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Implementation of digital marketing strategies to
increase sales in a company 1in the footwear sector

Jennyfer Eunice Fabian Caldas, Bachiller’®; Carlos Esteban Pereda Casanova, Bachiller'®; Elizabeth Kristina Bravo-
Huivin, Doctoral®, Napoleon Jauregui Nongrados, Magister?
1Universidad Privada del Norte, Pera, N00I72459@upn.pe, N00202060@upn.pe, kristina.bravo@upn.edu.pe,
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Abstract— This research focused on implementing digital marketing strategies to increase sales in a company in the footwear sector. A
mixed approach was adopted, combining quantitative and qualitative data analysis to assess the current situation of the company and a type of
pre-experimental design due to the limited control of the variables. The population studied included the 21 models of PVC soles that the company
sells, selecting a sample comprised of the best-selling soles: pibe 2, pibe 3, sneaker and carousel. Interviews, observation sheets, sales reports
and Meta Facebook posts were used to collect data. The procedure included an exhaustive analysis of the sales area, the formulation, justification
and development of each marketing strategy proposal, evaluating sales levels before and after its implementation. The results revealed a
significant increase in sales of 126%, doubling the number of transactions from the previous period and increasing the average sales level by

14%.
These findings confirmed the effectiveness of the strategies applied, highlighting the good acceptance and adoption of digital media by its

customers and the increase in orders.
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Implementacion de estrategias de marketing digital
para el incremento de las ventas en una empresa del
sector calzado

Jennyfer Eunice Fabian Caldas, Bachiller’®; Carlos Esteban Pereda Casanova, Bachiller'®; Elizabeth Kristina Bravo-
Huivin, Doctoral®, Napoleon Jauregui Nongrados, Magister*
1Universidad Privada del Norte, Pera, N00I72459@upn.pe, N00202060@upn.pe, kristina.bravo@upn.edu.pe,

N00202060@upn.pe,

Resumen— La presente investigacion se centré en implementar
estrategias de marketing digital para incrementar las ventas en una
empresa del sector calzado. Se adopté un enfoque mixto, combinando
andlisis de datos cuantitativos y cualitativos para evaluar la situacion
actual de la empresa y un tipo de diserio preexperimental debido al
control limitado de las variables. La poblacion estudiada incluyo los
21 modelos de suela de PVC que comercializa la empresa,
seleccionandose una muestra comprendida por las suelas mas
vendidas: pibe 2, pibe 3, zapatilla y carrusel. Para la recoleccion de
datos se emplearon entrevistas, fichas de observacion y, reportes de
ventas y publicaciones de Meta Facebook. El procedimiento
comprendio un andlisis exhaustivo al darea de ventas, la formulacion,
Justificacion y desarrollo de cada propuesta de estrategia de
marketing, evaluando los niveles de ventas antes y después de su
implementacion. Los resultados revelaron un incremento significativo
en las ventas de un 126%, duplicando el numero de transacciones del
periodo anterior y aumentando el promedio de nivel de venta en un
14%.

Estos hallazgos confirmaron la efectividad de las estrategias
aplicadas, destacando la buena aceptacion y adopcion por medios
digitales de sus clientes y el incremento de pedidos.

Palabras clave- Marketing digital, Ventas, Estrategias,
Incremento, Medios digitales.
L INTRODUCCION

Segun datos del Barémetro de la Confederacion Espafiola
de la Pequefia y Mediana Empresa (CEPYME) al término del
primer semestre del afio, casi el 60% de las Pequefias y
Medianas Empresas (PYMES) no lograron recuperar sus
niveles de ventas, lo que representd una disminucion del 27%
en comparacion con sus ventas habituales; esta situacion
explicaria las preocupaciones de los propietarios de éstas por la
disminucioén de sus margenes empresariales, repercutiendo en
la viabilidad del 13,1% de estas empresas. A pesar de la
persistente desaceleracion de las ventas experimentado por 6 de
cada 10 empresas y el aumento constante de los costos
laborales, materias primas, insumos y tarifas de energia, un
19,5% de las pymes lograron alcanzar un aumento de ventas por
encima de la tasa de inflacion [1].

