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RESUMEN

El trabajo de investigacion titulado Google AdWords en el proceso de captacion
de nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017, tuvo como
principal objetivo determinar la influencia del Google AdWords en el proceso de
captacion de nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017,
para que, a través de esta investigacion, se describa como es que Google

AdWords influye en el proceso de captacion de nuevos clientes.

La investigacion fue desarrollada dentro del enfoque cuantitativo, tipo de
investigacién correlacional causal, disefio no experimental, se trabajéo con una
muestra intencionada y se recogio la informacién con dos instrumentos uno para
el Google AdWords y otro en el proceso de captacion de nuevos clientes. Se
realiz6 la confiabilidad de los instrumentos a través del coeficiente Alfa de
Cronbach y se afirma que los instrumentos son confiables. Se ha trabajado con
una muestra 15 profesionales de la empresa Klimatechnik SAC, a quienes se les
proporcion6é un cuestionario los cuales se integraron para cumplir los objetivos,

dando como resultado la influencia con respecto a Google AdWords.

Finalmente, segun la prueba del pseudo R cuadrado, se muestra la
dependencia porcentual de Google AdWords en el proceso de captacion de
nuevos clientes, donde el valor del coeficiente de Nagelkerke, muestra la
variabilidad del nivel de proceso de captacién de nuevos clientes en la empresa
Klimatechnik SAC quien depende del 64.7% de Google AdWords en el proceso
de captacion de nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-
2017.

Palabras clave: Google AdWords, proceso de captacion de nuevos clientes.
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ABSTRACT

The research work titled Google AdWords in the process of attracting new
customers in the company Klimatechnik SAC, 2016-2017, had as its main
objective to determine the influence of Google AdWords in the process of
attracting new customers in the company Klimatechnik SAC, year 2016-2017, so
that, through this research, it is described how Google AdWords influences the

process of attracting new customers.

The research was developed within the quantitative approach, type of
causal correlational research, non-experimental design, we worked with an
intentional sample and we collected the information with two tools, one for Google
AdWords and another in the process of attracting new clients. The reliability of the
instruments was carried out through Cronbach's Alpha coefficient and it is affirmed
that the instruments are reliable. We have worked with a sample of 15
professionals from the company Klimatechnik SAC, who were given a
questionnaire which were integrated to meet the objectives, resulting in the
influence with respect to Google AdWords.

Finally, according to the pseudo R squared test, the percentage
dependence of Google AdWords in the process of attracting new clients is shown,
where the value of the Nagelkerke coefficient shows the variability of the process
level of attracting new clients in the company Klimatechnik SAC who depends on
64.7% of Google AdWords in the process of attracting new customers in the
company Klimatechnik SAC, 2016-2017.

Keywords: Google AdWords, process of attracting new clients.
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INTRODUCCION

El presente trabajo ha sido estructurado en cinco capitulos, los mismos que se

describen a continuacion:

El Primer Capitulo contiene el planteamiento del problema, es decir, la
descripcion de la realidad sobre la cual se ha desarrollado la investigacion, los

objetivos, la justificacion e identificacion de variables.

El Segundo Capitulo corresponde al marco teérico de la investigacién, se

muestran todos los conceptos relacionados con la investigacion.

En el Tercer Capitulo, se desarrolla el marco metodoldgico de la
investigacion, la operacionalizacion de las variables y estableciendo el nivel del
disefio, ademas de la manera como se realizard la contrastacién de la hipétesis y

terminando con la validacion de la confiabilidad del modelo.

En el Cuarto Capitulo se realiza el analisis estadistico de la informacién
obtenida y se realiza a la vez la interpretacion de los resultados obtenidos a través

de los instrumentos y técnicas de medicion.
Finalmente en el Quinto Capitulo se dan a conocer la discusion de

resultados, las conclusiones que son las respuestas a los objetivos planteados en

el Capitulo I, y las recomendaciones producto de la experiencia obtenida.

El tesista
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1.1. Antecedentes

1.1.1. Antecedentes Internacionales

Mancera (2013) en la investigacion titulada La era del marketing digital y las
estrategias publicitarias en Colombia la investigacion concluyé que en Colombia el
marketing digital como instrument6 de gestién cambio la forma de pensar, vender
y llegar a captar la atencidén de clientes y empresas, en busqueda de fidelizar al
cliente mediante lazos duraderos, las empresas debe permanentemente innovar y

estar a la expectativa de las necesidades del cliente que es muy cambiante.

Guerrero (2014) en la investigacion titulada Marketing Digital: Su aplicacion
y éxito la investigacion concluy6 en resaltar el marketing digital ya que en la
actualidad se cuenta con el internet que es un medio que permite a cualquier
empresa de todo tipo de rubro tener un trato personalizado con el cliente a través
de su pagina web, siendo el marketing digital una opcion perteneciente al
marketing tradicional donde se tiene las bases de segmentacion y estrategias

aplicadas a una empresa.

Martinez (2014) en la investigacion titulada Plan de marketing digital para
PYME la investigacion concluyd que la herramienta Adwords es muy importante
para las Pymes en la actualidad en relacion al marketing digital porque permite
gue los avisos obtengan una buena opcion de busqueda en Google por lo tanto
aumentara la afluencia de clicks creando congestion en la pagina web y mejora de
venta de productos.

Andrade (2015) en la investigacion titulada Propuesta de desarrollo de un
plan de marketing digital para la empresa Martel con el propésito de lograr
fidelidad de los clientes y ampliar el mercado, la investigacion concluy6é que una
adecuada ejecucion de plan de marketing con herramientas digitales una empresa
con resultados exitosos va a depender bastante del diagnéstico interno de la
empresa y del externo en base a los clientes para conocer las exigencias y
necesidades del cliente para asi contar con el servicio que esperan y poder captar

mas clientes que permita la sostenibilidad econémica de la empresa.
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1.1.2. Antecedentes Nacionales

Almonacid y Herrera (2015) en la investigacion titulada Estrategias de Marketing
digital y su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo
inmobiliario S.A.C. en el distrito de Trujillo 2015, la investigacion concluyé que las
estrategias de marketing digital en la actualidad es muy indispensable para las
empresas que desean tener mayor cercania con el cliente, también la empresa
reduciria sus costos de operacion, buscaria abrir nuevos mercados de accesos
para ventas de productos, y la optimizacion de comunicacién con el personal y los

clientes.

Alayo y Sanchez (2016) en la investigacion titulada La estrategia de
marketing y su relacién con la fidelizacion de los clientes de la empresa Tawa
2016 la investigacion concluy6 en realizar un estudio de clientes en la empresa
Tawa con el objetivo de conocer sus necesidades y saber qué tipo de estrategia
de marketing aplicar y acompanado de un monitoreo constante sobre el impacto
gue se tiene con el marketing para fidelizar al cliente con los productos o servicios

que ofrece la empresa.

Veloz y Vera (2016) en la investigacion titulada Estrategias de e-marketing
y su incidencia en las ventas de la empresa timones hidraulicos veloz, Truijillo,
periodo 2014 -2015 la investigacion concluy6 en la relacién positiva que existe
entre las variables estrategias de e-marketing en la mejora de los ingresos, pero
aln se requiere tener mas presencia en el mercado mediante el Adwords, redes
sociales, blogs, para generar un mayor posicionamiento e impacto al cliente,
finalmente se sugiere capacitar en forma constante a los trabajadores sobre las

bondades del marketing digital y sus herramientas aplicativas.

Correa y Correa Ch. (2017) en la investigacion titulada Eficacia del
marketing digital como herramienta para el crecimiento de competitividad en las
MYPES de la ciudad de Cajamarca la investigacion concluyd0 que aun las
empresas en Cajamarca mantienen un marketing tradicional y son pocas las que

aplican el marketing digital con éxito, por lo tanto para que un marketing digital
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tenga éxito debe ir de la mano con un plan de marketing alienado con los
objetivos de la empresa, finalmente es importante tener bastante atencion a la
calidad de contenido en las plataformas escogidas para tener una mejor

respuesta del cliente.

Abe (2017) en la investigacion titulada Implementacion de un plan de
negocios por el cual las PYMES y las MYPES logren ponderar lo importante del
marketing digital dentro de su estructura fundamental con la finalidad de mejorar
su competitividad y desempefio en la era digital, la investigacion tuvo como
objetivo principal la propuesta de la implementaciébn de un plan de negocios
estratégico por el cual las PYMES y MYPES logren comprender lo importante del
Marketing Digital dentro de su estructura fundamental, con la finalidad de mejorar

su competitividad y desemperio en la era digital.

1.2. Planteamiento del problema

La captacion de nuevos clientes es una actividad prioritaria y estratégica de toda
empresa que compite en el mercado cualquiera sea su producto y/o servicio. Las
empresas nuevas que no consideran dentro de su plan de crecimiento una

estrategia de captacion de nuevos clientes estan destinadas a desaparecer.

Hasta principios de éste siglo, los planes de captacion de nuevos clientes
seguian una estrategia de marketing tradicional dando a conocer los productos
y/o servicios con un plan publicitario en diferentes medios como afiches impresos,
avisos en periédicos y/o revistas, radio e incluso television. Sin embargo, con el
crecimiento y expansion del acceso a internet, el publico usuario ha dejado de
lado dichos medios de informacion tradicionales volviéndolos casi inutiles para el

proceso de captacion de nuevos clientes.

Los potenciales clientes de ahora acceden a través del internet a
campafias publicitarias visualmente atractivas, de facil acceso desde cualquier
medio electrénico como computadoras personales, tabletas, notebooks, celulares.
Hoy en dia, la empresa que no esté presente activamente en internet dificilmente

sera competitiva (Mufiiz, 2015).
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Mientras que en los medios de comunicacion tradicionales ha disminuido
dramaticamente la audiencia, por el contrario, a través del internet como medio de
comunicacion digital se ha incrementado exponencialmente la audiencia de los
potenciales clientes de cualquier rubro. El hecho de que cada usuario pueda
acceder a la informacion segmentada que le interesa ha hecho que los medios de
comunicacién tradicionales como la television, radio y prensa hayan perdido

protagonismo (Macia, Fernando, Gosende, 2011).

Los costos de publicidad en los medios de comunicacion del marketing
tradicional son elevados y los anuncios temporales. En cambio, los costos en los
medios de comunicacién del marketing digital son econémicos y los anuncios

permanentes.

La mayoria de pequefias y medianas empresas (MYPES) en el Pert no
hacen uso de los medios digitales para sus campafias publicitarias por
desconocimiento o porque creen que su aplicacion es compleja (Ramos y Zulay,
2016)

Klimatechnik SAC es una pequefia empresa del sector industrial, ubicada
en el Parque Industrial de Villa El Salvador, Lima, Perd que se dedica a la
fabricacion e importacion de equipos de aire acondicionado, calefaccion y otros.
Hasta el afio 2013 utilizaba las paginas amarillas como medio de comunicacion
para su proceso de captacion de nuevos clientes. Sin embargo, los resultados de
esa forma de captaciéon fueron insatisfactorios. Por ello, a partir del 2014 decide
iniciar la aplicaciéon del marketing digital a través de la plataforma Google Adwords

para dicho propdésito.

1.2.1. Formulacién del Problema

1.2.1.1. Problema General

¢,Como es la influencia del Google AdWords en el proceso de captacion de
nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017?
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1.2.1.2. Problemas Especificos
¢,Como es la influencia del Google AdWords en la captacion de nuevos clientes
en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017?

¢,Como es la influencia del Google AdWords en la retencién de clientes en la
empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-20177?

1.3. Objetivo
1.3.1. Objetivo general
Determinar la influencia del Google AdWords en el proceso de captacién de

nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

1.3.2. Objetivos Especificos
Determinar la influencia del Google AdWords en la captacion de nuevos clientes
en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Determinar la influencia del google adWords en la retencion de clientes en la
empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

1.4. Justificacion

1.4.1. Justificacion tedrica

La investigacién reforzara con argumentos cientificos y sistematicos, los
conocimientos e informacion que hasta hoy se han formulado respecto a las

variables Google AdWords y proceso de captacion de nuevos clientes.

1.4.2. Justificacion préactica

La evolucién del marketing como herramienta estratégica para permanecer en el
mercado y crecer ha tenido nuevos conceptos, enfoques y tendencias que se han
ido dando conforme el comportamiento del consumidor ha ido cambiando,
conforme la tecnologia ha ido evolucionando, conforme el mercado global ha ido
interactuando. Desde la época en que un consumidor compraba lo que los
productores fabricaban a la época actual en la que los productores fabrican lo que
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los consumidores quieren comprar. Desde la época en la que los consumidores
solamente se informaban cada cierto tiempo por periédicos y revistas, a la época
actual donde los consumidores se informan al instante a través del internet en
todas sus plataformas: redes sociales, web, moviles, foros, blogs. Desde la época
en gque el mercado era local, sin interaccion y poca competencia a la época actual
de un mercado global interactivo y altamente competitivo. Estamos en la era
digital, los consumidores actuales utilizan las plataformas digitales la mayor parte
de su tiempo por tanto, el target es digital. ElI crecimiento de los usuarios de
internet en el mundo ha crecido exponencialmente, América del sur no es la
excepcion como lo muestra en la tabla 1.

