los productos y
servicios que ofrecen pueda tener alcance a los clientes de las empresas que integran el Coworking.

3.7.2. Nomades digitales gente que esta viajando y que busca un espacio para trabajar

Se entiende por ndmade digital a las personas que por diversos motivos decide viajar a
diferentes lugares, pero sin dejar de trabajar apoyado en sus ordenadores, y que necesitan un
espacio de trabajo lo cual alquila por dia, semana y/o meses. Generalmente incluye a este grupo

social los disefiadores graficos, consultores de empresas, relacionistas publicos, marketeros etc.
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CAPITULO IV METODOLOGIA

4.1. Tipo de investigacion

4.1.1. Segun su finalidad

Segun Ander Egg (2011) el tipo de investigacion es Aplicada, porgque indaga sobre los
conocimientos previos y los aplica, esto queda demarcado si anotamos que toda investigacion
aplicada necesita un marco teorico.

4.1.2. Segun el disefio de la investigacion

De acuerdo a Boyd Harper (1990) la investigacion es EXPERIMENTAL (disefio “antes —
después”) dado que se observara y manipularan las campafias publicitarias de Facebook ADS en
organizaciones.

4.1.3. Segun al manejo de datos

De acuerdo al manejo de datos es CUANTITATIVA Ya que se determinan los datos
procesados en base a instrumentos estandarizados como interacciones, reproducciones,
comentarios, clics (Hernandez Sampieri et al, 2014).

4.1.4. Segun su prolongacion en el tiempo

El presente trabajo de investigacion corresponde al LONGITUDINAL (Bernal, 2010).

Ya que la recoleccién de datos se realizara en 3 momentos diferentes a un mismo grupo
poblacional.
4.2.  Nivel de la investigacion

La presente investigacion es EXPLICATIVA porque establece una causa-efecto, ademas

que esta alineado con el disefio experimental (Arias, 2021).
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4.3.  Metodo de la investigacion

El método es DEDUCTIVO segun Bernal (2010), ya que se realizard un analisis de las
campanas en Facebook Ads y lo aplicaremos particularmente en la empresa GenUp Coworking.
4.4. Fuentes de investigacion

4.4.1. Fuentes primarias

Seran los resultados de interaccion de los potenciales clientes de GenUp Coworking que
nos muestre la plataforma de Facebook ADS y la observacion participativa.

4.4.2. Fuentes secundarias

4.4.2.1 Revision documental

Documentos de la Empresa GenUp Coworking

4.4.2.2 Revision bibliografica

Se usaron referencias bibliograficas para la construccion del marco teérico y conceptual
gue suman a investigacion actual, como también se uso el internet para recolectar mas
informacion.
4.5. Disefio muestral

4.5.1. Unidad de estudio

El objeto de estudio de la investigacion estd compuesto por la organizacién GenUp
Coworking Cusco ubicado en la provincia de Cusco, donde mediremos la diferencia numérica de
interaccion entre la publicidad pagada de Facebook Ads y la publicidad organica. Para lo cual

invertiremos un monto de S/. 33,75 distribuidos en las tres campafias a S/.11, 25
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Figura 10 Causa-Efecto

Publicidad pagada . Incrementa . Consumidores

(Causa) (Efecto)

Para nuestra experimentacion utilizaremos esta matriz de Boyd Harper (1990) que nos
indicara mas claramente el proceso, donde se visualizan dos tiempos para cada grupo, dandonos
el efecto final después de ecuacion resultante.

Tabla 1 Matriz de experimentacion

Grupo X Grupo Y
(8800) (8300)
Medicion del antes de la
X1 Y1
experimentacion
Medicion después de la X2 (Variable
Y2
experimentacion Experimental)
EFECTO [(X2-X1) -(Y2-Y1)]

Nota: Adaptada de Investigacion de Mercados por Boyd, 1990, UTEHA.

4.5.2. Unidad de analisis
4.5.2.1 Universo de la investigacion
a. Poblacién

Se conforma por:
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o Centro urbano del Cusco

o Pequefios empresarios

o Administradores de paginas de empresa 0 Nuevos negocios activos (< 12 meses)

o Edad: 25-45

Lo cual, segun la siguiente imagen, nos da un total de 17100 usuarios que conformarian el

total de la poblacion.



Figura 11
Definicién de audiencia

-0} [ campaiia experimental Xc¢ > BB Nuevo conjunto de anuncio: > [ 1 Anuncio Cambios sin publicar = Completado . .ee
Z~ Editar < Revisar

€© Audiencia -
Define quién quieres que vea tus anuncios. Mas informacién
Definicién de la audiencia ©

€@ Usar la audiencia de Advantage+ M/ Tu audiencia esta definida.