Para el 2023, las ventas mundiales alcanzaron los US$
398.4 mil millones y se espera que para el 2025 logre ventas por
US$427 mil millones, lo que significaria un crecimiento anual
promedio de 3.5% anual. En cuanto a importaciones de calzado,

los principales paises que lideran son Estados Unidos,
Alemania, Francia, China e Italia, los cuales registraron
compras acumuladas por US$60.8 mil millones que representan
el 44.5% del total de importaciones, por otro lado, para las
exportaciones los paises lideres son China, Vietnam, Italia,
Alemania y Bélgica, los cuales registran ventas por US$ 94.1
mil millones y representan el 65.4% del total de exportaciones
mundiales [2]. Es importante sefialar que, China sigue
situandose afio tras afio como el principal exportador de calzado
con cifras de incremento anual de 35.3% [3].

A pesar de registrar un crecimiento sustancial a nivel
mundial, en Pert la realidad es distinta; es asi que la industria
del cuero y calzado todavia no ha logrado recuperar los niveles
de produccion anteriores a la pandemia, sumado a esto ha tenido
que superar los embates del ciclon Yaku, lo cual se vio reflejado
negativamente en las proyecciones de crecimiento del sector.
Segun [4] a través del Informe de Actualizacion de
Proyecciones Macroecondmicas para el periodo 2023-2026,
indicé que las previsiones de crecimiento para la actividad
econdmica se contrajo en un 1,1%, en un escenario de
manifestaciones populares, principalmente en las zonas del sur
del pais, se llevaron a cabo bloqueos en carreteras y se produjo
el cierre de aeropuertos, asimismo, debido a la caida de los
sectores no primarios (que abarca el sector calzado y cuero) se
tendra una disminucién en 1,8% en cuanto a sus expectativas
de crecimiento (p. 30).

Las cifras presentadas por la Sociedad de Comercio
Exterior del Pera (COMEX PERU) en su informe anual sobre
las pymes revela que estas empresas han dejado atras una
situacion critica, pero siguen siendo fragiles y requieren de una
atencion inmediata. En 2022, se contabilizaron 6.11 millones,
que representaron cerca del 97% del panorama empresarial del
pais, esta marca indica un crecimiento del 11,9% en
comparacion con el nimero del 2021. Si bien el nivel de ventas
mostré una recuperacion del 46.5% entre 2021 y 2022, es
destacable que las ventas de las pymes representan el 17% de la
produccién nacional, no obstante, el nivel de informalidad
creci6 al situarse en un 86.7% muy por encima del registrado
en 2019; al no encontrarse registradas en la Superintendencia
Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria
(SUNAT), pierden posibilidades de acceder a créditos formales,
establecer vinculos con medianas y grandes empresas y
proporcionar derechos laborales a sus empleados [5].
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El confinamiento originado por la pandemia global del
Covid-19 afectd significativamente a las empresas, en
particular las pymes, provoc6 un cambio en la forma tradicional
en que se realizaban las ventas, llevando a los emprendedores a
utilizar diversas plataformas digitales para llevar a cabo sus
transacciones, a pesar de que muchos de ellos no estaban
familiarizados con estas tecnologias y algunos no mostraban
interés en utilizarlas. En este contexto, la implementacion de
estrategias de marketing digital ofrece la oportunidad de
agregar valor, ampliar la cuota de mercado y adaptarse
rapidamente a las cambiantes demandas del mercado global y
local. Sin embargo, es importante destacar que las ventajas de
estas herramientas no se estan aprovechando al maximo por
parte de los emprendedores peruanos. Dado que éstas
representan el 95% del total de las organizaciones en el Peru, es
crucial que mejoren su competitividad y aseguren una presencia
solida en el mercado, incluyendo la expansion hacia nuevos
mercados digitales [6].

