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Resumen ejecutivo 
 
En este informe se genera el modelo de negocios de un servicio que genera 
campañas publicitarias en Google AdWords, de manera automática y optimizada.  
 
Este trabajo se inicia al detectar la necesidad de las empresas por generar 
campañas de marketing. Además, con las distintas opciones de medios y servicios 
existentes, buscan mejorar sus retornos sobre la inversión realizada en publicidad, 
buscando la alternativa que los maximice o permita medirlos de mejor manera.  
 
Considerando lo anterior se utiliza la metodología CANVAS[1] para desarrollar un 
modelo de negocios, que permita resolver esta necesidad, con esto se definirá 
como clientes a aquellas empresas que necesitan realizar campañas publicitarias, 
en donde se considera como primeros clientes a empresas que tienen esta 
necesidad y no tienen conocimiento en la generación de estas campañas. 
 
Con el análisis de la industria se determinan los segmentos de empresas, 
diferenciados por su facturación mensual, separándolas en grandes, medianas, 
pequeñas y micro empresas, que ocupan un 1.5%, 3%, 20% y 75% del mercado 
respectivamente. El resto corresponde a las 50 empresas más grandes de Chile, 
que no son se incluyen en el proyecto debido a los alcances de este. 
 
Una vez determinado el problema, la solución y quienes vendrían siendo los 
primeros clientes del servicio, se desarrolla una herramienta que genera 
campañas publicitarias en Google AdWords, de manera automática y optimizada. 
Dicha herramienta fue diseñada con una realización previa de un benchmarking a 
empresas internacionales y del mercado chileno, para considerar las buenas 
prácticas existentes en la industria de la publicidad en medios digitales. 
 
Luego se procede a iterar la herramienta con las experiencias y requerimientos de 
los potenciales clientes y quienes si se encuentran contratando el servicio. Con 
esto se logró generar una plataforma en la que los clientes pueden interactuar con 
el servicio y obtener métricas que les permiten tomar acciones en sus negocios. 
Además se logró reducir los tiempos que demoraba la generación de las 
campañas en la primera iteración de 15 horas a solo 1 hora y los costos que 
tenían los clientes en sus campañas se redujeron en un 80% 
 
Finalmente se genera la estructura organizacional de la empresa y se procede con 
un análisis de factibilidad económica para definir la estructura de la empresa y 
potencial de crecimiento del negocio. En dicho análisis se obtiene como resultado 
que el proyecto resulta factible, con un VAN de $265.092.420. 
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Capítulo 1: Introducción 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
1.1 Antecedentes generales 
 
 
En el presente informe se documenta el diseño y evaluación de un plan de 
negocios para un servicio de automatizado y optimización de campañas 
publicitarias en Google AdWords1. Se realiza un registro de los pasos a seguir al 
buscar un modelo de negocio. 
 
En primera instancia se procede a contextualizar el proyecto dando a conocer los 
antecedentes generales que tienen relación con este. Es por lo anterior que se 
realiza una breve descripción de la empresa en la que se realiza el proyecto y con 
la cual se cuenta con el apoyo. Luego se continua con una breve descripción de lo 
que es el marketing digital, las tecnologías que existen y los indicadores clave 
para medir los rendimientos de las campañas, para finalmente analizar el gasto 
que se realiza en estas tecnologías. 
 
 
 
1.1.1 Empresa 
 
Artool SPA2. es una empresa pequeña formada el año 2010, de carácter privada, 
la cual cuenta con 20 personas en su equipo de trabajo, pero que mueve 
cantidades importantes de dinero gracias a la magnitud de los proyectos que 
desarrolla con sus clientes. 

                                            
1 Plataforma de publicidad web 
2 www.artool.cl 
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Su misión es apoyar a sus clientes en la toma de decisiones, aportando con 
conclusiones accionables, detectando y priorizando las necesidades. 
 
La empresa se desenvuelve en el mercado del modelamiento, desarrollo e 
implementación de soluciones en el ámbito de los sistemas de información,  
estudios de mercado y monetización digital. En otras palabras, crea plataformas 
web personalizadas para las necesidades administrativas de gestión que tenga 
cada empresa, realizando estudios a la medida y con alta influencia tecnológica. 
Su cartera de clientes es diversa en términos de rubros y tamaños de empresa, 
entre ellas se encuentran algunas de las empresas más importantes del país, en 
áreas tales como: retail, construcción, educación entre otras. Algunos ejemplos de 
los actuales clientes de la empresa son: Entel3, El Mercurio4, Caja de 
Compensación Los Heroes5, Monsanto6, Reebok7, Corpbanca8, TVN9, Coca-
Cola10, CHV11, Universidad Católica12, entre otros. 
 
Dado el avance de las tecnologías de la información y la necesidad creciente de 
las empresas de optimizar y/o automatizar procesos dentro de la gestión de la 
misma, hace que el mercado de este tipo de servicio y productos sea uno en 
crecimiento, lo que lo convierte en un mercado atractivo, para nuevos 
competidores. En este aspecto los competidores más importante de Artool. SPA. 
en el ámbito que corresponde  al proyecto en que se enmarca la memoria son las 
agencias de publicidad, como por ejemplo, Tus Clicks, que ofrece servicios de la 
misma índole, pero a un nivel más genérico y con productos estandarizados. 
 
Como se explica anteriormente, la idea central de los productos y servicios que 
ofrece Artool SPA. se enmarcan en dar soluciones a problemas especiales que, en 
general, son muy costosos o difíciles de implementar con metodologías de 
tecnologías de la información poco rigurosas. 
 
Específicamente, los servicios que ofrece Artool SPA son: 
 

 Social Media Intelligence: Artool Insigth, el software de medición más 
potente del mercado. Permite medir una marca y compararla con toda la 
industria. 

 Monetización Digital: Ayuda a aumentar la rentabilidad de la inversión en 
marketing y ventas de los canales digitales. 

 

                                            
3 www.entel.cl 
4 www.elmercurio.cl 
5 www.losheroes.cl 
6 www.monsanto.com 
7 www.reebokchile.com 
8 www.corpbanca.cl 
9 www.tvn.cl 
10 www.cocacoladechile.cl 
11 www.chv.cl 
12 www.uc.cl 
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 Herramientas Gerenciales: Desarrollo de herramientas de información 
personalizadas para generar acciones. Se realiza tomando datos de 
cualquier fuente. 

 
 
Dado el contexto anterior, la memoria del alumno se enmarca en el desarrollo del 
modelo de negocio de un nuevo servicio de la empresa. Dicho servicio consiste en 
la generación de campañas publicitarias en la plataforma de Google AdWords, de 
manera automática y de manera optimizada con algoritmos desarrollado 
internamente en la empresa. 
 
El servicio se encuentra en la etapa de pruebas y de iteraciones del prototipo, pero 
no posee un modelo de negocios formalizado para salir al mercado, lo cual es 
fundamental para que un negocio sea exitoso y perdure en el tiempo. 
 
La herramienta del optimizador permite que personas sin habilidades en el área de 
marketing y sin conocimientos sobre publicidad en Google puedan conseguir 
potenciales clientes de manera automática y optimizada. Con esto se evitan los 
gastos innecesarios por la inexperiencia o falta de conocimiento ahorrando cifras 
de hasta un 80% dependiendo de la industria en la que se aplique. 
 
En este punto las habilidades de un ingeniero civil industrial son las adecuadas 
para poder abordar el problema y solucionarlo utilizando el modelo CANVAS para 
la generación de modelos de negocios que ha sido usado a lo largo de la carrea, 
junto con otras herramientas que ayudarán a ejecutar las distintas etapas de la 
generación del modelo. 
 
Para la realización del proyecto se encuentra con el apoyo de la empresa de 
consultoría Artool SPA., la cual entrega ayuda de personal capacitado en términos 
de desarrollo tanto de modelos de negocios como de plataformas y desarrollo 
web, lo cual facilita la implementación del prototipo del proyecto y ayuda a 
fortalecer el modelo de negocios que se concrete. Cabe destacar que tanto el 
desarrollo del modelo de negocios y la herramienta son desarrolladas 
principalmente por el alumno. 
 
El desarrollo web y su implementación serán fuertemente apoyadas por personal 
interno de la empresa, por lo que depende de su disponibilidad de tiempo el 
avance de estas tareas. Esto a pesar de existir una calendarización previa, que 
asigna el tiempo del personal para el desarrollo del proyecto, ya que pueden existir 
casos en que se necesite al personal trabajando en otros temas. 
 
Por otro lado existe la posibilidad de que el producto no resulte ser atractivo o que 
no existe mercado suficiente para que el producto sea rentable. Dado lo anterior 
es importante realizar un análisis del mercado, para tomar la decisión de no 
continuar con el proyecto antes de comenzar a incurrir en pérdidas económicas si 
es que la solución no fuera rentable. 
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Para el desarrollo de la herramienta es necesario el acceso a la API  de Google 
AdWords, para lo cual fue necesaria la certificación en Google AdWords y una 
posterior postulación para acceso a la API. Este recurso resulta clave y si por 
algún motivo se deniega el acceso para el desarrollo de la herramienta afectaría a 
la propuesta de valor de un servicio automatizado. La solución a este problema 
consiste en transformar la estructura organizacional asignado más ejecutivos de 
cuenta que puedan suplir la falta del acceso a la API pudiendo entregar el servicio 
de una manera más tradicional como se encuentra en el mercado actualmente con 
el modelo de Agencia Publicitaria. 
 
Es importante mencionar, que el alumno cuenta con total libertad en la toma de 
decisiones a lo largo del proyecto, por lo que se cuenta con la flexibilidad 
necesaria para realizar modificaciones a lo largo de todo el proyecto en sus 
distintos ámbitos. 
 
 
1.1.2 Marketing Digital 
 
El marketing digital se define como la aplicación de tecnologías digitales para 
contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisición de 
rentabilidad y retención de clientes, a través del reconocimiento de la importancia 
estratégica de las tecnologías digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, 
para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicación integrada 
específica y los servicios en línea que coincidan con sus particulares necesidades. 
 
El Marketing digital comenzó con la creación de páginas web como canal de 
promoción de productos o servicios, pero con el avance tecnológico y las nuevas 
herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados 
de los consumidores, el Marketing digital ha tomado nuevas dimensiones, 
convirtiéndose en una herramienta indispensable para las empresas actuales. 
 
En la actualidad la industria del marketing digital se encuentra en crecimiento 
debido a la facilidad con la que se puede medir resultados de los planes que se 
desarrollan y por ser un medio costo eficiente para desarrollar marketing y dar a 
conocer a su empresa, productos o servicios que poseen.  
 
En particular Chile tiene 6.4 millones de usuarios únicos visitando internet y un 
consumo promedio de 17.6 horas al mes por cada visitante, lo cual fomenta el uso 
del marketing de manera digital.[3] 
 
En la actualidad existe una creciente necesidad de realizar marketing por medios  
digitales en las empresas, pero un desconocimiento en el cómo debe realizarse o  
en las herramientas existentes para el desarrollo de estas campañas. Esto es  
debido a la facilidad que entregan los medios digitales para medir el retorno de la  
inversión y realizar además un marketing más enfocado al publico objetivo que el  
que se consigue con los medios escritos o la televisión. Además existen empresas  
que realizan sus inversiones sin el conocimiento necesario, incurriendo en gastos  
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innecesarios y que perjudican su retorno y mal gastan el tiempo de quien maneja  
esas campañas. Es por lo anterior que las empresas se encuentran externalizando  
sus servicios de marketing digital.[4] 

 
 
1.1.3 Tecnologías para el marketing digital 
 
En el mundo existen alrededor de 7.200 millones de personas, de las cuales 3.000 
millones tienen acceso a internet, las redes sociales en su totalidad, cuentan con 
alrededor de 2.000 millones de usuarios. [5] 
 
No existe una forma única de realizar Marketing digital. Dentro de las tecnologías 
disponibles para el desarrollo de publicidad en medios digitales se encuentran: 
 

 Las redes sociales, en las que se generan avisos asociados a los intereses 
que las mismas personas declaran tener, al visitar, seguir o comentar sobre 
algún producto o servicio particular. 
 
En Chile las principales redes sociales y su respectivo porcentaje de 
utilización son Facebook13 con un 81%, Youtube14 con un 60%, 
Whatsapp15 con un 60%, Twitter16 con un 35% y Linkedin17 con un 20% [6] 

 
 Envío de correos masivos, los cuales permiten enviar publicidad específica 

a los potenciales clientes y obtener métricas de interés sobre las 
respuestas o interacciones con estos correos. 

 
 Google AdWords, es una herramienta que permite controlar las inversiones 

en marketing digital y junto a una plataforma amigable aumentar el retorno 
por inversión en esta área, enviando potenciales clientes a determinados 
lugares de un sitio web, generando llamadas telefónicas y consiguiendo 
potenciales clientes. 
 
Este servicio es una plataforma que permite que quienes publican lleguen a 
los usuarios que están buscando en internet lo que se ofrece en los 
anuncios 
 

 
 
 
 

                                            
13 www.facebook.com 
14 www.youtube.com 
15 www.web.whatsapp.com 
16 www.twitter.com 
17 www.linkedin.com 
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1.1.4 KPI's18 del marketing digital 
 
Parte importante de la generación de campañas de marketing tiene que ver con la 
realización de un contacto con un cliente o de quienes son las personas que se 
encuentran expuestas a la publicidad.  
 
En particular existen métricas que resultan importantes de medir al momento de 
determinar la efectividad de una campaña publicitaria en términos de retorno de la 
inversión o para poder orientar la misma.  
 
Algunas de estas métricas son: la edad del individuo o empresa expuesta, sexo, 
nivel socioeconómico, lugar geográfico donde vio la publicidad, cuantas veces se 
encuentra expuesto a la misma publicidad, cantidad de visitas al sitio web de la 
empresa, si realizó una conversión producto de dicha exposición, el flujo de 
ingreso que genera la persona a partir de las conversiones producidas, entre otras 
métricas.  
 
Entendiéndose como conversión la compra de un producto o servicio, la 
suscripción a algún tipo de boletín o cualquier otro objetivo que tenga la empresa 
para la generación de una campaña de marketing. 
 
Los medios impresos o la televisión son capaces de determinar algunas de estas 
métricas de manera aproximada mediante estudios de audiencia o muestreo de 
espectadores, suscripciones, entre otras.  
 
La principal dificultad se encuentra en la capacidad de determinar que la 
publicidad generada llevo a un potencial cliente a realizar una acción considerada 
como conversión. Es aquí en donde los medios digitales tienen mayor fuerza, 
debido a la facilidad que se presenta para determinar este parámetro por lo que el 
estudio y seguimiento del comportamiento de quienes son expuestos a la 
publicidad mediante herramientas digitales resulta más fácil de llevar a cabo. 
 
Dado lo anterior es posible determinar de manera precisa distintos parámetros 
relacionados con el cliente, como el costo que tiene la adquisición de uno nuevo, 
el tiempo promedio necesario para que se genere alguna acción que la empresa 
desea, entre otras. 
 
 

 
1.1.5 Gasto en Marketing Digital en Chile 
 
Según información del servicio de impuestos internos, es posible segmentar a las 
empresas chilenas en 4 diferentes tramos según la cantidad de dinero facturada 
de manera mensual. Lo anterior en conjunto con un estudio realizado por Google 
Chile que explica que las empresas invierten en promedio 0.5% de su facturación 
                                            
18 Key Performance Indicator, medida del nivel de desempeño de un proceso 



 

11 
 

promedio mensual en marketing digital, permite obtener el monto promedio 
mensual en pesos chilenos que invierten las empresas en marketing digital en 
Chile.  
 
A continuación, se muestra la Figura 1, que grafica lo antes mencionado: 
 

 
 

Figura 1: Segmentación de empresas en Chile según su facturación promedio 
mensual 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
Esto permite obtener un perfil de los distintos tramos de clientes que existen en el 
mercado, pudiendo este ser aún más segmentado para un análisis en detalle de a 
que parte del mercado realizar el foco de atención. 
 
 
 
1.2 Objetivos 

 
 
1.2.1 Objetivo General 
 
Generar un modelo de negocios para la herramienta de optimización que produce 
campañas automáticas y optimizadas en Google AdWords. 
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1.2.2 Objetivos Específicos 
 
1. Definir segmento de clientes 
 
2. Definir los canales de difusión. 
 
3. Definir modelo de cobro. 
 
4. Establecer la estructura de costos. 
 
5. Evaluación financiera. 
 
 
 
1.3 Resultados esperados 
 
1. Apoyo y diseño de la implementación del prototipo web de la herramienta que 
permita la creación de campañas automáticas en Google AdWords y agregue 
valor a sus clientes. 
 
2. Un modelo de negocios para la herramienta de creación de campañas 
automáticas en Google AdWords. 
 
3. Identificación de recursos para la implementación del proyecto. 
 
 
 
1.4 Alcances 
 
 
Para el desarrollo del proyecto se define como alcance la implementación de una 
prototipo funcional, pero que no se encontrará completamente terminada, sino que 
contará con las condiciones y funciones básicas del servicio, necesarias para salir 
al mercado. Se trabajará en el modelo de negocios principalmente 
 
Dicha herramienta se seguirá iterando durante el próximo año, pero con sus 
funciones implementadas permitirá la creación de campañas automáticas y 
optimizadas bajo un algoritmo que se encuentra programado en lenguaje per19l. 
Por lo tanto, el trabajo se centra en el prototipo funcional. 
 
Es importante destacar que el desarrollo de la programación del prototipo es 
realizada en conjunto con uno de los socios del proyecto. El alumno apoya con la 
programación y diseño. 
 

                                            
19 Lenguaje de programación diseñado por Larry Wall en 1987 
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Los aspectos visuales de la herramienta fueron trabajados mediante constantes 
reuniones con una diseñadora. 
Los esfuerzos realizados en marketing, ventas y estudios relacionados solo 
contemplan el mercado chileno, para salir con el servicio a dicho mercado. 
 
Además, los esfuerzos de venta y equipo de trabajo serán acorde a los recursos 
disponibles para le realización del proyecto y se generará un plan de crecimiento 
para la planificación del servicio a futuro contemplando un equipo de ventas 
 
Los recursos destinados para el desarrollo del proyecto son entregados por la 
empresa patrocinadora Artool SPA, por lo que no resulta necesario el conseguir 
dinero como inversión para la ejecución del proyecto. 
 
 
 
1.5 Metodología 
 
 
A continuación se da a conocer las distintas acciones o actividades relacionadas  
con el análisis del problema anteriormente planteado.  
 
En este proyecto se utilizará como base metodológica la propuesta por  
Osterwalder y su metodología CANVAS. Con esta, se pretende desarrollar un  
modelo de negocio claro y consistente, ya que ayuda a determinar  
sistemáticamente los elementos que generan valor al negocio. Además se utilizará 
la metodología del Design thinking propuesta por Tim Brown, para complementar y 
potenciar las distintas etapas del desarrollo del modelo de negocio. 
 
 
 
1.5.1 Estudio del problema 
 
Para el estudio del problema se realizarán 20 entrevistas semiestructuradas a 
empresas de distintas características en términos de ingresos, dados los alcances 
del proyecto. Esto es con la finalidad de poder detectar de mejor manera el 
problema que enfrentan y así también obtener una relación entre este y el 
segmento de cliente al cual apunta. Es importante mencionar que la información 
obtenida de estas fuentes será complementada con información disponible en 
internet y bases de datos del gobierno de Chile. 
 
Para la realización de las entrevistas se procederá a agendar reuniones con 
contactos internos con los que cuenta la empresa patrocinadora, y otros 
conseguidos directamente por el alumno. 
 
Una vez conseguidas las reuniones se realizarán las entrevistas 
semiestructuradas, definidas con anterioridad a la reunión, las cuales serán 
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ingresadas a un archivo Excel para su posterior procesamiento y obtención de 
conclusiones, caso a caso para cada una de las reuniones y para lograr obtener 
información a nivel agregado una vez finalizadas todas las entrevistas. 
 
1.5.2 Análisis del problema y la solución 
 
Modelo CANVAS 
 
El análisis de la solución y del proyecto en general está basado en la metodología 
CANVAS mencionada anteriormente. Es por esto que se realizarán entrevistas, 
segmentaciones, un producto mínimo viable, entre otras actividades, con la 
finalidad de poder definir y comprender las diferentes partes que conforman un 
modelo de negocios según Osterwalder, las cuales se mencionan a continuación: 
 

 Segmento de Clientes 
 

 Propuesta de valor 
 

 Canales 
 

 Relación con el cliente 
 

 Fuentes de ingresos 
 

 Recursos clave 
 

 Actividades clave 
 

 Socios clave 
 

 Estructura de costos 
 

Validación del problema 
 
La validación del problema se llevará a cabo mediante la realización de entrevistas 
con 20 potenciales clientes, guiando lo menos posible la conversación de manera 
de poder escuchar las necesidades o inquietudes que los entrevistados plantean, 
pero sin llegar a perder el objetivo de realizar dichas entrevistas. 
 
Para la realización de las entrevistas se procederá a agendar reuniones con 
contactos internos con los que cuenta la empresa patrocinadora, y otros 
conseguidos directamente por el alumno. 
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Los principales puntos a tratar con los entrevistados son: 
 

 El nivel de conocimiento en marketing o publicidad que poseen 
 

 Nivel de gasto que realizan en marketing digital 
 

 Como solucionan en la actualidad sus necesidades de generar publicidad 
 

 Disposición a contratar servicios de marketing digital 
 
Validación de la solución 
 
La validación de la solución se llevará a cabo mediante la realización de 20 
entrevistas con potenciales clientes, guiando lo menos posible la conversación de 
manera de poder escuchar las necesidades o inquietudes que los entrevistados 
plantean, pero sin llegar a perder el objetivo de realizar dichas entrevistas. 
 
Para la realización de las entrevistas se procederá a agendar reuniones con 
contactos internos con los que cuenta la empresa patrocinadora, y otros 
conseguidos directamente por el alumno. 
 
Los principales puntos a tratar con los entrevistados son: 
 

 Conformidad con la solución actual a sus problemas de marketing digital 
 

 Disposición a pagar por la solución que propone el proyecto 
 

 Disposición a adquirir el servicio en una etapa temprana como "early 
adopter"20 

 
Adicional a lo anterior se realizan pruebas con clientes reales para que utilicen el 
servicio una vez generado el producto mínimo viable. Además se realizan 
entrevistas con expertos en la materia como lo es el gerente de Google en Chile, 
con la finalidad de poder validar la solución y su factibilidad. 
 
 
 
1.5.3 Segmentación de clientes 
 
Se realizará una segmentación de clientes para poder entregar una mejor solución 
a los distintos segmentos y también para determinar el foco específico de clientes 
que tendrá el proyecto.  
 