Permite que nuestra tecnologia publicitaria encuentre automaticamente la [ ——
audiencia ideal de esta campana. Especifica Amplia

Cambiar a la audiencia de Advantage+

Tamafio de la audiencia estimada: 17 100

Crear audiencia nueva Usar audiencia guardada « . . N N

Las estimaciones pueden variar considerablemente a

lo largo del tiempo seglin tus selecciones de T
experimental segmentacion y los datos disponibles.
Lugar:
Peri: Cuzco Cusco Region Resultados diarios estimados

L

Edad: Alcance ©@
25-45 2,0K - 5,7K

—— 11
Personas que coinciden con:
Comportamientos: Pequefios empresarios, Administradores de paginas de empresa o Nuevos

N La precision de las estimaciones se basa en factores como
negocios activos (< 12 meses)

los datos de la campana anterior, el presupuesto
introducido, los datos del mercado, los criterios de

Editar segmentacion y las ubicaciones de los anuncios. Se
proporcionan cifras para que tengas una idea del
rendimiento de tu presupuesto, perc son solo estimaciones
¥ no garantizan ningun resultado

€@ Ubicaciones Mas informacién

Ubicaciones de Advantage+ (recomendado)

Usa las ubicaciones de Advantage+ para maximizar tu presupuesto y mostrar tus anuncios a mas
personas. El sistema de entrega de Facebook distribuird el presupuesto de tu conjunto de
anuncios entre varias ubicaciones segun donde sea mas probable obtener un mejor rendimiento.

Nota: Tomado de (Meta, 2023).
Donde nuestro universo seran las 17 100 personas naturales que administran paginas de empresas 0 nuevos negocios activos

dentro de 12 meses hacia la fecha, pequefios empresarios, del centro urbano del Cusco en las edades de 25 a 45 afios en el afio 2023.
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Integrada por dos grupos X (8800) y Y (8300) donde X es la poblacion masculina del universo y Y la poblacién femenina.

Figura 11 Definicion de Audiencia X

D O Campana control Y2c¢ > B & Nuevo conjunto de anuncios de | > [ 1 Anuncio

& Editar © Revisar

@ Audiencia
Define quién quieres que vea tus anuncios. Mas informacion
© Usar la audiencia de Advantage+

Permite que nuestra tecnologia publicitaria encuentre automaticamente la
audiencia ideal de esta campafia.

Cambiar a la audiencia de Advantage+

Crear audiencia nueva Usar audiencia guardada ~

experimental

Lugar:
Pera: Cuzcoo Cusco Region

Edad:
25-45

Sexo:
Masculino

Personas que coinciden con:

Comportamientes: Pequefos empresarios, Administradores cde paginas de empresa o Nuevos
negocios actives (< 12 meses)

Editar

K3

Cambios sin publicar @ Completado { . sse

Definicién de la audiencia ©
Tu audiencia esta definida.

Especifica Amplia

Tamaho de la audiencia estimada: 8300

Las estimaciones pueden variar considerablemente a
lo largo del tiempo segun tus selecciones de
segmentacion y los datos disponibles.

Resultados diarios estimados

Alcance ©
1,5K - 4,4K
| S————————

La precision de las estimaciones se basa en factores como
los datcs de la campafia anterior, el presupuesto
introducico, los datos del mercado, los criterios de
segmentacion y las ubicaciones de los anurkios. Se
propercionan cifras para gue tengas una idea del
rendimiento de tu presupuesto, pero son sclo estimaciones
y no garantizan ningin resultado

Nota: Tomado de (Meta, 2023).




0 (O cCampana control Y2¢

Figura 12 Definicion de audiencia Y

> =@ Nuevo conjunto de anunciosdel > [5 1 Anuncio

¢ Editar  ® Revisar

© Usarla audiencia de Advantage+ Mm

Permite que nuestra tecnologia publicitaria encuentre autométicamente la
audiencia ideal de esta campana.

Cambiar a la audiencia de Advantage+

Crear audiencia nueva Usar audiencia guardada »

testb

Lugar:
Peni: Cuzco Cusco Region

Edad:
2545

Sexo:
Mujer

Personas que coinciden con:

Comportamientos: Pequefios empresarics, Administracores de paginas de empresa o Nuevos
negocios activos (< 12 meses)

Editar

Cambios sinpublicar  ® Completado | (@)

Definicion de la audiencia @
Tu audiencia esta definida.

Especifica Amplia

Tamano de 13 audiencia estimada: 8300

Las estimaciones pueden variar considerablemente a
lo largo del tiempo segln tus selecclones de
tacion y los datos disponibles.

