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Resumen

El uso de recursos del marketing digital acelera un desempefio
progresivo de las ventas de bienes o servicios de las empresas. En este
trabajo se ha estudiado como mejorar la gestion estratégica publicitaria
de la empresa GenUp Coworking, dedicada organizar eventos
académicos y al alquiler de espacios compartidos para hacer sinergia
laboral y aprendizaje a través de las redes de trabajo. Se ha
experimentado durante 3 meses estrategias publicitarias apoyadas con
Facebook Ads, con una poblaciéon caracterizada por pequeiios
empresarios y administradores de paginas de negocios menores a doce
meses vigentes en el mercado, en un rango de edad de 25 a 45 afos,
todos ubicados en el centro de la ciudad del Cusco, lo que hace una
totalidad de 17. 100 personas, los cuales se obtuvieron de la plataforma
de Facebook mediante la herramienta de clasificacion o segmentacion
de mercado, herramienta del cual se pone énfasis en esta investigacion.
Los resultados muestran que la campana publicitaria monetizada en
las etapas de reconocimiento, consideracion y conversion de Facebook
Ads superan en trafico de clientes y potenciales clientes a las campaias
publicitarias de Facebook Ads sin estimulo econdmico (organico). Una
estrategia de marketing digital fuerte y decidida en las redes sociales
puede mejorar estas relaciones y mejorar el rendimiento de la empresa.

Palabras claves: redes sociales, estrategias de publicidad digital,
facebook ads, desemperio empresarial.
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Abtract

The use of digital marketing resources accelerates the progressive
performance of sales of goods or services of companies. This work has studied
how to improve the strategic advertising management of the company GenUp
Coworking, dedicated to organizing academic events and renting shared
spaces to create work synergy and learning through work networks.
Advertising strategies supported by Facebook Ads have been tested for 3
months, with a population characterized by small business owners and
administrators of business pages less than twelve months in force in the
market, in an age range of 25 to 45 years, all located in the center of the city
of Cusco, making a total of 17,100 people, which were obtained from the
Facebook platform through the market classification or segmentation tool, a
tool that is emphasized in this research. The results show that the monetized
advertising campaign in the recognition, consideration and conversion
stages of Facebook Ads exceeds in customer and potential customer traffic to
Facebook Ads advertising campaigns without economic stimulus (organic).
A strong and determined digital marketing strategy on social networks can
improve these relationships and improve the company’s performance.

Keywords: social networks, digital advertising strategies, facebook ads, business
performance.

Introduccion

A efecto de la pandemia COVID 19y el confinamiento decretado por los gobiernos
de turno se limit6 la comercializacion tradicional, es decir, aquella que era necesaria
la interaccion con los clientes en un lugar fisico, a partir de este suceso las empresas
y emprendimientos pusieron énfasis en el uso de plataformas digitales para vender sus
productos y servicios, siendo Facebook la red social favorita para estas transacciones.

GenUp coworking empresa que opera en la ciudad de Cusco, estd enfocada
en la organizacion de eventos académicos y la prestacion de locales para el desarrollo
empresarial y académico, el cual esuna organizacion que se adapta y compatibiliza mejor
al modelo de experimentacion que se pondrd en marcha.

La presente investigacion se cred con la finalidad de poder analizar como la
plataforma digital Facebook colabora en cuanto a la captacion, fidelizacion y conversion
de clientes de la empresa GenUp Coworking para lo cual analizamos las bases del
marketing deductivamente.

Durante 3 meses se realizo el proceso de experimentacion de las estrategias
publicitarias, estas fueron divididas en dos tiempos; la primera sin la introduccion de la
variable experimental y la segunda con la introduccién de la variable experimental. Estos
procesos se llevaron a cabo con el fin de comparar que estrategia era la mas Optima y
rentable para la organizacion.