Tabla 1
Crecimiento de los usuarios de internet en el mundo

AMERICADELSUR  GOITC  4io2000  Jumio30,2015 (3% Poblacion)
Argentina 43,431,886 2,500,000 34,785,206 80.1 %
Bolivia 10,800,882 120,000 4,214,504 39.0 %
Brasil 204,259,812 5,000,000 117,653,652 57.6 %
Chile 17,508,260 1,757,400 12,667,226 723%
Colombia 48,929,706 878,000 28,475,560 58.2 %
Ecuador 15,868,396 180,000 8,297,093 52.3 %
Paraguay 6,783,272 20,000 2,916,807 430%
Per 30,444,999 2,500,000 14,583,953 479 %
Uruguay 3,341,893 370,000 2,053,927 615 %
Venezuela 26,457,369 950,000 15,960,691 60.3 %

Nota. Tomado de http://www.exitoexportador.com/stats2.htm#sur

Se puede apreciar que en Perl, la cantidad de usuarios de internet se ha
incrementado de 2 millones y medio en el afio 2000 a 14 millones y medio en el

afo 2015, lo que representa un crecimiento de 250% y un target digital del 47.9%

Los consumidores buscan por internet lo que quieren comprar y para ello
utilizan buscadores inteligentes, dentro de los cuales destacan Google y Yahoo!.
Google es el mas popular buscador inteligente que utilizan los internautas debido
a su mejor precision de busqueda: 0.80 en comparacion con Yahoo! que es el
segundo buscador preferido, quien alcanza una precision de 0.74 (Kumar &
Prakash, 2009)
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La importancia de la investigacion es que en la actualidad respecto al
marketing digital Google dispone de una plataforma denominada Google
Adwords, a través de la cual las empresas pueden crear campafas publicitarias
cuyos avisos puedan ser encontrados por los internautas con facilidad. Asi, los
anuncios de productos o servicios que ofrecen aparecen en las primeras paginas
de busqueda. A esta forma de busqueda se le denomina busqueda inteligente
para marketing: SEM (Search Engine Marketing) y tiene un costo para los
anunciantes, siendo su impacto inmediato. Sin embargo, hay otra forma de
busqueda denominada busqueda inteligente organica: SEO (Search engine
Organic) que es gratuita, pero su impacto es a largo plazo ya que para que los
anuncios aparezcan en las primeras paginas deben de cumplir ciertos requisitos
como el tiempo de vigencia en internet, contenidos de calidad, etc. lo que no
asegura su inmediata visibilidad en las primeras paginas del buscador. Entonces,
en estos tiempos en que los usuarios utilizan a diario el internet y los buscadores
inteligentes para encontrar los productos y/o servicios que desean, resulta
impostergable el uso de dichas herramientas como parte de una aplicacion de
marketing digital en cualquier tipo de empresa.

1.4.3. Justificacién metodoldgica

La presente investigacion se justifica metodol6gicamente porque el objetivo es
conseguir por medio de la técnica de investigacion, el instrumento que mas se
adapte al tema sujeto de andlisis, mediante el cuestionario realizado al personal
de la empresa Klimatechnik SAC y proponer a través de la metodologia la
generacion de otras tesis relacionadas con el tema, lo que brinda herramientas

para generar conocimientos y aplicaciones practicas.

1.5. Alcances y Limitaciones

1.5.1. Alcances

La tesis se desarrollara en la empresa Klimatechnik SAC ubicada en el parque
industrial del distrito de Villa el Salvador, afio 2017.

1.5.2. Limitaciones
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Las limitaciones en la presente investigacion son el tiempo que dispone el
investigador para ejecutar las encuestas a especialistas en Marketing digital, y los

pocos antecedentes sobre Google Adwords aplicado a empresas peruanas.

1.6. Definicion de Variables

1.6.1. Definicion de la Variable Independiente (X). Google AdWords

Segun Cisneros (2015) Google AdWords se define como “la aplicaciéon que
permite generar publicidad al crear anuncios eligiendo las palabras clave que son

aquellos términos relacionados con el negocio”. (p. 19).

1.6.2. Definicion de la Variable dependiente. Proceso de captacion de
nuevos clientes

La captacion de clientes tiene un matiz totalmente financiero y llegan a la
conclusiéon de que el costo de captacion y retencidon de clientes tiene una relacion
positiva con el aumento de los resultados financieros de las organizaciones
investigadas. (Livne, Simpson y Talmor (2008) citado por Savi y Pereira, 2011, p.
368).
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2.1. Teorias generales relacionadas al tema

2.1.1. Evolucién del concepto marketing
Segun Monferrer (2013):

Se puede identificar hasta cinco etapas histéricas atendiendo a cémo ha ido

23

evolucionando la forma de utilizar el marketing en la empresa y, por tanto, a como

ha ido progresando su direccion. Las tres primeras (orientacion a la produccion, al

producto y a las ventas) se corresponden con un enfoque de marketing pasivo o

transaccional. Por contra, las dos ultimas etapas (orientaciéon al marketing y de

marketing social) forman parte del enfoque de marketing activo o relacional. (p.

23)

Final
siglo x1x

Final
siglo xx

ETAPA PROTAGONISMO DEL SITUACTION DEL OBJETIVO
CONSUMIDOR MERCADO EMPRESARTAL

ESCASO:
Orientacién a la # La actividad empresarial Minimizar
T era incipiente los costes_de
#  Escasa competencia produccién
¥  Seintentaba fabricar al
minimo coste productos | Exceso de demanda
de calidad aceptable
# Laopinidn del Maximizar la
Orientacion al consumidor zobre el calidad del producto
producto disefio, gamas o estética al menor coste
se encuentra en segundo posible
plano
EN AUMENTO:
Orientacién a las > El c]_jma de competencia Equilibrio entre Maximizar 1a cifra
ventas crectente aumenta el demanda y oferta de ventas
protagonismo de las
actividades de marketing
Orientacion al Exceso de oferta Satisfaccion del
marketing MAXTIMO: cliente
# El exceso de oferta
Orientacién a la coloca al consurmidor
responsabilidad en una posicion de Preservar el
social del privilegio Exceso de oferta bienestar a largo
marketing plazo

Figura 1. Evolucion historica de la orientacién de la empresa en el siglo xx

Nota.(Monferrer, 2013, p. 24)
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2.1.1.1. Orientacion a la produccion

Desde este enfoque las empresas llevan a cabo sus actividades buscando
maximizar la eficiencia productiva, ampliar la distribuciéon y bajar los costes
operativos. La premisa subyacente es que los consumidores estan dispuestos a
absorber toda la produccion de la empresa con el Unico requisito de que sean
facilmente accesibles tanto en términos de espacio como de tiempo. Por tanto, el
marketing en las empresas orientadas a la produccién se entiende como un
marketing pasivo, ya que la idea subyacente es que los productos se venden por

si mismos. (Monferrer, 2013, p. 24)

2.1.1.2. Orientacién al producto

Desde este enfoque las empresas llevan a cabo su actividad centrandose en
producir buenos productos y en mejorarlos continuamente, todo ello bajo la
creencia de que los clientes compraran los mejores productos, es decir, aquellos
gue ofrezcan la mayor calidad y den el mejor resultado. Se continGa con un
enfoque de marketing pasivo, pues aungue se innova para mejorar los productos,
no se tiene en cuenta cudles son los deseos y las preferencias de la demanda a la
que van dirigidos. (Monferrer, 2013, p. 24)

2.1.1.3. Orientacion a la venta

Desde este enfoque las empresas basan su actividad en la creencia, por una
parte, de que los consumidores nunca compraran suficiente si se deja la compra
de su mano y, por otra, de que estan dispuestos a conformarse con todo.
(Monferrer, 2013, p. 25)

2.1.1.4. Orientacion al marketing

Desde este enfoque propiamente de marketing, las empresas empiezan a
interesarse realmente por las necesidades y deseos de los consumidores, por
satisfacerlos mas eficiente y eficazmente, y con mayor valor afiadido que la
competencia. Este cambio tiene que ver con la evolucion hacia un entorno
dinamico, turbulento y cambiante, dominado por la intensificacion de la
competencia (la oferta supera ya a la demanda de los mercados) y el progreso
tecnoldgico. Esta filosofia de direccion es la que hace surgir al marketing en toda
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su plenitud, diferenciandolo de lo que es la venta o la distribucion. Por ello, la
direccion debe intervenir antes de comenzar el ciclo de produccion y no

solamente al final. (Monferrer, 2013, p. 25)

2.1.1.5. Orientacion de marketing social

Desde este enfoque las empresas se interesan no solo por el consumidor
individual, sino por la sociedad en su conjunto. Por tanto, se procede al estudio de
las necesidades de todos los agentes del mercado (consumidores, clientes,
proveedores, competidores, trabajadores y sociedad en general) buscando la
creacion, intensificacion y mantenimiento de relaciones duraderas con ellos. La
idea es determinar las necesidades, deseos e intereses de los mercados
seleccionados para satisfacerlos de mejor manera que la competencia sin

perjudicar a la sociedad, es decir, respetandola. (Monferrer, 2013, p. 25)

Origen Medios Fin
Ay BENEFICIOS VIA
VENTA'Y VOLUMEN DE
PRODUCTOS
PROMOCION VENTAS

Concepcion antigua (MK pasive o transaccional)

MARKETING BENEFICIOS VIA
CLIENTES INTEGRADO SATISFACCION
CLIENTE

Concepcion moderna (MK activo o relacional)

Figura 2. Concepcion antigua y moderna de marketing
Nota.(Monferrer, 2013, p. 26)

Segun la figura 2 la concepcion y aplicacion del marketing en la
empresa ha sufrido una reinterpretacién sucesiva del concepto que

ha abandonado la mentalidad de hace décadas centrada en la
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produccion y la venta (marketing pasivo o transaccional), para dar
cabida a un enfoque méas preocupado por la figura del consumidor,
sus necesidades y deseos, con el objetivo dltimo de mejorar las
relaciones duraderas con estos y el resto de agentes del entorno

(marketing activo o relacional). (Monferrer, 2013, p. 26)

Tabla 2
Propuestas de clasificacion para identificar momentos clave de la evolucién del
concepto de marketing

Los periodos van dese 1900 hasta 1990, siendo los momentos principales y sus respectivos
representantes:

Keith (1960): 1900 -1930 era de |la produccidn, 1930 — 1550 era de las ventas, 1950-1960 era del
marketing, 1960 — 1930 periodo no considerado.

Fullerton {1988): 1900 — 15930 era del desarrollo funcional, 1930 — 1980 era del refinamiento y
formalizacidn, 1980 — 1990 periodo no considerado.

Bartels (1988): 1500 antecedentes, 1900 — 1010 descubrimiento, 1910 — 1920 conceptualizacién,
1920 — 1530 nueva estimacion, 1930 — 1940 re concepcidn, 1940 — 1550 diferenciacién, 1950 —
1970 socializacidn, 1970 — 15990 conceptualizacidn actual.

Munuera (1992): 1300 — 1910 periodo de identificacion, 1910 — 1930 periodo funcionalista, 1930
— 1550 periodo conceptual, 1950 — 1990 periodo de definiciones formales.

Bigné (1996): 1900 origenes, 1900 — 1950 pre conceptual, 1950 — 1970 conceptualizacion y
ampliacion del campo de actuacion, 1970 — 1980 AMA 1985, 1980 — 19350 integracian.

Kerin (1996): 1900 — 1920 periocdo no considerado, 1920 — 1930 marketing como economia
aplicada, 1930 — 1940 marketing como actividad directa, 1940 — 1950 marketing como ciencia
cuantitativa, 1950 — 1960 marketing como ciencia comportamental, 1960 — 1980 marketing como
ciencia de la toma de decisiones, 1980 — 1590 marketing como ciencia integrada.

Esteban Talaya (1997): 1900 precedentes, 1900 — 1910 periodo de surgimiento, 1910 — 1930
periodo conceptual y de determinacidn de las funciones, 1930 — 1340 desarrollo, 1940 — 1560
expansion, 1960 — 1980 desarrollo conceptual entorno al intercambio, 1980 — 1930 consolidacidn,
1950 revision y tendencias futuras.

Brown (1993): 1900 — 1930 proto marketing, 1930 — 1960 construccidn conceptual del marketing,
1960 — 1590 crisis y reconstruccidn.

Nota.(Perez, 2017, p. 38)
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2.1.2. Definicién de Marketing

Segun Kotler y Keller (2012) definen el marketing como “un proceso social por el
cual tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la
creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros

grupos e individuos”. (p. 2)

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “el marketing en sentido empresarial
tiene como objetivo conocer y entender tan bien al consumidor que los productos
0 servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se vendan solos”.
(2006)

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2008) el Marketing se define como “el
proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes
relaciones con ellos con el proposito de obtener, a cambio, valor procedente de

dichos clientes”. (p. 6)

El autor Kurtz (2012) menciona:

El Marketing es una funcién organizacional y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y transmitir valores a los clientes,
asi como para manejar las relaciones con los clientes de modo que
beneficien a la organizaciébn y a sus grupos de interés. Kurtz
propone un concepto ampliado de las actividades de marketing que
penetra en todas las funciones de las empresas y las organizaciones
sin fines de lucro. Ademas supone que las organizaciones deberan
apuntar sus esfuerzos de marketing de manera ética y que estos
esfuerzos serviran para mejorar los intereses de la sociedad y la
propia organizacion. En su concepto, Kurtz también identifica a las
variables de marketing: producto, precio, promocién y punto de
venta (distribucién), que son combinadas con miras a satisfacer al
cliente. Asimismo, supone que la organizacion debe empezar por
identificar y analizar quiénes son sus clientes potenciales y qué
necesitan. En todos los casos, el concepto se centra en generar y
mantener relaciones a largo plazo con clientes y proveedores. (p.7)
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Captura de valor
Creacion de valor para los clientes proveniente
y creacién de relaciones con los clientes de los clienfes
Construccidn
Comprensian del Disefio Creacion de Captura de valor
mercado y de una estrategia dﬁ:&g’%ﬁ““ relaciones rentables de los clientes
de las necesidades de marketing e pmpc—rciﬁa y del agrado para crear beneficios
y deseos del cliente orlentada al cliente un velor supedor del cliente o m:ﬂmmm

Figura 3. Modelo de proceso de Marketing
(Kotler y Armstrong, 2008, p. 6)

Marketing se define segun (IFES, 2014) como:
No en el sentido tradicional de realizar una venta (vender), sino en el
nuevo sentido de satisfacer las necesidades del cliente. Muchas
personas piensan en el marketing s6lo como venta y publicidad, y no
es de extrafar, porque todos los dias nos bombardean con anuncios
de television, en los periddicos, con cartas y llamadas de ventas. (p.
4)

Segun Kotler y Armstrong (2008) “El doble objetivo del marketing consiste
en atraer a nuevos clientes generando un valor superior y en mantener y hacer

crecer el nUmero de clientes actuales proporcionandoles satisfaccion”. (p. 5)

Monferrer (2013) menciona lo siguiente:
El marketing de forma amplia, se debe entender como una filosofia
de negocio que se centra en el cliente. En concreto, en el centro de
la teoria y la practica del marketing se sitta el afan por proporcionar
valor y satisfaccion a sus mercados. Para ello, es esencial que la
empresa sea capaz de identificar las necesidades de su cliente, de
disefiar y desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de
transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia su mercado. En
base a ello, esta filosofia de negocio se fundamentard en un

conjunto de técnicas de investigacion asociadas al andlisis
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estratégico de los mercados, asi como de un conjunto de técnicas de
comercializacion asociadas a la operativizacibn de acciones de

respuesta hacia los mercados. (p. 16)

Sainz de Vicuia (2014) define el marketing como “un proceso responsable
orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente, con la
finalidad de fidelizarse, de forma que la empresa puede obtener sus objetivos
estratégicos” (p. 33).