Resultados diarios estimados

Alcance O

1,3K-3,9K
a

La precision de las estimaciones se basa en factores como
los datos de 13 campaiia anterior, el presupuesto
introducido, los datos del mercado, los criterios de
segmentacion y las ubicaciones de los anuncios. Se
proporcionan cifras para que tengas una ldea del
rendimiento de tu presupuesto, pero son sclo estimaciones
¥ No garantizan ningun resultado.
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Nota: Tomado de (Meta, 2023).
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CAPITULO V ANALISIS DE RESULTADOS

Para iniciar la aplicacion del programa cuasiexperimental presentado en esta tesis, se
considero un universo demarcado en:

e Centro urbano del Cusco

e Pequefios empresarios

e Administradores de paginas de empresa 0 Nuevos negocios activos (< 12 meses)

e Edad: 25-45

Lo que nos da una poblacion total de 17 100 personas, dato obtenido del centro de
anuncios de la misma plataforma de administrador de anuncios de Facebook.

Donde el grupo Experimental se tomara de la poblacién masculina (8800) y el grupo de
Control de la poblacion femenina (8300) enmarcada del universo antes mencionado.
5.1.  Plan de experimentacion

Para la variable experimental que intervino en el grupo muestral X se invirtié un monto
total de S/. 33,75 distribuidos en las tres campafias uniformemente lo cual nos da un monto de S/.
11,25 por campafia. Mientras que el grupo muestral Y se mantuvo como grupo de control donde
se analizo las diferencias resultantes.

El siguiente plan fue basado en el disefio de experimentacidn antes y después con grupo

de control (Boyd, 1990).



Tabla 2 Plan de experimentacion

ANTES DE LA EXPERIMENTACION

Grupo X Grupo Y
Reconocimiento (Alcance) Reconocimiento (Alcance)
Consideracion (Interaccion) Consideracion (Interaccién)
Conversion (Ventas) Conversion (Ventas)

(X1) (Y1)

Donde experimentaremos con cada Dimension (Reconocimiento, Consideracion,
Conversion) en los dos grupos sin la intervencion de la variable experimental y los resultados
seran medibles gracias a los indicadores (Alcance, Interaccion, Ventas).

Tabla 3 Plan de experimentacion

DESPUES DE LA EXPERIMENTACION

Grupo X
Grupo Y
(Variable Experimental)
Reconocimiento (Alcance) Reconocimiento (Alcance)
Consideracion (Interaccion) Consideracion (Interaccién)
Conversion (Ventas) Conversion (Ventas)

(X2) (Y2)
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Donde experimentaremos con cada Dimensidn (Reconocimiento, Consideracion,
Conversion) en los dos grupos con la intervencion de la variable experimental y los resultados
seran medibles gracias a los indicadores (Alcance, Interaccion, Ventas).

5.1.1. Antes de la experimentacion.

e RECONOCIMIENTO.

La estrategia es conseguir mayor alcance, para lo cual se utilizé el siguiente flyer.

Figura 13 Flyer de Objetivo reconocimiento

GenUp Coworking
Publicidad *+ Q

El espacio de trabajo y encuentro para empresario...

(Gen

coworking

GenUp Coworking [fb

) Me gusta () Comentar 4> Compartir

Nota: Tomado de (Meta, 2023).
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Figura 14 Resultados test x/y
< PreTest X/Y Compartir enlace Exportar

€ Resultados (%) Detalles del test

Ver resultados por: | Coste por resultado: Alcance v
@ Campaia ganadora Coste por resultado - Alcance &
Aunque los resultados son similares, Campaiia de Control X es la Versién A

campafia ganadora con el menor coste por resultado. Campanaide ControlX @
Versién B

Campafia de Control Y
_

Si vuelves a realizar este test, la posibilidad de que el ganador sea el
mismo es superior a 95 %. @

I Coste por resultado - Alcance

Los resultados se basan en un intervalo de atribucion de 7 dias después de hacer clic o
1 dias después de la visualizacion €@

Métricas

Campaia Resultados Alcance Impresiones
@ Campafia de Contro 1824 1824 1976
Campafia de Control Y 1684 1684 1824

| Informar de un prc

Nota: Tomado de (Meta, 2023).
INTERPRETACION:
Esta imagen nos muestra los resultados del test aplicado en la pagina de experimentos del administrado de anuncios donde la

camparia X nos da un alcance de 1824 y la campafia Y nos da un alcance de 1684.
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Figura 15 Campafia de reconocimiento - resultados.

CAMPANA DE RECONOCIMIENTO - RESULTADOS

1824

1850

1800

1750

1684

1700

1650

1600
Alcance X Alcance Y

ANALISIS E INTERPRETACION:
Como se detalla en la figura 15, la campafia de reconocimiento con objetivo de alcance
nos muestra que la muestra X lleg6 a 1824 personas y la muestra Y lleg6 a 1684. Esto nos indica

gue no hay una diferencia considerable entre los dos grupos de muestra.



. CONSIDERACION.
La estrategia es conseguir mayor numero de comentarios, para lo cual se utilizo el
siguiente flyer.