1. Marco Tedrico y Revision de Literatura
1.1. Hacia el Marketing digital mediante Redes sociales

“El Marketing es un proceso de generar valor para los clientes y enreciprocidad
estos generan fidelidad, ademas nos explica como evoluciona el marketing”
(Kotler &. A., 2013)
Figura 1

Linea de tiempo del marketing segun Kotler & Armstrong
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Nota: Adaptada de MARKETING 5.0

Kotler detalla en su libro (Iwan Setiawan, 2021) que el Marketing 4.0 es el
marketing digital y (Macia Domene, 2018) ) utiliza estrategias para promover el comercio
a través de canales digitales como las redes sociales, (Coca Carasila, 2008) afirma que la
nueva economia disefia estrategias del marketing, en el que las skills del pasado siguen
vigentes, pero adecuadas al mundo digital con e-business, e-marketing y el e-commerce.
(Elena Garcia-Machado, 2021) el marketing digital es la nueva forma de trabajo de
las instituciones mediante canales digitales para promover, comunicar y vender bienes
y servicios, satisfaciendo necesidades de los consumidores y posicionandose en ellos.
Segun (Merodio, 2010) el social media evoluciona la forma de comunicacion del ser
humano, mediante las redes sociales, ademas redefine los conceptos tradicionales de las
4P del Marketing (producto, precio, punto de venta y promocién) por las 4C “Contenido
+ Contexto + Conexion + Comunidad = Marketing Redes Sociales”. También (Rosales,
2023) Actualmente Meta es el propietario de las principales redes sociales del mundo
como Instagram, Whatsapp, Facebook, Messenger, etc. Este monopolio nos permite

uniformizar la forma en que se hacen las campanas de marketing, haciendo mas facil
dicha labor.



Figura 2

Organizacrones ligadas a Meta

Nota: Meta adquiere y funda empresas, creando un conglomerado empresarial de redes
sociales.

1.2 Social media

En principio, las redes sociales online, se forman como un lugar establecido
para intercambiar informacion, lo que hoy en dia es fundamental en una sociedad que
se guia por y para la informacion y donde tenerla, involucra control y poder. (Beatriz
Reyes-Garcia, 2022). El apogeo de las redes sociales digitales en los ultimos tiempos,
como Facebook, Twitter, Google +, YouTube, LinkedIn o Pinterest, ha transformado la
manera en que las personas se comunican mediante el Internet. Las empresas, conscientes
de que sus consumidores son parte activa de las redes sociales digitales, aumentaron el
interés de los colaboradores del area de marketing para explotarlas como nuevo medio de
marketing. (Felipe Uribe Saavedra, 2013)

1.3 Red Social Facebook

Creado en el afio 2004 con el proposito de mantener el contacto entre familiares,
amistades, conocidos y desconocidos; asimismo, con artistas, politicos, instituciones
publicas y privadas, etc. Permite actualizaciones sobre las actividades de dichos actores
y subir las nuestras para conocimiento publico (Bendetti, 2017). El portal (Helthon,
2023) 22.540.000 usuarios registrados en Facebook de Peru hasta agosto de 2023, cifra
considerable sobre una poblacion total de 33 millones de habitantes. (Shabot, 2012) sefiala
que Facebook es un producto de nivel cultural y evidencia como interfiere en la vida
cotidiana, social, profesional yamorosadelas personas, siendoun agente importante de ellas.

1.4 Facebook ADS

Facebook es un producto de nivel cultural y evidencia como Facebook interfiere
en la vida cotidiana, social, profesional y amorosa de las personas, siendo un agente
importante de ellas. (Soto & Nufiez, 2012). La American Marketing Association define



la segmentacion de mercados como la manera de subdividir los mercados en diferentes
grupos de compradores, con los mismos comportamientos y necesidades similares. Cada
uno de estos grupos pueden ser alcanzables seglin una estrategia de marketing creada
especialmente para ellos. (Rivera, 2011)

1.5. Plataforma de Administracion de anuncios y experimentos mediante Facebook

Permite disponer y controlar las campafias de Facebook, también editarlas y programarlas
segun presupuesto y calendario, ademas de entrar a la configuracion de pago, audiencias,
reglas, y Facebook experimentos. Facilita visualizar en tiempo real si las campaifias se
estan desempeniando bien y poder ajustar los detalles. Facebook experimentos como parte
de la plataforma de Facebook, posibilita saber los efectos de la publicidad de una forma
cuantificable, sirve para encontrar respuestas a las incertidumbres sobre los objetivos de
las instituciones. Los test A/B sirven para comparar varias opciones de segmentacion
de anuncios y conocer cuales funcionan mejor segin los parametros que pongamos
(Facebook, 2021)

Metodologia

Elobjetivo de lainvestigacion fue validar silas nuevas estrategias de campafias publicitarias
mediante el Facebook ADS son de utilidad para la empresa GenUp Coworking y como
estas podrian aplicarse en diferentes organizaciones dicho esto, la hipdtesis general de
investigacion: La aplicacion de las estrategias de campafias publicitarias en Facebook
ADS incrementa la captacion de clientes de la compania GenUp Coworking del Cusco
2023.