                                            
20 Clientes con la mayor disposición a contratar el servicio, son quienes presentan de forma más 
fuerte la necesidad que se soluciona 
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Esta segmentación resulta importante debido a la gran diferencia que existe en 
niveles de gasto publicitario en las distintas empresas, por lo que es necesario 
tomar distintas acciones dependiendo del tipo de cliente con el que se trata. 
 
En el proyecto se utiliza como criterio fundamental el ingreso promedio de las 
empresas que se consideran como potenciales clientes, para poder determinar las 
distintas necesidades y realizar las segmentaciones. 
 
 
1.5.4 Análisis de factibilidad 
 
Para el análisis de factibilidad se realizará un flujo de cada con distintos 
escenarios posibles, para poder determinar la rentabilidad del negocio  usando 
indicadores financieros y así poder evaluar si el negocio es factible de implementar 
en términos económicos. 
 
Para la realización de estos escenarios, se modificarán los valores de flujo de 
clientes al hacer variar su tasa de crecimiento, se analizará como afecta el ingreso 
por cliente y finalmente como cambia el flujo al considerar o quitar los beneficios 
que se obtienen al ser Google Partner, lo cual será explicado en el Capítulo 8 
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Capítulo 2: Marco Conceptual 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este capítulo tiene por objetivo entregar un conjunto de conceptos o definiciones 
que son utilizados a lo largo del desarrollo del proyecto, para el desarrollo de este 
y para la comprensión del lenguaje técnico y ambiente en el que se lleva a cabo. 
Los autores y explicaciones entregadas fueron seleccionadas debido a la facilidad 
de implementación y la relación directa que tienen con el proyecto desde su inicio 
y durante todo este. Dichos conceptos son parte de la base con que el trabajo se 
va desarrollando, siendo algunos de estos parte del núcleo del proyecto, y por 
tanto, resulta necesario explicarlos. Por otro lado, algunos son utilizados para la 
construcción y evolución del trabajo en sus distintas etapas a lo largo del tiempo. 
 
 
 
2.1 Modelo CANVAS 
 
 
Uno de los puntos más importantes de la idea de Osterwalder fue la simplificación 
de la metodología. El modelo CANVAS no busca inventar nuevas formas en las 
que se debe elaborar un negocio, sino que dar una estructura que permite orientar 
las decisiones a tomar y poder identificar los distintos puntos clave del mismo. 
Para lograr lo mencionado anteriormente es que se implementa realizando 9 
pasos: 
 

1. Realizar una segmentación de los clientes, con la finalidad de conocer el 
mercado al cual se apunta y las oportunidades del negocio. 
 

2. Definir una propuesta de valor, determinar el por qué los potenciales 
clientes estarían dispuestos a comprar, que es lo hace atractiva la oferta en 
comparación a lo que ya existe en el mercado. 
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3. Determinar los canales de comunicación, distribución y de estrategia 
publicitaria que permiten la fortaleza del negocio. 
 

4. Definir la manera en la que se generará la relación con los clientes. 
 

5. Determinar cuáles serán las fuentes de ingresos del negocio. 
 

6. Identificar los activos y recursos clave que son necesarios para el desarrollo 
del negocio, por lo que son imprescindibles en el funcionamiento de este. 
 

7. Determinar las actividades clave que dan valor al negocio, en conjunto con 
las estrategias necesarias para poder potenciarlas. 
 

8. Conocer los socios clave con los que se establecen contactos y alianzas 
para el funcionamiento del negocio. Siempre es importante determinar la 
red de trabajo, ya sea con socios, proveedores, instituciones u otros actores 
que son de relevancia para el desarrollo del negocio. 
 

9. Determinar la estructura de costos, con lo que se debe evaluar el precio a 
cobrar por el producto o servicio con la finalidad de que el negocio sea 
rentable y que tenga relación con el modelo de ingresos. 

 
A continuación, se muestra la Figura 2, que resume lo mencionado anteriormente: 
 

 
 

Figura 2 : Cuadro de metodología CANVAS para modelos de negocios 
Fuente: Osterwalder 
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2.2 Google AdWords 
 
Google AdWords permite que quienes publican anuncios lleguen a los usuarios 
que están buscando en internet lo que se ofrece en dichos anuncios. Estos 
aparecen en las redes de Google en donde se paga únicamente cuando alguien 
hace un clic en el anuncio.  
 
Las campañas publicitarias en la red de búsqueda de Google, consisten en la 
aparición de avisos publicitarios al realizar búsquedas de cualquier tipo en Google. 
Estos avisos aparecen en las 3 primeras posiciones de la búsqueda, 5 al costado 
derecho y otras 2 al final de la página. Cada vez que alguien hace clic en estos 
anuncios, se paga un costo llamado "Costo Por Clic" o "CPC". 
 
Para el desarrollo de campañas publicitarias en Google AdWords, es necesario 
generar una cuenta con la cual se gestionan las campañas. Dichas campañas 
cuentan con una estructura de organización que consta de campañas, grupos de 
anuncio, anuncios y palabras clave. Esas últimas, son las que llevan un valor 
definido por quien realiza la campaña, para exponer su disposición a pagar por la 
aparición y posterior clic en las búsquedas del motor de Google.  
 
La aparición en las búsquedas de Google se basa en una subasta de segundo 
lugar, esto quiere decir que se compite según los valores fijados a las palabras 
claves y se paga el valor de quien queda justo debajo de la posición que se 
encuentra. Por ejemplo, si se queda en un segundo lugar, se pagara el valor que 
estaba dispuesto a pagar quien quedo en tercer lugar, a menos que este valor sea 
más elevado que el fijado por quien quedo en el segundo lugar. 
 
Sumado a esto existe un criterio de calidad que relaciona la búsqueda con el 
anuncio, la página de destino de dicho anuncio y la cuenta misma desde donde se 
genera el anuncio. Estos parámetros afectan el resultado de la subasta en 
términos de calidad. Esto quiere decir que mientras mayor sea la calidad de estos 
parámetros, más arriba de la lista se aparecerá. 
 
Google realiza una ponderación entre el criterio de calidad y el valor que se 
encuentran dispuestos a pagar, o CPC max, para determinar la posición en la que 
finalmente aparece un anuncio, junto con definir el valor que finalmente paga 
quien hace el anuncio. 
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A continuación, se muestra la Tabla 1, con un ejemplo numérico de lo explicado 
anteriormente con relación al pago que realizan los anunciantes. 
 

Ranking CPC max Costo por clic (CPC) 
1 200 150 
2 150 150 
3 300 200 
4 200 200 
5 500 500 

Tabla 1: Ejemplo de pago por ranking 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
El correcto manejo de lo anteriormente mencionado, lleva a una mejora en la 
calidad de la cuenta, la cual es premiada por Google permitiendo disminuir los 
CPC y obtener mejores resultados, por lo que hace más eficiente la campaña. 
Por otro lado, existe la API21 de Google AdWords, la cual permite el manejo 
automático o programable de todas las funciones de AdWords. 
 
Para poder tener acceso a dicha API es necesario tener una cuenta certificada en 
AdWords y contar con experiencia en el manejo de cuentas y campañas. Con esto 
se consigue un llamado "token de programador" el cual da acceso a la API y 
permite realizar actividades simultaneas y programadas en muchas cuentas a la 
vez. Dicho token ya se encuentra disponible y en la actualidad se está utilizando 
para el desarrollo de proyecto.[5] 
 
Con la combinación de la API y los requerimientos para mejorar el rendimiento de 
las campañas es posible generar un algoritmo, que cree las campañas de manera 
automática (utilizando la API) y que cumpla con las condiciones optimas de 
calidad y así poder disminuir los costos de la campaña. 

 
 
 
2.3 Como hacer un estudio de mercado 
 
 
La realización del estudio de mercado tiene el fin de conocer el estado actual y la 
posible evolución de un mercado particular en materia económica y de 
crecimiento. 
 
Lo anterior permite tomar decisiones comerciales y consideraciones al momento 
de definir una estructura de costos o de operaciones y al momento de revisar la 
viabilidad un nuevo proyecto.[10] 
                                            
21 Application Programming Interface, conjunto de subrutinas, funciones y procedimientos que 
ofrece una biblioteca para ser utilizada por otro software 
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La realización del estudio, puede separarse en los siguientes pasos: 
 

1. Determinar para que se realizará el estudio: Es importante dejar claro 
desde el principio cual será la finalidad del estudio de mercado, que es lo 
que se quiere estudiar, que se quiere conocer o cual es el objetivo de la 
investigación. 
 

2. Definir los objetivos del estudio: Una vez determinada la necesidad del 
estudio de mercado, se deben establecer los objetivos de este, los cuales, 
suelen estar relacionados con la industria o el sector en el cual se pretende 
investigar, los potenciales clientes que se encuentran en el sector y la 
competencia existente 
 

3. Identificar cual será la información a recolectar: Esta debe permitir, una vez 
analizada, satisfacer los objetivos anteriormente planteados. 
 

4. Determinar los tipos de fuentes de información, las cuales se clasifican por 
lo general entre primarias y secundarias.  
 

 Fuentes primarias: Son fuentes que entregan información de 
"primera mano". Ejemplos de esto son los consumidores, clientes, 
competencia, etc.  

 
 Fuentes secundarias: Son fuentes que entregan información que ya 

ha sido utilizada y procesada para otros propósitos. Ejemplos de lo 
anterior son, bases de datos, información del gobierno, libros, etc. 

 
5. Determinar de qué manera se realizará la recolección de la información. 

Las principales formas de hacer esta recolección son la observación, 
encuestas y entrevistas.  
 

 Observación: Se observan informes y publicaciones relacionadas 
con el tema a investigar, cómo reaccionan o como se comportan los 
potenciales clientes al satisfacer sus necesidades con la 
competencia.  

 
 Encuestas: Se realizan encuestas a una muestra significativa de los 

potenciales clientes que forman el público objetivo.  
 

 Entrevista: Se realizan entrevistas a trabajadores o ex trabajadores 
de la competencia o a clientes actuales del negocio. Con eso se 
pretende obtener sobre el negocio, sus principales estrategias, 
puntos fuertes y débiles tanto de la competencia como del negocio. 
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6. Recolectar la información: Una vez definido todo lo anterior, se debe dar 
paso a la recolección de la información en base a lo que este al alcance o 
acomode más al estudio que se está realizando. 
 

7. Analizar la información: Se debe procesar y analizar la información que fue 
recolectada  para poder sacar conclusiones y definir estrategias o pasos a 
seguir. 
 

8. Presentación del estudio: Finalmente se deja por escrito los resultados y el 
desarrollo del estudio de mercado, que posteriormente será incluido dentro 
del negocio. 

 
 
 
2.4 Pasos para el Benchmarking 
 
 
La realización de un benchmarking consiste en la comparación de los productos, 
servicios o cualidades que presentan las alternativas de solución que actualmente 
existentes en el mercado [2].  
 
Lo anterior se realiza con el motivo de poder determinar cuáles son las mejores 
prácticas que existen en una determinada industria y poder tomar decisiones y 
considerarlas al momento de generar una nueva solución que entra al mercado. 
 
El proceso puede separarse en 5 etapas.[9] 
 

1. Determinar a qué se le realizara el benchmarking: Se debe definir la 
necesidad a investigar y los asuntos específicos a los cuales se les va a 
hacer el benchmarking 
 

2. Formar un equipo de benchmarking: A pesar de que puede ser desarrollado 
de manera individual, es recomendable formar un equipo, debido a que 
resulta de utilidad distribuir tareas o responsabilidades específicas a 
distintos miembros. Se introducen además algunas herramientas de manejo 
de proyectos, para ayudar con la claridad de las tareas asignadas a las 
personas involucradas y para identificar las etapas importantes del 
proyecto. 
 
 

3. Identificar a los socios del benchmarking: Es necesario identificar las 
fuentes de información que serán utilizadas para la recopilación de 
información del benchmarking. Dichas fuentes son principalmente 
empleados de organizaciones, asesores, analistas, fuentes del gobierno, 
literatura en administración y marketing, informes de otras organizaciones, 
bases de datos, entre otras. 
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4. Recopilar y analizar la información del benchmarking: En esta etapa es 

importante definir de que manera será recopilada la información. Quien este 
encargado de esta tarea debe conocer los métodos seleccionados y debe 
ponerse en contacto o utilizar las fuentes de información que se hayan 
establecido para obtenerla, la cual debe ser resumida para posteriormente 
realizar un análisis en base a la necesidad original del benchmarking antes 
definida. 
 

5. Actuar: En esta instancia es cuando ya se encuentra a disposición toda la 
información analizada y se debe tomar decisiones según la necesidad que 
originó la realización del benchmarking. Esto puede ser escribir un informe 
o entregar recomendaciones para una implementación real de un cambio, 
basado en la información analizada. 
 
 
 

2.5 Design Thinking 
 
 
Design Thinking se enfoca en las personas, sacando provecho a la interacción 
entre distintas disciplinas, la colaboración y la generación de pensamientos y 
procesos distintos que resultan en ideas innovadoras y potenciales soluciones a 
las necesidades de las personas, que pueden transformarse en negocios. 
 
Principalmente ayuda a la generación de ideas utilizando conceptos o técnicas 
como lo son la "lluvia de ideas" y "pensar fuera de la caja", mapas de empatía, 
prototipar, entre otros, esto provoca un proceso de diseño en el cual existen pocas 
o nulas limitaciones al momento de presentar ideas, independiente de lo poco 
realistas o factibles sean en primera instancia, ya que estas ayudan a descubrir 
elementos ocultos o detectar falsas suposiciones sobre soluciones infactibles. 
 
El Design Thinking, ayuda a agilizar la generación de ideas y puede ser separado 
en 5 etapas principales: 
 

1. Empatizar: En esta etapa se intenta comprender para quien se está 
realizando un diseño de solución. Es por esto, que el usuario o cliente se 
encuentra en el centro de esta etapa y se realizan entrevistas, 
cuestionarios, mapas, analogías, entre otros, para empatizar con el usuario 
o cliente y comprender de mejor manera sus necesidades y encontrar 
potenciales oportunidades de innovación. Parte importante de esta etapa 
tiene relación con el escuchar y no guiar las conversaciones. 
 

2. Definir: En esta etapa se construye un punto de vista, basado en las 
necesidades e ideas que se obtienen de la primera etapa. Es común que lo 
que se pensaba inicialmente sería el problema del cliente o usuario no sea 
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finalmente lo que se defina como problema. Es importante mirar desde 
distintos puntos de vista el problema para poder encontrar soluciones 
innovadoras. 
 

3. Idear: En esta etapa el foco principal está en la generación de ideas, por lo 
que el concepto de "lluvia de ideas" es fundamental. Esto puede ser 
realizado en varias iteraciones cortas y focalizarlo a ideas especificas para 
obtener más ideas relacionadas e ir refinando. La realización de esta etapa, 
sin haber utilizado las 2 anteriormente descritas, es lo que lleva a la 
generación de las mismas ideas de siempre y lo que hace poco efectiva la 
"lluvia de ideas". 
 

4. Prototipear: En esta etapa se debe construir un modelo que sea 
representativo de alguna de las ideas para poder mostrarlo y así validar de 
manera temprana. Al momento de generar el prototipo se puede detectar 
características que fueron pasadas por alto en las etapas anteriores, por lo 
que al construir es posible aprender aún más del problema. Es importante 
mantener los prototipos simples, de manera que sean de rápida 
implementación o construcción. 
 

5. Testear: En esta etapa se muestra el prototipo a los clientes o usuarios 
potenciales, para luego iterar desde la ideación hasta el testeo nuevamente. 
Con esto se aprende del problema y la solución a medida que se itera. Lo 
anterior reduce los riesgos de la innovación y permite la retroalimentación 
de los clientes para volver a iterar hasta llegar a una solución satisfactoria. 
Una vez aceptada la solución por el cliente se encuentra listo para 
implementar. 
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En la Figura 3, se muestra un resumen de las 5 etapas antes mencionadas de 
manera gráfica: 

 
 
 

Figura 3: 5 etapas del Design Thinking 
Fuente: Neuropista 2015 

 
 
 
2.6 Herramientas para factibilidad económica 
 
 
Las herramientas que se utilizarán para poder determinar la factibilidad económica 
del negocio son las siguientes: 
 
Flujo de caja: Es un informe en el que se detalla los flujos de ingreso y egreso, 
costos y gastos de dinero, junto con la inversión que tiene una empresa en un 
periodo de tiempo determinado. Este puede ser utilizado para verificar problemas 
de liquidez, analizar la viabilidad de un proyecto o para medir la rentabilidad o 
crecimiento de un negocio particular. 
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VAN: Es una sigla del "valor actual neto" o valor presente, es un proceso que 
permite calcular el valor presente de un determinado número de flujos de caja 
futuros, en un periodo de tiempo, para un proyecto en particular, dada una 
inversión inicial. La metodología consiste en descontar al momento actual todos 
los flujos de caja futuros, utilizando una tasa de descuento, y comparar con el 
desembolso inicial. Lo anterior se realiza con la finalidad de detectar la rentabilidad 
del proyecto. El proyecto resulta ser rentable en caso de VAN positivo, no rentable 
en caso de VAN negativo y no concluyente o indiferente en caso de VAN igual 0, 
ya que el realizar el proyecto entrega la misma rentabilidad que simplemente 
invertir en un mercado con la misma tasa de interés utilizada. 
 
La fórmula para el cálculo del VAN es: 
 

ࡺ࡭ࢂ = +ࡵ− 
૚]ࡾ − (૚ + ࢔ି(࢏

࢏  
 
Los significados de los parámetros de la formula son los siguientes: 
 
I: Inversión inicial 
R: Flujo de caja constante 
i: Tasa de descuento 
n: Periodos de tiempo 
 
TIR: Es una sigla de "tasa interna de retorno". Es el promedio geométrico del 
rendimientos futuros esperados de una inversión, considerando como supuesto la 
posibilidad de reinvertir. Para determinar si un proyecto es conveniente o no, se 
analiza el resultado de la TIR, en donde se compara con la tasa de descuento o 
costo de oportunidad de la realización del proyecto. Si la TIR resulta ser mayor 
que el costo de oportunidad entonces es conveniente realizar el proyecto, si esta 
es menor, entonces no es conveniente realizarlo. En el caso de que la TIR sea 
igual al costo de oportunidad se asume por convención que es conveniente 
realizar la inversión. 
 
La fórmula para el cálculo de la TIR es: 
 

ࡾࡵࢀ =
+ࡵ−  ∑ ࢔࢏ࡲ

ୀ૚࢏
∑ ࢏ ∗ ࢔࢏ࡲ
ୀ૚࢏
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Capítulo 3: Análisis de la industria 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En el presente capitulo se realizará el análisis de la industria para determinar su 
estado actual. Parte importante para el desarrollo del proyecto es conocer el 
mercado en el que se involucra el servicio que se entregará. 
 
Además se realizará un análisis de la competencia a nivel nacional e internacional, 
lo cual conlleva a nuevos aprendizajes y a una primera iteración del modelo de 
negocios. 
 
 
 
3.1 Descripción de la industria 
 
 
La industria del marketing digital se basa en el uso de tecnologías y medios 
digitales para el desarrollo de comunicación, con el fin de que estas provoquen 
una reacción a quien la recibe. Esta forma de hacer marketing se emplea 
principalmente en internet, pero también en teléfonos móviles, televisión digital, 
video juegos, entre otras.  
 
El marketing digital cuenta con diversas herramientas para hacer contacto con 
potenciales clientes, algunas de estas técnicas o herramientas se describen a 
continuación:   
 

 Posicionamiento en buscadores: Los usuarios de internet se encuentran 
constantemente buscando lo que necesitan en distintos buscadores, por lo 
que aparecer dentro de las primeras opciones al momento de que ellos 
consulten facilita la conexión entre potencial cliente y el producto o servicio 
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que se ofrece. Se realizan prácticas de contenido en los sitios y técnicas de 
programación, entre otras, para ayudar al posicionamiento de un sitio web 
en los buscadores. 
 

 Campaña de enlaces: Esta consiste en conseguir que otras páginas web 
apunten a la página que realiza la campaña. Esto ayuda a aumentar la 
relevancia del sitio y a aumentar el flujo de visitas del mismo. Crear 
contenido de calidad ayuda a que con el paso de tiempo, otras páginas 
decidan apuntar sin la necesidad de pedirlo, pero existen técnicas de 
intercambio de enlaces o creación de contenido que se entrega a cambio 
de enlaces que aceleran el proceso. 
 

 Campaña de pago por clic: Se pueden realizar campañas de manera tal 
que los anuncios solo aparezcan cuando los usuarios busquen alguna 
combinación de palabras clave que se encuentra predefinidas. Además solo 
se paga cuando los usuarios hacen clic en los anuncios, por lo que solo se 
paga cuando alguien se ha interesado en lo que se encuentra publicado. 
 

 E-mail marketing: Se trata de envíos de correos personalizados a una 
base de datos pre-establecida para lograr realizar marketing persona a 
persona. Estas acciones pueden realizarse con bases de datos de clientes 
existentes para poder aumentar la retención o aumentar el nivel de gasto 
que estos tienen, así como también puede realizarse con bases de datos 
nuevas con la finalidad de aumentar la participación de mercado 
adquiriendo nuevos clientes. 
 

 Marketing viral: Con la conectividad que entrega internet existe la 
posibilidad de crear piezas publicitarias que por su enorme notoriedad se 
transmiten de usuario en usuario de forma particular y gratuita en distintas 
plataformas. 
 

 Publicidad y patrocinio: Es la publicidad generada en sitios web de 
terceros, quienes seden una parte o sección de sus páginas para realizar 
publicidad de otros sitios, utilizada principalmente para generar marca y 
ventas. Un ejemplo de esto son los banners colocados en distintas partes 
de los sitios web. 
 

 Microsites: Los microsites son pequeños sitios creados de manera 
temporal, distinto al sitio corporativo, con la finalidad de entregar una 
promoción o servicio determinado. Con la facilidad que hoy en día existe 
para crear sitios web, resulta una manera efectiva de dar a conocer una 
promoción de manera rápida sin afectar al sitio web corporativo. 
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El marketing digital abarca la publicidad, la comunicación y las relaciones públicas. 
No se encuentra limitado por un solo tipo de técnica y estrategia de comunicación, 
sino que está abierto a un rango de posibilidades sobre cualquier tema, producto, 
servicio o marca en cualquiera de los medios existentes. 
 
Existen características diferenciadoras de esta industria con respecto a la del 
marketing tradicional, como lo son: 
 
Personalización: Las nuevas técnicas del marketing digital permiten saciar la 
necesidad de información personalizada del individuo, ya que permite que todas 
las personas que se encuentran navegando en internet reciban o se les sugiera 
información sobre un producto o servicio por el que está interesado. 
 