Figura 16 Flyer de objetivo consideracion

GenUp Coworking X o

Publicidad -

GENUP

& #GenUp "COMPENDIO DE LIBROS PARATU
LECTURA DIARIA"LL *
Recibe este pack de libros en pdf. ... Ver mas

“uismod lacinia at quls risws sed vuipnlate odio, Sed

ewismod lacimia al quis, UL tellue clementum

" icies lacus sed turpls tineidunt i aliguet

= vasa ullricies mi guis. Magna fermen-

» == ‘tus. Egel wit amel lolins cras
eilae of leo duis wl diam

aculis en non diarm phasel-

Cursus xilame! dictum
la uroqn" il amed"
semper feugial wibh ™

‘ng olit duis tris-
! matrix e

Comenta tu libro favorito y recibe un el

PACK DE
LIBROS

Emprendimiento - Social - Cultura

-~

[ 4

=

i 5%
| “Ih.

Genip

[ﬁ) Me gusta D Comentar Q Compartir

Nota: Tomado de (Meta, 2023).
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Figura 17 Resultados test x/y 2.0

< PreTestX/Y 2.0 Compartir enlace Exportar

6@ Resultados (7 Detalles del test

Ver resultados por: | Coste por resultado: Interacciones con .. w»

#2 Se ha encontrado mejor rendimiento con otras métricas Coste por resultado - Interacciones con publicacién

Tus test se ha completado. No se ha determinado un ganador segun Version A

la métrica clave, pero se ha encontrado una versién de mayor Campafia de Control Xb
rendimiento con métricas del embudo superior o tus métricas
adicionales seleccionadas.

Version B
Campafia de control Yb

Ampliar test
I Coste por resultado - Interacciones con publicacion

Los resultados se basan en un intervalo de atribucion de 7 dias después de hacer clic o
1 dias después de la visualizacion €@

Métricas

Campana Resultados Alcance Impresiones
Camparna de Control Xk 3 863 1615 -
Campaiia de control Yb 2 799 1574

Nota: Tomado de (Meta, 2023).
INTERPRETACION:
Esta imagen nos muestra los resultados del test aplicado en la pagina de experimentos del administrador de anuncios donde la

campafa X nos resulta en 3 comentarios con un alcance de 863 y la camparia Y nos resulta en 2 comentarios con un alcance de 799.



Muestra en un grafico de barras de los resultados

Figura 18 Camparia de consideracion - resultados.

CAMPANA DE CONSIDERACION - RESULTADOS

2.5

N

1.5

[N

0.5

Comentarios X Comentarios Y

ANALISIS E INTERPRETACION:
Como se detalla en la figura 18, la campafia de consideracion con objetivo principal de

comentarios nos muestra que la muestra X llegé a 3 y la muestra Y llegé a 2.

52

Esto nos indica que no hay una diferencia considerable entre los dos grupos de muestra.



. CONVERSION.
La estrategia es conseguir mayor numero de inscripciones, para lo cual se utilizo el
siguiente flyer.

Figura 19 Flyer de objetivo conversion

& GenUp Coworking Q

, GenUp Coworking
15sep. - Q

Este sdbado a las 6:00 p.m. estaremos con Lic.
Shirley Ttupa Valdivia para hablar del libro “AL

MEDIO HAY SITIO” de Rolando Arellano LLI [l

Fecha: sébado 14 de septiembre 6:00 pm &
Via transmision Facebook M

Inscribete en el siguiente link
https://forms.gle/noxDkCjkjMSTeXwD8

De Rolando Arellano
Una mirada al marketing estrategico.

f
Sabado 16 - 6pm
@ Facebook Live

Genip imagIN®©

Nota: Tomado de (Meta, 2023).



Figura 20 Resultados test x/y 3.0.
< Test A/B Pre Test X/Y 3.0 Compartir enlace Exportar

€@ Resultados (?) Detalles del test

Ver resultados por: | Coste por resultado: Alcance -
@ Campana ganadora Coste por resultado - Alcance
Aunque los resultados son similares, Campana de control Xc es la Versién A

campaiia ganadora con el menor coste por resultado Campahade;controlXc o
e W
Version B

Campafna de control Yc
—

Si vuelves a realizar este test, la posibilidad de que el ganador sea el
mismo es superior a 95 %. @

E Coste por resultado - Alcance

Los resultados se basan en un intervalo de atribucion de 7 dias después de hacer clic o
1 dias después de la visualizaciéon @

Métricas

Campaiia Resultados Alcance Impresiones
@ Campaiia de control 1681 1681 1840
Campana de control Yc 1632 1632 1791

Nota: Tomado de (Meta, 2023).
INTERPRETACION: Esta imagen nos muestra los resultados del test aplicado en la pagina de experimentos del

administrador de anuncios donde la campafia X nos da un alcance de 1681 y la camparia Y nos da un alcance de 1632.
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Cantidad de inscritos en el formulario https://forms.gle/Y7UE7XdadkJz63nC7

Figura 21 Inscritos evento

E Webirar ALNEDOHAYSTIO" [0 % ¢ 05l @

Prequnias Respuestasﬂ Configuracion

7 reSpUEStaS Vincuiar con Hojas de ciculo ¢
Resumen Pregunta Individual

Nombre Completo

Trespuestas

Mayer Jerfson Barazorda Huaman

Walther Alfredo Olazabal Vera

Elvis Radl Cjuno Pefia

William Vrges Siva

Sarahi Valencia Coaguila

Shirey Caceres Chara

Deivid Quispe Cruz

Nota: Cantidad de inscritos en el formulario de Google forms, Tomado de (Google, 2023).