2.1 Diseiio de la Investigacion

Es una investigacion aplicada, experimental, cuantitativa, longitudinal y explicativa.
El disefio de la investigacion, que segin (Boyd, 1990) es EXPERIMENTAL (disefio
“antes — después”’) dado que se analizaron y manipularon las campanas publicitarias de
Facebook ADS en instituciones.

2.2 Poblacion y Muestra

Se considero a la poblacidon cusquena activa en la red social Facebook los cuales cuenten
con las siguientes caracteristicas: (a) Ubicados en el Centro urbano del Cusco, (b)
Pequefios empresarios, (d) Administradores de paginas de empresa o Nuevos negocios
activos (< 12 meses), (¢) Edad: 25-45 que a través de la base de datos de Facebook nos
arroja a una poblacion comprendida de 17.100 usuarios.

2.3 Entorno

El estudio se hizo con los potenciales usuarios de la empresa Gen Up Coworking Cusco



2.4 Instrumento

El instrumento utilizado fue el proporcionado por el mismo Facebook, que brinda las
opciones de segmentar y dar seguimiento en tiempo real a los resultados para tomar

decisiones.
Figura 3

Platatorma de camparnias Facebook
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Nota: Tomado de Facebook (Facebook, 2021)

2.5 Intervenciones y recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos se realizé presentando estimulos, y el instrumento fue
la plataforma de Facebook experimentos perteneciente a Facebook Ads. Para los cual se
utilizaron las siguientes dimensiones con sus respectivos indicadores:

Figura 4

Dimensiones e indicadores

Son los objetivos que hacen que
el publico piense en tu marca o
empresa como alternativa y
averiglen mas sobre ella (Meta,
2023).

O] Acance.

Cantidad de veces que el flyer de la publicacién ha
estado en la pantalla de los usuarios

71 INTERACCION. |
\®) & 2 |
Cantidad de veces que los usuarios comentaron.

(O] ventas |

Cantidad de veces que los usuarios compraron.

Nota: Elaboracion propia a partir de la investigacion.
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El plan se baso en el disefio de experimental con antes y después y con grupo de
control (Boyd, 1990). La inversion fue una cifra minima de 33,75 soles (9 dolares
americanos), y se distribuyeron en tres campafias equitativamente (11,25 soles) en el grupo
experimental. El grupo experimental fue una poblacion masculina de (8.800) y el grupo
de control una poblacion femenina (8.300) encuadrada en el universo precedentemente
indicado.

Tabla 1
Plan de experimentacion

El siguiente plan fue basado en el disefio de experimentacion antes y después con grupo
de control (Boyd, Investigacion de Mercados, 1990)

GRUPO X GRUPOX
DIMENSION INVERSION  DIMENSION INVERSION
Reconocimiento S0 Reconocimiento (Alcance) S/.0
(Alcance)
Antes_ de“ la Conmder_a clon S/.0 Consideracién (Interaceion) S/ 0
experimentacion (Interaccién)
Conversion (Ventas) S/. 0 Conversion (Ventas) S/ 0
X1 (Y1)
Reconocimiento §/.11.25 Reconocimiento (Alcance) S/ 0
(Alcance)
Despu_és d?, la Conmder_a'cmu §/.11.25 Consideracién (Interaccién) S/.0
experimentacion (Interaccion)
Conversion (Ventas) S/.11.25 Conversién (Ventas) S/ 0
(X2) (¥Y2)

Nota.: Elaboracion propia a partir de la investigacion.

Las siguientes matrices muestran el proceso que se llevo a cabo en las campaiias
publicitarias (consideracion, reconocimiento y conversion) distribuidas en dos etapas;
primera etapa sin la introduccion de la variable experimental a la poblacién X (masculino),
y la segunda etapa con la introduccion de la variable experimental a la poblacién X
(masculino), esto a través del incentivo econémico a las campafias con el fin de llegar a un
publico objetivo. En cada parte del proceso se diseiid un flyer que identifico la actividad
sujeta a experimentacion por medio de visualizaciones de marca, inscripciones para la
obtencion de libros, inscripciones a eventos académicos, los mismos que se repiten en una
segunda etapa con la introduccién de la variable experimental.