El macro entorno
_.-'_'_.—‘_'_‘—\_
/ El micro entormno
Factores
eCconomicos Factores
.r-“"_._‘_"""-..

El entorno interno politicos

Trabajadores
Dinero
Maquinaria
Materiales
Tiempo

Consumidores

\ \ Proveedores /

-‘1.‘_‘_‘_‘_‘_‘_--_._'_‘_'_._,.'-'-
Factores Factores

tecnologicos socioculturales

~.,,_‘_____________'___;__,.-—"

Paricipanies

Figura 4. Entorno del Marketing
(IFES, 2014, p. 5)

2.1.3. Breve resefia de la Historia del Marketing digital

Como menciona Martinez (2014).
Ya han pasado 31 afios desde que se llevé a cabo el primer registro
de un dominio .com, en la fecha de 15 de marzo de 1985 por una
empresa llamada Symbolics.com y que era propiedad de una

empresa originaria de Massachusetts. Luego los primeros pasos de
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internet fue la aparicion de la World Wide Web (WWW) en 1991,
esta nueva plataforma de tecnologia en su momento dio el impulso
para la construccion de una nueva plataforma basada en push, la
siguiente etapa fue en 1994, en la actualidad se estima que el
namero de cuentas rondan los 4.100 millones. En 1998 la empresa
norteamericana Google creo el mercado SEO, en la actualidad la
empresa gestiona unas 6000 millones de busquedas al dia. Lo cual
ayuda cada vez mas a conocer a los consumidores de una manera
mas real. Ya en el afio 2002 sucede el boom de las redes sociales,
siendo Facebook que més usuarios ha acumulado. (p. 13)

2.1.4. Definicion de Marketing Digital
Segun Kotler (2012) se debe “Definir claramente nuestra identidad y fortalecerla

con una unica integridad para construir una imagen de marca fuerte” (p. 62).

Segun la Junta de Castilla y Ledn (2012) define el Marketing Digital como el
uso de “las tecnologias de la informacion basadas en Internet y todos los
dispositivos que permitan su acceso para realizar comunicaciéon, con intencion

comercial entre una empresa y sus clientes o potenciales clientes”. (p. 11)

Marketing digital lo define los autores Kotler y Armstrong (2013) como “El
esfuerzo para comercializar productos y servicios y generar relaciones con

clientes por medio de internet” (p. 433).

Como menciona Villaseca (2014) en relacion al marketing digital
‘Frente a un concepto de comunicacion masivo, la digitalizacion
permite una relacion mas interactiva y bilateral, no solo con los
clientes actuales, herramientas como la busqueda por palabras o las
comunidades sociales permiten a las empresas relacionarse con

potenciales clientes” (p. 247).

El marketing debe recordar que internet ha acelerado

dramaticamente la evaluacion de la reputacion de las marcas. En
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cuestion de minutos un potencial cliente puede tener una idea de un
producto o servicio promocionado solo paseando por Google,
Facebook o Twitter. (Vela, 2016, p. 36).

2.1.5. Los diez pasos indispensables para alcanzar el Marketing Digital
Los diez pasos necesarios para introducirnos al Marketing Digital segun Adan et

al. (2016) son los siguientes:

2.1.5.1. Establecer los objetivos y las métricas del plan

Se debe conocer que se pretende conseguir con la accion prevista, decidir que se
quiere lograr participando en el internet social. Si se trata de vender, si queremos
ofrecer un nuevo canal de atencion al cliente, una mejora de la imagen de la
empresa o crear relaciones con los clientes para lograr la fidelidad a la marca. (p.
27).

2.1.5.2. Evaluar los recursos disponibles

Los recursos necesarios deben estar predefinidos y por eso tenemos que saber
que los hay de varios tipos: humanos (personas que van a gestionar y crear los
contenidos, responsables del mantenimiento de las cuentas en los medios
sociales); materiales/tecnoldgicos (equipamiento y capacidad tecnolégica para
gestionarlos con eficacia); econémicos (si la empresa dispone de financiacién
propia para llevar adelante el plan en las condiciones establecidas); y fisicas
(espacios que faciliten el trabajo, la interacciébn y la comunicacion entre las

personas). (p. 27).

VR an /’_\\ TN |- 1
/ Recursos \ Recursos \ ( Recursos \ Recursos |
\ humanos / + ( materiales }+( e?::g;figzs ,+ fisicos - | necesarios |

/
~_~7 \\.// \\// ~ l___|

Figura 5. Recursos necesarios
Nota. (Adan et al., 2016, p. 27).
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2.1.5.3. Conocer a la audiencia
Conocer al publico potencial implica escuchar sin participar: observar actitudes y
comportamientos. ¢Cuales son los temas de interes para nuestra audiencia

objetiva, que informacion les interesa sobre nosotros, que debemos contarles?.
(p. 28).

2.1.5.4. Desarrollar contenidos de interes y calidad
¢,Qué queremos comunicar? En funcion de ello y de los objetivos debemos

generar argumentos de interés para la opinion, el debate o la experiencia. (p. 28).

p p p
S N 1> S N
| Conocer a la AN | E:;taeﬁ%?; AN | Mantener N\
| audiencia / apropiados / | presencia activa /
y 4 y

Figura 6. Desarrollo de contenidos de interés y calidad
Nota. (Adéan et al., 2016, p. 29).

2.1.5.5. Integrar las acciones de marketing

La integracién de marketing de las 4Pes debe estar perfectamente integrada con
el marketing digital, ya que esta forma parte de la estrategia de marketing de la
empresa, y asi llegar a todos los publicos de la misma manera y resultar

complementarios. Sin olvidar la quinta Pe, las personas. (p. 29).

2.1.5.6. Establecer un tiempo de dedicacion

La accién en medios sociales requiere dosificar el tiempo que vamos a emplear. Y
en esto, hablamos de dedicacién. Existe en mayoria de los casos un problema en
este sentido, ya que mayor numero de horas, como es légico y habitual no implica

mayores 0 mejores resultados. (p. 29).
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2.1.5.7. Repartir el tiempo utilizando la regla 20/80

El principio de Pareto mas conocido como la Ley 20/80 nos puede ayudar a
establecer una distribucion de tiempo. Podemos escuchar o conversar con
nuestros usuarios sobre sus intereses, y observar durante el ochenta por ciento
de tiempo dedicado a las redes sociales, para luego poder participar y
desarrollarla. (p. 30).

2.1.5.8. Centrarnos en la calidad y no en la cantidad
La obsesion por el nimero de seguidores es justo el principio contrario que debe

guiar nuestra estrategia. Es la calidad de los usuarios y seguidores la que importa.
(p. 30).

2.1.5.9. Ceder el control
Es importante dejar que la audiencia tome el control de la conversacion y la haga
suya para desarrollar un vinculo emocional con la empresa, sin tener miedo de los

posibles comentarios negativos que se generen. (p. 31).

2.1.5.10. Seqguir aprendiendo

Nunca dejar de escuchar y aprender, regla de oro para triunfar en los medios
sociales. No solo hay que ponerse al dia en conceptos y herramientas, sino
también saber asimilar rapidamente las novedades que ofrece internet casi a
diario, para saber aprovechar oportunidades y estar entre los primeros que se
adaptan a los nuevos escenarios. (p. 31).

2.2. Bases tedricas especializadas sobre el tema

2.2.1. Definicion de Google AdWords

Martinez (2014) sefiala lo siguiente:
AdWords es el programa de publicidad online de Google, que
permite llegar a clientes nuevos y mejorar un negocio, eligiendo
donde publicar un anuncio, estableciendo el presupuesto adecuado
y midiendo el impacto de dicho anuncio. Con respecto al
presupuesto no hay compromiso de inversion minima y se puede

detener o cancelar la publicacion de los anuncios en cualquier
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momento AdWords puede ayudar a dar a conocer una tienda fisica y
hacer que haya mas visitas de clientes potenciales. Puede orientar
los anuncios a ubicaciones especificas para que se muestren solo a
las personas que estén haciendo busquedas en una zona o cerca de
ella. También puede captar a clientes potenciales si se afiade la
direccion, el numero de teléfono y el mapa de la empresa a un
anuncio. De este modo, es todavia mas facil que las personas
busquen y visiten una empresa que esta publicando. Si la empresa
vende productos online, puede utilizar AdWords para generar mas
pedidos. Situando el anuncio justo delante de los usuarios cuando
estén buscando el producto y enlazarlos directamente con la pagina
en que pueden comprarlo. También puede controlar los clicks que
conducen directamente a pedidos en su sitio web. Esto le ayudara a
medir y a mejorar el retorno de la inversion (ROI) de su publicidad.
(pp. 35-36)

El autor Cisneros E. (2015) define Google AdWords como “la aplicacién
que permite generar publicidad al crear anuncios eligiendo las palabras clave que

son aquellos términos relacionados con el negocio”. (p. 19).

Hermosilla (2015) define Google Adwords como:
Un sistema de publicidad mediante palabras clave, donde los
usuarios del servicio eligen liboremente la palabra que prefieren para
que su anuncio se despliegue. Esta no tiene que tener
necesariamente una coincidencia con el aviso que se pretende
publicar, dé hecho hay completa libertad en este aspecto al no exigir
ningun tipo de relacion de contenido entre la palabra clave y el
anuncio. El funcionamiento del despliegue es una cuestidon
exclusivamente formal, es decir, que el anuncio aparece ante el
cibernauta en virtud de los términos que previamente ha

seleccionado el usuario del servicio. (p. 103)
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Los usuarios pueden realizar una busqueda en Google introduciendo
una de las palabras clave, por lo que el anuncio aparecera al lado
derecho de los resultados de la busqueda. De esta manera, la
publicidad se mostrara Unicamente a un publico que esta interesado

en el producto o servicio. (Cisneros E. , 2015, p. 19).

Google Adwords segun Capmartin (2009) citado por Curipallo (2017):
Es el método que utiliza Google para hacer publicidad patrocinada,
cuenta con enormes cantidades de clientes con webs de todo tipo y
de todas partes del mundo. Son anuncios que se muestran de forma
relevante en los resultados de la busqueda del usuario, 0 en otro
sitio webs cuyo servicio o contenido esta relacionado en el enlace

patrocinado. (p. 10)

2.2.2. Ventajas de anunciar en Google AdWords
Segun Cisneros E. (2015) hay una serie de aspectos importantes que diferencian

a AdWords de otros tipos de publicidad. Entre ellos se tienen los siguientes:

Llegar a los usuarios en el momento preciso que buscan lo que
se esté ofreciendo

El anuncio se muestra a las personas que estan interesadas en los
tipos de productos y servicios que se ofrece. De este modo, es mas
probable que estos usuarios realicen alguna accion. Se puede elegir
donde se quiere que aparezca el anuncio: sitios web concretos vy
areas geogréficas especificas (estados, ciudades o, incluso, barrios,
etc.). (p, 19).

Controlar el presupuesto

Con las ofertas de coste por clic (CPC), solo se puede cobrar
cuando el usuario haga clic en el anuncio, no cuando se muestre.
Asimismo, si un cliente se percata del anuncio y hace clic en él para

obtener mas informacion, queda registrado en la cuenta como un
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clic. De esta forma, se supervisan los clics para saber cuantas

personas han accedido al sitio web. (p. 19).

a
Gorgle N
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Autos Seminuevos Jalisco - Demotores.com.mx
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Autos Usados
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Autos y as Usados

Autos Usados - segundamano.mx Milos d e ¢
wwiw.sagundamano. mx/Autos+usados ¥

ompra o Vende Autos Usados todas las Marcas y Modelos a buen Preci

Carros Usados Y Baratos
zap! mx/Carros+Usados+Y+Baratos ~

Autos Usados - autoplaza.com.mx

Autos Usados al Mejor Pracio. ([Encuentra tu Usado Ahoral

Precios De Autos Usados
WWW.3sK. 4

Autos Usados Guadalajara - Anuncios Compra Venta ...

z Autos Usados Gi

Autos Usados (

Figura 7. Motor de busqueda de Google
Nota. (Cisneros, 2015, p. 19).

Ver exactamente lo que funciona del anuncio y aprovecharlo

Se puede solicitar un informe del rendimiento del anuncio: para que
de esta forma se pueda saber cuantos clientes nuevos se conectan
a la empresa a partir del anuncio, de dénde proceden y otros
detalles. (p. 19).

Impresiones

Las impresiones representan el nimero de veces que un anuncio
aparece en Google o en la red de Google. De esta manera, se
logran supervisar las impresiones para comprobar a cuantas

personas se ha podido mostrar el anuncio. (p. 19).
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Publicacién de los anuncios en la busqueda de Google y en
otros sitios de lared de busqueda

Si se utiliza palabras clave para orientar los anuncios, se debera
seleccionar un conjunto de ellas relacionadas con el producto o el
servicio que se desea publicitar; luego, cuando los usuarios busquen
las palabras o frases que hayan elegido, los anuncios de texto

podran aparecer junto a los resultados de busqueda. (p. 19).

2.2.3. Administrar una cuenta de AdWords
Segun Cisneros E. (2015) “Con la finalidad de que los nuevos anunciantes de
AdWords se sientan comodos al navegar por la cuenta, se ha disefiado una

interfaz sencilla e intuitiva”. (p. 27).