Masividad: La publicidad por internet se realiza de una manera más fácil y con 
una mayor masividad, además los montos de inversión necesarios son menores 
que en el marketing tradicional, el cual tiene costos más altos, como es el caso de 
la publicidad en televisión, en la que esta depende mucho de que los públicos 
estén muy segmentados y de las horas específicas en las que se realiza la 
publicidad.  Por otro lado, el marketing digital es capaz de llegar a grandes 
números de usuarios que además forman parte del público objetivo de la empresa 
que se encuentra realizando la publicidad, provocando que las inversiones que se 
hacen sean de una manera más definida. 
 
En complemento con lo mencionado anteriormente, la industria del marketing 
digital se destaca por su capacidad de generar una hipersegmentación. Esto 
quiere decir que se cuenta con la capacidad de ir a los clientes de manera 
específica y ofrecerles un producto o servicio según sus necesidades particulares, 
por lo que para las empresas, resulta más fácil el detectar quienes se encuentran 
interesados en sus productos o servicios y ofrecérselos. 
 
Lo que se señala anteriormente resulta posible debido a la facilidad con la que se 
obtiene información de los potenciales clientes en internet, ya que existe 
información disponible al momento que usan redes sociales o buscadores, la cual 
es recolectada y utilizada para llegar a ellos de manera específica. 
 
En términos económicos, la industria del marketing digital recaudó 80 mil millones 
de pesos en el año 2014 según datos del gobierno de Chile. Además se sabe que 
un 10% de la inversión total en marketing va hacia el marketing digital, cifra que se 
espera aumente a un 30% dentro de 3 años y a un 50% dentro de 5 años. 
 
Las prácticas antes señaladas ayudan a generar un retorno de la inversión mucho 
más alto que en otros medios, lo cual hace atractiva la industria del marketing 
digital, ya que al ser capaces de determinar quien está recibiendo la publicidad y 
solo pagar en esos casos el dinero se encuentra mejor invertido. Este ROI se mide 
en las conversiones, los llamados telefónicos, los formularios enviados, visitas a la 
página web, la compra online, entre otras cosas, que son generadas por la 
publicidad. 
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Existe un gran potencial en el mercado de las pymes en el cual los retornos de 
inversión resultan ser de 5 a 6 veces en un inicio y con potencial de crecimiento, 
haciéndolo una alternativa muy atractiva para quienes quieren hacer rendir de 
manera más eficiente los recursos que destinan a publicidad. 
 
Lo anterior lleva a que a pesar de existir una desaceleración económica en el país, 
y que el área de marketing resulta ser una salida rápida al momento de disminuir 
costos, la industria del marketing digital no se vea afectada negativamente como 
podría esperarse,. Esto es debido a la importancia y el foco de las empresas en 
aumentar el ROI al momento de realizar inversiones, el cual en el marketing 
digital, resulta ser una ventaja en comparación a la industria del marketing 
tradicional, provocando que la desaceleración económica tenga un efecto positivo 
en la industria del marketing digital al incentivar a las empresas a gastar sus 
presupuestos de manera más cuidadosa.22 
 
 
 
3.2 Análisis del mercado 
 
 
A continuación se realiza un estudio del mercado, segmentando en base a la 
facturación promedio de las empresas. Esto es con la finalidad de entender cómo 
estas se comportan en términos de la inversión que realizan en marketing 
relacionada con el nivel de facturación. Es importante destacar que la información 
utilizada para esta segmentación corresponde a la entregada por el servicio de 
impuestos internos. 
 
Como objetivo del estudio se plantea: 
 

 La identificación del tamaño del mercado existente  
 

 La segmentación del mercado para la determinación de potenciales 
clientes. 
 

 Identificación de recursos humanos destinados al marketing digital 
 
Para lo anterior se utilizará información tributaria de las empresas en Chile, 
específicamente la facturación promedio mensual que estas tienen. Además se 
utilizara el gasto promedio en marketing digital de las empresas. 
 
La información necesaria para la realización del estudio es obtenida 
principalmente de fuentes secundarias, como lo son bases de datos e información 
del gobierno. Complementario a lo anterior existen fuentes primarias que aportan 

                                            
22 Información obtenida de entrevista con Carlo Casorzo, gerente de tecnología Pago Ranking 
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al estudio, mediante la información entregada por potenciales clientes, 
consumidores actuales del mercado y por personas expertas. 
 
La recaudación de lo anterior será realizada mediante la observación de informes, 
publicaciones relacionadas y revisión de bases de datos. Esto fue en conjunto con 
la realización de entrevistas semiestructuradas a los actores antes mencionados. 
 
En la Figura 4, se describen los distintos niveles de ingreso de las empresas y la 
cantidad asociada de dinero que destinan a la generación de publicidad digital. Es 
importante mencionar que este análisis es realizado solo en el mercado chileno, y 
que el grupo más alto de la pirámide representa a las 50 empresas más grandes 
de Chile, de las cuales no fue posible obtener mayor información. 
 

 
Figura 4: Segmentación de empresas en Chile según su facturación promedio 

mensual 
Fuente: Elaboración propia 

 
 

Con los datos obtenidos de las entrevistas en conjunto con las bases de datos e 
informes que fueron facilitadas por Google para el análisis del gasto, se pudo 
determinar que el gasto promedio en marketing digital que realizan las empresas 
de manera anual se encuentra aproximadamente en el 0.5%. 
 
Lo anterior facilitó el realizar una segmentación inicial según nivel de inversión en 
marketing digital, la cual permitió comenzar a entender el comportamiento del 
mercado, pero que podía ser detallada aún más. La agrupación de las empresas 
se encontraba agregando realidades distintas de las empresas, particularmente en 
los 2 segmentos de los extremos, que son las micro empresas y las grandes 
empresas. 
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Dado esto se realizo una segmentación más en detalle, considerando los 
segmentos previamente mencionados y de los cuales se contaba con información, 
por lo que para el análisis se dejo de lado las 50 empresas más grandes. 
En la Figura 5, se puede observar el detalle de esta nueva segmentación y se 
puede comprobar el supuesto de la distorsión de información que producía el 
mantener estos segmentos de manera agregada.  
 
Un ejemplo claro de esto se puede observar al mirar en detalle el grupo de micro 
empresas que fue dividido en 3 subgrupos, anteriormente se detallaba que dicho 
grupo tenía una facturación promedio mensual de $1.200.000 y contaba con 
650.000 empresas. 
 
En la nueva segmentación, se puede observar que micro 1 contiene más de un 
tercio de las empresas del grupo de micro empresas, pero su facturación promedio 
es de apenas $164.65, mientras que por otro lado micro 3 tiene una facturación 
promedio mensual de $2.632.576, teniendo un poco menos de un tercio de las 
empresas de micro empresas.  
 
Estas diferencias son significativas al momento de tomar decisiones de precios o 
estrategias de venta para cada uno de los segmentos, debido a que el potencial 
de inversión presenta una variación de más de 10 veces entre estos 2 grupos 
comparados en el ejemplo anterior. 

 
 

Figura 5: Segmentación detallada empresas en Chile según su facturación 
promedio mensual 

Fuente: Elaboración propia 
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Dado esta segmentación se realizaron entrevistas con empresas de estos distintos 
niveles, para determinar quien o quienes eran los encargados de la realización de 
las campañas publicitarias, su mantención y monitoreo. 
 
 
 
Los resultados de lo anterior dejan como principales conclusiones: 
 

 Mientras mayor es el nivel de ingreso de la empresa, mayor es el nivel de 
gasto en publicidad y el porcentaje de inversión en términos comparativos 
del ingreso total de la empresa se mantiene en los distintos niveles. 
 

 Mientras mayor es el nivel de ingreso de la empresa, existe una mayor 
preocupación por la realización de las campañas publicitarias en términos 
de eficiencia y de la calidad de esta.  
 
Es por esto que en la mayoría de los casos las micro empresas y las 
pequeñas empresas no tienen un área de marketing desarrollada, por lo 
que son los mismos dueños o alguno de los socios quienes están a cargo 
de la implementación y monitoreo de las campañas, quienes no poseen 
conocimientos en marketing o de las buenas prácticas para mejorar la 
eficiencia de sus campañas.  
 
Por otro lado en las medianas y grandes empresas, por lo general, existe 
un área específica de la empresa que se encarga de las campañas 
publicitarias, ya sea en su implementación, monitoreo o ambos. 
 

 Finalmente, existe espacio para la externalización en cada uno de los 
niveles, pero esto ocurre por distintas razones. En las micro empresas y 
pequeñas empresas, existe externalización debido al desconocimiento de 
cómo realizar publicidad, ya que no se encuentra con personal capacitado 
para la realización de estas y prefieren contratar a alguien que si presenta 
los conocimientos necesarios para su realización y así despreocuparse.  
 
En las medianas y grandes empresas, existe una preocupación particular 
sobre la eficiencia, por lo que en el caso de que exista una oferta más 
eficiente en términos de como se destinan los recursos de marketing, están 
dispuestas a externalizar para obtener mejores resultados, pero siempre 
con un monitoreo constante de como se están invirtiendo sus recursos. 
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3.3 Análisis de la competencia en el exterior 
 
 
Para el desarrollo del análisis de la competencia externa, se realizó un 
Benchmarking de las empresas que prestan servicios similares en el mercado 
internacional. Esto último es realizado de esta manera debido a que a pesar de 
que el proyecto se centra en Chile, existen competidores externos que vienen a 
entregar sus servicios al mercado chileno. 
 
El objetivo del Benchmarking consiste en determinar las características de las 
empresas que actualmente compiten en el mercado, en términos del proceso que 
tienen para generar una venta o realizar finalmente una campaña, como así 
también las características de los servicios que entregan. Lo anterior se realiza 
junto con el objetivo de poder obtener información sobre las fortalezas y 
debilidades que estas empresas tienen y sacarles provecho tomando 
consideraciones para el proyecto en base a lo que actualmente existe. 
 
Para la realización del Benchmarking se utiliza la metodología mencionada 
anteriormente en el capítulo 2. Para este se consideraron como fuentes de 
información las páginas web de las empresas en estudio y las conversaciones vía 
correo electrónico. 
 
La información fue recopilada en su totalidad por el alumno y posteriormente 
procesada por el mismo.  
 
Se realizó un análisis a 5 empresas que  entregan el servicio de manejo y 
generación de campañas publicitarias en Google AdWords, pero que cuentan con 
un servicio automatizado, y por lo tanto, dichas campañas son generadas y 
monitoreadas por software o algoritmos internos de la empresa y entregadas a sus 
clientes. 
 
Los parámetros a comparar tienen relación con la información que las empresas 
solicitan al cliente para poder generar o manejar sus campañas, elementos y 
estrategias de precios de cada una de las empresas, conocimiento técnico con el 
que cuenta la empresa y sus ejecutivos, en qué consiste su oferta de servicio, 
cuáles son los servicios complementarios que ofrecen, los requerimientos y 
limitaciones del servicio para poder hacerlo efectivo y herramientas de 23business 
intelligence que incorporan en sus servicios.  
 
Las empresas incluidas en el análisis son las siguientes: 
 

 Flimbu24 
 

                                            
23 Conjunto de estrategias y aspectos relevantes enfocados a la administración y creación de 
conocimiento, a través del análisis de los datos existentes en una organización o empresa 
24 www.flimbu.com 
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 Wordstream25 
 

 Aqcuisio26 
 

 Bid-Brains27 
 

 Wordwatch28 
 
 
De estas, serán descritas a continuación las 2 más importantes. Para la revisión 
de las empresas restantes revisar Anexo 4: 
 
Flimbu 
 
Flimbu es una empresa argentina que ofrece realizar la generación de campañas 
publicitarias de manera eficiente y gratis si es que el gasto realizado es menor a 
150 dólares. 
 
Las campañas que genera se encuentran en las plataformas de Facebook y 
Google. 
 
Para realizar la generación de dichas campañas, en primera instancia solo piden 
la dirección URL del sitio y un correo electrónico de contacto. Posteriormente se 
procede a conversar con el cliente y a solicitar información relacionada con la 
empresa. 
 
Todo el equipo de trabajo de Flimbu se encuentra certificado y además la empresa 
se encuentra certificada como Google Partner. 
 
La empresa entrega un soporte con tiempos de respuesta diferenciados 
dependiendo del tipo de plan contratado, siendo el plan gratuito el con mayor 
tiempo de demora en la respuesta. En dicho soporte los clientes pueden consultar 
sobre el estado de sus campañas y obtener informes de rendimiento de estas. 
 
Adicional a la generación de campañas publicitarias entregan servicios extra, 
como lo son la generación de landing page. 
 
La estructuración de las campañas se optimiza mediante software automatizado, 
al igual que el ajuste del precio óptimo para cada palabra. Esto se realiza con el 
foco en mejorar las conversiones del cliente. 
 
Los planes que entrega esta empresa son: 

                                            
25 www.wordstream.com última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
26 www.acquisio.com última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
27 www.bid-brains / www.collectable.com última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
28 www.wordwatch.com última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
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 Plan gratis de solo una campaña y sin ejecutivo de cuentas 

 
 Plan de 49 dólares mensuales en caso de generar un máximo de 3 

campañas y sin ejecutivo de cuentas 
 Plan de 99 dólares mensuales más el 8% de la inversión en caso de que se 

requiera una mayor cantidad de campañas con un ejecutivo de cuentas 
certificado en AdWords. 

 
 
A continuación, se encuentra la Figura 6, en la que se muestra la página de inicio 
del sitio web de Flimbu. 
 

 
Figura 6: Página de inicio Flimbu 

Fuente: www.flimbu.com 
 
Wordstream 
 
Wordstream es una empresa estadounidense que ofrece realizar la generación de 
campañas publicitarias de manera eficiente y automática. Se centra en el análisis 
de las campañas comparándose con el resto del mercado y optimiza los precios 
de las palabras con foco en la conversión. 
 
Para la generación de dichas campañas, la empresa solicita a sus clientes la 
dirección URL del sitio web, junto con el nombre de la empresa, los productos o 
servicios que desea publicitar, el correo electrónico y teléfono de contacto. 
 
Todo el equipo de trabajo de Wordstream se encuentra certificado y además la 
empresa se encuentra certificada como Google Partner. 
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Además de la oferta de generación de campañas publicitarias en Google 
AdWords, la empresa ofrece campañas en redes sociales, la incorporación de 
Google Analytics para el monitoreo de la actividad de sus visitantes en el sitio web 
y consultorías para mejorar el ROI de las campañas. Estos servicios adicionales 
también cuentan con sus precios determinados. 
 
Los planes que entrega la empresa están asociados a distintos niveles de 
presupuestos de inversión, en los cuales se realizan distintas ofertas de pago en 
términos del tiempo que se desea tener contratados los servicios, ya sea mensual,  
cada 6 meses o anual. 
 
Wordstream entrega una plataforma a los clientes, la cual les permite monitorear 
sus campañas y modificarlas en base a sus necesidades del momento, siempre 
considerando por detrás de la plataforma la optimización que se encuentra incluida 
en el servicio. 
 
A continuación, se encuentra la Figura 7, en la que se muestra la página de inicio 
del sitio web de Wordstream. 
 
 

 
 

Figura 7: Página de inicio Wordstream 
Fuente: www.wordstream.com 
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A continuación, se muestra la Tabla 2, con un resumen que permite comparar los 
distintos aspectos mencionados anteriormente de las distintas empresas en 
estudio. 
 
 

Empresas con automatización de procesos 

Categoría Item Flimbu Wordstream 
Acqui
sio 

Bid-
Brains Wordwatch 

Información del cliente 
requerida Nombre de la empresa no si si si no 

Información del cliente 
requerida URL sitio destino si si si si si 

Información del cliente 
requerida Rubro de la empresa no no no no no 

Información del cliente 
requerida Correo si si si si si 

Información del cliente 
requerida Teléfono no si si si no 

Información del cliente 
requerida Keywords no no no no no 

Información del cliente 
requerida Producto no si no no no 

Información del cliente 
requerida 

Orientación geográfica 
de campaña no no no no no 

Elementos de pricing Precios $0 - 
$70.000 

$30.000 - 
$160.000 no no 

$35.000 - 
280.000 

Elementos de pricing Presupuesto para 
campaña no si si no no 

Información del cliente 
requerida Contacto si si si si si 

Información del cliente 
requerida Formulario si si si si si 

Conocimiento técnico que 
posee empresa 

Certificación en 
AdWords si si si si si 

Información del cliente 
requerida 

Objetivos comercial de 
campaña no no no no si 

Oferta complementaria Servicios adicionales si si si si si 

Oferta de servicio Asesoría continua en 
campaña si si si si si 

Oferta de servicio Creación de keywords no si si no no 
Entregables Informes de conversión no si si no no 

Conocimiento técnico que 
posee empresa Analitics no si si si no 

Oferta de servicio Creación de anuncios no no no no no 

Oferta de servicio Optimización de 
campaña si si si si si 

Entregables Informes de campaña no si si si no 
Oferta de servicio Ajuste de CPC si si si si si 
Oferta de servicio Mejora de conversiones si si si si si 

Requerimiento del servicio Interacción del cliente 
con el servicio no si si no no 
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Herramientas de "Business 
Intelligence" Software no si si no no 

Herramientas de "Business 
Intelligence" Automatización si no no si si 

Oferta de servicio Revisión diaria de 
campaña no no no si no 

Oferta de servicio Revisión por hora de 
campaña si no si no si 

Herramientas de "Business 
Intelligence" CPC Optimo Global si no no no si 

Herramientas de "Business 
Intelligence" Modelo Estadístico no no no si no 

Herramientas de "Business 
Intelligence" Api de Adwords si si si si si 

 
Tabla 2: Comparación empresas automatizadas, elaboración propia 

 
 
 
3.4 Análisis de la competencia en Chile 
 
 
Para el desarrollo del análisis de la competencia en Chile, se realizó un 
Benchmarking de las empresas que prestan servicios similares en el mercado 
chileno. 
 
El objetivo del Benchmarking consiste en determinar las características de las 
empresas que actualmente compiten en el mercado, en términos del proceso que 
tienen para generar una venta o realizar finalmente una campaña, como así 
también las características de los servicios que entregan. Lo anterior se realiza 
junto con el objetivo de poder obtener información sobre las fortalezas y 
debilidades que estas empresas tienen y sacarles provecho tomando 
consideraciones para el proyecto en base a lo que actualmente existe. 
 
Para la realización del Benchmarking se consideraron como fuentes de 
información las páginas web de las empresas en estudio y las conversaciones vía 
correo electrónico y telefónicas, en conjunto con entrevistas con algunos de los 
trabajadores de las empresas de interés. 
 
La información fue recopilada en su totalidad por el alumno y posteriormente 
procesada por el mismo.  
 
Como parte del análisis se consideraron 9 empresas que  entregan el servicio de 
manejo y generación de campañas publicitarias en Google AdWords, pero que 
cuentan con un servicio sin automatización de sus procesos, y por lo tanto, dichas 
campañas son generadas y monitoreadas completamente por ejecutivos 
asignados a las cuentas de sus clientes. Lo anterior se explica debido a que en 
Chile no existen empresas que entreguen soluciones automatizadas y optimizadas 
como existían en el caso de las empresas internacionales. 
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Los parámetros a comparar tienen relación con la información que las empresas 
solicitan al cliente para poder generar o manejar sus campañas, elementos y 
estrategias de precios de cada una de las empresas, conocimiento técnico con el 
que cuenta la empresa y sus ejecutivos, en qué consiste su oferta de servicio y 
cuáles son los servicios complementarios que ofrecen.  
 
A diferencia del benchmarking para las empresas en el extranjero, se excluye del 
análisis la comparación de los requerimientos y limitaciones del servicio para 
poder hacerlo efectivo y herramientas de Business Intelligence que incorporan en 
sus servicios. Esto es debido a que las empresas en Chile no cuentan con estas 
características y resulta inservible su comparación. 
 
Las empresas incluidas en el análisis son las siguientes: 
 

 Tus Clicks29 
 

 PublicidadWeb30 
 

 Innovocomunicaciones31 
 

 Posicionamiento32 
 

 Agencia Catedral33 
 

 Ecomsur34 
 

 PMH35 
 

 Adity36 
 

 Pago Ranking37 
 

 
 
De estas, serán descritas a continuación las 3 más importantes. Para la revisión 
de las empresas restantes revisar Anexo 4: 
 
Tus Clicks 
                                            
29 www.tusclicks.cl, última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
30 www.publicidadweb.cl, última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
31 www.innovocomunicaciones.cl, última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
32 www.posicionamiento.cl, última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
33 www.agenciacatedral.cl, última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
34 www.ecomsur.cl, última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
35 www.pmh.cl, última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
36 www.adity.cl, última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
37 www.pagoranking.com, última revisión realizada el 27 de Diciembre de 2015 
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Tus Clics es una empresa chilena que ofrece sus servicios de asesoría en 
campañas de Google AdWords. Su modo de operar consiste en el análisis de 
campañas ya existentes, de las cuales se obtienen propuestas de mejoras y de 
orientación para la obtención de mejores resultados. 
 
Se preocupan de realizar una configuración general de la estructura de las 
campañas, y luego de la definición de las palabras clave con sus respectivos 
precios. Posteriormente se centran en la generación de anuncios y extensiones de 
anuncios. Una vez implementadas se analiza el rendimiento de las campañas y 
sugerencias de modificaciones al sitio web del cliente con la finalidad de mejorar 
los resultados. 
 
El equipo de trabajo está certificado en Google AdWords y la empresa está 
certificada como Google Partner.  
 
Para el inicio de la evaluación o el contrato de los servicios se solicita el nombre 
de la empresa y rubro de esta, correo electrónico y teléfono de contacto junto el 
monto que se desea invertir en AdWords. Además se solicita acceso a la 
estructura de la campaña accediendo directamente a la cuenta y pudiendo 
entonces revisar como se encuentran confeccionados los anuncios actuales, 
cuales son las palabras claves que actualmente se están utilizando y sus precios 
correspondientes. 
 
Los planes ofrecidos vas desde los $80.000 a los $500.000 pesos chilenos, en los 
que se hace diferencia dependiendo del nivel de inversión que se desea realizar 
en las campañas y la cantidad de estas. En la actualidad, la empresa ha 
modificado su estrategia de precios, ocultándola y haciendo la negociación con el 
cliente personalizada dependiendo de sus necesidades. 
 
Como servicios adicionales se encuentra la generación de páginas web para 
mejorar la relevancia de las campañas, junto con la incorporación de Google 
Analytics para la medición de las visitas que se generan a partir de la publicidad y 
permitiendo analizar el comportamiento de los visitantes al sitio. 
 
El entregable que genera la empresa son informes mensuales que pueden ser 
entregados vía correo electrónico o en reuniones personales dependiendo del 
nivel de inversión que se encuentra utilizando el cliente. 
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A continuación, se encuentra la Figura 8, en la que se muestra la página de inicio 
del sitio web de Tus Clics. 
 