Tabla 2

Resultados sin la introduccion de la variable experimental

DIMENSION FLYER ESTRATEGIA

RESULTADOS

INTERPRETACION

Conseguir mayor
alcance, para lo
cual se utilizo el
Gen siguiente flyer.

RECONOCIMIENTO
!
i

Conseguir mayor
P < : mimero de
S comentarios, para
lo cual se utilizd
el siguiente flyer.

CONSIDERACION
%

Conseguir mayor
numero de
inscripciones,
para lo cual se
utilizo el
siguiente flyer.

CONVERSION

La campaiia X nos
da un alcance de
1824 y la campaiia
Y nos daun
alcance de 1684.

La campaia X nos
resultaen 3
comentarios con un
alcance de 863 y la
campaifia Y nos da
como producto en 2
comentarios con un
alcance de 799.

La campafia X nos
da un alcance de
1681 y la campana Y
nos da un alcance de
1632. Ademas, para
este evento
organizado se
inscribieron 7
personas en el
formulario de
Google.

La campaia de
reconocimiento con objetivo
de alcance nos indica que la
muestra X llegé a 1824
personas v la muestra Y
llegd a 1684. Esto nos
indica que no hay una
diferencia considerable
entre los dos grupos de
muestra.

La campaiia de consideracion
con objetivo principal de
comentarios nos indica que la
muestra X llegdba3 yla
muestra Y llegd a 2.

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

La campafia de conversion
con objetivo principal de
inscripciones nos muestra que
la muestra X llegoa Sy la
muestra Y llego a 2.

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

Nota: Tomado de Facebook (Facebook, 2021)



Tabla 3

Con /la introduccion de la variable experimental

DIMENSION FLYER ESTRATEGIA RESULTADOS INTERPRETACION
Conseguir mayor La campafia X nos La campaila de
(=} - “"’:'"" . alcance, para lo cual da un alcance de reconocimiento con
E e se utilizo el 3518yla objetivo principal de
= siguiente flyer. campafia Y nos da alcances nos muestra que la
= Gen un alcance de muestra X llegé a 3518y la
@) 1649. muestra Y llegd a 1649.
g Gt tomor Esto nos indica que hay una
Qo diferencia de mas del doble
E entre los dos grupos de
muestra.
R ) Conseguir mayor Lacamparia X nos La campaifia de consideracion
. ) numero de resulta en 20 con objetivo principal de
Z comentarios, para lo comentarios conun comentarios nos muestra que
1= cual se utilizé el alcance de 1100y la muestra X lleg6a20y la
E siguiente flyer. la campafia Y nos muestra Y llegd a 8.
resulta en 8 Esto nos indica una
E comentarios con un diferencia considerable entre
% alcance de 687. los dos grupos de muestra.
Qo
o
Conseguir mayor La campafia X nos La campaiia de conversion
numero de da un alcance de  con objetivo principal de
inscripciones, para 3484 y la campafia comentarios nos muesira que
z, lo cual se utilizéo el Y nos da un alcance la muestra X llegéa33 yla
% siguiente flyer. de 1576. muestra Y llegda 11.
o —— Ademas, para este  Esto nos indica una
= evento organizado diferencia del triple en
E = se inscribieron 44 asistencia.
8 personas en el

formulario de
Google.




TABLAS DE RESULTADOS COMPARATIVOS PORCENTUALES SEGUN EL
CUADRO DE BOYD

Tabla 4

Resultados porcentuales del objetivo reconocimiento o alcance

Grupo Experimental X Grupo Control Y
(Expuesto a Ads) (No expuesto a
Ads - Organico)

Medicion “antes”

(Porce.ntaje de personas 20.73% 20.29%
que vieron el anuncio)

Variable Experimental
(Expuesto a Ads) SI NO

Medicion “después”
(Porcentaje de personas 40% 19.38%
que vieron ¢l anuncio)

Efecto de ‘la Variable (40% - 20.73%) - (19.38% - 20.29%)
Experimental (19.27%) - (-0.91%)
20.18%
Tabla §

Resultados porcentuales del objetivo consideracion o interaccion

Grupo Experimental X Grupo Control Y
(Expuesto a Ads) (No expuesto a Ads -
Organico)

Medicion “antes”

(Porcentaje de personas
que reaccionaron al 0.034% 0.024%
anuncio)

Variable Experimental

(Expuesto a Ads) SI NO

Medicion “despues”
(Porcentaje de personas 0.23% 0.1%
que vieron el anuncio)