Al ingresar a la cuenta de Google AdWords, se podra notar que la
administracion de la cuenta recae en cuatro pestafas; entre ellas, se
tiene la pestafia Pagina principal, Campafas, Oportunidades y
Herramientas. Cada pestafia puede tener una o varias ventanas que
permiten profundizar en dichas opciones, para lo cual solo bastaria
con hacer clic en algunas de ellas para percatarse. (Cisneros E. ,
2015, p. 27).

A continuacién, se detallara cada una de las pestanas:

2.2.3.1. Pagina principal

Contiene la pagina Resumen de informacién de la cuenta, la cual expone un
resumen facil de interpretar con informacion importante sobre la cuenta. (Cisneros
E., 2015, p. 28).

2.2.3.2. Campafas

En ella, se podran crear y editar campafias, anuncios, palabras clave y cambiar la
configuracion de la campafia. En los graficos de resumen de rendimiento situados
en la parte superior de la pagina, aparecera una vision general del rendimiento de
sus campafas. También pueden descargarse las tablas que contienen las

métricas de rendimiento como informes. (Cisneros E., 2015, p. 27).
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A continuacion en la figura 8, se muestra la creacion de la campafa
KLIMATECHNIK en la plataforma de Google AdWords, para ello se tuvo que crear

una cuenta de correo con el nombre ktperu.publicidad@gmail.com :

/ L
4 AAdministraci:’undecarr: x
= | —

< C | & Esseguro | https;//adwords.google.com/cm/Campaignigmi?autk

Aplicaciones  [f§ CerrarVolver @ Como Transmitir en

AGoogleAdWDrds Pagina principal ~ Campafias  Oporiunidades

-| Busqueda « Todas las campafias =

Campafia: KLIMATECHNIK

| Todas las camparias

& Habilitada Tipo: Red de Bisqueda con selec

[@ KLIMATECHNIK _ _ _— .
Ajustes de oferias actives: Ubicacion, Programacion de

Figura 8. Implementacién de la campafia publicitaria en Google AdWords

A continuacion se detallan los anuncios de cada grupo de la campafa
KLIMATECHNIK:
En el grupo de anuncios de Calefaccion: se crearon cuatro anuncios

Todas las campanas = KLIMATECHMIK =
=l Grupo de anuncios: Calefaccion

@ Habilitada Tipo: Estdndar  Ajustes de ofertas activos: |

Configuracion Anuncios Extensiones de anuncio
+ ANUNCIO Editar = Automatizar = Etiquetas -

» Anuncio Estado 7

° Calefaccion Industrial 7 Aprobado
Ambientes conforiables
www.kiperu.com
para la industria, mineria, hoteles. Eléctricos, a gas, petroleo, vapor,

° Calefactores Industriales L1 Aprobado
Importados de Alemania, Brasil
www_ktperu.com
Calefactores eléctricos, a gas, petroleo, kerosene, para el hogar y oficina.

° Calefactores Industriales 7 Aprobado
Calefaccion Hotelera
www_ktperu.com
Para su comodidad, calefactores industriales, mineros, hoteles, hospitales.

™ Calefactores Industriales L Aprobado
Calefaccion Hotelera
www_ktperu.com
Para su comodidad, calefactores industriales, mineros, hoteles, hospitales.

Figura 9. Grupo de anuncios de Calefaccion
Con las siguientes palabras clave:



-+ PALABRAS CLAVE

- Palabra
clave

- calefactores
de gas

- calefactores
a gas

- calefactores

industriales

- calefactor
aire

- calefactores
imdustriales
a gas

- calefactor
industrial

Figura 10. Palabras clave de Calefaccién

Editar -

Estado 7

[ Apta

L3 Apta

L3 Apta

L3 Apta

[ Aapta

[ Apta
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En el grupo de anuncios de Colectores de polvo se cred 1 anuncio

Todas las campanas = KLIMATECHMIK =

Bl Grupo de anuncios: Colectores de polvo

@ Habilitada Tipo: Estandar  Ajustes de ofertas activos: Ubi

Configuracion Anuncios Extensiones de anuncio

= ANUNCIO ~ Editar ~ Automatizar «

& Anuncio

. Colectores de Polvo
Fabricados en Lima Perd
www_ktperu.com

mejor calidad del aire en industria minas, hoteles, comercio

Figura 11. Grupo de anuncios de Colectores de polvo

Con las siguientes palabras clave:

Etiquetas

Estado |7

[J Aprobado



+ PALABRAS CLAVE Editar +

e Palabra clave Estado | 7

. colectores 1 Apta
de polvo

. colector de 1 Apta
polvo

. filtro para - Apta
polvo

. aire L1 Apta

contaminado

Figura 12. Palabras clave de Colectores de polvo

En el grupo de anuncios de Deshidratacion: se crearon 3 anuncios

4 ANUNCIO -

Todas las campanas = KLIMATECHMIK =
&l Grupo de anuncios: Deshidratacion

& Habilitada Tipo: Estandar Ajustes de ofertas activos: !

Configuracion Anuncios Extensiones de anuncio

Editar - Automatizar - Etiquetas =
Anuncio

Deshidratador de alimentos

Fabricados en Lima Peru

W lktperu.com

deshidratador, deshumedecedor, secado de frutas y alimentos en general

Deshidratado frutas, alimentos

Fabricados en Lima Peru

wn_lktperu.com

camaras deshidratadoras especiales para secado de frutas v alimentos

Deshidratado frutas, alimentos

Instalacion gratis

W ltperu.com

camaras eléctricas, a gas, petroleo, vapor, kerosens.

Figura 13. Grupo de anuncios de deshidratacion
Con las siguientes palabras clave:

Estado |7

1 Aprobado

7 Aprobado

A Aprobado
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+ PALABRAS CLAVE Editar = Detalle:

o Palabra clave Estado 7

. deshidratador de 1 Apta
alimentos

. deshidratadora 1 Apta
de alimentos

. deshidratador 1 Apta

. deshidratadora L1 Apta

. “deshidratadoras” 1 Apta

Figura 14. Palabras clave de deshidratacion
En el grupo de anuncios de Ventiladores Industriales: se crearon 4 anuncios

Todas las campanas = KLIMATECHMIK =
=l Grupo de anuncios: Ventiladores Industriales

@ Habilitada Tipo: Estandar Ajustes de ofertas activos: Ubicacion,

Configuracion Anuncios Extensiones de anuncio Palabras
= ANUNCIO + Editar + Automatizar - Etiquetas

[ ] Anuncio Estado 7

- entiladores Industriales 3 Aprobado
Fabricados en Lima Peri
wwnw_ktperu_com
axiales. centrifugos. portatiles, neumaticos, en serie, de techo

- Cortinas de aire para el calor 7 Aprobado
Fabricados en Lima Peri
wwnw_ktperu.com
climatizar. enfriar ambientes de hoteles, oficinas, restaurantes, aeropuertos.

. Ventiladores industriales L3 Aprobado
minerog
wwnw_Ktperu.com
Profesionales con experiencia en la fabricacion de ventiladores y calefactores.

. Anuncio Ideas de anuncios creado el 1/6/16 Aprobado
(HTMLE)
Anuncio grafico
Ver anuncio grafico en tamafio completo

Figura 15. Grupo de anuncios de ventiladores industriales

Con las siguientes palabras clave:



= PALABRAS CLAVE Editar - De

L] Palabra clave Estado 7

Total: todos
los grupos
de anuncios
7

- ventiladores L3 Apta
industriales

- ventiladores L3 Apta
industriales
peru

- ventilador L3 Apta
industrial

- extractores L3 Apta
de aire peru

e precios de L3 Apta
ventiladores

- ventiladores L3 Apta
de aire

- ventiladores L3 Apta
de techo
peru

- ventiladores L3 Apta
extractores

- venta L3 Apta
ventiladores
de techo

- venta de L3 Apta
extractores

Figura 16. Palabras clave de ventiladores industriales

En el grupo de anuncios de Ventiladores Mineros: se crearon 2 anuncios

Todas las campafas = KLIMATECHMIK =
£) Grupo de anuncios: Ventiladores Mineros

@ Habilitada Tipo: Estandar Ajustes de ofertas activos: Ubica

Configuracion Anuncios Extensiones de anuncio Pa
4+ ANUNCIO « Editar + Automatizar ~ Etiquetas
[ ] Anuncio Estado |7
° Ventiladores mineras 1 Aprobade

Fabricados en Lima Perd
wwnw kdperu.com
purificadores de aire en ambientes quimicos, lavado de gases en minas.

. Ventiladores Mineros 1 Aprobado
Fabricados en Lima Perd
wvww. ktperu.com
Ventiladores especiales de mina, silenciosos, comodos, fuertes

Figura 17. Grupo de anuncios de ventiladores mineros

Con las siguientes palabras clave:
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+ PALABRAS CLAVE Editar «

& Palabra clave Estado 7

® ventilacion (1 Apta
en mineria

® ventiladores [ Apta
mineras

® ventilacion (1 Apta
minera

Figura 18. Palabras clave de ventiladores mineros

A continuacibn se muestra, graficamente, el impacto de la campafa
KLIMATECHNIK desde el afio 2014 hasta el afio 2017:

B CTR, 2017, 5.46%

B CTR, 2016, 2.60%

B CTR, 2015, 1.30%

B CTR, 2014, 0.48% I

Figura 19. Impacto de la campafa publicitaria KLIMATECHNIK utilizando Google AdWords

Como se puede apreciar, en el afio 2014, la relacion clics/impresiones fue de
0.48%, en el afio 2015 subi6 a 1.30%, en el afio 2016 subi6 a 2.60% y en el afio

2017 llegdé a 5.46% mejorando notablemente esta relacion conocida como CTR.
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En la practica, se recomienda un CTR mayor a 1% para que la campafia sea
aceptable en su rendimiento.
Este rendimiento de la campafa debe tener una relacion directa con el

rendimiento financiero y el nivel de captacion de clientes.

2.2.3.3. Oportunidades
Esta pestafia esta disefiada para que, una vez activada la cuenta, se envien

mejoras para el aprovechamiento maximo del sistema.

—P

Direccion de correo electronico
Cuenta

exclusivo, contrasefia y datos
AdWords

de facturacion

-
* Presupuesto diario * Presupuesto diario
* Orientacion geografica * Orientacion geografica
* Orientacion por idioma * Orientacion por idioma
* Preferencia de distribucion * Preferencia de distribucion
* Un conjunto de palabras * Un conjunto de palabras
clave y de ubicaciones clave y de ubicaciones
* Uno o varios anuncios * Uno o varios anuncios

Figura 20. Cuenta AdWords
Nota. (Cisneros E. , 2015, p. 28).

2.2.3.4. Herramientas.
En ella, se encontrardn herramientas de cuenta que ayudaran a administrar o a
mejorar el rendimiento de las campafas; ademas de la conexiébn con otras

aplicaciones con Google. (Cisneros E., 2015, p. 28).
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2.2.4. Administrar la campafa
Cuando los usuarios realizan basquedas en internet y escriben una
palabra o frase, buscan informacion que esté estrechamente
relacionada con esas palabras. Por ejemplo, si Carlos escribe
camaras digitales y ve un anuncio de rollos de peliculas,
probablemente no haré clic en el anuncio. (Cisneros, 2017, p. 91).

Para mostrar anuncios que sean relevantes para las busquedas de
los usuarios a los que se intenta llegar, es necesario agrupar los
anuncios relacionados con palabras clave. Es decir, se va a crear
grupos de anuncios que compongan una campafia. La campafia es
el control principal de los grupos de anuncios donde se puede decidir
lo que se va a invertir en clics o conversiones de los anuncios, las
redes, la ubicacion geografica y otras opciones de nivel superior que
afectan combinaciones de grupos de anuncios. (Cisneros, 2017, p.
91).

Uno de los problemas mas frecuentes con referente a los anuncios
en las campanas es el cumplimiento del presupuesto diario y, como
resultado, la pérdida de posibles impresiones. Si el presupuesto
diario se cumple irregularmente, es como si se perdiera impresiones
adicionales. Ahi se deberia evaluar el retorno de la inversion (ROI),
junto con las estadisticas de rendimiento de las palabras claves.
(Cisneros, 2017, p. 91).

2.2.5. Remarketing
El remarketing es una funcion que esta disefiada para mantener el
contacto con el cliente potencial una vez que ya visit6 el sitio web. Lo
gue hara el sistema AdWords es mostrarle a ese cliente anuncios
relevantes cuando visite otros sitios de la Red de Display de Google.
Poe ejemplo, si los usuarios abandonan el sitio sin comprar nada, el
remarketing ayuda a conectarse con esos clientes potenciales

mientras navegan en otros sitios de internet, a través de un mensaje
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0 una oferta atractiva que los anime a regresar al sitio y concretar la
compra.(Cisneros, 2017, p. 115).

2.2.6. ¢Quiénes deberian utilizar el remarketing?
El remarketing puede ser un elemento estratégico de todas las
campafias. Puede generar retorno a la inversion (ROI) para todos los
tipos de anunciantes si se trabaja de forma correcta; la campafa que
requiera utilizar esta herramienta primero tendria que estar
configurada para utilizar la Red de Display de Google. Una de las
situaciones mas habituales que se suele dar por el administrador de
una determinada cuenta es combinar las campafas de palabras
clave con el remarketing, porque de esta forma se logra mas

conversiones. (Cisneros, 2017, p. 115).

2.2.7. ¢ Por qué utilizar el remarketing con Google?

Segun Cisneros (2017) el sistema de AdWords esta disefiado para utilizar los
datos con mucha flexibilidad, esto permite tomar mejores decisiones a la larga. El
remarketing de Google cumple con todas esas caracteristicas. A continuacion se

muestra una lista de beneficios:

Puablicos personalizados: Administrar informacién permite que se
puedan obtener listas con datos importantes y asi buscar nuevas
ideas para mejorar el remarketing. (p. 115).

Alcance y profundidad: La red de display es visitada por millones
de personas debido a su alcance, ya que logra muy buena
segmentacion. Se obtiene una gran cantidad de usuarios varias

veces al dia, a la semana o al mes. (p. 116).