55



56

Figura 22 Campafia de conversion - resultados.

CAMPANA DE CONVERSION - RESULTADOS

4.5
3.5
2.5

1.5

0.5

Inscripciones X Inscripciones Y

ANALISIS E INTERPRETACION:
Como se detalla en la figura 22, la campafia de conversidn con objetivo principal de
inscripciones nos muestra que la muestra X lleg6é a 5y la muestra Y llegé a 2.

Esto nos indica que no hay una diferencia considerable entre los dos grupos de muestra.



5.1.2. Después de la experimentacion
. RECONOCIMIENTO
La estrategia es conseguir mayor alcance, para lo cual se utilizé el siguiente flyer.

Figura 23 Flyer de objetivo Reconocimiento 2

GenUp Coworking
Publicidad +

El espacio de trabajo y encuentro para empresario...

GENUP

Genuz

COWOrKing

GenUp Coworking Ub

o) Me gusta () Comentar 4> Compartir

Nota: Tomado de (Meta, 2023).



Figura 24 Resultados test x/y 2.

< Test experimental X/Y Compartir enlace

€2 Resultados (%) Detalles del test

Ver resultados por:  Coste por resultado: Alcance -

Coste por resultado - Alcance

Versién A
Campana experimental X

Versién B
Campana control Y2

[ = 3

I coste por resultado - Alcance

Los resultados se basan en un intervalo de atribucién de 7 dias después de hacer clic o
1 dias después de la visualizacién €@

Métricas

Campafa Resultados Alcance Impresiones
Campafia experimental 3518 3518 4143
Camparfia control ¥2 1649 1649 1843

Nota: P4gina de experimentos del administrador de anuncios de Facebook, Tomado de (Meta, 2023).
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Exportar

INTERPRETACION: Esta imagen nos muestra los resultados del test aplicado en la pagina de experimentos del

administrador de anuncios donde la campafia X nos da un alcance de 3518 y la campafia Y nos da un alcance de 1649.
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Figura 25 Campafia de reconocimiento - resultados.

CAMPARNA DE RECONOCIMIENTO - RESULTADOS

4000 3218
3500
3000
2500
1649
2000
1500

1000

500

Alcance X Alcance Y

ANALISIS E INTERPRETACION:
Como se detalla en la figura 25, la campafia de reconocimiento con objetivo principal de
alcances nos muestra que la muestra X lleg6 a 3518 y la muestra Y llego6 a 1649.

Esto nos indica que hay una diferencia de més del doble entre los dos grupos de muestra.
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. CONSIDERACION
La estrategia es conseguir mayor numero de comentarios, para lo cual se utilizo el
siguiente flyer.

Figura 26 Flyer de objetivo consideracion 2

. GenUp Coworking 3
o™ publicidad - @ X
& #GenUp COMPENDIO DE LIBROS PARA TU

LECTURA DIARIA"LL *
Recibe este pack de libros en pdf. ... Ver mas

-
ismod lacinia at quls risus sed vul

Cratis

Genip

Nota: Tomado de (Meta, 2023).
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Figura 27 Resultados test x/y 2.

< Test Experimental X/Y 2.0 Compartir enlace Exportar

€3 Resultados (%} Detalles del test

Ver resultados por: | Coste por resultado: Interacciones con ... w

£ vunnpuniues

& Se ha encontrado mejor rendimiento con otras métricas Coste por resultado - Interacciones con publicacién

Tus test se ha completado. No se ha determinado un ganador segun Version A

la métrica clave, pero se ha encontrado una versién de mayor Campafia experimental Xb
rendimiento con métricas del embudo superior o tus métricas
adicionales seleccionadas.

Version B
Campafia control Y2b

Ampliar test
H Coste por resultado - Interacciones con publicacién

Los resultados se basan en un intervalo de atribucion de 7 dias después de hacer clic o
1 dias después de la visualizacién @

Métricas

Campafa Resultados Alcance Impresiones
Campafia experimental 20 1100 3595
Campafia control YZb 8 687 1327

Nota: Tomado de (Meta, 2023).
INTERPRETACION: Esta imagen nos muestra los resultados del test aplicado en la pagina de experimentos del
administrador de anuncios donde la campafia X nos resulta en 20 comentarios con un alcance de 1100 y la campafa Y nos resulta en 8

comentarios con un alcance de 687.