A nivel local, la situacion se vuelve mas critica para las
pymes especialmente aquellas que operan en el enclave
comercial de calzado "El Porvenir", una zona que ha mantenido
un control predominante en la cuota del mercado nortefio
durante décadas. La plena recuperacion econémica de la ciudad
aun no se ha alcanzado por completo, las ventas no han logrado
los niveles prepandemia lo cual hace que el rubro hoy en dia no
sea el mas atractivo ni rentable tanto para emprendedores como
para trabajadores por la baja rentabilidad, y esto podria deberse
en gran medida por las siguientes razones; los empresarios
trujillanos han empezado a ser desplazados por la irrupcion del
calzado chino, pese a que en términos de calidad son superiores,
el bajo precio de sus competidores hace que pierdan cuota de
mercado lo que los ha llevado a explorar segmentos de mercado
especializados con el fin de mantener la viabilidad del sector.
El poco margen de ganancia que se percibe ha deteriorado los
ingresos de los emprendedores y ha provocado que la mano de
obra migre a otros sectores; cifras cercanas al 50% de los
trabajadores han abandonado el rubro para buscar ocupacion en
el agro, asimismo, el incremento de los costos de materias
primas esta ejerciendo una presion negativa sobre el sector.
Actualmente, un adhesivo de tipo Terokal (elemento esencial
en la fabricacion de calzado) ha experimentado un aumento
sustancial en su precio, pasando de 180 soles a comercializarse
a 400 soles. A este panorama se agrega la prevalente tasa de
informalidad y precariedad en la industria, donde de un
conjunto aproximado de 2,000 empresas operantes en la ciudad
de Trujillo, solo se encuentran debidamente registradas entre
400y 500 de ellas [7].

Los desafios y obstaculos que abundan en la industria del
calzado plantean interrogantes sobre las perspectivas de su
crecimiento futuro, por tanto, potenciar las competencias de la
industria sera un aspecto de suma importancia en el transcurso
de los afios venideros. Un elemento esencial para revitalizar
esta industria sera la promocion de la innovacion con el objetivo
de elevar su eficiencia, la inserciéon en nuevos mercados
digitales, mercadotecnia en medios sociales y sobre todo

fomentar la resiliencia en un mayor niimero de empresas para
volver a los numeros de produccion de afios anteriores y se siga
ganando terreno sobre las importaciones en el mercado local,
en sucinto, se debe apuntar al cambio y aprovechar al maximo
las oportunidades de crecimiento que las nuevas tecnologias de
la informacion proporcionan.

La problematica principal de la empresa radica en la
disminucion de ventas en los ultimos afios. La tradicional forma
de gestionar el sector del calzado mediante ventas de trato
directo ha resultado en una pérdida de cuota de mercado y
presencia. La falta de exploracion de nuevos mercados ha
llevado a un estancamiento en las ventas, dado que la empresa
depende en gran medida de los mismos clientes, lo que resulta
en periodos de inactividad que van desde dias hasta semanas
debido a la falta de pedidos. Esto, a su vez, ha ocasionado una
disminucion de liquidez y rentabilidad, lo que podria conllevar
al cierre de la fabrica y finalmente a la salida del sector. En la
actualidad, el negocio enfrenta desafios significativos que
plantean un panorama poco alentador en términos de mejora y
generacion de beneficios. Sin embargo, por las razones
expuestas con anterioridad, la implementacion de estrategias de
marketing digital se vislumbra como una solucion eficaz para
abordar estos problemas de manera efectiva.

II. ESTADO DE ARTE

A. Marketing digital
Segun [8] refiere que el marketing digital es una disciplina
encargada de promocionar y vender productos y servicios
a través de canales digitales. Se centra en el cliente y en la
construccion de relaciones duraderas.

B. Ventas
Segun [9] indica que las ventas es una de las acciones mas
deseables para empresas, organizaciones o individuos que
ofrecen productos y/o servicios a su mercado objetivo. Su
éxito depende directamente de cuantas veces realizan esta
accion, qué tan bien la hacen y cuan rentable les resulta
hacerlo.

III. OBJETIVOS

A. Objetivo General
Implementar estrategias de marketing digital para
incrementar las ventas en una empresa del sector calzado.