Precios eficaces: La administracion de los precios recae de forma
directa sobre el administrador de la cuenta, es decir, no se impone el
valor a invertir. El usuario tiene la potestad de decidir teniendo en

cuenta que todo se rige en una subasta con las ofertas de CPM y



47

CPC. Hay flexibilidad de aumentar o reducir las ofertas para cumplir
los objetivos de la campafia. (p. 116).

Combinaciones de orientacion: Se puede agregar otros meétodos
de orientacién, como la orientacion contextual por palabras clave o
temas. (p. 116).

Creacion facil de anuncios: Se puede disefiar los anuncios
utilizando anuncios de texto o el creador de anuncios graficos para
crear productos de video o con imagenes, de forma gratuita. (p.
116).

Visibilidad del lugar donde se publican sus anuncios: Se logra
controlar la forma de mostrar el anuncio. Esto hace referencia a los
sitios donde uno desee que aparezca dicho anuncio, teniendo en

cuenta el rendimiento del sitio. (p. 116).

2.2.8. Proceso de captacién de nuevos clientes

Como mencionan Livne, Simpson y Talmor (2008) citado por Savi y Pereira
(2011) “La captacion de clientes tiene un matiz totalmente financiero y llegan a la
conclusién de que el costo de captaciéon y retencion de clientes tiene una relacion
positiva con el aumento de los resultados financieros de las organizaciones

investigadas”. (p. 368).

Se pretende captar valor en reciprocidad, el cual toma la forma de
ventas, cuota de mercado y utilidades. Al crear un valor superior
para el cliente, la empresa genera clientes altamente satisfechos
gue se mantienen leales y compran mas. Esto a su vez significa
mayores utilidades a largo plazo para la empresa. (Kotler y
Armstrong, 2013, p. 20).

El empresario tendra que desarrollar un pequefio plan de marketing
y para esto la situacion ideal es conocer tanto los clientes actuales
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como los potenciales, pero debido a que el nivel de complejidad
para conocer ambos tipos de clientes es elevado en muchas
ocasiones, siempre que haya que priorizar es conveniente comenzar
por los clientes actuales ya que es mas probable que se consigan

resultados positivos a corto plazo. (SLNE, 2012, p. 15)

De acuerdo a Baruch (2012) “Una vez elegido el segmento al que se
va a dirigir el negocio, hay que establecer a través de qué medios
hay que dirigirse a dichos segmentos. Suele ser, en la practica, uno

de los aspectos que mas complicaciones produce”. (p. 137)

En la siguiente figura podemos apreciar la evolucion del proceso de
captacion de clientes desde el afio 2014 hasta el afio 2017 en la
empresa KLIMATECHNIK SAC.

1000
900

800

906
734
687
700
600
500
389
400
300
200
100
0

2014 2015 2016 2017

Figura 21. Captacion de nuevos clientes en KLIMATECHNIK

En el afio 2014 se inici6 la campafa publicitaria en la plataforma Google AdWords
para la empresa KLIMATECHNIK SAC donde se registraron 389 clientes, para el
afo 2015 se incrementd a 734 clientes, para el afio 2016 se increment6 a 687
clientes y para el afio 2017 se incrementé a 906 clientes, lo que significa un

incremento del 133% en los 4 afios de vigencia de la campafa.
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2.2.9. Procedimiento de captacién de clientes

2.2.9.1. Identificar a los clientes

Segun la organizacion SLNE (2012) “Todas aquellas personas que actualmente
no son clientes lo son potencialmente. La prospeccion es un proceso que consiste
en identificar clientes potenciales, es decir, que puedan ser clientes del

establecimiento ahora y en el futuro” (p. 13).

Los potenciales clientes de KLIMATECHNIK SAC pertencen a los rubros de la

Industria, Mineria, Hoteleria y Turismo fundamentalmente.

2.2.9.2. Seleccionar clientes

“Una vez identificados los segmentos, se analizan y se determina si son clientes
potenciales y con ello tomar una decision sobre si se invertir4 tiempo y dinero en
ellos o no”. (SLNE, 2012, p. 14).

En la segmentacion de los clientes potenciales para la campafia KLIMATECHNIK
se consideraron los siguientes filtros:

Ubicacion: Peru, Sexo: Ambos, Edad: mayores de 21 afios, Idioma: Espafiol

2.2.9.3. Reactivar a los clientes dormidos

Como menciona Baruch (2012):
Reactivar un cliente que ya esta en cartera es hasta siete veces
menos costoso que captar uno nuevo. Paralelamente a las acciones
de captacion deben ir las acciones de detectar ese grupo de clientes
“‘dormidos”, conocer su perfil, segmentarlos adecuadamente y
ofrecerles un elemento o promocion o que reactive la relacion con la
empresa. (p. 142)

En la empresa KLIMATECHNIK SAC no se considera la politica de reactivar

clientes dormidos debido a que el proceso de captacidon de nuevos clientes es

muy dinamico con la campafa publicitaria en Google AdWords.
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2.2.9.4. Fidelizar clientes

La fidelizacién de los clientes es fundamental para que una empresa se desarrolle
en su mercado objetivo, segun SLNE (2012) “La fidelizacién se entiende como
una accion dirigida a conseguir que los clientes mantengan relaciones estables y

continuadas con la empresa a lo largo del tiempo”. (p. 21)

Los autores referentes Kotler y Armstrong (2013) sefialan lo siguiente:

La buena administracion de las relaciones con los clientes crea
satisfaccion del cliente. A su vez, los clientes satisfechos se
mantienen leales y hablan favorablemente a los deméas acerca de la
empresa Yy sus productos. Los estudios muestran grandes
diferencias en la lealtad de los clientes menos satisfechos, los
medianamente satisfechos y los muy satisfechos. Incluso una
pequefia caida de la satisfacciébn completa puede crear una enorme
caida de la lealtad. Asi, la gestién de relaciones con clientes debe
aspirar a crear no solo la satisfaccion del cliente, sino también su
deleite. (p. 20).

Asimismo, Deulofeu (2012):
Para aprender a conservar a los clientes hay que concocer por que
se pierden. Si se realiza una buena gestion de las perdidas se
obtendra una valiosa informacion, de utilidad parecida a la
informacion que nos proporcionan los sistemas analizados sobre la

captacioén del cliente (p. 131).

La empresa KLIMATECHNIK SAC mantiene una politica de atencion
personalizada postventa a los clientes, ademas de ofrecer una garantia de 6
meses en la instalacion de sus equipos. Con ello se ha logrado una mejor

satisfaccion de los clientes que contribuyen con su fidelidad a la empresa.

2.2.10. Aumentar la participacion del cliente
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Segun Kotler y Armstrong) “La participacion del cliente, es la porcion de las
compras del cliente que obtiene la empresa en sus categorias de producto” (p.
21).

Kotler y Armstrong (2013), manifiestan lo siguiente:
Mas alla de solo retener a los buenos clientes para captar el valor de
por vida del cliente, la buena administracion de las relaciones puede
ayudar a los mercadologos a aumentar su participacion del cliente,
es decir la proporcién que obtienen de las compras de los clientes en

su categoria de productos. (p. 20).

2.2.11. Laimportancia con larelacion de los clientes

Como menciona Mesén (2011) la importancia de la buena relacion con los

clientes se relaciona con la mejora de la rentabilidad de la empresa:
(@) incremento de las ventas de repeticion; (b) incremento de las
ventas cruzadas; (c) creacion de referencias hacia otros clientes; (d)
Admisiébn de sobreprecio; (e) disminucion de los costos de
adquisicion de clientes; (f) disminucién de los costes de servir. En
mercados altamente competitivos y maduros, la fidelizacion es la
Unica forma de sobrevivencia para las empresas. (pp. 30-31)

2.3. Marco Conceptual

Eficiencia. La relacién entre los recursos utilizados en un proyecto y los logros

conseguidos con el mismo. Se entiende que la eficiencia se da cuando se utilizan

Menos recursos para lograr un mismo objetivo.

Eficacia. El nivel de consecucion de metas y objetivos. La eficacia hace referencia

a nuestra capacidad para lograr o que nos proponemos.

Fidelizacion del cliente. Es una ardua tarea donde es mas facil recuperar a un
cliente no del todo satisfecho que intentar nuevas captaciones de los mismos.
(Andrade, 2016, p. 34).
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Comercializacién del servicio. Es la interaccién de los clientes durante la fase de
prestacion del servicio y sobre todo, la transmision oral, contribuyen a la

comercializacion del producto. (Vargas y Aldana, 2011, p. 91).

Marketing. Es un proceso responsable orientado a identificar, anticipar y satisfacer
las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarte, de forma que la

empresa pueda obtener sus objetivos estratégicos. (Sainz, 2013, p. 33).

Plan de marketing. Es un documento escrito en el que de una forma sistemética y
estructurada y previa los correspondientes analisis y estudios, se definen los

objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado. (Sainz, 2013, p. 77).

2.4. Hipotesis
2.4.1. Hipotesis General
Existe influencia del Google AdWords en el proceso de captacion de nuevos

clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

2.4.2. Hipotesis Especificas
Existe influencia del Google AdWords en la captacion de nuevos clientes en la
empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Existe influencia del Google AdWords en la retencion de clientes en la empresa
Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.
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3.1. Tipo

La presente investigacion esta enmarcada en el tipo correlacional causal, segun el
autor Bernal (2016) “son investigaciones en las que el investigador se plantea
como objetivos estudiar el porqué de las cosas, los hechos, los fenbmenos o las
situaciones. En sintesis se analizan causas y efectos de la relaciébn entre

variables” (p. 148).

Sobre el tipo de inevstigacion propuesta en la presente investigacion segun
Velazquez y Rey (2013) “las correlacionales causales tienen la finalidad de
explicar del porqué de determinado fendmeno, cuales son las causas de su

aparicion” (p. 69).

3.2. Disefio de Investigacion

La presente investigacion utiliza el disefio no experimental y se sustenta con la
teoria de Hernadndez, Méndez, Mendoza y Cuevas (2017) “un disefio no
experimental se investiga hechos ya existentes, no provocados intencionalmente

en la investigacion” (p. 107).

Segun Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014):
La investigacién es de corte transversal porque la recopilacion de
datos en un instante y tiempo Unico. Su objetivo es describir a la
variable y examinar su incidencia e interrelacién. Los disefios
transversales correlacionales causales como aquellos en los que las
causas Yy los efectos ya ocurrieron en la realidad o suceden durante
el desarrollo de la investigacion, y el investigador se limita a
observarlos y reportarlos. Ademas, la posible causalidad existente la
establece el investigador de acuerdo con sus hipétesis, las cuales, a

su vez, se fundamentan en la revision de la literatura. (p. 154)

Simbologia correlacional — causal:

M: Ox =—— Oy
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Diagrama representativo de un estudio correlacional-causal
Donde:

M = Muestra de Estudio.

Ox= Medicion de Google AdWords

Oy= Medicién de proceso de captacién de nuevos clientes

3.3. Estrategia de Prueba de Hipotesis

Como menciona Bernal (2016):
La estrategia de prueba de Hipdtesis inicia con plantear las
hipotesis para ello se plantea la hipétesis nula y la hipotesis
alternativa, y con la aplicacion del software SPSS. Version 24 se
determinara el valor sig. Calculado que sera contrastado con el
valor sig. Teodrico que es 0.05 si es menor se aceptara la hipotesis
alterna. (p. 189).

3.4. Variables
La presente investigacion tiene las siguientes variables:

La Variable Independiente Google AdWords y la Variable denominada proceso de

captaciéon de nuevos clientes.

3.4.1. Definicidon conceptual de la Variable independiente. Google AdWords
Segun Cisneros (2015) Google AdWords se define como “la aplicacion que
permite generar publicidad al crear anuncios eligiendo las palabras clave que son

aguellos términos relacionados con el negocio”. (p. 19).

3.4.2. Definicion conceptual de la Variable independiente. Proceso de
captacién de nuevos clientes

La captacion de clientes tiene un matiz totalmente financiero y llegan a la
conclusion de que el costo de captacion y retencion de clientes tiene una relacion
positiva con el aumento de los resultados financieros de las organizaciones
investigadas. (Livne, Simpson y Talmor (2008) citado por Savi y Pereira, 2011, p.
368).
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Variable Dimensiones Indicadores ftems Escala Alternativas de respuesta
independiente
X1. Administrar una X1.1 Camparja principal 12
X1.2 Campafias 3,4
cuenta Google %1.3 Oportunidad 5 6 (5)Totalmente de acuerdo.
AdWords - Dportunigades ' (4)De acuerdo
X1.4 Herramientas 7,8 (3) Ni de acuerdo ni en
(X) X2. Administrar la X2.1. Palabras clave. 9,10
- . desacuerdo
Google AdWords campafia Ordinal
3.1 Publi (2)En desacuerdo
per.songlizlg((;zs 12,13 (1)Totalmente en
X3. Remarketing X3.2. Creacion facil de 14, 15 desacuerdo
anuncios.
Tabla 4
Operacionalizacion de la Variable Dependiente
Variable Dimensiones Indicadores items Escala Alternativas de respuesta
Dependiente
Y1 Captacion Y1.1 Costo de captacion. 1,2,3 (5)Totalmente de acuerdo.
Proceso de de clientes Y1.1 Valor agregado al cliente 4,5, 6 (4)De acuerdo
captacion de clientes Y2.1 Fidelizacion del cliente. _—_ (3) Ni de acuerdo ni en
Y2 Retencion X2.2 Satisfaccion del Py . desacuerdo
nuevos . - 10, Ordinal
de clientes producto o servicio. 11 12 (2) En desacuerdo
' (1)Totalmente en desacuerdo
3.5. Poblacion

La poblacion es “el conjunto de todos los individuos (objetos, personas,

situaciones, etc.) a investigar” (Vara, 2015, p. 261) y ssegun Sanchez y Pongo

(2014) “la poblacion es la recoleccion completa de todas las observaciones de

interés para el investigador” (p. 91). La presente investigacion tiene 15

especialistas en Marketing Digital usando como herramienta el Google AdWords.