Figura 28 Camparia de consideracion — resultados

20
18
16
14
12
10

H O o

CAMPANA DE CONSIDERACION - RESULTADOS

Comentarios X Comentarios Y

ANALISIS E INTERPRETACION:

Como se detalla en la figura 28, la campafia de consideracion con objetivo principal de

comentarios nos muestra que la muestra X llego a 20 y la muestra Y llegoé a 8.

Esto nos indica una diferencia considerable entre los dos grupos de muestra.
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o CONVERSION.

La estrategia es conseguir mayor numero de inscripciones, para lo cual se utilizo el
siguiente flyer.

Figura 29 Flyer de objetivo conversion 2

GENUP

GenUp Coworking X
Publicidad - «*

Este sabado a las 6:00 p.m. Tendremos un
Conversatorio Taller “EMPRENDE CON EXITO:
ESTRATEGIAS, CONEXIONES Y ... Ver mas

Conversatorio

"EMPRENDE CON
EXITO:
ESTRATEGIAS,
CONEXIONES Y
PERIENCIAS"

EX

Nunca tienes que iniciar un negocio
para ‘hacer dinero’. Empieza un
jocio para hacer una diferencia.”

r

: Lugar: "Salén Real" Horacio Zebal
ﬁ Fecha: Sabado 23 de septiembre

Nota: Tomado de (Meta, 2023).



Figura 30 Resultados test x/y 3

< Test Experimental X/Y 3.0 Compartir enlace

€@ Resultados (?) Detalles del test

Ver resultados por: | Coste por resultado: Alcance -

velIsiolies
2 campanas

Coste por resultado - Alcance

Version A
Campana experimental Xc
[

Version B
Campana control Y2¢

I Coste por resultado - Alcance

Los resultados se basan en un intervalo de atribucién de 7 dias después de hacer clic o
1 dias después de la visualizacion €@

Métricas

Campaia Resultados Alcance Impresiones
Campafia experimental 3484 3484 3895
Campaiia control Y2 1576 1576 1719

Exportar

Nota: Tomado de (Meta, 2023).

INTERPRETACION: Esta imagen nos muestra los resultados del test aplicado en la pagina de experimentos del

administrador de anuncios donde la campafia X nos da un alcance de 3484 y la campafia Y nos da un alcance de 1576.
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Cantidad de inscritos en el formulario https://forms.gle/ZpLyYeSVxzQ1rPN48

Figura 31 Inscritos eventos 2

E Toler Conerstoro EMPRENDE CON EXTOLESTRATEGHS, CONBNONE 3 1 ¢ oo m - §

Prequntas  Respuestas @ Configuracion

44 respuestas Vincular con Hojas decalculo 3
Resumen Pregunta Individual
Nombre Completo

44 respuestas

Ronald Michae| Saavedra Coila

Yesica Mamani Carcasi

jancoal@unsa.edu.pe

Néstor Jorge Mondragdn Morén

Jajson Jens Alvarez Quispe

Saida Olinda Diaz Llerena

Alexander Christian Aguire Cutipa

Paul Enrique Suafia Canllahua

Nota: Inscritos en el formulario de Google forms, Tomado de (Google, 2023).
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Figura 32 Campafia de conversion 2.

CAMPANA DE CONVERSION - RESULTADOS

35
30
25
20 11

15

10

Inscripciones X Inscripciones Y

ANALISIS E INTERPRETACION:
Como se detalla en la figura 32, la camparia de conversion con objetivo principal de
comentarios nos muestra que la muestra X llego a 33 y la muestra Y llegd a 11.

Esto nos indica una diferencia del triple en asistencia.



5.2. Comparacion de resultados
A continuacion, mostraremos una serie de graficas que presentaran la evolucion de la
cuasi-experimentacion.

Tabla 4 Comparacion de resultados.

ANTES DE LA EXPERIMENTACION

Grupo X Grupo Y
Reconocimiento (1824) Reconocimiento (1684)
Consideracion (3) Consideracion (2)
Conversion (5) Conversion (2)

(X1) (Y1)

DESPUES DE LA EXPERIMENTACION

Grupo X
Grupo Y
(Variable Experimental)
Reconocimiento (3518) Reconocimiento (1649)
Consideracién (20) Consideracion (8)
Conversion (37) Conversion (5)

(X2) (Y2)
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5.2.1. Comparativa campafia de reconocimiento

Figura 33 Comparativa camparia de reconocimiento.

COMPARATIVA CAMPANA DE RECONOCIMIENTO

4000 3518
3500

3000

1684
2500

1649
2000

1500
1000

ANTES DE
500

DESPUES DE

Alcance X Alcance Y

ANALISIS E INTERPRETACION:

Como se detalla en la figura 33, la campafia de reconocimiento con objetivo principal de
alcance nos expone que la muestra “antes de” X y Y llegd a 1824 y 1684 respectivamente.

Y que la muestra “después de” X y Y lleg6 a 3518 y 1649 respectivamente.