 

 
 

Figura 8: Página de inicio Tus Clicks 
Fuente: www.tusclicks.cl 

 
 
 
Adity 
 
Adity es una empresa chilena que ofrece sus servicios de asesoría en campañas 
de Google AdWords. Su modo de operar consiste en la optimización de las 
campañas según los objetivos de negocio que tengan las empresas que los 
contratan, mejora de los resultados, disminuir los costos y aumentar los beneficios. 
El foco de la empresa consiste en ayudar a sus clientes a conseguir nuevos 
clientes para sus propios negocios según los productos o servicios que ofrecen las 
empresas que los contratan. 
 
El equipo de trabajo está certificado en Google AdWords y la empresa está 
certificada como Google Partner.  
 
Para el inicio de la evaluación o el contrato de los servicios se solicita el nombre 
de la empresa y dirección URL del sitio, correo electrónico y teléfono de contacto. 
 
Los planes ofrecidos no se encuentran estandarizados, por lo que dependen del 
nivel de inversión que los clientes desean realizar. Dichos planes son conversados 
en reuniones directamente con los clientes. 
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A continuación, se encuentra la Figura 9, en la que se muestra la página de inicio 
del sitio web de Adity. 
 

 
 

Figura 9: Página de inicio Adity 
Fuente: www.adity.cl 

 
 
 
Pago Ranking 
 
Pago Ranking es una empresa chilena que ofrece sus servicios de asesoría en 
campañas de Google AdWords. Su modo de operar consiste en la generación de 
una estrategia de marketing "todo en uno", en la que incluyen diversas 
herramientas de marketing para lograr que potenciales clientes lleguen a las 
empresas que los contratan. 
 
El equipo de trabajo está certificado en Google AdWords y la empresa está 
certificada como Google Partner.  
 
Para el inicio de la evaluación o el contrato de los servicios se solicita el nombre 
de la empresa y dirección URL del sitio web, correo electrónico y teléfono de 
contacto. 
 
Como servicios adicionales se encuentra la generación de páginas web 
optimizadas para mejorar la relevancia de las campañas, junto con la 
incorporación de Google Analytics para la medición de las visitas que se generan 
a partir de la publicidad y analizar el comportamiento de los visitantes al sitio. 
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Asesorías personalizadas para mejorar el posicionamiento. Además realizan la 
administración de redes sociales para sus clientes y posicionamiento en SEO. 
 
Los planes ofrecidos no se encuentran estandarizados, por lo que dependen del 
nivel de inversión que los clientes desean realizar. Dichos planes son conversados 
en reuniones directamente con los clientes. 
 
A continuación, se encuentra la Figura 10, en la que se muestra la página de inicio 
del sitio web de Pago Ranking. 
 

 
Figura 10: Página de inicio Pago Ranking 

Fuente: www.pagoranking.com 
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A continuación, se muestra la Tabla 3, con un resumen que permite comparar los 
distintos aspectos mencionados anteriormente de las distintas empresas en 
estudio. 
 
 
 
 

Empresas sin automatización de procesos 

Categoría Item 
Tus 
Clicks 

Publicid
adesWe
b 

Agencia 
Catedral Ecomsur 

P
M
H 

A
di
ty 

Innovoco
municaci
ones 

Pago 
Rank
ing 

Posicio
namient
o 

Información del 
cliente requerida 

Nombre 
de la 
empresa no Si si si si si si si si 

Información del 
cliente requerida 

URL sitio 
destino si Si si si si si si si si 

Información del 
cliente requerida 

Rubro de 
la 
empresa si No no si no 

n
o si no   

Información del 
cliente requerida Correo si Si si si si si si si si 
Información del 
cliente requerida Telefono si Si si si si si si si si 
Información del 
cliente requerida 

Keyword
s si No no no no 

n
o si no   

Información del 
cliente requerida Producto no No no si no si si no   

Información del 
cliente requerida 

Orientaci
on 
geografic
a de 
campaña no Si no si no 

n
o si si si 

Elementos de 
pricing Precios 

$80.00
0 - 
$500.0
00 

$60.000 
- 
$300.00
0 - 

$400.000 
- 
$3.000.00
0 - - 

$100.000 
- 
$250.000 - 

$60.00
0 - 
$400.0
00 

Elementos de 
pricing 

Presupue
sto para 
campaña no No no si si si si si si 

Información del 
cliente requerida Contacto si Si si si si si si si si 
Información del 
cliente requerida 

Formulari
o si Si si si si si si si si 

Conocimiento 
técnico que 
posee empresa 

Certificac
ion en 
AdWords si si no si no si si si si 

Información del 
cliente requerida 

Objetivos 
comercial 
de 
campaña no no no si no si si si   

Oferta 
complementaria 

Servicios 
adicional
es si si si si si 

n
o si si si 

Oferta de servicio 

Asesoria 
continua 
en 
campaña si si si si si si si si si 

Oferta de servicio Creación 
de si si si si si si si si si 
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keywords 

Entregables 

Informes 
de 
conversió
n no no no si no 

n
o   si   

Conocimiento 
técnico que 
posee empresa 

Analitics 
si si si si si 

n
o si si si 

Oferta de servicio 
Creación 
de 
anuncios si si si si si si si si si 

Oferta de servicio 
Optimiza
ción de 
campaña si no no si si si si si   

Entregables 
Informes 
de 
campaña si no si si si si si si si 

 
Tabla 3: Comparación empresas sin automatización de procesos, 

elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 
3.5 Discusión y propuesta del análisis de la industria 
 
 
En base a la información obtenida anteriormente se plantea un primer CANVAS 
del negocio, en el cual se resumen los principales aspectos del negocio, y que 
define una propuesta de valor que apunta a resolver una necesidad detectada 
para un segmento de potenciales clientes.  
 
Este primer acercamiento al modelo de negocio contempla supuestos que serán 
analizados en las siguientes etapas del desarrollo del proyecto, y con las cuales 
obtendrá modificaciones o iteraciones para su perfeccionamiento. 
 
Los principales supuestos tienen relación con los potenciales problemas 
detectados en el análisis, los cuales son: 
 

 La necesidad de realizar marketing digital. 
 

 El desconocimiento de Google AdWords como plataforma web de 
publicidad digital. 

 
 Las empresas buscan desentenderse por completo de las campañas y 

dedicarse a su negocio mediante la automatización. 
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A continuación se prosigue con la definición de los distintos aspectos que se 
consideran al momento de confeccionar el modelo de negocios según la 
metodología CANVAS. 
 
Segmento de clientes: En esta etapa inicial se definen como clientes a todas 
aquellas empresas que quieran realizar publicidad de manera digital. 
 
Propuesta de valor: Se encuentra en la generación de publicidad digital, de 
manera totalmente automática, realizada de manera eficiente para aprovechar 
mejor los recursos y sin la necesidad de que el cliente tenga algún tipo de 
conocimiento en marketing o generación de campañas publicitarias. 
 
Canal: El único canal utilizado es la pagina web del servicio, esto va en línea con 
la automatización que se quiere entregar en la propuesta de valor. 
 
Relación con el cliente: Siguiendo el mismo argumento del punto anterior, no 
existe mayor relación con los clientes más allá de la que ocurre en el sitio web. La 
solución está orientada a que no exista interacción entre el cliente y otras 
personas. 
 
Fuentes de ingreso: Como fuentes de ingreso se considera cobrar un porcentaje 
de la inversión que el cliente quiere realizar, pero dicho porcentaje no se 
encuentra aún definido. 
 
Recursos clave:  Los recursos clave para el desarrollo del proyecto consisten en 
el acceso a la API de AdWords, ya que sin este no es posible realizar las acciones 
automáticas que se proponen al cliente. Además, es suma importancia contar con 
al menos una persona que se encuentre certificada en Google AdWords, ya que 
mediante esta persona es posible certificar a la empresa entera y obtener 
beneficios directos desde Google.  
 
Actividades clave: Las actividades clave son la generación de las campañas una 
vez que el cliente llena el formulario en la página web, luego el posterior cobro 
asociado al servicio y finalmente el pago que debe realizarse directamente a 
Google por utilizar sus servicios. 
 
Socios clave: Los socios clave para el desarrollo del negocio son Google, por los 
accesos que entrega en términos de su propio servicio de publicidad en el cual se 
basa la solución que se entrega en este negocio, y ARTOOL SPA, empresa de 
consultoría de marketing que se encuentra entregando apoyo y recursos para el 
desarrollo del proyecto. 
 
Estructura de costos: Los principales costos detectados en esta primera etapa 
tienen relación con los costos de mantención de los servidores y con el desarrollo 
del algoritmo de optimización, automatización y página web. 
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A continuación, se muestra la Figura 11, que resume lo antes mencionado: 
 

 
Figura 11: CANVAS inicial del proyecto 

Fuente: Elaboración propia 
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Capítulo 4: Validación del problema 
y solución 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En este capítulo se analiza en profundidad el problema detectado, junto con la 
solución encontrada para el mismo. Posterior a esto, se realiza una validación 
cualitativa del problema detectado. En cada uno de estos pasos se detallan los 
aprendizajes que se obtienen al realizar cada uno de los análisis que ayudan a la 
realización del proyecto, además, se describe la evolución del proyecto como fue 
explicado anteriormente.   
 
 
 
4.1 Validación cualitativa del problema  
 
 
Como se ha mencionado anteriormente, las empresas tienen la necesidad de 
realizar campañas publicitarias con distintos objetivos. Algunos de estos son por 
ejemplo el dar a conocer un nuevo producto o servicio, posicionarse como marca, 
estar a la par con su competencia, entre otros.  
 
Dentro de las opciones que tienen las empresas para realizar publicidad, se 
realiza un análisis en particular para la publicidad digital, en la que se enmarca 
este proyecto.  
 
Para conocer la realidad de las empresas se realizó en primer lugar una 
separación del tipo de empresas en términos de ingresos y que fue mencionado 
anteriormente. Esto fue realizado con la finalidad de entender cómo funciona la 
publicidad en distintas empresas dependiendo de su nivel de ingresos y para 
determinar el nivel de recursos destinados a la publicidad en términos de dinero y 
personal. 
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El problema que se pretende validar consiste en la necesidad de las empresas de 
generar publicidad en medios digitales, de manera eficiente y automatizada.  
Lo anterior tiene como sustento los supuestos mencionados en el análisis de la 
industria, por lo que resulta necesario comprobar si estos son verdaderos. Para 
esto se realizaron 5 entrevistas semiestructuradas38 con actores de la industria 
antes descrita, para cada uno de los segmentos definidos, para entender de mejor 
manera sus reales necesidades. 
 
En primer lugar se realizaron entrevistas a potenciales clientes, los cuales según 
los supuestos del problema mencionados, podrían estar interesados en una 
herramienta eficiente que permite generar publicidad en Google AdWords de 
manera totalmente automática. 
 
Para revisar la estructura de las entrevistas, revisar Anexo 6. 
 
El principal foco de las entrevistas consistía en validar: 
 

1. La necesidad de realizar marketing digital 
 

2. El desconocimiento de Google AdWords como plataforma web de 
publicidad digital. 

 
3. Las empresas buscan desentenderse por completo de las campañas y 

dedicarse a su negocio mediante la automatización. 
 
De las entrevistas se obtuvieron bastantes aprendizajes, de los cuales surgen 
modificaciones a la primera iteración del modelo CANVAS, en conjunto con 
conclusiones asociadas a los supuestos antes mencionados. 
 
Analizando el primera supuesto, se pudo comprender que existen distintos niveles 
de entendimiento en relación al marketing dependiendo del segmento al que 
pertenece la empresa, del tipo de la empresa y de la edad o antigüedad en el 
negocio de los miembros de la empresa.  
 
Dado lo anterior, la percepción del beneficio de realizar marketing es diversa y 
está sujeta a los factores antes mencionados, por lo que no todas las empresas 
declaran tener una necesidad de realizar marketing digital. Por ejemplo, medianas 
y grandes empresas consideran como necesaria la generación de campañas 
publicitarias, ya que las ven como un beneficio para su negocio. Por otro lado, las 
micro empresas no cuentan con personal capacitado en el área de marketing, por 
lo que lo ven como un gasto innecesario, o simplemente están al tope de su 
capacidad y no lo encuentran necesario. Las empresas con gente más joven 
llevan las herramientas del marketing digital a las empresas, debido a los mayores 
retornos a la inversión que estos tienen y la facilidad para obtener métricas de 
desempeño, comenzando a actualizar las herramientas existentes en las 
                                            
38 Se tiene una pauta con los temas a cubrir, el orden de las preguntas, preguntas abiertas 
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empresas. Las empresas que se encuentran surgiendo como emprendimiento, 
buscan la forma de hacer más rentable sus inversiones, el poco dinero disponible 
que tienen para realizar publicidad intentan sacarle la mayor cantidad de retorno 
posible, por lo que miran las herramientas del marketing digital como una de las 
primeras alternativas al compararla con los canales tradicionales de alto costo.  
 
De las empresas entrevistadas el 15% no conocen herramientas para realizar 
marketing digital y se encuentran cómodos con los retornos obtenidos por las 
herramientas de marketing que utilizan en la actualidad, ignorando los beneficios 
que puede llevarles el marketing digital.  
 
Además un 10% de las empresas entrevistadas no realizan ningún tipo de 
actividad relacionada con el marketing debido a que la consideran un costo que no 
pueden realizar, sin entender el beneficio que les trae.  
 
Por otro lado, existe una limitante en el servicio de publicidad en Google AdWords, 
la cual consiste en que es necesaria una página de destino para los anuncios 
publicitarios que se realizan. 20% de las empresas no cuentan con páginas web, 
por lo que no tienen una página a la cual enviar a los potenciales clientes si 
quisieran realizar una campaña en AdWords.  
 
El proyecto no contempla en la actualidad el desarrollo de páginas web para los 
clientes, por lo que las empresas que no cuenten con alguna página de destino 
serán descartados como potenciales clientes por el momento y será planteado 
como trabajo futuro la incorporación de este servicio. 
 
En el caso del segundo supuesto a analizar, efectivamente existen empresas que 
presentan un total desconocimiento de la existencia de Google AdWords, lo cual 
ocurre con mayor frecuencia en el segmento de pequeñas empresas. Lo anterior 
es debido a que las pequeñas empresas en general no tienen un departamento 
destinado al área de marketing, por lo que solo conocen los medios tradicionales e 
intuitivos que existen hace años.  
 
La diferencia con las micro empresas, tiene relación con el foco en la innovación y 
el emprendimiento de las empresas en este segmento, las cuales se encuentran 
constantemente informándose sobre nuevas formas de llevar mejor sus negocios.  
 
Por otro lado, todas las empresas entrevistadas en los segmentos mediano y 
grande tenían conocimiento de la plataforma, en particular el departamento de 
marketing de las empresas.  
 
Lo anterior no implica que el conocer la plataforma indique que es utilizada, ya que 
a pesar de que el 80% de los entrevistados tenía conocimiento de esta, solo un 
20% hacían uso de ella o entendían cómo funcionaba. 
 
Para el tercer supuesto en análisis, las empresas que realizan publicidad en 
Google AdWords y las que están interesadas en hacerlo están dispuestas a 
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externalizar el manejo de sus campañas publicitarias por distintas razones 
dependiendo de su nivel de conocimiento en marketing o del personal capacitado 
en esta área. Las micro empresas y pequeñas empresas al no contar con 
conocimientos de marketing en su equipo están totalmente dispuestos a 
externalizar el servicio y hacerlo lo más automático e independiente posible, ya 
que no tienen el tiempo parar monitorear o para aprender ellos mismos y generar 
sus propias campañas.  
 
Por otro lado, las medias y grandes empresas si cuentan con conocimientos y 
personal capacitado, por lo que están dispuestos a externalizar en el caso en el 
que el servicio entregado sea mejor que lo que pueden hacer por si mismos. Esto 
tiene relación con la herramienta a utilizar y que exista alguna forma de poder 
medir el desempeño, por lo que necesitan monitorear el desarrollo de sus 
campañas y no están dispuestos a desligarse en su totalidad de las campañas. 
 
A continuación, se muestra la Tabla 4, que resume los principales resultados del 
análisis de las hipótesis planteadas. 
 

Hipótesis Resultado 

La necesidad de realizar 
marketing digital. 

La necesidad es diferente dependiendo del tipo de 
empresa, su antigüedad y de la edad de los 

miembros, ya que tienen distintas percepciones del 
beneficio. Emprendimientos valoran más el 

marketing digital 
El desconocimiento de 
Google AdWords como 

plataforma web de publicidad 
digital. 

Existe desconocimiento, pero es menor, el 
problema existe en el no saber usar la plataforma 

Las empresas buscan 
desentenderse por completo 
de las campañas y dedicarse 

a su negocio mediante la 
automatización. 

Las empresas buscan desentenderse, pero en las 
grandes y medianas empresas, buscan monitorear 

sus campañas para tomar acciones en sus 
negocios. 

Tabla 4: Resumen de resultados de validación 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
Segunda versión CANVAS 
 
 
Con la información recopilada anteriormente, el modelo CANVAS obtuvo algunas 
modificaciones que buscan mejorar los distintos aspectos del negocio. 
 
En primer lugar se modifica el segmento de clientes antes definido, ya que existen 
restricciones que no se habían considerado al momento de tomar a las empresas 
como potenciales clientes.  
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El segmento de clientes ahora considera una restricción asociada a la persona o 
grupo específico dentro de la empresa con el que se realiza el negocio, el cual es 
el departamento de marketing o la persona encargada de realizar las campañas 
de marketing dentro de la empresa. 
 
Además de lo anterior, las empresas que pueden ser potenciales clientes deben 
contar con un sitio web, ya que el proyecto en su estado actual no contempla el 
servicio adicional de la generación de páginas web como destino de los anuncios 
publicitarios. Esto será incorporado a futuro pero en la actualidad no se cuenta con 
los recursos ni es el foco del negocio. 
 
En la Figura 12, se presenta una nueva versión del CANVAS, la cual incluye 
aprendizajes obtenidos del estudio del problema. El principal cambio se 
encuentran en color rojo. 
 

 
Figura 12: CANVAS segunda iteración 

Fuente: Elaboración propia 
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4.2 Diseño de la solución 
 
 
La solución apunta a la necesidad mencionada anteriormente de generar 
marketing digital. En particular, apunta a realizar campañas de manera eficiente y 
de manera totalmente automática, evitando cualquier interacción entre la empresa 
que quiere generar la publicidad excepto por el inicio de estas en una página web.  
 
Para que la empresa pueda generar su campaña basta con que ingrese sus datos 
de facturación en la página web, junto con datos de su negocio o de lo que quiere 
publicitar, como lo son el rubro, los productos o servicios que entrega, área de 
cobertura, horario de atención, entre otros. Todo esto se encuentra en línea con lo 
que la competencia ofrece en términos de información necesaria para comenzar 
una nueva campaña. 
 
Para poder entregar esta solución se necesita tener acceso a la API de AdWords. 
Con este acceso es posible realizar desarrollo de código y programar un algoritmo 
capaz de manejar las campañas de la plataforma de manera global, permitiendo 
realizar múltiples cambios de manera simultánea en una misma campaña o en 
varias campañas, con lo cual se logra ahorrar tiempo de ejecución y se aumenta la 
rapidez con la que se puede comenzar una nueva campaña. Dicho acceso se 
obtiene al recibir un token de programador, habiendo realizado previamente una 
certificación en las habilidades básicas de Google AdWords y la certificación en 
algún nivel avanzado como lo es por ejemplo, la red de búsqueda de Google. 
 
El acceso a la API de AdWords y su token correspondiente fue obtenido por el 
alumno, mediante la creación de una cuenta en Google y su certificación en las 
pruebas antes mencionadas. 
 
La API de Adwords funciona bajo distintos tipos de lenguaje de programación para 
facilitar la implementación de aplicaciones, en particular perl, el cual fue utilizado 
para el desarrollo del software de generación automática de campañas y el 
algoritmo de optimización. Además fue necesario implementar una base de datos 
para almacenar la información obtenida desde la API, las campañas de los 
clientes y la generación y estimación de precios de las palabras clave. Esto fue 
desarrollado utilizando Postgresql39 para la generación de tablas y sus relaciones 
correspondientes en base a un modelo entidad relación generado de manera 
particular esta base de datos. 
 
Con el conocimiento adquirido de la investigación de cómo funciona Google 
Adwords, en conjunto con los conocimientos de marketing y de optimización con 
los que se cuenta, fue posible desarrollar un algoritmo que permite asignar precios 
de manera eficiente a las distintas palabras clave de una campaña publicitaria. 
 

                                            
39 Sistema de gestión de bases de datos relacional orientado a objetos y libre 
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Dado que se cuenta con acceso a la API, la cual permite realizar modificaciones 
masivas, se acopla el algoritmo antes mencionado a la programación de 
actividades automáticas, permitiendo que el algoritmo de optimización sea 
ejecutado de manera automática aumentando aún más la eficiencia. 
 
En resumen, se cuenta con una herramienta capaz de generar la estructura de 
una campaña publicitaria desde su inicio de manera automática y asignar los 
precios a las palabras seleccionadas para la activación de los anuncios también 
de manera automática. 
 
En esta etapa del proyecto, era necesario conversar con el cliente para obtener la 
información necesaria para la generación de sus campañas, por lo que la 
interacción entre el cliente y la herramienta pasaba por intermedio del alumno, 
quien ingresaba en la base de datos computacional la información que el cliente le 
entregaba para la generación de las distintas etapas de la campaña, como lo son 
la estructura de campañas. los anuncios y las palabras clave iniciales. 
 
A continuación, se muestra la Tabla 5, que explica la interacción de las distintas 
partes durante el proceso de la generación de campañas. Estas ocurren de 
izquierda a derecha y de arriba hacia abajo. 
 
 
 

Cliente Alumno Herramienta 

Entrega palabras clave del 
negocio 

Ingresa las palabras 
a la base de datos 

Algoritmo genera más 
palabras para aumentar el 

volumen de la base 
Revisión de palabras 

generadas para eliminar las 
que no corresponden al 

negocio 

Ingreso de palabras 
no requeridas  

Propuesta de anuncio 

Modificación de 
anuncio para 

mejorar calidad de 
Google 

Subida de anuncios a 
plataforma 

 
Ejecuta algoritmo de 
subida de palabras 

Subida masiva de palabras 
clave 

 

Ejecuta algoritmo de 
optimización de 

precios 

Se actualizan los precios de 
manera optima en la 
plataforma de Google 

AdWords 

Monitorea la campaña Monitorea la 
campaña  

 
Tabla 5: Interacción del cliente con el proceso 

Fuente: Elaboración propia 
 



 

56 
 

Todo esto permite tomar decisiones a cada instante, ya que como resultado del 
algoritmo se obtiene un manto de distintas posibilidades de costo por clic y 
presupuesto disponible, para lo cual se encuentra la posición óptima, 
considerando los requerimientos del cliente en términos de monto a invertir y 
máxima disposición a pagar por un clic. 
 