3.6. Muestra

La muestra es el subconjunto de la poblacion. Para que un sector de la poblacion

sea considerada como muestra, se requiere que todo los elementos de ella

pertenezcan a la poblacion investigador. (Gamarra, Wong , Rivera y Pujay , 2015,

p. 138). La muestra se determin6 en 15 especialistas en Marketing Digital usando

como herramienta el Google AdWords, se utilizo el muestreo no probabilistico.

3.6.1. Muestreo
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Segun Hernandez et al. (2017) el muestreo es no probabilistico porque “es un
subgrupo de la poblacion en la que la eleccién de los elementos no depende de la

probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion” (p. 140)

La presente investigacion utilizo el muestreo no probabilistico segun
Arabiza (2013) “es aquella que se elige de forma deliberada, y por lo tanto no

aleatoria por el investigador”. (p. 188).

3.7. Técnicas de Investigacion

Las técnicas de recoleccidbn mas usadas en estudios con enfoque cuantitativo
segun Mufioz et al. (Citados por Bernal, 2010, p. 192) mencionan lo siguiente: (a)
encuestas, (b) base de datos, (c) observacion sistemética, y (d) pruebas

estadisticas.

3.8. Instrumentos de recoleccion de datos

Los instrumentos de recoleccion de datos en la presente investigacion son:

El cuestionario. Presenta un numero determinado de preguntas impresas,
formuladas en funcién de los propésitos de la investigacién y en orden o formato
especifico. El cuestionario se entrega personalmente o0 se envia por correo
electronico a los participantes, se aguarda a que ellos analicen las preguntas y

contesten por escrito sus respuestas (Arbaiza, 2013, p. 209).

Las opciones de respuesta son de escala ordinal, y sustentada por el autor
Hernandez et al. (2017, p. 159) y las opciones en la presente investigacion son:
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Validez del instrumento

Sobe validez del instrumento Vara (2015) sefiala lo siguiente:
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La validez es el grado en que un instrumento realmente mide la
variable que pretende medir. La validez se refiere al grado de
evidencia acumulada sobre qué mide el instrumento. Es el grado en
que la evidencia acumulada justifica la particular interpretacion que

se va a hacer del instrumento. (p. 402)

El instrumento fue sometido a juicio de expertos, sus aportes fueron
necesarios en la verificacion de la construccion y el contenido de los instrumentos,
de manera que éstos se ajustaron al estudio planteado, para tal efecto se hizo
revisar la encuesta para el personal de la empresa Klimatechnik SAC, afio 2017.

De las tablas siguientes se puede determinar la validez de los instrumentos

para cada una de las variables, en base a la opinién de los expertos consultados.

Tabla 5
Expertos durante la evaluacién de los instrumentos de Google AdWords
Experto Dominio Decisién
Dr. Segundo Sanchez Sotomayor Estadistico si existe suficiencia
Mg. Jose Bazan Bricefio Metodélogo si existe suficiencia
Mg. Mario Sdnchez Camargo Tematico-metodologo si existe suficiencia
Tabla 6

Expertos durante la evaluacion de los instrumentos de proceso de captacion de
nuevos clientes

Experto Dominio Decision
Dr. Segundo Sanchez Sotomayor Estadistico si existe suficiencia
Mg. Jose Bazan Bricefio Metoddlogo si existe suficiencia
Mg. Mario Sdnchez Camargo Tematico-metodologo si existe suficiencia
Confiabilidad

El instrumento de medicién sera sometido a la confiabilidad del instrumento que
viene a ser cuando al ser aplicado en distintas oportunidades al mismo grupo de
personas y en condiciones similares, arroja los mismos resultados, es decir se

obtienen mediciones congruentes y consistentes (Bernal, 2010 citado por Arbaiza,
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2013, p. 197). Se utilizara el Alfa de Cronbach para hallar la confiabilidad o
fiabilidad por ser un instrumento politomico (mas de 2 alternativas de respuesta).

Andlisis de fiabilidad por el coeficiente Alpha de Cronbach

Cuando se tiene mas de dos mediciones en los mismos casos o0 varios items que
conforman una escala Likert, se aplica el coeficiente de confiabilidad alfa de
Cronbach, que puede variar entre 0 (nula confiabilidad o inexistente) y 1.00
(confiabilidad perfecta), lo cual se representa en la tabla 7:

Tabla 7
Variacion de coeficiente de confiabilidad

Nula confiabilidad 0

Baja confiabilidad 0.25a0.35
Mediana confiabilidad 0.50 a 0.60
Elevada confiabilidad 0.70a0.89

Muy alta confiabilidad | 0.90 a 0.95

Nota. (Hernandez et al. 2017, p. 216, adaptado por Vasquez, 2018).

Tabla 8
Estadisticas de fiabilidad: Alfa de Cronbach de la variable independiente

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos
estandarizados
,864 ,852 16

Se aprecia en la tabla 8 la confiabilidad del instrumento de la variable
independiente tiene un 0. 864, es decir una elevada confiabilidad del cuestionario

aplicado segun la tabla 7.

Tabla 9
Estadisticas de fiabilidad: Alfa de Cronbach de la variable dependiente

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos
estandarizados

, 783 , (87 12
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Se aprecia en la tabla 9 la confiabilidad del instrumento de la variable
independiente tiene un 0.783, es decir una elevada confiabilidad del cuestionario

aplicado segun la tabla 7.

3.9. Procesamiento y Analisis de Datos

Se procesara la informacién por medio del software SPSS version 24. Se utilizara
la Distribucion de frecuencias y de acuerdo a Hernandez et al. (2014) es el
‘conjunto de puntuaciones de una variable ordenadas en sus respectivas

categorias” (p. 282).

La prueba de hipotesis es determinar si la proposicién es consistente con
los datos obtenidos una vez realizada la investigacién. Si la hipotesis o
proposicion no es consistente con los datos obtenidos, se rechaza la hipotesis
(Bernal, 2016, p. 306).

En relacion al nivel de significacion en la prueba de hipoétesis, ssegun
(Martinez, 2012, p. 328) “se trabaja con un nivel del 5%, el resultado es

significativo” (p. 328).

Segun De la Garza, Morales y Gonzales (2013) se utilizara la prueba de
Shapiro-Wilk, es utilizada para muestras pequefas, es decir, de entre 3 y 50 datos

u observaciones” (p. 135-141).

Tabla 10
Prueba de Shapiro Wilk

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Google AdWords (Agrupada) ,890 15 ,000
Proceso de captacion de clientes (Agrupada) ,915 15 ,000
Administrar cuenta google adWords (Agrupada) ,840 15 ,000
Administrar la campafa (Agrupada) ,855 15 ,000
Remarketing (Agrupada) ,862 15 ,000
Captacion de clientes (Agrupada) ,897 15 ,000

Retencion de clientes (Agrupada) ,850 15 ,000
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Segun los resultados de la tabla 10, al instrumento de medicion se aplico la
prueba de normalidad denominada Shapiro Wilk porque se tiene 15muestras o
personas, el resultado final es de un valor sig. De 0.000 que es menor al 0.05

tedrico, por consiguiente se utilizara la estadistica no paramétrica.

Finalmente se realizara un analisis estadistico de regresion ordinal, prueba
de normalidad o bondad del ajuste, se determinara el Alpha de Cronbach para las
variables de estudio. Finalmente, nos regiremos de los valores de Pseudo-R

cuadrado para la contrastacion de las hipotesis. (Arroyo, 2017, p. 72)
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4.1. Analisis e interpretacién
4.1.1. Resultados descriptivos

Tabla 11
Distribucién de frecuencia de la variable independiente. Google AdWords

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 3 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 3 20,0 20,0 40,0
Ni de acuerdo ni en 2 13,3 13,3 53,3
desacuerdo
En desacuerdo 4 26,7 26,7 80,0
Totalmente en desacuerdo 3 20,0 20,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
3
a 2
™
)
[ =
]
=
8
1

T T T T T
Totalmente de  De acuerdo  Nide acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo

Figura 22.Diagrama de barras de la variable independiente. Google AdWords

En la tabla 11 se puede interpretar que la variable independiente Google
AdWords presenta un 20% (3) totalmente en desacuerdo, 26.7% (4) en
desacuerdo, 13.3% (2) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20% (3) de acuerdo y
20% (3) totalmente de acuerdo que la variable independiente Google AdWords

influye en la variable dependiente proceso de captacion de nuevos clientes.
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Tabla 12
Distribucion de frecuencia de administrar cuenta Google AdWords

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 3 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 3 20,0 20,0 40,0
Ni de acuerdo ni en 1 6,7 6,7 46,7
desacuerdo
En desacuerdo 3 20,0 20,0 66,7
Totalmente en desacuerdo 5 33,3 33,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
4
3
(1]
o
)
E
o 20
I°_
o 33,33%
1 20,00%
6 67%
| 1 I | 1
Totalmente de  De acuerdo  Nide acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo ni en desacuerdo

desacuerdo

Figura 23. Diagrama de barras de la dimension administrar cuenta Google
AdWords

En la tabla 12 se puede interpretar que la dimension administrar cuenta
Google de la variable independiente Google AdWords presenta un 33.3% (5)
totalmente en desacuerdo, 20% (3) en desacuerdo, 6.7% (1) ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 20% (3) de acuerdo y 20% (3) totalmente de acuerdo que la
dimensiéon administrar cuenta Google de la variable independiente Google
AdWords influye en la variable dependiente proceso de captacidon de nuevos

clientes.
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Tabla 13
Distribucion de frecuencia de administrar la campafa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 3 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 3 20,0 20,0 40,0
Ni de acuerdo ni en 3 20,0 20,0 60,0
desacuerdo
En desacuerdo 1 6,7 6,7 66,7
Totalmente en desacuerdo 5 33,3 33,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
4
3
o
"
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T T T T T
Totalmente de  De acuerdo  Nide acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo

Figura 24. Diagrama de barras de la dimensién administrar la campafa

En la tabla 13 se puede interpretar que la dimension administrar la
campafa de la variable independiente Google AdWords presenta un 33.3% (5)
totalmente en desacuerdo, 6.7% (1) en desacuerdo, 20% (3) ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 20% (3) de acuerdo y 20% (3) totalmente de acuerdo que la
dimensioén administrar la campafa de la variable independiente Google AdWords

influye en la variable dependiente proceso de captacion de nuevos clientes.



66

Tabla 14
Distribucidn de frecuencia de remarketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 5 33,3 33,3 33,3
De acuerdo 5 33,3 33,3 66,7
Ni de acuerdo ni en 2 13,3 13,3 80,0
desacuerdo
En desacuerdo 2 13,3 13,3 93,3
Totalmente en desacuerdo 1 6,7 6,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
4
3
L0
=
]
@
o 20
| .
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o 33,33%|
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[13,33%|

T T T T T
Totalmente de  De acuerdo  Nide acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerclo ni en desacuerdo
desacuerdo

Figura 25. Diagrama de barras de la dimensién remarketing

En la tabla 14 se puede interpretar que la dimension remarketing de la
variable independiente Google AdWords presenta un 6.7% (1) totalmente en
desacuerdo, 13.3% (2) en desacuerdo, 13.3% (2) ni de acuerdo ni en desacuerdo,
33.3% (5) de acuerdo y 33.3% (5) totalmente de acuerdo que la dimension
remarketing de la variable independiente Google AdWords influye en la variable

dependiente proceso de captacion de nuevos clientes.
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Distribucion de frecuencia de captacion de clientes
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Totalmente de acuerdo 3 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 2 13,3 13,3 33,3
Ni de acuerdo ni en 4 26,7 26,7 60,0
desacuerdo
En desacuerdo 5 33,3 33,3 93,3
Totalmente en desacuerdo 1 6,7 6,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Porcentaje

T T T T T
Totalmente de  De acuerdo  Ni de acuerdo En desacuerdo Totalmerte en
desacuerdo

acuerdo ni en
desacuerdo

Figura 26. Diagrama de barras de la dimensién captacion de clientes

En la tabla 15 se puede interpretar que la dimensién captacion de clientes

de la variable dependiente proceso de captacion de nuevos clientes presenta un

6.7% (1) totalmente en desacuerdo, 33.3% (5) en desacuerdo, 26.7% (4) ni de

acuerdo ni en desacuerdo, 13.3% (3) de acuerdo y 20% (3) totalmente de acuerdo

gue la dimensién captacién de clientes de la variable dependiente proceso de

captacion de nuevos clientes influye en la variable independiente Google

AdWords.
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Tabla 16
Distribucion de frecuencia retencion de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 3 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 5 33,3 33,3 53,3
En desacuerdo 4 26,7 26,7 80,0
Totalmente en desacuerdo 3 20,0 20,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

4
3
2
e
E
o 20
|
=]
o
1 20,00% 20,00%
T T T T
Totalmente de De acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 27. Diagrama de barras de la dimensién retencion de clientes

En la tabla 16 se puede interpretar que la dimension retencion de clientes
de la variable dependiente proceso de captacion de nuevos clientes presenta un
20% (3) totalmente en desacuerdo, 26.7% (4) en desacuerdo, 33.3% (5) de
acuerdo y 20% (3) totalmente de acuerdo que la dimension retencién de clientes
de la variable dependiente proceso de captacion de nuevos clientes influye en la
variable independiente Google AdWords.
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Distribucion de frecuencia de la variable dependiente. Proceso de captacion de

clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente de acuerdo 2 13,3 13,3 13,3
De acuerdo 3 20,0 20,0 33,3
Ni de acuerdo ni en 5 33,3 33,3 66,7
desacuerdo
En desacuerdo 2 13,3 13,3 80,0
Totalmente en desacuerdo 3 20,0 20,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
4
3
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o
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13,33%

20,00%

20,00%

T T T
Totalmente de  De acuerdo i de acuerdo En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

acuerdo

desacuerdo

Figura 28.Diagrama de barras de la variable dependiente. Proceso de captacion

de clientes

En la tabla 17 se puede interpretar que la variable dependiente proceso de

captacion de nuevos clientes presenta un 20% (3) totalmente en desacuerdo,

13.3% (2) en desacuerdo, 33.3% (5) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 20% (3) de
acuerdo y 13.3% (2) totalmente de acuerdo que la variable dependiente proceso

de captacion de nuevos clientes influye en la variable independiente Google

AdWords.
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4.1.2. Resultados previos al analisis de los datos

En cuanto a los resultados obtenidos a partir del cuestionario con escala ordinal
se aplicara la prueba no paramétrica que muestra dependencia entre la variable
independiente frente a la variable dependiente posteriores a la prueba de
hipotesis se basaran a la prueba de regresion logistica, ya que los datos para el
modelamiento son de caracter cualitativo ordinal, orientando al modelo de
regresion logistica ordinal, para el efecto asumiremos el reporte del SPSS version
24.