Esto nos indica una subida de casi el doble de alcance tras introducir la variable
experimental en el grupo muestral X. En contra parte el grupo muestral Y que no estuvo afecto a

la variable experimental mostro un comportamiento similar.
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5.2.2. Comparativa campafia de consideracion.

Figura 34 Comparativa camparia de consideracion.

COMPARATIVA CAMPANA DE CONSIDERACION

20
18
16
14
12

10

V"

Antes de

Despues de

Comentarios X Comentarios Y

ANALISIS E INTERPRETACION:

Como se detalla en la figura 34, la camparfia de consideracion con objetivo principal de
interaccion nos expone que la muestra “antes de” X y Y llegd a 3 y 2 comentarios
respectivamente.

Y que la muestra “después de” X y Y lleg6 a 20 y 8 comentarios respectivamente.

Esto nos indica una subida de diecisiete (17) comentarios tras introducir la variable

experimental en el grupo muestral X. Mientras que el grupo muestral Y que no estuvo afecto a la
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variable experimental mostro una subida de seis (6) comentarios siendo notable la diferencia de
crecimiento entre los dos grupos muestrales.
5.2.3. Comparativa campafia de conversion.

Figura 35 Comparativa campafia de Conversién

COMPARATIVA CAMPANA CONVERSION

40
35
30
25
20

15
2

’ Antes de
Despues de

10

Inscritos X Inscritos Y

ANALISIS E INTERPRETACION:

Como se detalla en la figura 35, la campafia de conversion con objetivo principal de
inscripciones nos expone que la muestra “antes de” X y Y llegd a 5y 2 inscritos
respectivamente.

Y que la muestra “después de” X y Y llegd a 37 y 5 inscritos respectivamente.



71

Esto nos indica una subida de treinta y dos (32) inscritos tras introducir la variable

experimental en el grupo muestral X. Mientras que el grupo muestral Y que no estuvo afecto a la

variable experimental mostro una subida de tres (3) inscritos siendo importante la diferencia de

desarrollo entre los dos grupos muestrales.

Tabla 5 Resultados porcentuales del objetivo reconocimiento

Grupo Experimental X Grupo Control Y (No

(Expuesto a Ads) expuesto a Ads)
Medicion “antes”
(Porcentaje de personas 20.73% 20.29%
que vieron el anuncio)
Variable Experimental

Sl NO

(Expuesto a Ads)
Medicion “después”
(Porcentaje de personas 40% 19.38%

gue vieron el anuncio)

Efecto de la Variable

Experimental

(40% - 20.73%) - (19.38% - 20.29%)
(19.27%) - (-0.91%)

20.18%
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Tabla 6 Resultados porcentuales del objetivo consideracion

Grupo Experimental X Grupo Control Y (No

(Expuesto a Ads) expuesto a Ads)
Medicion “antes”
(Porcentaje de personas
0.034% 0.024%
que reaccionaron al
anuncio)
Variable Experimental
Sl NO
(Expuesto a Ads)
Medicion “después”
(Porcentaje de personas 0.23% 0.1%

que vieron el anuncio)

Efecto de la Variable

Experimental

(0.23% - 0.034%) - (0.1% - 0.024%)
(0.196%) - (0.076%)

0.12%
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Tabla 7 Resultados porcentuales del objetivo conversion

Grupo Experimental X  Grupo Control Y (No

(Expuesto a Ads) expuesto a Ads)
Medicion “antes”
(Porcentaje de personas
. 0.057% 0.024%
que reaccionaron al
anuncio)
Variable Experimental
Sl NO
(Expuesto a Ads)
Medicién “después”
(Porcentaje de personas
0.42% 0.06%

que vieron el anuncio)

Efecto de la Variable

Experimental

(0.42% - 0.057%) - (0.06% - 0.024%)
(0.363%) - (0.036%)
0.327%
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CONCLUSIONES

1. Laestrategia de campafia publicitaria que aplicaba la empresa GenUp Coworking para la
captacion de clientes, no era la adecuada, ya que confiaba en el alcance organico, que
demostro resultados no tan convenientes a comparacion de la nueva estrategia de campafia
propuesta.

2. Segun la aplicacion de la variable experimental al Objetivo de Campafia de Facebook
“Reconocimiento” se demuestra un crecimiento de 20.18% de “Alcance” en el grupo
muestral X respecto a la medicion antes de la experimentacion. Lo que nos indica que el
publico objetivo mostro mayor conocimiento sobre la marca de empresa GenUp
Coworking.

3. De acuerdo a la implementacion de la variable experimental aplicada al Objetivo de
campafia Facebook “Consideracion” se evidencia un aumento de 0.12% de “Interaccién”
en el grupo muestral X respecto a la medicion antes de la experimentacién. Demostrando
asi que el publico objetivo tuvo mayor intencion por conocer los productos de la empresa
GenUp Coworking.