 
 
A continuación, se muestra lo antes mencionado en la Figura 13. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 13: Manto de algoritmo de optimización 
Fuente: Elaboración propia 
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4.3 Validación cualitativa de la Solución 
 

 
Como se mencionó anteriormente, se encuentra definida la solución al problema 
detectado, pero hace falta analizar si dicha solución permite entregar a los 
usuarios valor y si es que existe disposición a pagar por el servicio que se les 
ofrece. 
 
Como parte de la validación se realizaron 5 reuniones con un experto en el área 
de realizar campañas en Google AdWords, Arturo Alliel, gerente de ventas de 
Google en América Latina. En estas reuniones se expuso a Arturo la solución 
encontrada en conjunto con las distintas características del negocio que se 
encuentran resumidas en el modelo CANVAS. El objetivo de estas reuniones 
consistía en poder mostrar lo que se pretendía ofrecer como servicio a los clientes, 
determinar si se considera una propuesta de solución atractiva y evaluar la forma 
en la que se producirían los ingresos. 
 
Con el experto se realizaron pruebas a los algoritmos mencionados para explicar 
su funcionamiento y efectividad, los cuales fueron totalmente aprobados por él.  El 
experto consideró atractiva la propuesta de valor a un nivel tal de pensar en que 
podría resultar peligrosa para la industria en términos de competitividad, 
ofreciendo una alianza para desarrollar el algoritmo dentro de las dependencias de 
Google y no sacarlo al mercado.  
 
Al ser dicha propuesta rechazada, se sugirió algunas recomendaciones para el 
modelo de ingresos, las cuales serán abordadas en un capítulo posterior, para 
evitar problemas que pudieran generarse con la competencia existente en la 
actualidad. 
 
Una vez analizadas las sugerencias y recomendaciones entregadas en las 
reuniones, se prosiguió con la prueba de un primer producto mínimo viable (MVP) 
con clientes reales.  
 
En esta etapa temprana del proyecto se buscaba corroborar que la solución 
entregada satisface las necesidades de los clientes y que cumpla con la propuesta 
de valor mencionada. Esto se realiza con las funciones más básicas del proyecto 
enmarcadas en un MVP. 
 
Dicho MVP fue confeccionado utilizando los principios del Design Thinking, y 
consiste en un algoritmo que es capaz de generar la estructura de la campaña en 
la plataforma de Google AdWords de manera automática. Una vez se obtiene la 
información del cliente, se crean las distintas campañas, los grupos de anuncios y 
los anuncios asociados. Posterior a esto se generan las palabras clave que irían 
en la campaña y se les asigna un precio optimizado para iniciar la campaña. 
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Con los primeros clientes que se utilizó este MVP, fue necesario trabajar en 
conjunto la etapa de la generación de palabras clave para la campaña. Esto con el 
motivo de entender la forma en la que se debía pedir la información en el sitio web 
para así poder generar de manera automática las palabras clave. Además una vez 
generadas las palabras con el algoritmo, se pidió al cliente que indicara en cuales 
palabras o grupos de palabras no estaba interesados en aparecer o cuales de las 
palabras generadas no tenían relación real con su negocio. Para poder definir una 
estructura de filtro de las palabras que arroja el algoritmo automatizado. 
 
Cuando se tuvo consenso de las palabras a utilizar y se tenía toda la estructura de 
la campaña en la plataforma, se prosiguió con la asignación de precios usando el 
algoritmo de optimización desarrollado. 
 
Las campañas realizadas con este primer MVP lograron mejorar los flujos de 
visitas a las páginas de los clientes y conseguirles conversiones, las cuales fueron 
medidas con la herramienta de Google Analytics vinculada a los sitios web de los 
clientes. 
 
En los casos de los clientes que ya se encontraban realizando campañas en 
Google AdWords antes de contratar el servicio se lograron mejoras, las cuales 
consistieron en disminución de los costos de la campaña que llegaron hasta un 
80%. Además se logró aumentar hasta 4 veces la cantidad de tráfico obtenido en 
los sitios web por la misma cantidad de dinero invertida en publicidad. Sumado a 
lo anterior, el tipo de tráfico que llegaron a las páginas de los clientes resultó ser 
de una calidad superior, declarado así por los mismos clientes, debido a la forma 
en la que se seleccionaban las palabras clave de las campañas, evitando así que 
usuarios de Google que no se encontraban interesados en sus productos o 
servicios hicieran clic en sus anuncios, provocando gastos de presupuesto mal 
enfocados. 
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Capítulo 5: Evolución del MVP 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En el presente capítulo se explica el proceso que tuvo el MVP en términos de sus 
iteraciones basadas en la experiencia con los clientes y sus necesidades. 
 
Como se mencionó en el capítulo anterior, se generó un primer MVP para poder 
validar la solución con los clientes. Como resultado de las pruebas realizadas 
surgió la necesidad de realizar modificaciones a la propuesta inicial, las cuales se 
explican a continuación. Además se incorporaron algunas de las funcionalidades 
faltantes para que la experiencia de los clientes sea completa. 
 
Para le medición de resultados entre cada iteración, se analiza la cantidad de 
tiempo necesario para la generación de las campañas 
 
 
5.1 Segunda iteración MVP 
 
 
Con lo aprendido en la primera etapa, se diseñó una estructura de proceso en la 
cual se analiza en primer lugar el sitio web del cliente, para poder determinar 
cuáles debieran ser las propuestas de campaña óptimas para su tipo de negocio y 
la forma en la que está estructurada su página. 
 
Una vez decidido esto, con la información obtenida al analizar el sitio, se generan 
palabras clave sin consultar directamente al cliente. Estas se generan en base al 
contenido de la página y el negocio particular del cliente. 
 



 

60 
 

Estas primeras palabras generadas de manera manual, son ingresadas a un 
algoritmo de amplificación de palabras clave, programado en conjunto con la API 
de AdWords. 
 
Una vez se cuenta con las palabras amplificadas se procede a una revisión con el 
cliente, y en donde se agendaron reuniones con los 4 clientes que participaron en 
esta etapa, para la realización de este proceso en conjunto con ellos, esto se 
realiza con la finalidad de determinar cuáles palabras no son útiles para la 
campaña. Posterior a esto se realiza la subida masiva de las palabras a la 
plataforma de Google AdWords y luego se asignan los precios con el algoritmo de 
optimización inicial. 
 
Lo anterior se realizó con algunos de los clientes que ya habían sido parte del 
primer MVP y con clientes nuevos para determinar la efectividad de esta nueva 
forma de realizar el servicio. 
 
Como resultado se obtuvo que en términos de ahorro de presupuesto de inversión, 
aumento en visitas a la página de destino y tráfico más relevante de clientes se 
mantuvo de manera similar. La diferencia significativa ocurre en el tiempo que 
tardó la implementación, el cual fue notoriamente reducido pasando de alrededor 
de 15 horas de trabajo a solo 5 horas. 
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A continuación, se muestra la Tabla 6, que explica la interacción de las distintas 
partes durante el proceso de la generación de campañas. Estas ocurren de 
izquierda a derecha y de arriba hacia abajo. Con rojo aparece la parte del proceso 
que ha sido modificada. 
 

Cliente Alumno Herramienta 

 

Revisa página web 
del cliente para 

generar palabras 
iniciales 

Algoritmo genera más 
palabras para aumentar el 

volumen de la base 

Revisión de palabras 
generadas para eliminar las 

que no corresponden al 
negocio 

Eliminación de 
palabras no 
requeridas  

Propuesta de anuncio 
Modificación de 

anuncio para mejorar 
calidad de Google 

Subida de anuncios a 
plataforma 

 
Ejecuta algoritmo de 
subida de palabras 

Subida masiva de palabras 
clave 

 

Ejecuta algoritmo de 
optimización de 

precios 

Se actualizan los precios de 
manera optima en la 
plataforma de Google 

AdWords 

Monitorea la campaña Monitorea la 
campaña  

Tabla 6: Interacción del cliente con el proceso, segunda iteración 
Fuente: Elaboración propia 
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En estas etapas del prototipo aun no se cuenta con una plataforma para la 
ejecución de los algoritmos, los cuales son accionados directamente desde la 
consola con consultas en lenguaje SQL40 directamente en la base de datos. A 
continuación, se muestra en la Figura 14, un ejemplo de las palabras generadas 
para la campaña de portones en el programa de SSH.41 
 

 
Figura 14: Ejemplo de palabras generadas en consola 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

                                            
40 Structured Query Language, lenguaje declarativo de acceso a bases de datos relacionales que 
permite especificar diversos tipos de operaciones en ellas 
41 Secure Shell, sirve para acceder a máquinas remotas en una red 
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5.2 Tercera iteración MVP 
 
 
Una vez realizadas las pruebas con los clientes de la versión de MVP antes 
mencionada, se llego a la conclusión de que el cuello de botella del proceso se 
encontraba en el filtrado de palabras, proceso que se realizaba de manera manual 
por parte del alumno en conjunto con el cliente. 
 
Dado que esta era la etapa que más tiempo tomaba en la generación de las 
campañas se decidió realizar una modificación y un desarrollo de software para 
mejorarla. 
 
Las etapas del proceso hasta el momento de llegar al filtrado de palabras se 
mantienen igual, pero una vez que se llega a este filtrado, ya no es realizado por el 
cliente.  
 
Las palabras son procesadas por un algoritmo que se basa en los conceptos de 
minería de datos, específicamente en el "Text Mining".42 
 
En este algoritmo se prosigue a dividir las palabras y frases generadas con el 
amplificador de palabras, para así poder agruparlas con la utilización "tokens43" y 
poder ser trabajadas a gran escala. Esta agrupación se logra con el uso de un 
diccionario en español y un proceso de lematización44 de los tokens, con la 
finalidad de juntar palabras con el mismo significado principal, pero que se 
escriben de manera distinta, como lo son las conjugaciones de los verbos, 
palabras en plural, entre otras. 
 
Con esta mejora, es posible disminuir la cantidad de palabras a revisar en 1 o 2 
órdenes de magnitud dependiendo del grupo de palabras que se tenga, lo cual 
reduce los tiempos destinados a la revisión de estas palabras de manera 
significativa. 
 
Además al no tener que involucrar al cliente en esta tarea, se elimina una parte del 
proceso que resulta molesto para el cliente, en el cual debía disponer de su tiempo 
y revisar volúmenes importantes de palabras dependiendo de la empresa, que 
llegan hasta las 30.000 palabras. 
                                            
42 Procesamiento de información en texto, sin estructura, para obtener significados IN5526 - Web 
Intelligence 
43 Proceso lingüístico que consiste en hallar la palabra que por convenio represente a todas las 
formas flexionadas de esa palabra 
44 Cadena de caracteres que conforma el elemento básico del análisis que se realiza 
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Todo lo anteriormente descrito, logró una disminución del tiempo necesario para la 
realización de la campaña, llegando incluso a demorar 1 hora en tener una 
campaña completamente funcionando de manera automática. 
 
A continuación, se muestra la Tabla 7, que explica la interacción de las distintas 
partes durante el proceso de la generación de campañas. Estas ocurren de 
izquierda a derecha y de arriba hacia abajo. Con rojo aparece la parte del proceso 
que ha sido modificada. 
 
 
 

Cliente Alumno Herramienta 

 

Revisa página web del cliente 
para generar palabras 

iniciales 

Algoritmo genera más palabras para 
aumentar el volumen de la base 

 
Ejecución de algoritmo que 

agrupa palabras 
Tokenización de todas las palabras 

generadas 

 
Eliminación de tokens no 

deseados 
Eliminación de todas las palabras 

asociadas a los tokens no deseados 
Propuesta 

de 
anuncio 

Modificación de anuncio para 
mejorar calidad de Google Subida de anuncios a plataforma 

 
Ejecuta algoritmo de subida 

de palabras Subida masiva de palabras clave 

 
Ejecuta algoritmo de 

optimización de precios 

Se actualizan los precios de manera 
optima en la plataforma de Google 

AdWords 
Monitorea 

la 
campaña 

Monitorea la campaña  

Tabla 7: Interacción del cliente con el proceso, tercera iteración 
Fuente: Elaboración propia 

 
En esta etapa del proyecto aún se ejecutan los algoritmos directamente en la 
consola, como fue mencionado anteriormente. 
 
 
 
5.3 Cuarta iteración MVP 
 
Durante todo el proceso la generación de campañas siempre consideró una 
interacción con el cliente, a pesar de que esto iba en contra de la propuesta de 
valor.  
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Lo anterior se planteo de esa manera con la finalidad de probar las distintas partes 
que se ofrecen en el servicio al generar las campañas. Además se buscaba 
determinar la mejor manera de solicitar información al cliente por medio de un 
formulario y así evitar cualquier tipo de interacción con el cliente distinta a la que 
se realiza en la página web. 
 
Parte de la sugerencia del experto Arturo Alliel, tenía que ver con el no excluir al 
cliente del proceso, debido a la dificultad para obtener información para la 
generación de la campaña sin tener contacto con el cliente. 
 
Con la experiencia de las actividades realizadas anteriormente, se pudo definir un 
formulario que recolectaba los datos necesarios para la generación de las 
campañas a partir de este.  
 
La principal complicación existente al utilizar el formulario, es la dificultad para 
lograr que el cliente lo complete de una manera correcta, en el sentido de colocar 
la información que se le pide en los campos adecuados y en el formato necesario 
para poder pasarlo a un algoritmo de automatización. Además la experiencia en la 
utilización del formulario muestra que los clientes entregan menos información al 
llenar un formulario que hablando directamente con una persona.  
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A continuación, se encuentra la Figura 15, que muestra el formulario utilizado para 
la generación de las campañas: 

 
 

Figura 15: Formulario generación de campañas 
Fuente: Elaboración propia 
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A continuación, se muestra la Tabla 8, que explica la interacción de las distintas 
partes durante el proceso de la generación de campañas. Estas ocurren de 
izquierda a derecha y de arriba hacia abajo. Con rojo aparece la parte del proceso 
que ha sido modificada. 
 
 
 

Cliente Alumno Herramienta 

 

Revisa página web del 
cliente para generar 

palabras iniciales 

Algoritmo genera más palabras 
para aumentar el volumen de la 

base 

 
Ejecución de algoritmo 
que agrupa palabras 

Tokenización de todas las 
palabras generadas 

 
Eliminación de tokens no 

deseados 

Eliminación de todas las palabras 
asociadas a los tokens no 

deseados 

 
Propuesta de anuncio al 

cliente  
Revisión de 

propuesta de 
anuncio y 

sugerencias 

Modificación de anuncio 
según sugerencias del 

cliente 
Subida de anuncios a plataforma 

 
Ejecuta algoritmo de 
subida de palabras Subida masiva de palabras clave 

 
Ejecuta algoritmo de 

optimización de precios 

Se actualizan los precios de 
manera optima en la plataforma 

de Google AdWords 
Monitorea la 

campaña Monitorea la campaña  
Tabla 8: Interacción del cliente con el proceso, cuarta iteración 

Fuente: Elaboración propia 
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En esta etapa del proyecto ya se cuenta con una plataforma interna para el 
manejo de los algoritmos, la cual los acciona al presionar botones que se 
encuentran en dicha plataforma. A continuación, se entrega la Figura 16, que 
muestra un ejemplo de esta. 
 

 
 

Figura 16: Ejemplo plataforma interna 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
Al realizar las distintas pruebas mencionadas anteriormente con los clientes, se 
llego a la conclusión de que era necesario hablar directamente con ellos en la 
etapa temprana de la generación de sus campañas.  
 
Es por eso, que se opta por utilizar el formulario diseñado, ya que contiene todos 
los elementos necesarios para generar las campañas, pero este será completado 
por un ejecutivo de cuentas, quien hará contacto telefónico con el cliente una vez 
que se realice la solicitud de generación de campaña desde el sitio web del 
proyecto.  
 
Este ejecutivo de cuentas, que en la actualidad es el mismo alumno, revisará la 
página web del cliente, definirá las campañas que deben realizarse, junto con los 
anuncios asociados a cada una de las páginas de destino, para luego ser 
propuestas al cliente vía correo electrónico y solicitar la información del formulario 
para generar la campaña. 
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Una vez que se ha utilizado todo el presupuesto, se hace entrega al cliente de un 
reporte de rendimientos de sus campañas en AdWords. Este reporte es elaborado 
manualmente por el ejecutivo, quien obtiene la información desde la misma 
plataforma de AdWords.  
 
El reporte contiene el número total de clics, número total de impresiones, CTR, 
costo por clic promedio, costo total y posición promedio de aparición en la 
búsqueda, por cada una de las campañas. Además se entrega un resultado global 
de todas las campañas y una comparación bajo los mismos parámetros obtenidos 
en el periodo anterior de inversión. Sumado esto se entrega un listado con las 10 
palabras clave que mejores resultados obtuvieron en sus campañas, mostrando la 
palabra, el numero de clics y de impresiones asociados a esta. Finalmente se 
entregan gráficos de rendimiento semanal y diario de los clics obtenidos en la 
campaña. 
 
A continuación, se muestra en la Figura 17, el proceso completo de la generación 
de campaña disponible en la página web del proyecto: 
 

 
Figura 17: Proceso de generación de campaña, cuarta iteración 

Fuente: Elaboración propia 
En Anexo 5, se muestra un reporte de las campañas de un cliente 
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5.4 Quinta iteración MVP (Final) 
 
 
Una de las hipótesis analizadas anteriormente, tiene relación con la desvinculación 
de los clientes de sus campañas publicitarias.  
 
Como se mencionó en el capitulo anterior, los segmentos de clientes de medianas 
y grandes empresas prefieren monitorear el estado de sus campañas. Además les 
interesa poder tomar acciones mientras las campañas se encuentran funcionando, 
como por ejemplo aumentar el nivel de inversión en alguna categoría particular 
debido a que se encuentra baja en ventas y disminuir otras en las que no pueden 
recibir más clientes o se encuentran sin stock. 
 
Durante todo el proceso mencionado en este capítulo, los clientes tuvieron acceso 
a la plataforma de Google AdWords en la que se encuentra creada la cuenta para 
la realización de las campañas publicitarias. En esta plataforma, se puede 
observar la estructura de la campaña, los anuncios creados, las palabras clave 
utilizadas, los precios asignados y las modificaciones historias que ha tenido la 
cuenta en todo ámbito. 
 
Se ha decidido generar una plataforma para que los clientes puedan ver las 
métricas y los resultados de sus campañas sin la necesidad de tener acceso a la 
plataforma de Google AdWords. 
 
Lo anterior es con el motivo de la necesidad de los clientes a monitorear el trabajo 
que se está realizando y no tener que estar consultando constantemente a una 
persona. Por otro lado, parte importante del valor del servicio se encuentra en la 
estructuración de las campañas, de la amplificación de palabras clave y la 
asignación de precios inicial.  
 
Estas actividades resultan difíciles de implementar si no se tiene un amplio 
conocimiento de marketing y de cómo funciona Google AdWords. Si el cliente 
tiene acceso a su cuenta de Google AdWords, contrata el servicio en el cual se 
generan las campañas y luego termina con el servicio, se estará quedando con 
gran parte del trabajo que es parte del valor agregado que entrega el servicio de 
este proyecto, pero no seguiría pagando por este. 
 
Es por esto que se genera una plataforma web, en la cual el cliente puede 
observar los resultados y métricas de su interés, al igual que observando la 
plataforma de Google AdWords, pero sin ver el detalle de cuáles son las palabras 
clave utilizadas o los precios asignados a estas. 
 
En dicha plataforma, el cliente puede observar por cada una de las campañas que 
tenga creadas, la cantidad de impresiones generadas, el número de clics 
obtenidos, el costo, el porcentaje de clics obtenidos en relación a las impresiones, 
conocido como CTR (Clic Through Rate), el cual es un indicador de efectividad de 
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los anuncios y se calcula como el total de clics dividido por el total de impresiones, 
el costo por clic promedio y el gasto máximo diario. Además, se puede observar 
indicadores generales, que suman los resultados parciales de las campañas en el 
total de impresiones, número de clics y total gastado. 
 
Sumado a lo anterior, el cliente puede tomar acciones. Para esto se implementó 
una botonera, en la cual el cliente puede pausar las campañas, reanudarlas, 
disminuir el nivel de gasto o aumentarlo en 2 niveles de rapidez. Esto permite al 
cliente tener un control de sus campañas sin la necesidad de estar contactando al 
ejecutivo de cuentas para realizar cambios. 
 
Además, el cliente podrá descargar desde la misma plataforma el reporte que 
anteriormente era generado de manera manual por el ejecutivo. Con esta nueva 
iteración, el reporte se incorpora a la plataforma y puede ser seleccionado el rango 
de fecha que al cliente le acomode. También puede ser descargado en el 
momento que él lo necesite, en formato PDF.  
 
A continuación, se encuentra la Figura 18, que muestra la plataforma, para 
entender de mejor manera lo que se está explicando: 
 

 
 

Figura 18: Plataforma del cliente 
Fuente: Elaboración propia 
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A continuación, se muestra la Tabla 9, que explica la interacción de las distintas 
partes durante el proceso de la generación de campañas. Estas ocurren de 
izquierda a derecha y de arriba hacia abajo. Con rojo aparece la parte del proceso 
que ha sido modificada. 
 
 
 

Cliente Alumno Herramienta 

 

Revisa página web del 
cliente para generar 

palabras iniciales 

Algoritmo genera más palabras 
para aumentar el volumen de la 

base 

 
Ejecución de algoritmo 
que agrupa palabras 

Tokenización de todas las 
palabras generadas 

 
Eliminación de tokens no 

deseados 

Eliminación de todas las palabras 
asociadas a los tokens no 

deseados 

 
Propuesta de anuncio al 

cliente  
Revisión de 

propuesta de 
anuncio y 

sugerencias 

Modificación de anuncio 
según sugerencias del 

cliente 
Subida de anuncios a plataforma 

 
Ejecuta algoritmo de 
subida de palabras Subida masiva de palabras clave 

 
Ejecuta algoritmo de 

optimización de precios 

Se actualizan los precios de 
manera optima en la plataforma 

de Google AdWords 
Monitorea la 

campaña y realiza 
acciones en línea 

Monitorea la campaña  

 
Tabla 9: Interacción del cliente con el proceso, quinta iteración 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
5.5 Tercera versión CANVAS 
 
 
Con los aprendizajes obtenidos anteriormente se realizaron modificaciones al 
modelo de negocio. 
 
En primer lugar, el servicio contempla una interacción con los clientes al momento 
de iniciar las campañas, en la que se conversa con el cliente para entender de 
mejor manera su negocio y poder entregarle un servicio eficiente y de calidad.  
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Esto cambia la manera de relacionarse con el cliente, y se agrega como una de 
las actividades clave el conversar con el cliente, ya que sin esta interacción previa 
al inicio de las campañas no es posible generarlas. 
 
Sumado a lo anterior, se agrega un canal, considerando el marketing directo para 
poder conseguir clientes, debido a la necesidad de explicar y conversar con los 
clientes sobre el servicio antes de ponerlo en marcha. 
 