B.  Objetivo (s) Especifico (s)

e Evaluar la situacion actual de las ventas de una
empresa del sector calzado.

e Disenar estrategias de marketing digital para el
incremento de las ventas de una empresa del sector
calzado.

e Aplicar las estrategias de marketing digital disefiadas
con el proposito de incrementar las ventas de una
empresa del sector calzado.
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e Determinar el incremento de ventas al aplicar las
estrategias de marketing digital implementadas en la
empresa del sector calzado.

FASE 1: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

En esta fase, se realizé el analisis de la situacion externa
de la empresa como el analisis PESTEL, tal como se muestra

IV. MATERIALES Y METODOS en la Tabla 2.
. L . - . TABLA 2.
En esta investigacion el tipo de disefio es experimental, de £
. o . ANALISIS PESTEL
grado pre-experimental, de corte longitudinal. Ademas, tiene un ANALISIS PESTEL
enfoque mixto, lo que significa que se recopil6 y analiz6 datos ] - Aprobacion de la produccién de calzado.
cuantitativos y cualitativos. La p oblacion de la investigaci(')n POLITICO - La innovacién, la Atecnologla, la competencia y muchas cosas continuen
, . . creciendo la industria del calzado.
esta definida como todas las ventas correspondientes a la cartera ] ~ La colocacién de calzado en emprosas trujillanas cac vna cuarta,
de 21 modelos de suela de PVC que comercializa la empresa, ECONOMI - El'Ministerio de la Produccion aprobo la trar.lsferencia de fondos de 44
donde 1 . ituid 1 de 1 1 CcO millones 122.903 soles a favor del Nucleo Ejecutor de Compras (NEC) para el
onde la muestra esta constituida por las ventas de las suelas sector de manufactura de cuero y calzado.
mas comercializadas en el primer trimestre del afio 2024. - Los consumidores peruanos suelen invertir, aproximadamente, entre S/ 180 a S/
Especificamente, estas suelas son: pibe 2, pibe 3, zapatilla, y SOCIAL 210 en zapatos. o -
., , - Zapateros peruanos a punto de quebrar por crisis social y politica.
carrusel. Para la recoleccion de datos se empled los - Elproyecto “Con Punche Productivo” brind6 apoyo técnico y productivo a méas
instrumentos y materiales de cada técnica en estudio detallados TECNOLO de 2.000 empresas del sector cuero, calzado y confeccion en Lima y regiones.
JoT , . GICO - La industria del cuero y el calzado del Peru representa el 2% del PBI
en la Tabla 1. Para el andlisis de datos se emple6 el Microsoft manufacturero del pais.
Excel para generar reportes detallados que facilitaron la - A través del CI_TEccal del Instituto_ Tecnologico de la Prodl_lccién (ITP) varias
identificacion de patrones y tendencias en los datos, también ECOLOGI empresas han 1mp1ementadq medidas como buenas practicas ambientales y
L. . i X amigables con el medio ambiente.
extraer insights significativos que contribuyeron a una co - Las Pymes del sector cuero y calzado en Trujillo poco a poco estén utilizando
cornprensi(')n profunda del impacto del marketing d1g1ta1 en las mzteﬁalles eC(:l()g‘icos‘y reutilizando agua en sus procesos de fabricacion para
reducir la contaminacion.
ventas de suelas de PVC. - Indecopi confirmé su decision de mantener el derecho antidumping definitivo
TABLA 1 sobre variedades de calzado con la parte superior de caucho o plastico y cuero
. natural, originario de la Republica de China, a fin de proteger la industria
INSTRUMENTOS Y MATERIALES PARA LA RECOLECCION LEGAL nacional.
DE DATOS - Priorizar a los pequefios empresarios formales e informales de la industria del
calzado en sus programas de recuperacion economica y de asistencia financiera
Técnica Instrumento Método Materiales y equipo de la industria del calzado, cuero y afines.
Entrevist Guia de entrevist Cualitati Hojas bond, lapi s s
nirevista Hia de entrevista valiative olas bond, fapicero También se realizé el analisis de las 5 fuerzas de Porter para
Observacion directa Ficha de observacion Cualitativo Laptop, celular

. Reporte de ventas
Analisis P

Cuantitativo
Documental

Reporte de publicaciones en Laptop, hojas bond

Meta Facebook

V. METODOLOGIA PARA LA IMPLEMENTACION
DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Se realiz6 el plan de marketing digital tomado en cuenta del
libro “El plan de marketing en la practica” de José Maria Sainz,
donde refiere que éste forma parte del plan de marketing de
cada empresa, el cual es un documento escrito con contenido
planificado y estructurado que explica la responsabilidad del
proceso y posibilita el control de su gestion a través de los
indicadores. En la Figura 1, se muestra el esquema basico del
plan de marketing que se tuvo en cuenta.