4. En cuanto a la inyeccion de la variable experimental en Objetivo de Campafia de
Facebook “Conversion” se manifiesta un incremento de 0.327% de “Ventas” en el grupo
muestral X de respecto a la medicién antes de la experimentacién. Revelando asi que el
publico objetivo tuvo la seguridad de adquirir en mayor medida los servicios de la

empresa GenUp Coworking.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la junta directiva de la empresa GenUp Coworking Cusco tomar como
referencia el presente trabajo de estudio y los resultados encontrados, para que puedan
mejorar las estrategias de marketing a realizarse segun las necesidades a corto, mediano y
largo plazo. Mejorando también los ingresos economicos percibidos por la actividad
planificada de los eventos.

En cuanto al objetivo de Reconocimiento, se recomienda que la empresa GenUp
Coworking Cusco ser continua en la publicacion de campanas de “Alcance” para que la
marca mantenga y crezca su presencia en el colectivo cusquefio evitando asi caer en el
olvido del potencial consumidor.

En tanto al objetivo de Consideracion, se recomienda que la empresa GenUp Coworking
Cusco implemente varias estrategias donde el publico pueda interactuar con las campanias,
esto generara un efecto de familiaridad en la mente las personas, aperturando asi mejores
posibilidades de concretar una venta de servicios.

Sobre el objetivo de Conversion, se recomienda que la empresa GenUp Coworking Cusco
siga la estrategia aplicada en este estudio, respetando los objetivos de “Reconocimiento” y
“Consideracion” antes mencionados, ya que demostraron ser vitales para que el objetivo

de “Conversion” pueda tener mejores resultados.
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ANEXOS
ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Nivel de la
GENERAL
GENERAL GENERAL Investigacion
PG. ;QUé estrategia OG- Describir las HG. La aplicacion de Explicativo
las estrategias de
N estrategias de campafias campafias publicitarias -
de camparia en Facebook sirve para Disefio de la
. publicitarias en la captacion de clientes  V.1. Campafias L
publicitaria en de GenUp Coworking Investigacion
. Facebook de GenUp Cusco 2023. publicitarias en Facebook
Facebook sirve para la Experimental, de corte
y . Coworking Cusco 2023
captacion de clientes en Longitudinal
GenUp Coworking Meétodo de la
Cusco 20237 Investigacién
PROBLEMAS OBJETIVOS .
Deductivo
ESPECIFICOS ESPECIFICOS . .
Universo de estudio
P.E.1. ;{Qué estrategia O.E.1. Describir la Objetivo Publicitario - Alcance

de la campafia
publicitaria con
objetivo de
reconocimiento o en

Facebook de GenUp

estrategia de campafia
publicitaria con objetivo
de reconocimiento en
Facebook de GenUp

Coworking Cusco 2023.

Reconocimiento

17100 personas
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Coworking Cusco

20237

P.E.2. { Que estrategia
de la campafia
publicitaria con
objetivo de
Consideracion en
Facebook de GenUp
Coworking Cusco

2023?

O.E.2. Describir la
estrategia de camparfia
publicitaria con objetivo
de Consideracion en
Facebook de GenUp

Coworking Cusco 2023.

P.E.3. {Que estrategia
de la campafia
publicitaria con
objetivo de
Conversiones en
Facebook Ads de
GenUp Coworking

Cusco 2023?

O.E.3. Describir la
estrategia de camparfia
publicitaria con objetivo
de Conversiones en
Facebook Ads de GenUp

Coworking Cusco 2023.

Obijetivo
Publicitario

Consideracion

-Interacciones

Objetivo Publicitario

Conversiones

-Ventas




ANEXO 2. Comprobante de pago Meta

OQ Meta
Facturacién y pagos

@ Gean Guillen Gibaja v

&) Configuracion de pagos

A~ Actividad de pagos

Actividad de pago

Cuentas publicitarias

Cuenta publiaitaria

Cuentas de WhatsApp Business

Gean Guillen Gibaja (158775587512813)

Transacciones @

entificador de
transaccion

6699776520135768
13464264

6595122187267873
13256659

6577319172381503
13252651

6564688606977892-
13252650

Q Buscar por identificador de transaccidn

18 0212023

18 sep 2023

18 sep 2023

18 sep 2023

Importe ©

S/4500

S/7403

Método de pago ©

Visa - 1412
LIVIVIMFR

Visa - 1412
B0

Visa - 9801
UZOAXTPMI2

Visa - 4816
ANACTTION 2

Estado del pago

Gean Guillen Giboja (277967543) -

Saldo actual O
$/25,00

% 10902023-316 2023 »

Descargaer @

Mdentificador de

factura de IVA .

FBADS-349-102853137 3

FBADS 349-102787507 4

a
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ANEXO 3. Foto evento de conversion antes de variable experimental
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ANEXO 4. Foto evento de conversidn después de variable experimental
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