A continuación, se muestra la Figura 19, que entrega el resumen del modelo 
CANVAS actualizado con las modificaciones mencionadas: 
 
 
 

 
Figura 19: Tercera iteración Modelo CANVAS 

Fuente: Elaboración propia 
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automática 

Contacto 
telefónico y 
por correo, 
inicio, soporte 
del servicio 
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de 
marketing 
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Personal 
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Página web 
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directo 
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% de la inversión realizada más un 
valor fijo por servicio 
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Capítulo 6: Validación Comercial 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En el presente capítulo se explica la forma en la que se definió la forma de obtener 
ingresos junto con los precios asociados al servicio y sus costos. Además se 
explica el proceso de cambios ocurridos hasta llegar a los precios finales que 
utiliza el proyecto. Es importante mencionar que la forma de pago se mantiene 
constante a lo largo de las iteraciones. Este medio de pago es transferencias 
electrónicas a la cuenta de la empresa patrocinadora Artool SPA. Lo anterior se 
realiza de esta forma debido a la facilidad y rapidez en la implementación. 
 
En el Benchmarking realizado durante el capítulo de Análisis de la Industria, se 
estudió las distintas estrategias de ingresos que tienen las empresas existentes en 
el mercado. 
 
Las características estudiadas son compartidas tanto por empresas chilenas como 
también por las internacionales.  
 
Principalmente las empresas tienen 2 estrategias para la forma en la que se cobra 
por el servicio, las cuales son descritas a continuación: 
 

1. En primer lugar definen planes con los cuales se asignan distintos niveles 
de servicio. Estos planes restringen la rapidez de soporte técnico, el tipo de 
soporte, la cantidad de campañas a realizar, entre otras cosas. Dichos 
planes están sujetos al nivel de inversión que quieran destinar los clientes. 
A medida que la inversión estimada aumenta, también lo hacen los 
servicios y atención que se le entrega a los clientes. Esto último busca dar 
mayores privilegios a quienes más invierten en Google AdWords, lo cual 
tiene relación con la forma en la que se les cobra, ya que el cobro asociado 
por los servicios es un porcentaje sobre la inversión que realizan los 
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clientes, el cual se mueve entre un 10% hasta un 35%  del total de la 
inversión. 
 

2. La segunda forma utilizada para cobrar, consiste en no mostrar los precios 
asociados al servicio en sus respectivas páginas web. Esto es debido a que 
se realiza un cobro por servicio asociado al rubro del cliente y su nivel de 
inversión. 

 
 
 
6.1 Primera iteración precios 
 
 
Dado lo anterior, se definió como modelo de cobros en primera instancia la 
separación del servicio en 3 planes de cobro mensual por el servicio. 
 

1. El primer plan es gratis, no tiene cobro por servicio, pero el cliente es quien 
debe invertir en AdWords. Este plan se encuentra limitado a un máximo de 
$15.000, para solo una campaña. Se entrega como servicio 
complementario el acceso a estadísticas con Google Analytics. 
 

2. El segundo plan tiene un límite de 5 campañas y tiene un cobro por servicio 
de $25.000 con una inversión máxima de $100.000. Se entrega como 
servicio complementario el acceso a estadísticas con Google Analytics. 
 

3. El tercer plan no tiene límite de campañas, por lo que el cliente puede 
generar tantas como necesite. Existe un cobro por el servicio de $50.000 
más un 10% del total invertido. La única restricción de este plan consiste en 
que el mínimo de inversión debe ser de $100.000. Se entrega como servicio 
complementario el acceso a estadísticas con Google Analytics, un ejecutivo 
de cuentas para soporte personalizado y envío de reportes online. 
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En la Figura 20, se muestran los planes antes mencionados: 
 

 

 
 

Figura 20: Primera iteración planes 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
6.2 Segunda iteración Planes 
 
 
El primer set de planes, se encuentra enfocado a niveles de inversión bajos, 
incluso dando la oportunidad de utilizar el servicio de manera gratuita. Este foco 
era intencional, ya que en un principio el proyecto apuntaba solo a empresas que 
no tuvieran ningún tipo de conocimiento en publicidad y que por lo tanto resultaban 
ser micro empresas o pequeñas empresas. 
 
Dentro de las reuniones realizadas con Arturo Alliel, una de las principales críticas 
realizadas era el contar con un plan gratuito y contar con planes de bajo costo en 
general.  
 
Se dio la oportunidad al proyecto de obtener el privilegio de ser Google Partner si 
es que se realizaba la modificación de estos planes para estar acorde a la 
competencia actual, junto con obtener un nivel de inversión mensual de $10.000 
dólares sumando las inversiones de todos los clientes del proyecto. 
 
El ser Google Partner entrega un beneficio al negocio, el cual consiste en la 
devolución por parte de Google, del impuesto por servicio extranjero que se cobra 
a las empresas al realizar publicidad en Google AdWords, el cual es de 
equivalente al 35% de la inversión total realizada. Sumado al beneficio anterior, 
también se cuenta con la posibilidad de abrir nuevas cuentas con bonos 
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promocionales, lo cual puede utilizarse para atraer nuevos clientes o para 
disminuir los costos de adquisición de los clientes. Una vez se cuenta con el 
estado de Google Partner, se obtiene crédito por la suma total de $10.000 dólares 
para realizar publicidad en Google AdWords. 
 
Dado lo anterior, se realizaron cambios a los planes, ampliando el espectro para 
incluir ofertas que puedan ser más atractivas para empresas que deseen invertir 
mayores cantidades de dinero en publicidad en AdWords. 
 
Con los cambios realizados, se definieron 5 planes, modificando la forma de cobro 
por un porcentaje de la inversión que varía en todos los planes y eliminando la 
opción gratuita y eliminando los cobros fijos de los planes. 
 

1. El primer plan o "Plan Principiante" contempla un cobro total de $60.000, de 
los cuales un 30% es destinado al cobro por servicio, lo que equivale a 
$18.000. Los otros $42.000 son destinados a la inversión en AdWords. Este 
plan tiene la limitante de solo una campaña y un soporte vía correo 
electrónico con un tiempo de respuesta de 72 horas. 
 

2. El segundo plan o "Plan Empresa" contempla un cobro total de $100.000, 
de los cuales un 25% es destinado al cobro por servicio, lo que equivale a 
$25.000. Los otros $75.000 son destinados a la inversión en AdWords. Este 
plan tiene la limitante de solo 2 campañas, un soporte vía correo electrónico 
con un tiempo de respuesta de 48 horas y soporte telefónico. 
 

3. El tercer plan o "Plan Profesional" contempla un cobro total de $200.000, de 
los cuales un 23% es destinado al cobro por servicio, lo que equivale a 
$46.000. Los otros $154.000 son destinados a la inversión en AdWords. 
Este plan tiene la limitante de 5 campañas, un soporte vía correo 
electrónico con un tiempo de respuesta de 48 horas y soporte telefónico. 
 

4. El cuarto plan o "Plan Superior" contempla un cobro total de $500.000, de 
los cuales un 20% es destinado al cobro por servicio, lo que equivale a 
$100.000. Los otros $400.000 son destinados a la inversión en AdWords. 
Este plan tiene la limitante de 10 campañas, un soporte vía correo 
electrónico con un tiempo de respuesta de 24 horas, soporte telefónico, 
optimización sobre conversiones, configuración de Google Analytics y 
asesorías avanzadas para su negocio en base a las métricas obtenidas con 
las campañas, con las que puede contar 2 veces al mes. 
 

5. El quinto plan o "Plan Gran Volumen" contempla un cobro total de 
$700.000, de los cuales un 15% es destinado al cobro por servicio, lo que 
equivale a $105.000. Los otros $595.000 son destinados a la inversión en 
AdWords. Este plan tiene la limitante de 30 campañas, un soporte vía 
correo electrónico con un tiempo de respuesta de 24 horas, soporte 
telefónico, optimización sobre conversiones, configuración de Google 
Analytics y asesorías avanzadas para su negocio en base a las métricas 
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obtenidas con las campañas, con las que puede contar 2 veces al mes. 
Este plan parte sobre la base de los $700.000, pero puede aumentarse la 
inversión conservando la misma tasa de cobro por servicio. 
 

En la Figura 21, se muestran los planes antes mencionados: 
 
 

 
 

Figura 21: Segunda iteración planes 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
6.3 Tercera iteración Planes 
 
 
Con los planes confeccionados anteriormente fue posible conseguir el beneficio de 
Google Partner, lo cual facilita la promoción hacia los clientes en términos del 
prestigio que se genera al ser parte de los partners de Google y los beneficios 
extra que se puede entregar a los clientes por contar con dicho estado. 
 
Una de las características observadas con este segundo set de planes fue que 
empresas que se encontraban invirtiendo grandes cantidades de dinero en 
AdWords, cercanos a los valores de $750.000 - $800.000, lo cual se encuentra por 
sobre los límites de los planes antes mencionados, al ver la oferta que se les 
entregaba preferían disminuir su inversión para llegar a los $700.000 en vez de 
seguir invirtiendo los valor que venían utilizando. 
 
Para disminuir la ocurrencia de esta situación se generó una nueva modificación a 
los planes, de manera menor, que apunta a solucionar este problema particular. 
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Es por lo anterior, que el "Plan Gran Volumen" fue modificado para llegar a un 
valor de $800.000, con un cobro por servicio de $120.000 y una inversión en 
AdWords de $680.000 manteniendo la tasa de cobro por servicio. 
 
En la Figura 22, se muestran los planes antes mencionados: 
 
 

 
Figura 22: Tercera iteración planes 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
Con todo lo realizado anteriormente la estructura de ingresos ha sufrido 
modificaciones asociadas a la manera en la que se cobra por el servicio. 
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A continuación, se muestra la Figura 23, la cual explica la cuarta versión del  
modelo CANVAS con las modificaciones asociadas a los ingresos marcadas en 
rojo. 
 

 
Figura 23: Cuarta iteración Modelo CANVAS  

Fuente: Elaboración propia 
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Capítulo 7: Estructura 
organizacional 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En el siguiente capítulo se define la estructura organizacional con la que se 
permite continuar con el desarrollo del proyecto. Lo anterior es realizado tomando 
en consideración las principales funciones que deben ser desarrolladas para que 
el proyecto se mantenga operativo y considerando el factor de crecimiento del 
mismo, el cual será explicado en el siguiente capítulo. 
 
En primer lugar se cuenta con un directorio, el cual se encuentra a cargo de dirigir 
y supervisar que las principales funciones de la empresa se encuentren operativas 
y ejecutándose de forma correcta. Principalmente encargado de tareas 
administrativas y reuniones con clientes. El cargo anteriormente descrito es 
ocupado por los socios formadores de la empresa. 
 
A continuación se detallan los integrantes de los distintos departamentos y sus 
principales funciones: 
 

 Finanzas: La principal tarea de esta área será realizar los cobros y 
facturaciones a las empresas que contratan el servicio. Para este trabajo se 
encuentra contemplado un contador que trabaja dentro de la empresa 
patrocinadora. 
 

 Plataforma: El departamento encargado de la plataforma del servicio está 
encargado principalmente de la mantención de esta y del desarrollo de 
nuevas herramientas que sean necesarias. Dado el contexto de prototipo 
en el que se encuentra la plataforma, existe un constante desarrollo y 
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mejora de esta. En este departamento se encuentra a cargo un ingeniero 
civil en computación, el cual trabaja en conjunto con una diseñadora gráfica 
para la implementación de las modificaciones. 
 

 Ventas: El departamento de ventas tiene como principal función el obtener 
nuevos clientes y retener a los que ya existen. Para la realización de estas 
tareas se cuenta con un ingeniero civil industrial, el cual será el jefe del área 
de ventas, encargado de asistir a reuniones con los clientes y cerrar los 
contratos. Además la fuerza de venta se ha externalizado, consistiendo en 
un modelo similar al que se utiliza con los llamados "headhunter", el cual 
será explicado en el siguiente capítulo. Dicho equipo está conformado por 
un grupo de personas que conseguirá las reuniones con los potenciales 
clientes. 
 

 Marketing: En el departamento de marketing se encuentra a cargo un 
ingeniero civil industrial. La principal tarea asociada es la generación y 
monitoreo de campañas publicitarias, comenzando por la utilización del 
mismo servicio que se ofrece, pero de manera interna para el proyecto. 

 
 
A continuación, se muestra la Figura 24, que resumen la información antes 
mencionada, mostrándola de manera jerárquica. 
 
 
 

 
Figura 24: Esquema jerárquico de la organización 

Fuente: Elaboración propia 
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A continuación, se muestra la Tabla 10, que explica en detalle la asignación de los 
puestos en los departamentos, indicando la profesión, tiempo destinado el trabajo 
y sueldo correspondiente. Es importante mencionar que esta estructura ejemplifica 
la distribución de cargos y sueldos una vez transcurridos 3 años de iniciado el 
proyecto. 
 
 
 

Cargo Profesión Años de 
experiencia 

Tiempo 
destinado (horas 

semanales) 

Sueldo 
líquido/ 
mensual 

Directorio Ingeniero Civil 
Industrial 3 20 $1,500,000 

Finanzas Contador 3 20 $400,000 

Plataforma Ingeniero Civil 
en Computación 5 20 $700,000 

Plataforma Diseñadora 
Gráfica 5 20 $400,000 

Ventas Ingeniero Civil 
Industrial 3 10 $700.000 

Ventas Equipo 
Headhunter 3 Variable Variable 

Marketing Ingeniero Civil 
Industrial 3 10 $700.000 

Tabla 10: Detalle de asignación de puestos, sueldos y tiempo destinado 
Fuente: Elaboración propia 

 
En el caso del equipo headhunter del departamento de ventas, los sueldos 
asociados son variables. Esto es debido a que la principal tarea de las personas 
que se encuentran en este equipo consiste en conseguir nuevos clientes y 
retenerlos.  
 
Este pago es diferente dependiendo de la inversión que realice el cliente, por lo 
que está asociado a los distintos planes antes descritos. Además el pago se 
realiza una vez el cliente genera la inversión, teniendo la posibilidad de recibir 
nuevos pagos si el cliente vuelve a invertir en un plazo de 6 meses. 
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En la Tabla 11, se explica el dinero a pagar por conseguir a cada tipo de cliente y 
los valores asociados a la reinversión. 
 

Plan 1º Inversión 2º Inversión 3º Inversión Total Pago 
Vendedores 

5 $100.000 $100.000 $200.000 $400.000 
4 $60.000 $60.000 $160.000 $280.000 
3 $37.500 $37.500 $75.000 $150.000 
2 $25.000 $25.000 $50.000 $100.000 

Tabla 11: Distribución de pagos para equipo de venta 
Fuente: Elaboración propia 

 
La estructura de pagos fue generada de esta manera debido a que según el 
experto de Google AdWords, Arturo Alliel, la tasa de fuga después de la tercera 
inversión disminuye a menos del 10%. 
 
Con esto se busca realizar un esfuerzo por mantener a los clientes durante estas 
primeras 3 inversiones, para lo cual se realiza los pagos antes mencionados al 
equipo de ventas, entregándoles casi en su totalidad los beneficios de la inversión 
de los distintos planes en los primeros meses, para incentivar que realicen el 
trabajo de retención. 
 
Es importante mencionar, que el Plan 1 no fue considerado para esta estructura. 
Esto es debido a que dicho plan entrega ingresos menores al proyecto, funciona 
como plan básico de prueba y es típicamente contratado por el sitio web del 
proyecto, por lo que no es necesario y resulta costoso destinar fuerza de venta a 
este plan en particular. 
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A continuación, se muestra la Figura 25, con el CANVAS final del proyecto y con 
las modificaciones asociadas a la estructura de costos en rojo. 
 

 
 

Figura 25: Iteración Final Modelo CANVAS 
Fuente: Elaboración propia 
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Capítulo 8: Análisis de Factibilidad 
económica 

 
 
 
 
 

En el presente capítulo se realiza un análisis de factibilidad para el proyecto, en el 
que se incluye una estimación de los ingresos,  los costos y la inversión necesaria 
para la ejecución del proyecto, en conjunto con las expectativas de crecimiento. Lo 
anterior es resumido en un flujo de caja, el cual es analizado y revisado con las 
herramientas de VAN y TIR para comprobar la rentabilidad del proyecto. 
 
 
8.1 Estimación de Ingresos 
 
 
La principal fuente de ingresos que tiene el proyecto consiste en el pago directo 
que realizan los clientes por el servicio, el cual se encuentra descrito en el capítulo 
6. 
 
Dado que la fuente de ingresos consiste en 5 planes distintos se realizó un análisis 
para estimar la cantidad de clientes que se obtendrían asociados a cada plan. 
 
Esto se realiza con la finalidad de estimar la cantidad de ingresos promedio que 
genera un cliente. Según el análisis realizado, dicho ingreso promedio resulta ser 
de $175.000 por cliente durante el primer año, $200.000 durante el segundo año y 
finalmente de $225.000 durante el tercer año. 
 
 
Por otro lado existe una fuente de ingresos debido a la devolución del impuesto 
que se realiza por contratar servicios en el extranjero, como es el caso de Google 
AdWords.  
 
Dada la condición de Google Partner con la que se cuenta en el proyecto, la 
empresa debe pagar dicho impuesto de manera mensual, pero al mes siguiente se 
hace entrega de una devolución equivalente al mismo valor que tuvo que pagar el 
mes anterior, eliminando el efecto de este impuesto. 
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A continuación, se muestra en detalle en la Tabla 12, los ingresos antes 
mencionados durante los 3 primeros años del proyecto. 
 

Ventas Año 1   Año 2   Año 3   
Total Clientes   163   277   457   

Venta Promedio por Cliente $175   $200   $225   

Devolución impuesto Google $34.913   $109.463   $188.738   

Venta total $231.788   $619.688   $1.199.888   
Ventas Acumuladas $245.088   $864.775   $2.064.663   

Tabla 12: Ingresos de los primeros 3 años 
Fuente: Elaboración propia 

 
8.2 Estimación de Costos 
 
 
El proyecto contempla únicamente 2 costos, los cuales se encuentran asociados a 
la cantidad de inversión que realizan los clientes. 
 
En primer lugar se tiene el costo por pago de inversión en Google AdWords. Para 
el cálculo de este costo se utilizó la misma estimación antes realizada para el 
cálculo del ingreso promedio, ya que de este se desprende el monto que se asigna 
a la inversión.  
 
Por otro lado, se cuenta con el costo por pago de impuestos al contratar un 
servicio del extranjero, el que nuevamente depende de la inversión que realiza el 
cliente, por lo que se utiliza la misma estimación anterior para realizar el cálculo 
del costo asociado. 
 
A continuación se muestra en detalle en la Tabla 13, los costos antes 
mencionados durante los 3 primeros años del proyecto. 
 

Costos Año 1   Año 2   Año 3   
Pago AdWords ($140.625)  ($347.970)  ($674.100)  

Pago impuesto AdWords ($42.044)  ($121.790)  ($235.935)  

Costo total ($140.625)  ($347.970)  ($674.100)  
Costo Acumulado ($150.125)  ($498.095)  ($1.172.195)  

Tabla 13: Costos de los primeros 3 años 
Fuente: Elaboración propia 
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8.3 Estimación de Gastos 
 
Los gastos asociados al proyecto tienen que ver con los sueldos de las distintas 
personas que trabajan dentro de la empresa, gastos de publicidad, gastos de 
desarrollo, patentes y gastos de la oficina.  
 
Los gastos asociados a sueldos aumentan a medida que avanza el tiempo del 
proyecto, debido a que se incorpora más gente a trabajar en la empresa y/o se 
debe destinar más tiempo en el desarrollo de las actividades solicitadas a quienes 
trabajan. Por otro lado los gastos de oficina, desarrollo, patentes y publicidad se 
mantienen relativamente constantes a lo largo del tiempo. 
 
A continuación se muestra en detalle en la Tabla 14, los gastos antes 
mencionados durante los 3 primeros años del proyecto. 
 

Gastos Año 1   Año 2   Año 3   
Director de Área ($10.500)  ($16.800)  ($21.000)  

Analista Senior ($11.400)  ($14.400)  ($17.400)  

Ejecutivo de Cuentas ($7.000)  ($25.200)  ($46.200)  
Contador ($2.200)  ($3.700)  ($4.800)  

Fuerza de Venta ($4.650)  ($3.420)  ($5.400)  
Oficina ($1.800)  ($1.800)  ($1.800)  

Marketing ($6.900)  ($6.000)  ($6.000)  
Desarrollo y Soporte ($22.900)  ($27.000)  ($27.000)  

Patentes ($800)  ($600)  ($600)  
Otros / Imprevistos ($1.800)  ($1.800)  ($1.800)  

Gasto total ($69.950)  ($100.720)  ($132.000)  
% sobre Ventas 30% 16% 11% 

Gasto Acumulado ($83.450)  ($184.170)  ($316.170)  
Tabla 14: Gastos de los primeros 3 años 

Fuente: Elaboración propia 
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8.4 Inversión 
 
 
El proyecto se enmarca dentro de una empresa ya existente, la cual se encuentra 
generando una nueva línea de negocio, por lo que no es necesaria una inversión 
de terceros, sino que esta es solventada internamente por la empresa para poder 
realizar el proyecto. 
 
Dicha inversión consiste principalmente en el desarrollo de software y todos los 
algoritmos antes mencionados, junto con los gastos iniciales en marketing para 
obtener potenciales clientes y hacer conocida la empresa.   
 
Al ser un proyecto tecnológico no existen inversiones en bienes materiales como 
maquinaria de producción o insumos .  
 
El monto total de inversión para el desarrollo de estas actividades llega a los 
$30.000.000, lo cual permite solventar los gastos antes mencionados. 
 
 
 
8.5 Estimación de Crecimiento del negocio 
 
 
Para poder realizar un análisis de factibilidad del proyecto es necesario estimar de 
que manera o la rapidez con la que crecerá el proyecto. 
 
Para esto se consideraron datos reales del negocio para los primeros meses y 
luego una proyección en base a algunos supuestos que serán explicados a 
continuación. 
 
En primer lugar se conoce que existe mercado, debido a los estudios y análisis 
realizados anteriormente, en los cuales se describió que existen más de 200.000 
empresas como potenciales clientes. 
 
Por otro lado, se analizó la experiencia de empresas que se encuentran en la 
competencia, las cuales en un periodo de 5 años lograron llegar a más de 1000 
clientes. 
 
Sumado a esto, se incorpora un equipo de venta externo que fue descrito 
previamente, el cual facilita la captación de nuevos clientes y aumenta la retención 
de los antiguos. 
 
Además, se encuentra una limitante de capital humano, asociada a un límite de 
crecimiento, debido a que un ejecutivo de cuentas no es capaz de manejar mas 60 
cuentas de manera simultánea. 
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Dado lo anterior, se estima que durante el primer año se llegue a una cantidad de 
163 clientes. Luego con una tasa de crecimiento de 11 clientes por mes se llegara 
a 277 clientes al final del segundo año. Finalmente se tendrá una tasa de 
crecimiento de 15 clientes por mes, para llegar a un total de 457 clientes al final 
del tercer año. 
 