Efecto de la Variable (0.23% - 0.034%) - (0.1% - 0.024%)
Experimental (0.196%) - (0.076%)
0.12%
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Tabla 6

Resultados porcentuales del objetivo conversion o ventas

Grupo Experimental X Grupo Control Y
(Expuesto a Ads) (No expuesto a Ads -
Organico)
Medicion “antes”
(Porcentaje de personas
que reaccioparon al 0.057% 0.004%
anuncio)
Variable Experimental
(Expuesto a Ads) SI NO
Medicion “después”
(Porcentaje de personas
que vieron el anuncio) 0.42% 0.06%

Efecto de la Variable
Experimental (0.42% - 0.057%) - (0.06% - 0.024%)
(0.363%) - (0.036%)
0.327%
Discusion

La investigacion evidencia incrementos porcentuales en los experimentos de las
tres dimensiones, en el objetivo reconocimiento 20.18%, en el objetivo consideracion
0.12% y en el objetivo conversion 0.327% lo que confirma la hipdtesis inicial como
verdadera porque se captd y convirtid en una cantidad significativa de clientes.
(Limachi-Pomier, 2024) Nos dice que el apogeo de las redes sociales las convirtio de
meramente entretenimiento a ser un canal principal para el comercio. Esta aseveracion
apoya nuestra hipdtesis ya que demuestra que las estrategias de campanas publicitarias de
Facebook son utiles para captacion de clientes. Una limitacion para esta investigacion es la
falta de estudios previos que nos permitan agregar mas fuentes que sirvan para contrastar
nuestros resultados, afortunadamente esta investigacion servird como base para futuras
investigaciones, ademas, brinda a los emprendedores y empresarios un fundamento para
poder guiarse en este estudio y mejorar sus estrategias de marketing.

En el trabajo de investigacion se asevera el aporte que realiza el uso 6ptimo de la
tecnologia, como se vino advirtiendo en los trabajos de Philip Kotler quien explica que el
Marketing va sufriendo cambios a través del tiempo; marketing 4.0 contemplado como la
transicion del marketing tradicional al marketing digital y actualmente el marketing 5.0
dirigido al uso de las tecnologias.
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A partir de los resultados obtenidos en la presente investigacion es menester
hacer énfasis en la planificacion y disefio de estrategias de publicidad apoyados en las
plataformas digitales y redes sociales por dos motivos principales; la concentracion y
trafico de potenciales clientes y la capacidad de los encargados de marketing de segmentar
al pblico sin mayor inversion a diferencia de las herramientas tradicionales, los cuales no
solo tenian repercusion econdmica sino ademas en términos de tiempo, lo que conllevaba
a estimar mayores esfuerzos e incrementar la inversion.

Si bien es cierto que el presente trabajo se centrd en una empresa de servicios, el
proceso experimental y los resultados no podrian discernir al adaptarlos y aplicarlos a
demas empresas, puesto que, frente a una empresa, independientemente de su naturaleza,
le importaria clasificar y/o segmentar a su publico objetivo los cuales estdn presentes en
estas plataformas digitales y en su mayoria son los principales consumidores. En efecto
podemos decir que todo servicio y producto es susceptible de vender y comprar por este
nuevo enfoque de comercializacion: el e-commerce, e-business y el e-marketing.

Conclusiones

1.- Experimentar una campafa publicitaria en Facebook ADS monetizada en
cada una de las etapas de Reconocimiento, Consideracion y Conversion generando
mayor trafico de clientes y potenciales clientes a diferencia de las campafias publicitarias
experimentadas en Facebook ADS sin estimulo econdmico.

2.- Las herramientas de Facebook ADS, evidencian ser muy utiles para planear y
ejecutar campafias publicitarias con resultados en tiempo real segun las necesidades de la
experimentacion, eligiendo el publico objetivo, las horas, las fechas, el tipo de anuncio,
entre otros.

3.- Facebook Experimentos expuso ser una herramienta imprescindible para
conocer los efectos de la publicidad realizada en cada uno de los publicos, los Test A/B
contrastaron los resultados de los grupos muestrales X (Varones) y Y (Mujeres).

4.- Los resultados de las tres campafias publicitarias (Reconocimiento,
Consideracion y Conversion) tras la inversion de S/. 33.75 mostr6 un buen desempefio en
relacion a los objetivos de la compafiia GenUp Coworking, estos resultados podrian verse
mejorados, si se incrementara la inversion.
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