Tabla 18
Determinacion del ajuste de los datos de Google AdWords en el proceso de
captacion de clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017

Informacién de ajuste de los modelos
Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 33,471
Final 15,495 17,976 4 ,001

En cuanto al reporte del programa, se muestran los resultados de los datos
de Google AdWords en el proceso de captacion de clientes en la empresa
Klimatechnik SAC, afio 2016-2017, el cual se tiene el reporte de la prueba Chi
cuadrado con 17.976 y p_valor (valor de la significacion) igual a 0.001 frente a la
significacién estadistica a igual a 0.05 (p_valor < a ), significa rechazo de la
hipétesis nula, los datos de la variable no son independientes, implica la

dependencia de una variable sobre la otra.

Tabla 19
Determinacién de las variables para el modelo de regresion logistica ordinal

Bondad de ajuste
Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson 2,419 12 ,000
Desvianza 2,648 12 ,000
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Asi mismo se muestran los resultados de la bondad de ajuste de la
variable, en la Tabla 19, el cual no se rechaza la hipétesis nula; por lo que con los
datos de la variable es posible mostrar la dependencia gracias a las variables y el
modelo presentado estaria dado por el valor estadistica de p_valor 0.000 frente al
a igual 0.05. Por tanto el modelo y los resultados estan explicando la dependencia

de una variable sobre la otra.

Tabla 20
Presentacion de los coeficientes de google adWords en el proceso de captacion
de clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017

Estimaciones de parametro

Intervalo de confianza al 95%

Limite
Estimacién Error estandar Wald gl Sig. Limite inferior superior
Umbral [VD =1] -25,909 1,641 249,429 1 ,000 -29,125 -22,694
[VD = 2] -23,943 1,388 297,606 1 ,000 -26,664 -21,223
[VD = 3] -2,390 1,532 2,435 1 ,119 -5,392 ,612
[VD =4] -,822 1,242 ,438 1 ,508 -3,256 1,612
Ubicacién  [VI=1] -26,115 1,921 184,798 1 ,000 -29,880 -22,350
[VI=2] -24,202 1,759 189,231 1 ,000 -27,650 -20,754
[VI=3] -23,738 ,000 . 1 . -23,738 -23,738
[VI=4] -2,242 1,665 7,112 1 ,000 -5,506 1,022
[VI=5] 02 0

En los resultados que se muestran en la Tabla 20, se tienen los
coeficientes de la regresion con respecto a Google AdWords en el proceso de
captacion de clientes en la empresa Klimatechnik SAC, donde el sig. p_valor
0.000 es menor al 0.05 al nivel de significacién del 95% y el coeficiente de Wald
de 7.112.

4.2. Contraste de Hipotesis
4.2.1. Contraste de la hipétesis general
Ho: r XY=0 Hipotesis nula
No existe influencia del Google AdWords en el
proceso de captaciéon de nuevos clientes en la
empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Ha: r XY#0 Hipotesis alternativa



72

Existe influencia del Google AdWords en el
proceso de captacion de nuevos clientes en la
empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Tabla 21
Pseudo coeficiente de determinaciéon de las variables de estudio

Pseudo R-cuadrado
Cox y Snell Nagelkerke McFadden
Resultado ,609 ,647 323

En cuanto de la prueba del pseudo R cuadrado, quien muestra la
dependencia porcentual del Google AdWords en el proceso de captacion de
nuevos clientes, donde el valor del coeficiente de Nagelkerke, muestra la
variabilidad del nivel de proceso de captacion de nuevos clientes en la empresa
Klimatechnik SAC quien depende del 64.7% de google adWords en el proceso de

captacion de nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

4.2.2. Contraste de la hipétesis especifica 1
Ho: r XY=0 Hipotesis nula
No existe influencia del Google AdWords en la
captacion de nuevos clientes en la empresa
Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Ha: r XY#0 Hipotesis alternativa
Existe influencia del Google AdWords en la
captacion de nuevos clientes en la empresa
Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Tabla 22
Pseudo coeficiente de determinacion de la hipétesis especifica 1

Pseudo R-cuadrado
Cox y Snell Nagelkerke McFadden
Resultado ,910 ,959 ,809
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En cuanto de la prueba del pseudo R cuadrado, quien muestra la
dependencia porcentual del Google AdWords en la captacion de nuevos clientes,
donde el valor del coeficiente de Nagelkerke, muestra la variabilidad del nivel de
la dimension captacion de nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC quien
depende del 95.9 % del Google AdWords en la captacion de nuevos clientes en
la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Tabla 23
Presentacion de los coeficientes del Google AdWords en la captacion de nuevos
clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Estimaciones de pardmetro

Intervalo de confianza al 95%

Estimacién Error estandar Wald gl Sig. Limite inferior  Limite superior

Umbral [Y1=1] -27,610 67,883 23,165 1 ,684 -160,658 105,439
[Y1=2] -19,223 57,917 12,110 1 , 740 -132,738 94,292
[Y1=3] -9,832 45,508 2,047 1 ,029 -99,027 79,362
[Y1=4] ,693 1,225 4,320 1 ,071 -1,707 3,094

Ubicacién [VI=1] -37,054 93,929 5,156 1 ,093 -221,152 147,043
[VI=2] -18,530 57,919 3,102 1 ,049 -132,048 94,989
[VI=3] -19,223 57,931 22,110 1 ,040 -132,765 94,319
[VI=4] -8,734 45,508 3,037 1 ,048 -97,928 80,461
[VI=5] 0 0

Asi mismo se tienen los resultados especificos de la regresion con respecto
al Google AdWords en la captacibn de nuevos clientes en la empresa
Klimatechnik SAC, afio 2016-2017., donde el sig. p_valor 0.048 es menor al 0.05
al nivel de significacion del 95% y el coeficiente de Wald de 3.037.

4.2.3. Contraste de la hipétesis especifica 2
Ho: r XY=0 Hipotesis nula
No existe influencia del Google AdWords en la
retencion de clientes en la empresa Klimatechnik
SAC, afio 2016-2017.

Ha: r XY#0 Hipotesis alternativa



74

Existe influencia del Google AdWords en la
retencion de clientes en la empresa Klimatechnik
SAC, afio 2016-2017.

Tabla 24
Pseudo coeficiente de determinacion de la hipétesis especifica 2

Pseudo R-cuadrado
Cox y Snell Nagelkerke McFadden
Resultado 415 ,445 , 197

Asi mismo en cuanto de la prueba del pseudo R cuadrado, quien muestra
la dependencia porcentual del Google AdWords en la retencion de clientes en la
empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017, donde el valor del coeficiente de
Nagelkerke, muestra la variabilidad del nivel de la retencion de clientes en la
empresa Klimatechnik SAC quien depende del 44.5 % del Google AdWords en la
retencion de clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Tabla 25
Presentacion de los coeficientes del Google AdWords en la retencion de clientes
en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Estimaciones de pardmetro

Intervalo de confianza al
95%

Limite
Estimacion Error estandar Wald gl Sig. Limite inferior superior
Umbral [Y2=1] -4,857 1,708 28,083 1 ,004 -8,206 -1,509
[Y2 =2] -2,861 1,538 13,460 1 ,003 -5,876 ,154
[Y2=4] -, 775 1,232 ,396 1 ,029 -3,190 1,639
Ubicacion [VI=1] -3,912 1,891 4,279 1 ,000 -7,619 -,206
[VI=2] -4,591 1,953 5,523 1 ,019 -8,419 -, 762
[VI=3] -2,848 1,946 12,142 1 ,143 -6,662 ,966
[VI=4] -2,841 1,713 12,750 1 ,001 -6,199 517
[VI=5] 0 0

Asi mismo se tienen los resultados especificos de la regresion con respecto
a la retencion de clientes en la empresa Klimatechnik SAC afio 2016-2017, donde
el sig. p_valor 0.001 es menor al 0.05 al nivel de significacion del 95% vy el
coeficiente de Wald de 12. 750.
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5.1 Discusion

La discusién de resultados del presente trabajo estd enfocado a responder al
objetivo general de la investigacion, que es determinar la influencia del Google
AdWords en el proceso de captacion de nuevos clientes en la empresa
Klimatechnik SAC, afio 2016-2017. Este analisis se fundamenta en Cisneros E.
(2015) define Google AdWords como “la aplicacion que permite generar
publicidad al crear anuncios eligiendo las palabras clave que son aquellos

términos relacionados con el negocio”. (p. 19).

Se presentan, a continuacion, los resultados obtenidos de la aplicacion del
instrumento de medicion de las variables de estudio: un cuestionario de escala de
Likert con preguntas cerradas, este contiene alternativas de respuestas para cada
pregunta: (5) totalmente de acuerdo, (4) parcialmente de acuerdo, (3) ni de
acuerdo ni en desacuerdo, (2) parcialmente en desacuerdo y (1) totalmente en
desacuerdo. La elaboracién de las preguntas tuvo en cuenta la concordancia con
los indicadores y esta, a su vez, con las dimensiones de las variables de estudio.
Estos instrumentos fueron aplicados a una muestra de 15 profesionales de
marketing en la empresa Klimatechnik SAC.

Respecto a la hipotesis general formulada, que plantea que existe
influencia del Google AdWords en el proceso de captacion de nuevos clientes en
la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017, el andlisis estadistico muestra el
nivel de influencia del Google AdWords en el proceso de captacion de nuevos
clientes, donde el valor del coeficiente de Nagelkerke, muestra la variabilidad del
nivel de proceso de captacion de nuevos clientes en la empresa Klimatechnik
SAC quien depende del 64.7% de Google AdWords en el proceso de captacion
de nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017, lo que

indica una relacidon causal entre ambas variables.



Tabla 26
Ingresos de la empresa Klimatechnik SAC 2013-2017utilizando Google AdWords
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KLIMATECHNIK SAC

Ano Ktperu LT Peru Total facturado Publicidad Anuncios Inversiéon  Clientes
2009 S/.1,429,712.00 S/. 16,570.00 S/. 1,446,282.00 Péaginas amarillas 13 S/. 35,592.90 233
2010 S/. 1,463,219.00 S/. 76,405.00 S/. 1,539,624.00 Péaginas amarillas 15 S/. 46,793.18 311
2011 S/. 2,955,364.00 S/. 107,576.00 S/. 3,062,940.00 Péaginas amarillas 14 S/. 48,254.92 266
2012 S/. 2,174,388.00 S/. 288,677.00 S/. 2,463,065.00 Péaginas amarillas 15 S/. 60,888.00 314
2013 S/. 2,692,644.00 S/. 377,368.00 S/. 3,070,012.00 Google AdWords 14 S/. 9,600.00 422
2014 S/. 2,123,257.00 S/. 431,566.00 S/. 2,554,823.00 Google AdWords 14 S/. 9,600.00 389
2015 S/. 2,504,201.00 S/. 421,091.00 S/. 2,925,292.00 Google AdWords 14 S/. 9,600.00 734
2016 S/. 2,346,074.00 S/. 463,997.00 S/. 2,810,071.00 Google AdWords 14 S/. 12,000.00 687
2017 S/. 3,182,835.00  S/. 316, 571.00 S/. 3,499, 406.00 Google AdWords 14 S/. 10,800.00 906

Se aprecia en la tabla 26 que el monto total facturado de la empresa

Klimatechnik SAC, a partir del afio 2013, tuvo un incremento significativo y

constante con la campafia publicitaria KLIMATECHNIK utilizando Google

AdWords. Esto demuestra que Google AdWords influye positivamente en el

proceso de captacion de nuevos clientes que se ve reflejado en el aspecto

financiero de la empresa.
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Figura 29. Captacion de clientes utilizando Google AdWords desde el afio 2013
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Se aprecia en la figura 29 que desde el afio 2009 al afio 2012 se registré un
incremento muy poco significativo en la captacion de nuevos clientes y es que
durante estos afios la campafa publicitaria se realiz6 a través del servicio de
paginas amarillas de Telefonica. Sin embargo, desde el afio 2013 al afio 2017 se
utiliza Google AdWords en la campafia publicitaria registrdndose un incremento

muy significativo en la captacion de nuevos clientes.
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Figura 30. Inversion en publicidad del 2013 al 2017 utilizando Google AdWords

Se aprecia en la figura 30 que desde el afio 2009 al afio 2012 la inversion
en publicidad de la empresa Klimatechnik SAC, en paginas amarillas de
Telefonica, es significativamente alto. En cambio, desde el afio 2013 al afio 2017

la inversion publicitaria utilizando Google AdWords, es significativamente bajo.

Se hallé un resultado similar en la investigacion de Veloz y Vera (2016)
donde concluy6 en la relacion positiva que existe entre las variables estrategias
de e-marketing en la mejora de los ingresos, pero aun se requiere tener mas
presencia en el mercado mediante el Google AdWords para generar un mayor
posicionamiento e impacto al cliente, finalmente se sugiere capacitar en forma
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constante a los trabajadores sobre las bondades del marketing digital y sus
herramientas aplicativas. También se tiene coincidencia con la investigacion de
Andrade (2015) donde concluyé que una adecuada ejecucion de plan de
marketing con herramientas digitales en una empresa genera resultados exitosos
que va a depender bastante del diagnostico interno de la empresa y del externo
en base a los clientes conociendo las exigencias y necesidades del cliente para
asi contar con el servicio que esperan y poder captar mas clientes que permita la

sostenibilidad econdmica de la empresa.
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5.2. Conclusiones

Primera. Se concluye que el valor del coeficiente de Nagelkerke, muestra la
variabilidad del nivel de proceso de captacion de nuevos clientes en la empresa
Klimatechnik SAC quien depende del 64.7% de Google AdWords en el proceso
de captacion de nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-
2017.