8.6 Flujo de Caja 
 
A continuación, en la Tabla 15, se muestra el flujo de caja del proyecto, analizando 
en primer lugar los primeros 4 meses de ejecución del proyecto. Luego se puede 
observar los resultados que se obtienen en los primeros 3 años de ejecución del 
mismo. Es importante mencionar que el flujo esta realizado en miles de pesos 
chilenos, para facilitar la comprensión de los datos. 
 

Ventas MES 0 MES 1 MES 2 MES 3 MES 4   Año 1   Año 2   Año 3   

Total Clientes     4   6   8   58   163   277   457   

Venta 
Promedio por 

Cliente 
  $175   $175   $175   $175   $175   $200   $225   

Devolución 
impuesto 
Google 

  $0   $0   $0   $0   $34.913   $109.463   $188.738   

Ingreso total   $700   $1.050   $1.400   $10.150   $231.788   $619.688   $1.199.888   

Ingreso 
Acumulado   $700   $1.750   $3.150   $13.300   $245.088   $864.775   $2.064.663   

         
Costos MES 0 MES 1 MES 2 MES 3 MES 4   Año 1   Año 2   Año 3   

Pago 
AdWords   ($500)  ($750)  ($1.000)  ($7.250)  ($140.625)  ($347.970)  ($674.100)  

Pago 
impuesto 
AdWords 

  $0   $0   $0   $0   ($42.044)  ($121.790)  ($235.935)  

Costo total   ($500)  ($750)  ($1.000)  ($7.250)  ($140.625)  ($347.970)  ($674.100)  

Costo 
Acumulado   ($500)  ($1.250)  ($2.250)  ($9.500)  ($150.125)  ($498.095)  ($1.172.195)  

         
Gastos MES 0 MES 1 MES 2 MES 3 MES 4   Año 1   Año 2   Año 3   

Director de 
Area   $0   ($700)  ($700)  ($700)  ($10.500)  ($16.800)  ($21.000)  

Analista 
Senior   ($700)  ($700)  ($700)  ($700)  ($11.400)  ($14.400)  ($17.400)  

Ejecutivo de 
Cuentas   $0   $0   $0   $0   ($7.000)  ($25.200)  ($46.200)  

Contador   $0   $0   $0   ($200)  ($2.200)  ($3.700)  ($4.800)  

Fuerza de 
Venta   $0   $0   $0   ($1.500)  ($4.650)  ($3.420)  ($5.400)  

Oficina   ($100)  ($100)  ($100)  ($100)  ($1.800)  ($1.800)  ($1.800)  

Marketing  $0   $0   $0   ($1.000)  ($6.900)  ($6.000)  ($6.000)  
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Desarrollo y 
Soporte  ($2.250)  ($2.250)  ($200)  ($200)  ($22.900)  ($27.000)  ($27.000)  

Patentes  $0   $0   ($200)  $0   ($800)  ($600)  ($600)  

Otros / 
Imprevistos  ($100)  ($100)  ($100)  ($100)  ($1.800)  ($1.800)  ($1.800)  

Gasto total   ($3.150)  ($3.850)  ($2.000)  ($4.500)  ($69.950)  ($100.720)  ($132.000)  

% sobre 
Ventas   450% 367% 143% 44% 30% 16% 11% 

Gasto 
Acumulado   ($3.150)  ($7.000)  ($9.000)  ($13.500)  ($83.450)  ($184.170)  ($316.170)  

         
Utilidad antes 
de Impuestos MES 0 MES 1 MES 2 MES 3 MES 4   Año 1   Año 2   Año 3   

  ($2.950)  ($3.550)  ($1.600)  ($1.600)  $21.213   $170.998   $393.788   

         
IVA 19% MES 0 MES 1 MES 2 MES 3 MES 4   Año 1   Año 2   Año 3   

  ($561)  ($675)  ($304)  ($304)  $4.030   $32.490   $74.820   

         
Utilidad 

después de 
Impuestos 

MES 0 MES 1 MES 2 MES 3 MES 4   Año 1   Año 2   Año 3   

($2.390)  ($2.876)  ($1.296)  ($1.296)  $17.182  $138.508  $318.968  

         
Inversión MES 0 MES 1 MES 2 MES 3 MES 4   Año 1   Año 2   Año 3   

Desarrollo $30.000      

 
Flujo Caja MES 0 MES 1 MES 2 MES 3 MES 4   Año 1   Año 2   Año 3   

Mensual   $30.000  ($2.390)  ($2.876)  ($1.296)  ($1.296)  $17.182  $138.508  $318.968  
Acumulado   $30.000  $27.611  $24.735  $23.439  $22.143  $39.325  $177.833  $496.801  

Tabla 15: Flujo de Caja primeros 4 meses y primeros 3 años 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
Con la información entregada anteriormente y utilizando las formulas detalladas en 
el capítulo 2, se realiza el cálculo de VAN y TIR del proyecto. 
 
Para el VAN se utiliza una tasa de descuento del 20% sugerida por el experto en 
evaluación de proyectos Mariano Pola, para proyectos con base tecnológica.  
 
Lo anterior da como resultado un VAN de $265.092.420 y una TIR de 213%.  
 
Considerando que el valor del VAN resulta ser positivo, según lo explicado en el 
capítulo 2, se puede decir que el proyecto resulta rentable. En el caso de la TIR, el 
valor entregado se encuentra muy elevado. Esto se explica principalmente por el 
bajo valor de la inversión inicial que necesita el proyecto, ya que esta solo busca 
cubrir los gastos asociados al desarrollo tecnológico y es cubierta internamente 
por la empresa. Además, el mismo software desarrollado ayuda a automatizar los 
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procesos de creación y mantención de campañas publicitarias en Google 
AdWords, por lo que provoca una disminución en los gastos del personal, por lo 
que es necesaria una menor cantidad de recursos humanos para la realización del 
proyecto si se compara con un modelo de agencia tradicional. Dichas agencias 
tienen un flujo de caja rentable, pero con una cantidad de personas asociadas al 
manejo de cuentas, como ejecutivo de cuentas, 5 veces mayor, gasto que se 
disminuye por lo antes mencionado. 
 
 
 
8.7 Discusión 
 
Dentro de los resultados obtenidos anteriormente, se puede decir que el negocio 
es factible económicamente, pero existen algunas consideraciones asociadas a 
esta resolución. 
 
Existe una estimación de crecimiento del negocio, la cual se relaciona 
directamente con las utilidades del proyecto. La estimación está sujeta a capital 
humano, por lo que para que el resultado del proyecto, con un aumento en la 
cantidad de clientes se transforme en mayores utilidades, debe considerarse 
también la incorporación de más personal como ejecutivo de cuenta. Por otro lado, 
si el crecimiento del negocio fuera menor tendría un efecto negativo en las 
utilidades. 
 
A continuación, se muestra la Tabla 16, con un ejemplo del resultado del proyecto 
con un crecimiento equivalente a 6 clientes por mes durante el segundo año y 7 
clientes por mes durante el tercer año, manteniendo la misma estructura de costos 
y gastos en el proyecto. 
 
 

Ventas Año 1   Año 2   Año 3   

Total Clientes   163   232   316   

Venta Promedio por Cliente $175   $200   $225   

Devolución impuesto Google $34.913   $101.588   $142.013   

Venta total $231.788   $566.813   $891.263   

Ventas Acumuladas $245.088   $811.900   $1.703.163   

    
Costos Año 1   Año 2   Año 3   

Pago AdWords ($140.625)  ($317.595)  ($499.500)  

Pago impuesto AdWords ($42.044)  ($111.158)  ($174.825)  

Costo total ($140.625)  ($317.595)  ($499.500)  

Costo Acumulado ($150.125)  ($467.720)  ($967.220)  

    
Gastos Año 1   Año 2   Año 3   
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Director de Area ($10.500)  ($16.800)  ($21.000)  

Analista Senior ($11.400)  ($14.400)  ($17.400)  

Ejecutivo de Cuentas ($7.000)  ($25.200)  ($46.200)  

Contador ($2.200)  ($3.700)  ($4.800)  

Fuerza de Venta ($4.650)  ($2.070)  ($2.520)  

Oficina ($1.800)  ($1.800)  ($1.800)  

Marketing ($6.900)  ($6.000)  ($6.000)  

Desarrollo y Soporte ($22.900)  ($27.000)  ($27.000)  

Patentes ($800)  ($600)  ($600)  

Otros / Imprevistos ($1.800)  ($1.800)  ($1.800)  

Gasto total ($69.950)  ($99.370)  ($129.120)  

% sobre Ventas 30% 18% 14% 

Gasto Acumulado ($83.450)  ($182.820)  ($311.940)  

    
Utilidad antes de Impuestos Año 1   Año 2   Año 3   

 $21.213   $149.848   $262.643   

    
IVA 19% Año 1   Año 2   Año 3   

 $4.030   $28.471   $49.902   

    
Utilidad después de Impuestos Año 1   Año 2   Año 3   

 
$17.182  $121.376  $212.740  

    
Inversión Año 1   Año 2   Año 3   

Desarrollo   

 
   Flujo Caja Año 1   Año 2   Año 3   

Mensual   $17.182  $121.376  $212.740  
Acumulado   $39.325  $160.702  $373.442  

Tabla 16: Análisis crecimiento reducido a la mitad 
Fuente: Elaboración propia 

 
Con lo anterior se puede observar que, aunque se disminuya a la mitad la cantidad 
de clientes nuevos por mes, el negocio sigue siendo factible económicamente, 
disminuyendo el VAN a $191.721.330 y la TIR a 186% 
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Otro ejercicio realizado tiene que ver con el estado de Google Partner, el cual 
entrega el beneficio de la devolución de impuestos por servicios en el extranjero, 
como se explico anteriormente. El proyecto cuenta en la actualidad con este 
beneficio, el cual fue incorporado en el flujo de caja inicial. A continuación, se 
muestra la Tabla 17, con el flujo de caja considerando que no existe este beneficio 
para el proyecto. 
 

Ventas Año 1 Año 2 Año 3 

Total Clientes 163 277 457 

Venta Promedio por Cliente $175 $200 $225 

Devolución impuesto Google $0 $0 $0 

Venta total $196.875 $510.225 $1.011.150 

Ventas Acumuladas $210.175 $720.400 $1.731.550 

    
Costos Año 1 Año 2 Año 3 

Pago AdWords ($140.625) ($347.970) ($674.100) 

Pago impuesto AdWords ($42.044) ($121.790) ($235.935) 

Costo total ($140.625) ($347.970) ($674.100) 

Costo Acumulado ($150.125) ($498.095) ($1.172.195) 

    
Gastos Año 1 Año 2 Año 3 

Director de Area ($10.500) ($16.800) ($21.000) 

Analista Senior ($11.400) ($14.400) ($17.400) 

Ejecutivo de Cuentas ($7.000) ($25.200) ($46.200) 

Contador ($2.200) ($3.700) ($4.800) 

Fuerza de Venta ($4.650) ($3.420) ($5.400) 

Oficina ($1.800) ($1.800) ($1.800) 

Marketing ($6.900) ($6.000) ($6.000) 

Desarrollo y Soporte ($22.900) ($27.000) ($27.000) 

Patentes ($800) ($600) ($600) 

Otros / Imprevistos ($1.800) ($1.800) ($1.800) 

Gasto total ($69.950) ($100.720) ($132.000) 

% sobre Ventas 36% 20% 13% 

Gasto Acumulado ($83.450) ($184.170) ($316.170) 

    
Utilidad antes de Impuestos Año 1 Año 2 Año 3 

 ($13.700) $61.535 $205.050 

    
IVA 19% Año 1 Año 2 Año 3 

 ($2.603) $11.692 $38.960 

    
Utilidad después de Impuestos Año 1 Año 2 Año 3 

 ($11.097) $49.843 $166.091 
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Inversión Año 1 Año 2 Año 3 

Desarrollo    

    
Flujo Caja Año 1 Año 2 Año 3 

Mensual ($11.097) $49.843 $166.091 

Acumulado $11.046 $60.889 $226.980 

Tabla 17: Flujo de Caja sin beneficio de Google Partner 
Fuente: Elaboración propia 

 
Con este ejercicio se puede observar la importancia de este beneficio para el 
proyecto, ya que al no existir produce utilidades negativas para el primer año y 
afecta de gran manera al VAN y TIR, que resultan ser $91.483.130 y 95% 
respectivamente. 
 
A pesar de esto el proyecto continua siendo factible económicamente, pero con 
resultados menos atractivos que en el caso inicial. 
 
Por otro lado, si se aplican ambos ejercicios anteriores de manera simultánea, se 
obtienen los resultados que se muestran en la Tabla 18. 
 
 

Ventas Año 1 Año 2 Año 3 

Total Clientes 163 232 316 

Venta Promedio por Cliente $175 $200 $225 

Devolución impuesto Google $0 $0 $0 

Venta total $196.875 $465.225 $749.250 

Ventas Acumuladas $210.175 $675.400 $1.424.650 

    
Costos Año 1 Año 2 Año 3 

Pago AdWords ($140.625) ($317.595) ($499.500) 

Pago impuesto AdWords ($42.044) ($111.158) ($174.825) 

Costo total ($140.625) ($317.595) ($499.500) 

Costo Acumulado ($150.125) ($467.720) ($967.220) 

    
Gastos Año 1 Año 2 Año 3 

Director de Area ($10.500) ($16.800) ($21.000) 

Analista Senior ($11.400) ($14.400) ($17.400) 

Ejecutivo de Cuentas ($7.000) ($25.200) ($46.200) 

Contador ($2.200) ($3.700) ($4.800) 

Fuerza de Venta ($4.650) ($2.070) ($2.520) 

Oficina ($1.800) ($1.800) ($1.800) 

Marketing ($6.900) ($6.000) ($6.000) 

Desarrollo y Soporte ($22.900) ($27.000) ($27.000) 
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Patentes ($800) ($600) ($600) 

Otros / Imprevistos ($1.800) ($1.800) ($1.800) 

Gasto total ($69.950) ($99.370) ($129.120) 

% sobre Ventas 36% 21% 17% 

Gasto Acumulado ($83.450) ($182.820) ($311.940) 

    
Utilidad antes de Impuestos Año 1 Año 2 Año 3 

 ($13.700) $48.260 $120.630 

    
IVA 19% Año 1 Año 2 Año 3 

 ($2.603) $9.169 $22.920 

    
Utilidad después de Impuestos Año 1 Año 2 Año 3 

 ($11.097) $39.091 $97.710 

    
Inversión Año 1 Año 2 Año 3 

Desarrollo    

    
Flujo Caja Año 1 Año 2 Año 3 

Mensual ($11.097) $39.091 $97.710 

Acumulado $11.046 $50.137 $147.847 

Tabla 18: Análisis sin Google Partner y disminución de crecimiento a la 
mitad 

Fuente: Elaboración propia 
 

En este caso, nuevamente se obtienen utilidades negativas al término del primero 
año. Además existe una disminución aún mayor en los cálculos de VAN y TIR, que 
resultan ser $44.444.060 y 64% respectivamente. 
 
A pesar de esto el proyecto continua siendo factible económicamente, pero con 
resultados menos atractivos que en el caso inicial. 
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Como último ejercicio se realiza la disminución de la ganancia por cada cliente a la 
mitad, con esto se analiza la posibilidad de ser más competitivo en precios en el 
caso de que el mercado lo requiera, ya que en la actualidad, los planes y precios 
asociados son competitivos. A continuación, se muestra la Tabla 19, con los 
resultados del ejercicio. 
 

Ventas Año 1   Año 2   Año 3   

Total Clientes   163   277   457   

Venta Promedio por Cliente $175   $200   $225   

Devolución impuesto Google $34.913   $109.463   $188.738   

Venta total $231.788   $619.688   $1.199.888   

Ventas Acumuladas $245.088   $864.775   $2.064.663   

    
Costos Año 1   Año 2   Año 3   

Pago AdWords ($168.750)  ($444.825)  ($898.800)  

Pago impuesto AdWords ($42.044)  ($121.790)  ($235.935)  

Costo total ($168.750)  ($444.825)  ($898.800)  

Costo Acumulado ($178.250)  ($623.075)  ($1.521.875)  

    
Gastos Año 1   Año 2   Año 3   

Director de Area ($10.500)  ($16.800)  ($21.000)  

Analista Senior ($11.400)  ($14.400)  ($17.400)  

Ejecutivo de Cuentas ($7.000)  ($25.200)  ($46.200)  

Contador ($2.200)  ($3.700)  ($4.800)  

Fuerza de Venta ($4.650)  ($3.420)  ($5.400)  

Oficina ($1.800)  ($1.800)  ($1.800)  

Marketing ($6.900)  ($6.000)  ($6.000)  

Desarrollo y Soporte ($22.900)  ($27.000)  ($27.000)  

Patentes ($800)  ($600)  ($600)  

Otros / Imprevistos ($1.800)  ($1.800)  ($1.800)  

Gasto total ($69.950)  ($100.720)  ($132.000)  

% sobre Ventas 30% 16% 11% 

Gasto Acumulado ($83.450)  ($184.170)  ($316.170)  

    
Utilidad antes de Impuestos Año 1   Año 2   Año 3   

 ($6.913)  $74.143   $169.088   

    
IVA 19% Año 1   Año 2   Año 3   

 ($1.313)  $14.087   $32.127   

    
Utilidad después de Impuestos Año 1   Año 2   Año 3   

 
($5.599)  $60.055  $136.961  
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Inversión Año 1   Año 2   Año 3   

Desarrollo   
 

 
   Flujo Caja Año 1   Año 2   Año 3   

Mensual   ($5.599)  $60.055  $136.961  
Acumulado   $16.544  $76.599  $213.560  

Tabla 19: Análisis con disminución de ganancia por cliente a la mitad 
Fuente: Elaboración propia 

 
En este caso, nuevamente se obtienen utilidades negativas al término del primero 
año. Además existe una disminución en los cálculos de VAN y TIR, que resultan 
ser $86.289.980 y 98% respectivamente. 
 
A pesar de esto el proyecto continua siendo factible económicamente, pero con 
resultados menos atractivos que en el caso inicial. 
 
Finalmente se realiza un análisis del caso en que se disminuye la ganancia por 
cliente a la mitad y además no se cuenta con el beneficio de Google Partner. A 
continuación se muestra la Tabla 20, con los resultados del ejercicio. 
 

Ventas Año 1   Año 2   Año 3   

Total Clientes   163   277   457   

Venta Promedio por Cliente $175   $200   $225   

Devolución impuesto Google $0   $0   $0   

Venta total $196.875   $510.225   $1.011.150   

Ventas Acumuladas $210.175   $720.400   $1.731.550   

    
Costos Año 1   Año 2   Año 3   

Pago AdWords ($168.750)  ($444.825)  ($898.800)  

Pago impuesto AdWords ($42.044)  ($121.790)  ($235.935)  

Costo total ($168.750)  ($444.825)  ($898.800)  

Costo Acumulado ($178.250)  ($623.075)  ($1.521.875)  

    
Gastos Año 1   Año 2   Año 3   

Director de Area ($10.500)  ($16.800)  ($21.000)  

Analista Senior ($11.400)  ($14.400)  ($17.400)  

Ejecutivo de Cuentas ($7.000)  ($25.200)  ($46.200)  

Contador ($2.200)  ($3.700)  ($4.800)  

Fuerza de Venta ($4.650)  ($3.420)  ($5.400)  

Oficina ($1.800)  ($1.800)  ($1.800)  

Marketing ($6.900)  ($6.000)  ($6.000)  

Desarrollo y Soporte ($22.900)  ($27.000)  ($27.000)  

Patentes ($800)  ($600)  ($600)  
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Otros / Imprevistos ($1.800)  ($1.800)  ($1.800)  

Gasto total ($69.950)  ($100.720)  ($132.000)  

% sobre Ventas 36% 20% 13% 

Gasto Acumulado ($83.450)  ($184.170)  ($316.170)  

    
Utilidad antes de Impuestos Año 1   Año 2   Año 3   

 ($41.825)  ($35.320)  ($19.650)  

    
IVA 19% Año 1   Año 2   Año 3   

 ($7.947)  ($6.711)  ($3.734)  

    
Utilidad después de Impuestos Año 1   Año 2   Año 3   

 
($33.878)  ($28.609)  ($15.917)  

    
Inversión Año 1   Año 2   Año 3   

Desarrollo   

 
   Flujo Caja Año 1   Año 2   Año 3   

Mensual   ($33.878)  ($28.609)  ($15.917)  
Acumulado   ($11.735)  ($40.344)  ($56.261)  

Tabla 20: Análisis sin Google Partner y ganancias reducidas a la mitad 
Fuente: Elaboración propia 

 
En este caso, nuevamente se obtienen utilidades negativas al término del primero 
año, pero también ocurre en el segundo y tercer año, aumentando el nivel de 
perdida a medida que avanza el tiempo. Además se obtiene un valor de VAN 
negativo de -$87.310.310 y la TIR resulta ser la sumatoria de números negativos, 
por lo que el valor obtenido es inferior a -100% . 
 
Con lo anterior se puede concluir que el proyecto resulta no ser factible 
económicamente bajo este escenario. Además demuestra la importancia para el 
proyecto de contar con el beneficio de Google Partner, para hacer que el proyecto 
sea factible económicamente bajo este modelo de negocio. 
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Capítulo 9: Conclusiones 
 

 
 
En conclusión, fue posible detectar un problema, el cual consiste en la necesidad 
de las empresas de generar marketing de manera costo eficiente y con métricas 
que les permitan medir sus resultados y tomar acciones al respecto. Dicho 
problema fue validado gracias al conocimiento adquirido de la industria, junto con 
el trabajo y las entrevistas realizadas a algunos actores de la industria. Siempre es 
importante mencionar, que la muestra tomada no es representativa, y no es 
posible realizar un estudio más exhaustivo y concluyente debido a los alcances del 
trabajo. 
 
Para solucionar este problema, fue necesario iterar un MVP el cual fue diseñado 
para que no hubiera ninguna interacción con el cliente. Este fue obteniendo 
modificaciones en cada iteración, debido al aprendizaje obtenido de la interacción 
del MVP con los clientes, llegando finalmente a una plataforma web, en la cual el 
cliente es capaz de interactuar, de manera fácil y sencilla para tomar decisiones 
sobre sus campañas si es que lo necesita, o para poder monitorear los 
desempeños de estas. Además entendiendo la necesidad de incorporar una 
persona que se relacione directamente con el cliente para poder dar inicio a las 
campañas de manera más efectiva y rápida. 
 
En cuanto a la estructura de costo e ingresos del proyecto, fue posible identificar 5 
planes diferentes para definir los cobros asociados al servicio entregado 
dependiendo de las distintas necesidades de los potenciales clientes. Por otro 
lado, los costos asociados tienen relación con el valor de la inversión de los 
clientes, mientras que los gastos se enfocan principalmente en los sueldos de los 
trabajadores del proyecto y el desarrollo de los algoritmos y plataforma web del 
proyecto. Con lo anterior fue posible identificar el VAN del proyecto, el cual fue de 
$265.092.420 pesos chilenos y una TIR de 213%, que como fue mencionado en el 
capítulo anterior, se justifica en base al bajo valor de la inversión que necesita el 
proyecto por las características de este, el cual es de $30.000.000.  
 
Se concluye que existe una oportunidad de negocio en la industria del marketing 
digital, se entrega un proyecto con un resultado factible económicamente, que es 
capaz de solucionar el problema de las empresas, que ha sido probado con 
clientes reales, ajustado a sus necesidades y que se puede ejecutar de manera 
rentable y agregando valor a sus clientes. 
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A continuación, se muestra la Figura 26, con el CANVAS final del proyecto, el cual 
representa el modelo de negocios resumido según sus 9 puntos principales. 
 

 
Figura 26: Iteración Final Modelo CANVAS 

Fuente: Elaboración propia 
 

Con todo el trabajo realizado anteriormente a lo largo del proyecto es posible vivir 
la incertidumbre generada en el proceso de un emprendimiento y los aprendizajes 
asociados a este.  
 
Se puede apreciar la importancia de realizar el trabajo de una manera 
estructurada, siguiendo una metodología establecida, como fue el caso de la 
metodología CANVAS. Esto permite orientar de mejor manera el trabajo y reducir 
la incertidumbre que se genera al realizar el proyecto.  
 
Por otro lado, es importante mencionar que esto no asegura el éxito del negocio. 
Además resulta importante complementar la metodología con otras técnicas y 
herramientas adquiridas a lo largo de la carrera de Ingeniería Civil Industrial. 
 
Es importante mencionar, que un equipo de trabajo resulta útil al momento de 
desarrollar un proyecto. Es fundamental apoyarse en otros, quienes tienen 
habilidades distintas a las propias y pueden complementarse, asignar tareas y 
aprender a trabajar con personas. Todo lo anterior provoca que las actividades 
necesarias para desarrollar el proyecto funcionen de manera más eficiente y 
rápida. 
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9.1 Trabajo futuro 
 

 
Como trabajo futuro queda propuesta la implementación de un servicio adicional 
de generación de páginas web. La cual debe ser realizada una vez se alcanza un 
total de 100 clientes. y tiene un costo aproximado de $3.000.000 considerando 
desarrollo del software y la puesta en marcha. Lo anterior será trabajado por un 
programador, el cual ya ha tenido participación dentro del proyecto. 
 
Con el análisis realizado a la competencia internacional y en Chile, se detectó que 
uno de los principales servicios adicionales que se entrega en conjunto con la 
generación de campañas en Google AdWords corresponde a la generación de 
páginas web.  
 
Este servicio cumple con 2 propósitos, ya que los potenciales clientes que no 
tienen sitio web, no pueden realizar publicidad en AdWords, por lo que ofrecerles 
la creación de una página de destino para sus anuncios los hace aptos para 
contratar los servicios de Google AdWords, por lo que con esto se amplía el 
mercado de clientes a los que se les puede ofrecer el servicio. 
 
Por otro lado, las páginas de destino de los anuncios afectan el nivel de calidad de 
estos, y por lo tanto, afectan el valor final a pagar por el clic en el anuncio. Al 
poder manipular y definir de manera interna la página de destino, es posible 
optimizar de mejor manera los presupuestos de los potenciales clientes. 
 
Sumado a lo anterior, se propone una revisión a la plataforma web desarrollada 
para mejorar la usabilidad del sitio. 
 
Finalmente se propone la exploración de otras formas de pago como lo son los 
pagos automáticos con tarjetas (PAT) o los pagos automáticos de cuenta corriente 
(PAC). Con esto es posible evitar que los clientes una vez que contraten el 
servicio se olviden de pagar a pesar de tener interés en hacerlo, y así no se 
destina tiempo de los ejecutivos de cuenta en recordatorios o insistencias en la 
realización de los pagos por parte del departamento de finanzas. 
 
Además, una vez alcanzado un volumen total de clientes de 50, resulta útil para 
disminuir la carga del departamento de finanzas, debido a la generación de 
facturas. Esto ocurre debido a que estas se deben generar tanto para los clientes, 
como para Google detallando los montos invertidos. 
 
Lo anterior será gestionado directamente por el contador encargado de las 
finanzas de la empresa una vez que se cumpla el hito de clientes antes 
mencionado. 
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ANEXOS 
 
Anexo 1 Plataforma de Google AdWords para cualquier usuario. 
 

 
 
Anexo 2 Sitio web Fácil ads. 
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Anexo 3 Empresas Benchmarking 
 
Acquisio 
 
Acquisio es una empresa estadounidense que ofrece realizar la generación de 
campañas publicitarias de manera eficiente y con algún nivel de automatización. 
Su principal foco se encuentra en la optimización y en la rapidez con la que esta 
funciona, realizando ajustes en los precios cada 30 minutos. Además entrega una 
plataforma a los clientes para poder observar y seguir los KPI que definen los 
clientes y obtener informes de rendimiento. Son los mismos clientes quienes 
ejecutan las optimizaciones en la plataforma, por lo que no existe una total 
independencia del cliente y la automatización. 
 
Como servicio adicional ofrecen campañas publicitarias en redes de display con 
anuncios de imágenes. Además se ofrece la incorporación de Google Analytics 
para el seguimiento de las visitas de los potenciales clientes en los sitios. 
 
Para la generación de las campañas, se solicita al cliente el nombre de la 
empresa, la dirección URL del sitio, un correo y un teléfono de contacto. 
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Todo el equipo de trabajo de Acquisio se encuentra certificado y además la 
empresa se encuentra certificada como Google Partner. 
 
Las ofertas que realiza esta empresa tienen relación con grandes manejos de 
cuentas en Google AdWords, siendo la gran limitante de cada tipo de plan el 
numero de cuentas de Google AdWords (número de empresas distintas) 
permitidas para el plan. Esto apunta como potenciales clientes a agencias 
publicitarias quienes manejan grandes volúmenes de clientes. 

 
 
 
Adity 
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Agencia Catedral 
 
Agencia Catedral es una empresa chilena que ofrece sus servicios de asesoría en 
campañas de Google AdWords. Su modo de operar consiste en la generación de 
campañas desde su inicio de manera personalizada por ejecutivos de cuenta. El 
foco de la empresa consiste en ayudar a sus clientes a conseguir conversiones, 
atrayendo potenciales clientes interesados en los productos o servicios que 
ofrecen las empresas que los contratan. 
 
El equipo de trabajo resulta estar conformado por diversas áreas de conocimiento, 
pero no se encuentra certificado en el manejo de Google AdWords.  
 
Para el inicio de la evaluación o el contrato de los servicios se solicita el nombre 
de la empresa y rubro de esta, correo electrónico y teléfono de contacto. 
 
Como servicios adicionales se encuentra la generación de páginas web para 
mejorar la relevancia de las campañas, junto con la incorporación de Google 
Analytics para la medición de las visitas que se generan a partir de la publicidad y 
analizar el comportamiento de los visitantes al sitio. Asesorías personalizadas para 
mejorar el posicionamiento. Además realizan la administración de redes sociales 
para sus clientes. 
 
Los planes ofrecidos no se encuentran estandarizados, por lo que dependen del 
nivel de inversión que los clientes desean realizar. Dichos planes son conversados 
en reuniones directamente con los clientes. 

 
Bid-Brains 
 
Bid-Brains es una empresa estadounidense que ofrece realizar la generación de 
campañas publicitarias de manera eficiente y automática. Su principal foco se 
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encuentra en la optimización de los precios asociados a las palabras claves en la 
búsqueda, realizando ajustes en los precios de manera diaria. Además entrega 
una plataforma a los clientes para poder observar el funcionamiento de sus 
campañas. 
 
Para la generación de las campañas, se solicita al cliente el nombre de la 
empresa, la dirección URL del sitio, un correo y un teléfono de contacto. 
 
Todo el equipo de trabajo de Bid-Brains se encuentra certificado y además la 
empresa se encuentra certificada como Google Partner. 
 
Como servicio adicional ofrecen campañas publicitarias en redes de display con 
anuncios de imágenes. Además se ofrece la incorporación de Google Analytics 
para el seguimiento de las visitas de los potenciales clientes en los sitios. 
 
Los planes que ofrece la empresa dependen directamente de lo que el cliente 
necesita en términos de inversión y asesorías, por lo que son ajustados caso a 
caso con los clientes. 
 
En la actualidad, la empresa realizó un giro en su negocio y traslado todos sus 
servicios a una nueva empresa llamada Collectable, la cual funciona bajo los 
mismos principios que Bid-Brains, pero enfocado en un servicio disponible en 
teléfonos móviles. 
 

 
 
Ecomsur 
 
Ecomsur es una empresa chilena que ofrece sus servicios de asesoría en 
campañas de Google AdWords. Su modo de operar consiste en la generación de 
campañas desde su inicio de manera personalizada por ejecutivos de cuenta. El 
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foco de la empresa se encuentra en los resultados y cuenta con profesionales 
expertos en las áreas de búsqueda, display y móvil, para permitir posicionar a sus 
clientes en los primeros resultados de Google y optimizar su inversión. Sumado a 
lo anterior, el segmento de clientes al que apunta principalmente son Ecommerce. 
 
El equipo de trabajo está certificado en Google AdWords y la empresa está 
certificada como Google Partner.  
 
Para el inicio de la evaluación o el contrato de los servicios se solicita el nombre 
de la empresa y rubro de esta, correo electrónico y teléfono de contacto. 
 
Como servicios adicionales se encuentra la generación de páginas web para 
mejorar la relevancia de las campañas, junto con la incorporación de Google 
Analytics para la medición de las visitas que se generan a partir de la publicidad y 
analizar el comportamiento de los visitantes al sitio. Asesorías personalizadas para 
mejorar el posicionamiento. Entrega una implementación desde el inicio de 
Ecommerce, junto con la estrategia de operaciones y logística del negocio. 
Entregan asesoría en SEO, gestión de promociones y servicios de e-mail 
marketing. 
 
Los planes ofrecidos se diferencian según el monto a invertir por el cliente, 
partiendo desde los $400.000 hasta los $3.000.000 pesos chilenos. Estos planes 
además de diferenciarse en términos del monto a inversión, entregan servicios 
adicionales como las campañas estacionales, remarketing y campañas en la red 
de Display. En caso que la inversión que el cliente quiera realizar no se encuentre 
abordada por los planes que se entregan, se realiza una negociación directamente 
con el cliente para acordar los términos de los pagos por administración de las 
campañas. 
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Flimbu 
 
 

 
 
Innovocomunicaciones 
 
Innovocomunicaciones es una empresa chilena que ofrece sus servicios de 
asesoría en campañas de Google AdWords. Su modo de operar consiste en la 
generación de campañas desde su inicio de manera personalizada por ejecutivos 
de cuenta. El foco de la empresa consiste en ayudar a sus clientes a desarrollar 
una imagen corporativa, mejorando su posicionamiento y presencia de marca con 
sus clientes. Se realiza una asesoría de manera integral, entregando herramientas 
y ayuda para la implementación y desarrollo de la imagen corporativa. 
 
El equipo de trabajo está certificado en Google AdWords y la empresa está 
certificada como Google Partner.  
 
Para el inicio de la evaluación o el contrato de los servicios se solicita el nombre 
de la empresa y rubro de esta, correo electrónico y teléfono de contacto junto el 
monto que se desea invertir en AdWords, RUT de la empresa, lugar de 
publicación, días y horarios en que se recomienda publicar, información de 
promociones u otras cosas que el cliente desee destacar en sus anuncios. 
Además se genera la estructura de la campaña con la información proporcionada 
por el cliente. 
 
Como servicios adicionales se encuentra la generación de páginas web para 
mejorar la relevancia de las campañas, junto con la incorporación de Google 
Analytics para la medición de las visitas que se generan a partir de la publicidad y 
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analizar el comportamiento de los visitantes al sitio. Asesorías personalizadas para 
mejorar la imagen de la empresa, creación de logos, papelería corporativa, 
merchandaising, entre otros. Además realizan posicionamiento en base a SEO y la 
administración de redes sociales para sus clientes. 
 
Los planes ofrecidos vas desde los $100.000 a los $250.000 pesos chilenos, en 
los que se hace diferencia dependiendo del nivel de inversión que se desea 
realizar en las campañas y la cantidad de estas. En la actualidad, la empresa a 
modificado su estrategia de precios, ocultándola y haciendo la negociación con el 
cliente personalizada dependiendo de sus necesidades. 
 

 
 
Pago Ranking 
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PMH 
 
PMH es una empresa chilena que ofrece sus servicios de asesoría en campañas 
de Google AdWords. Su modo de operar consiste en la generación de campañas 
desde su inicio de manera personalizada por ejecutivos de cuenta o la mejora de 
la cuenta ya existente en caso de que la empresa ya se encuentre realizando 
publicidad en AdWords. El foco de la empresa consiste en optimizar la inversión 
para lograr maximizar las ganancias. 
 
El equipo de trabajo resulta estar conformado por diversas áreas de conocimiento, 
pero no se encuentra certificado en el manejo de Google AdWords.  
 
Para el inicio de la evaluación o el contrato de los servicios se solicita el nombre 
de la empresa, correo electrónico y teléfono de contacto. 
 
Como servicios adicionales se encuentra la generación de páginas web para 
mejorar la relevancia de las campañas, junto con la incorporación de Google 
Analytics para la medición de las visitas que se generan a partir de la publicidad y 
analizar el comportamiento de los visitantes al sitio. Asesorías personalizadas para 
mejorar el posicionamiento. Además realizan publicidad en Facebook, generación 
de aplicaciones móviles, e-mail marketing y manejo de redes sociales. 
 
Los planes ofrecidos no se encuentran estandarizados, por lo que dependen del 
nivel de inversión que los clientes desean realizar. Dichos planes son conversados 
en reuniones directamente con los clientes. 
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Posicionamiento 
 
Posicionamiento es una empresa chilena que ofrece sus servicios de asesoría en 
campañas de Google AdWords. Su modo de operar consiste en la generación de 
campañas desde su inicio de manera personalizada por ejecutivos de cuenta. El 
foco de la empresa consiste en ayudar a sus clientes a posicionarse en internet, 
mediante diversas herramientas como lo son Google AdWords, búsqueda 
orgánica SEO, entre otras. 
 
El equipo de trabajo está certificado en Google AdWords y la empresa está 
certificada como Google Partner.  
 
Para el inicio de la evaluación o el contrato de los servicios se solicita el nombre 
de la empresa y rubro de esta, correo electrónico y teléfono de contacto junto el 
tipo de plan que desea contratar. 
 
Como servicios adicionales se encuentra la generación de páginas web para 
mejorar la relevancia de las campañas, junto con la incorporación de Google 
Analytics para la medición de las visitas que se generan a partir de la publicidad y 
analizar el comportamiento de los visitantes al sitio. Asesorías personalizadas para 
mejorar el posicionamiento. Además realizan posicionamiento en base a SEO y la 
administración de redes sociales para sus clientes. 
 
Los planes ofrecidos son en base a una cantidad fija de clics esperados 
mensuales para el sitio, partiendo desde los 300 clics hasta los 900 clics. Los 
valores de dichos planes están sujetos al tipo de industria en la que se está 
trabajando, debido a la diferencia de precios de las palabras claves dependiendo 
de la industria. 
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PublicidadesWeb 
 
PublicidadesWeb es una empresa chilena que ofrece sus servicios de asesoría en 
campañas de Google AdWords. Su modo de operar consiste en la generación de 
campañas desde su inicio de manera personalizada por ejecutivos de cuenta. 
Para lo anterior ofrecen un periodo de prueba en el cual los clientes pueden 
evaluar si desean continuar con las campañas y en ese momento definir el monto 
de inversión y de administración 
 
El equipo de trabajo está certificado en Google AdWords y la empresa está 
certificada como Google Partner.  
 
Para el inicio de la evaluación o el contrato de los servicios se solicita el nombre 
de la empresa y rubro de esta, correo electrónico y teléfono de contacto junto el 
monto que se desea invertir en AdWords, RUT de la empresa, lugar de 
publicación, días y horarios en que se recomienda publicar, información de 
promociones u otras cosas que el cliente desee destacar en sus anuncios. 
Además se genera la estructura de la campaña con la información proporcionada 
por el cliente. 
 
Como servicios adicionales se encuentra la generación de páginas web para 
mejorar la relevancia de las campañas, junto con la incorporación de Google 
Analytics para la medición de las visitas que se generan a partir de la publicidad y 
analizar el comportamiento de los visitantes al sitio. 
 
Las ofertas de planes que tienen varían sus costos de administración dependiendo 
del monto total que quiere invertir la empresa. Mientras mayor es el monto que 
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desea invertir la empresa, mayor es el costo de administración que cobra 
PublicidadesWeb a los clientes. Estos costos de administración se encuentran 
estandarizados en los planes, los cuales van desde los $115.000 hasta los 
$310.000 o más. En este último caso, el costo de administración queda a convenir 
con el cliente. 
 

 
 
Tus Clicks 
 
 

 
 
Wordstream 
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Wordwatch 
 
Wordwatch es una empresa estadounidense que ofrece realizar la generación de 
campañas publicitarias de manera eficiente y automática. Su principal foco se 
encuentra en la optimización de los precios asociados a las palabras claves en la 
búsqueda, realizando ajustes en los precios durante cada hora del día. Además 
entrega una plataforma a los clientes para poder observar el funcionamiento de 
sus campañas. 
 
Para la generación de las campañas, se solicita al cliente la dirección URL del sitio 
y un correo de contacto. 
 
Todo el equipo de trabajo de Wordwatch se encuentra certificado y además la 
empresa se encuentra certificada como Google Partner. 
 
Como servicio adicional ofrecen campañas publicitarias en redes de display con 
anuncios de imágenes y la generación de anuncios en la red de Google Shopping, 
la cual no se encuentra disponible en Chile. Además se ofrece la incorporación de 
Google Analytics para el seguimiento de las visitas de los potenciales clientes en 
los sitios. 
 
Para los planes que ofrece, las diferencias existen en la cantidad de cuentas de 
Google AdWords permitidas, la cantidad de campañas permitidas por cada una de 
las cuentas y la cantidad de productos a publicitar. Esto resulta en distintos planes 
que parten desde los 49 dólares hasta los 399 dólares, partiendo desde 1 cuenta, 
5 campañas y 1.000 productos y aumentando las prestaciones antes mencionadas 
hasta llegar a 50 cuentas, cantidad de campañas ilimitadas y 50.000 productos. 
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Anexo 4 Plan de trabajo 
 
Elaboración de encuestas para la identificación del segmento de clientes y sus 
necesidades para poder aportar valor. 
 
Aplicación de encuestas. 
 
Elaboración de entrevistas para posibles clientes y obtener información más 
personalizada sobre el tema y sus preocupaciones. 
 
Aplicación de entrevistas. 
 
Análisis de la competencia y benchmarking, en términos de servicios que ofrecen, 
precios y modalidades de dichos servicio. 
 
Diseño y desarrollo de prototipo del servicio web, en conjunto con las iteraciones 
necesarias para llegar a una plataforma óptima para la entrega del servicio. 
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Estructuración de recursos humanos para el manejo de clientes y actividades no 
automatizadas dentro del servicio. 
 
Estructura financiera que permite un equilibrio entre costos e ingresos que permita 
generar utilidades. 
 
Diseño del plan de marketing para dar a conocer el servicio, posicionarlo y generar 
confianza en los potenciales clientes sobre la calidad de lo que se entrega y el 
beneficio que les aporta. 
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Anexo 5 Reporte de rendimiento de campaña para cliente "Ferrobone" 

Informe de rendimiento 
Campañas AdWords 

CLIENTE 
Octubre 2015 

 
 
 
 
 

Tabla Comparativa 
Mes Clics Impresiones CTR 

CPC 
prom. Costo 

Posic. 
Promedio 

Septiembre 2.676 133.710 2,0 % $211 $564.151 3,0 
Octubre 3.576 189.362 1,9 % $228 $813.662 2,8 

 
Rendimiento de campañas 

Campaña Clics Impresiones Costo Prom. 
CPC 

Posición 
prom. 

motores 1.439 108.103 $291.004 $202 2,71 
portones 546 16.630 $162.825 $298 2,38 

rejas 420 24.747 $76.430 $182 3,46 
cobertizos 328 17.074 $94.684 $289 2,43 
barreras 244 7.608 $78.741 $323 3,82 
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automaticas 
batiente 172 2.121 $38.888 $226 3,23 

accesorios 126 4.425 $18.467 $147 2,8 
galpones 125 2.458 $19.530 $156 3,52 
corredera 48 759 $6.818 $142 4,19 
guillotinas 45 2.697 $12.253 $272 1,71 
bodegas 35 1.923 $5.056 $144 4,48 
levadizos 26 272 $4.793 $184 3,43 
casetas 7 223 $2.030 $290 3,24 

colgantes 7 122 $721 $103 3,61 
basculantes 4 48 $844 $211 2,48 

plegables 3 96 $564 $188 2,44 
sin riel 1 12 $14 $14 4,33 

blindados 0 36 $0 $0 7,42 
Campaña buena 0 0 $0 $0 0 

cantilever 0 0 $0 $0 0 
sumergibles 0 8 $0 $0 3,5 

 
 
 
 

 
10 mejores palabras clave 

Campaña Palabra clave de búsqueda Clics Impresiones 
motores bft 665 58.280 
motores motores para portones 210 2.389 
motores faac 160 37.091 

rejas puertas corredizas 137 7.865 
cobertizos cobertizos 111 4.873 
portones portones automaticos 109 1.460 
portones portones electricos 100 1.908 
batiente motor para portón eléctrico 95 1.105 
portones porton electrico 79 1.627 
portones Portones de madera 76 2.464 

 
Gráficos de Clics 
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Anexo 6 
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Estructura de entrevista: 
 

 Saludo formal con entrevistados 
 

 Preguntas asociadas a entender de manera amplia el negocio del 
entrevistado 

 
 Entender las estrategias de marketing de la empresa, conocer si existe un 

equipo encargado especialmente de esta tarea 
 

 Preguntas asociadas a Google AdWords como plataforma de marketing 
digital, en caso de no ser conocido por el entrevistado se explica 
brevemente en que consiste y se muestra rápidamente en el sitio web 

 
 Se les plantea opciones existentes en el mercado para externalizar la 

publicidad digital y se les consulta su apreciación sobre esta práctica,  si es 
que lo harían y por qué. 

 
 
 