Segunda. Se concluye que el valor del coeficiente de Nagelkerke, muestra la
variabilidad del nivel de la dimensién captacion de nuevos clientes en la empresa
Klimatechnik SAC quien depende del 95.9 % del Google AdWords en la

captacion de nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Tercera. Se concluye que el valor del coeficiente de Nagelkerke, muestra la
variabilidad del nivel de la retencion de clientes en la empresa Klimatechnik SAC
quien depende del 44.5 % del Google AdWords en la retencion de clientes en la
empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-2017.

Cuarta. Se concluye que Google AdWords influye positivamente en la captacion
de nuevos clientes con la campafa publicitaria KLIMATECHNIK registrandose un
incremento del 188%, pasando de 314 clientes en el afio 2012 a 906 clientes en el
afio 2017.

Quinta. Se concluye que Google AdWords influye positivamente en la retencion
de clientes registrandose un promedio de 20% de clientes recurrentes y 80% de

nuevos clientes.
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5.3. Recomendaciones

Primera. Se recomienda un monitoreo permanente sobre la campafa
publicitaria en Google AdWords de la empresa Klimatechnik SAC. Esto
permitird actualizar detalles de la campafia como las palabras clave que se
utilizan para que los anuncios tengan mejor visibilidad por los potenciales

clientes en toda la red de display de Google.

Segunda. Se recomienda fortalecer la campafia publicitaria KLIMATECHNIK
en la plataforma de Google AdWords incrementando el presupuesto y/o
implementando campafas especificas de promocién y ofertas especiales.
Esto permitird mejorar el posicionamiento de la marca generando credibilidad

y confianza en los potenciales clientes.

Tercera. Se recomienda mejorar el contenido de la pagina web de la empresa
KLIMATECHNIK SAC: http://www.ktperu.com . Esto permitira mejorar el

interés y navegacion dentro de la pagina web por los potenciales clientes que
llegan a la pagina web desde los anuncios de la campafa publicitaria.

Cuarta. Se recomienda implementar un plan de postventa que demuestre
compromiso de la empresa Klimatechnik SAC con sus clientes. Esto permitira
mejorar el nivel de clientes recurrentes y en forma indirecta generar la

publicidad favorable del “boca a boca”.

Quinta. Se recomienda promover y difundir investigaciones similares dado los
resultados favorables tanto en la captacion de clientes como en la inversion
de las campafas publicitarias digitales. Esto permitira aprovechar mejor las
tecnologias digitales en beneficio de un crecimiento sostenido de las

empresas y como consecuencia de la economia del pais.


http://www.ktperu.com/
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Anexo 1: Fichatecnica de los instrumentos a utilizar

Ficha del Google AdWords

Nombre del instrumento: Encuesta del Google AdWords

Autor: Juan Julio Vasquez Paragulla (2018)

Objetivo: Determinar la influencia del Google AdWords en el proceso de
captacion de nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-
2017.

Lugar: Empresa Klimatechnik SAC ubicada en el parque industrial del
distrito de Villa el Salvador, afio 2017.

Forma: Directa.

Duracion: 30 minutos.

Descripcion: Es una encuesta de aplicacion individual, con 16 items, bajo la
escala de Likert.

Escala de medicion: El encuestador le asignara el puntaje a cada item de

acuerdo a la tabla 27.

Tabla 27 Escala de medicion variable independiente

indices Puntaje
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

Nota. (Hernandez et al., 2017, p. 159)
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Ficha del proceso de captacion de nuevos clientes

Nombre del instrumento: Encuesta de proceso de captacion de nuevos
clientes

Autor: Juan Julio Vasquez Paragulla (2018)

Objetivo: Determinar la influencia del Google AdWords en el proceso de
captacion de nuevos clientes en la empresa Klimatechnik SAC, afio 2016-
2017.

Lugar: Empresa Klimatechnik SAC ubicada en el parque industrial del
distrito de Villa el Salvador, afio 2017.

Forma: Directa.

Duracién: 30 minutos.

Descripcion: Es una encuesta de aplicacion individual, con 12 items, bajo la
escala de Likert.

Escala de medicion: El encuestador le asignara el puntaje a cada item de

acuerdo a la tabla 28.

Tabla 28 Escala de medicion variable dependiente

indices Puntaje
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

Nota. (Hernandez et al., 2017, p. 159)
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Anexo 2: Definicion de terminos

Comercializacion: introduccion de un nuevo producto en el mercado. (IFES, 2014,
p. 58)

Comercio electronico Procesos de compra y venta apoyados por medios

electronicos, principalmente Internet. (Kotler & Armstrong, 2007, p. 559)

Intranet Red que conecta a las personas de una compafiia entre siy con la red de
la empresa. (Kotler & Armstrong, 2007, p. 554)

Extranet Red que conecta a una compafiia con sus proveedores y distribuidores.
(Kotler & Armstrong, 2007, p. 554)

Internet Inmensa red publica de redes de computadoras, que conecta a usuarios
de diversos tipos en todo el mundo entre si y con un almacén increiblemente

grande de informacioén. (Kotler & Armstrong, 2007, p. 554)

Negocio electronico El uso de plataformas electronicas como intranet, extranet e
Internet para realizar un negocio de la compaiiia. (Kotler & Armstrong, 2007, p.
559)

Marketing electrénico Esfuerzos de marketing de comercio electrénico que hace la
compafia por comunicar, promover y vender productos y servicios a través de
Internet. (Kotler & Armstrong, 2007, p. 559)

Marketing en linea: es una forma de mercadotecnia directa que se lleva a cabo
mediante servicios informaticos on-line, que proporcionan sistemas
bidireccionales que enlazan electrénicamente a consumidores y vendedores.
(IFES, 2014, p. 59)
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GOOGLE ADWORDS EN EL PROCESO DE CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES EN LA EMPRESA KLIMATECHNIK SAC, ANO 2016-2017

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
Problema General Objetivo General Hipotesis General
Variable Independiente. Google Adwords
¢Como es la influencia del | Determinar la influencia del | Existe influencia del Google
Google AdWords en el | Google AdWords en el | AdWords en el proceso de Dimensiones Indicadores {tems Escala de Niveles y rangos
proceso de captacion de | proceso de captacién de | captacion de nuevos clientes en valores
nuevos clientes en la empresa | nuevos clientes en la | la empresa Klimatechnik SAC, X1. Administrar | X1.1 Campaiia principal 1,2
Klimatechnik SAC, afio 2016- | empresa Klimatechnik SAC, | afio 2016-2017. una cuenta | X1.2 Campafias 3,4
20172 afo 2016-2017. Google AdWords | X1.3 Oportunidades 5,6 (5)Totalmente de acuerdo.
. o . L . X1.4 Herramientas 7,8 (4)De acuerdo
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificos X2. Administrar | X2.1. Palabras clave. 9, 10 (3) Ni de acuerdo ni en
la campafia X2.2. Campafias. 11,12 Ordinal desacuerdo
¢Como es la influencia del | Determinar la influencia del | Existe influencia del Google X3. Remarketing | X3.1 Publicos (2) En desacuerdo
Google AdwWords en la | Google AdWords en la | AdWords en la captacion de personalizados. 13,14 (1)Totalmente en desacuerdo
captacion de nuevos clientes | captacion de nuevos | nuevos clientes en la empresa X3.2. Creacion facil de 15,16
en la empresa Klimatechnik | clientes en la empresa | Klimatechnik SAC, afio 2016- anuncios.
SAC, afio 2016-2017? Klimatechnik ~ SAC, afio | 2017.
2016-2017. Variable Dependiente. Procesos de captacién de nuevos clientes
¢Como es la influencia del | Determinar la influencia del | Existe influencia del Google Dimensiones Indicadores ftems Escala de Niveles y rangos
Google AdWords en la | Google AdWords en la | AdWords en la retenciéon de valores
retencion de clientes en la | retencion de clientes en la | clientes en la  empresa 2
empresa Klimatechnik SAC, | empresa Klimatechnik SAC, | Klimatechnik SAC, afio 2016- | | Y1 Captacion de ¥11 C?f;f)o?e 23%2282' al 1,23 Eigﬁitig,iféide acuerdo.
afo 2016-2017? afo 2016-2017. 2017. clientes cliente 4,5,6 (3) Ni de acuerdo ni en
: Y2.1 Fidelizacion del cliente . desacuerdo
Y2 Retencién de : . 7 : 7,8,9 Ordinal (2) En desacuerdo
clientes X2.2 Satisfaccion del 10, 11, 12 (1)Totalmente en desacuerdo

producto o servicio.

METODOLOGIA

Tipo de investigacion. Correlacional causal

Disefio. No Experimental

Alcance. La empresa Klimatechnik SAC

Poblacion: 15
Muestra: 15
Muestreo. No Probabilistico




Anexo 4: Instrumento de medicién

Cuestionario de gestion del Google AdWords

A continuacién encontrard una serie de enunciados con relacion a su trabajo. Se

solicita su opinion sincera al respecto. Después de leer cuidadosamente cada

enunciado, marque con una X el nimero que corresponda a su opinion.

Codificacion

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo | Nide acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
Codificacion
N° . 2 |3 |4 |5
Iltems
1 Se realiz6 la campafa inicial con éxito.
2 La campafa inicial esté establecida en el plan anual.
3 Las campafas estan segmentadas.
4 Las campafas estan acompafiadas de buenas promociones.
5 El marketing digital es una buena oportunidad para generar
mejores ingresos.
6 El Google AdWords es una buena oportunidad para generar
mejores ingresos.
7 El Google AdWords es una herramienta actual del marketing
digital.
Falta mayor capacitacién sobre las bondades del Google
8
AdWords.
9 Las palabras claves para hallar a la empresa en la Web son
accesibles.
10 | Falta mayor asesoria sobre el Google AdWords.
11 | Los clientes estdn segmentados.
12 | Se debe atender a los clientes en forma personalizada.
13 | La creacién de anuncios es facil para Ud.
14 Esta el personal de la empresa familiarizado con las palabras
clave del Google AdWords.
15 | La creacién de anuncios es mas vistoso en Google AdWords
16 | Falta mayor asesoria para creacion de anuncios.
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Cuestionario de procesos de captaciéon de nuevos clientes

A continuacion encontrara una serie de enunciados con relacién a su trabajo. Se
solicita su opinidon sincera al respecto. Después de leer cuidadosamente cada

enunciado, marque con una X el nimero que corresponda a su opinion.

Codificacion

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo | Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
codificacion
N° . 1 ]2 (3 |4 |5
Iltems
1 Los costos de captacion de clientes son necesarios.
> Falta mayor presupuesto para generar la campafia de
captacién de nuevos clientes.
3 Se tiene que segmentar el mercado meta para la captacion de
clientes.
4 | Cada dia se innova para crear algo nuevo al cliente.
5 Falta innovacién.
6 Con buen trato y mejores promociones se fideliza al cliente.
7 Cree usted que la empresa necesita asesoria externa para la
fidelizacion de clientes.
8 Con una buena calidad de servicio se mantiene al cliente.
9 El cliente esta satisfecho con el producto.
10 | Existe control de calidad para el producto gue se ofrece.
11 | Toma usted en cuenta los reclamos del cliente.
12 Las_ quejas o re_c!amos de los clientes se toman en cuenta para
mejorar el servicio.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide variable independiente. Google AdWords

N° DIMENSIONES / items Pertinencia® | Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Dimensidn. Administrar una cuenta Google AdWords Si No Si No Si No
01 | Se realiz6 la campafa inicial con éxito.
02 | La campaiia inicial esta establecida en el plan anual.
03 | Las campafas estdn segmentadas.
04 Las campafias estan acompafadas de buenas promociones.
05 El marketing digital es una buena oportunidad para generar mejores
ingresos.
06 El Google AdWords es una buena oportunidad para generar mejores
ingresos.
07 El Google AdWords es una herramienta actual del marketing digital.
08 Falta mayor capacitacion sobre las bondades del Google AdWords.
Dimension. Administrar la campafia Si No Si No Si No
09 Las palabras claves para hallar a la empresa en la Web son
accesibles.
10 | Falta mayor asesoria sobre el Google AdWords.
11 | Los clientes estdn segmentados.
12 | Se debe atender a los clientes en forma personalizada.
Dimension. Remarketing Si No Si No Si No
13 | Lacreacion es de anuncios es facil para Ud.
14 | Esta el personal de la empresa familiarizado con las palabras clave
del Google AdWords.
15 | La creacion de anuncios es mas vistoso en Google AdWords
16 | Falta mayor asesoria para creacién de anuncios.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]
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lPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

°Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado

del item, es conciso, exacto y directo ----

Firma del Experto Informante.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide variable dependiente. Procesos de captacion

de nuevos clientes

N° DIMENSIONES / items Pertinencia® | Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Dimension. Captacién de clientes Si No Si No Si No
01 | Los costos de captacién de clientes son necesarios.
02 | Falta mayor presupuesto para generar la campafia de captacion de
nuevos clientes.
03 | Se tiene que segmentar el mercado meta para la captacién de
clientes.
04 | Cada dia se innova para crear algo nuevo al cliente.
05 | Falta innovacion.
06 | Con buen trato y mejores promociones se fideliza al cliente.
Dimension. Retencidn de clientes Si No Si No Si No
07 | Cree usted que la empresa necesita asesoria externa para la
fidelizacién de clientes.
08 | Con una buena calidad de servicio se mantiene al cliente.
09 | El cliente esta satisfecho con el producto.
10 | Existe control de calidad para el producto que se ofrece.
11 | Toma usted en cuenta los reclamos del cliente.
12 | Las quejas o reclamos de los clientes se toman en cuenta para

mejorar el servicio.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ]

lPertinencia:El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado
del item, es conciso, exacto y directo

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable[ ]

Firma del Experto Informante.
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Anexo 6: Matriz de datos

PROCESO DE CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES

Retencién de clientes

Captacion de clientes

GOOGLE ADWORDS

Remarketing

Administrar la
campafa

Administrar cuenta Google
AdWords

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14|P15|P16|P17|P18|P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 |P25| P26 | P27 | P28

10
11
12
13
14
15