FIGURA 1.
ESQUEMA BASICO DEL PLAN DE MARKETING

ESQUEMA BASICO DEL PLAN DE MARKETING (OFF Y ON LINE)
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evaluar el microentorno y resolver aspectos organizacionales
obteniendo mejores resultados. En la Figura 2 se muestra el
analisis en la empresa.
FIGURA 2.
ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER
5 FUERZAS DE PORTER

NEGOCIACION
PROVEEDORES

RIVALIDAD
ENTRE
COMPETIDORES

* Esolto. debido o lo

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Para el analisis de competidores online son los mismos
competidores fisicos los cuales son: Tcalza y As Plast.

En la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)
se obtuvo un puntaje de 2.78, lo que sugiere que la empresa
enfrenta mas oportunidades que amenazas en su entorno
externo segun la evaluacion realizado, tal como se muestra en
la Tabla 3.

TABLA 3.
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

superan ligeramente a las debilidades en la evaluacion interna

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

de la empresa, tal como se muestra en la Tabla 4.

Factores Determinantes de Exito Peso Calificacién Ponderacién
Oportunidades T,ABLA 4.
Aprobacion de la produccion de calzado 0.08 4 0.32 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS
Crecimiento de la industria del calzado 0.10 4 0.40 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)
Aplicacion de fondos y recursos para el sector 0.08 1 0.08 Factores Determinantes de Exito Peso Calificacién Ponderacién
Aprobacion de transferencia de fondos para el 0.09 3 027 Fortalezas
sector ) ) Calidad de los productos 0.09 4 0.36
Apoyo econdmico para las mypes 0.08 2 0.16 Buen servicio al cliente 0.09 3 0.27
Incremento de la demanda 0.10 4 0.40 Buen ambiente laboral 0.09 3 0.27
Proyecto “Con Punche Productivo” 0.06 1 0.06 Flexibilidad de pagos 0.1 4 0.4
Sub-Total 0.59 1.69 Mantenimiento de maquinaria 0.1 4 0.4
Amenazas Suficiente capacidad para produccion 0.1 3 0.3
Crisis politica y social 0.09 3 0.27 Sub-Total 0.57 2
Recesion econdomica 0.10 3 0.30 Debilidades
Rebaja de la calificacion crediticia 0.09 3 0.27 Falta de capacitacion al personal 0.07 2 0.14
Violencia en el Pera 0.06 3 0.18 Deficiente sistema de gestion 0.08 2 0.16
Deuda de Pert con la gestion de basura 0.07 1 0.07 Falta de presencia en redes 0.1 1 0.1
Sub-Total 0.41 1.09 Falta de diversificacion 0.09 1 0.09
Total 1 2.78 Mala situacion financiera 0.09 1 0.09
Sub-Total 0.43 0.58
Total 1 2.58

Ademas en la fase 1, se realiz6 el modelo CANVAS para

tener una vision general del modelo de negocio, tal como se

muestra en la Figura 3.
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En la cadena de valor se describe las actividades que realiza
la empresa para crear valor a sus clientes, tal como se muestra

en la Figura 4.
FIGURA 4.
CADENA DE VALOR
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En la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) se
obtuvo un puntaje de 2.58, lo que indica que las fortalezas

Para abordar el primer objetivo de la investigacion, se realizo el
diagrama de Ishikawa de los principales factores-causas de la
disminucion de ventas, tal como se muestra en la Figura 5. Este
diagrama permiti6 identificar alrededor de 16 causas que estan
originando la disminucion de las ventas en el trimestre pasado
del presente afio. Este diagrama permiti6 identificar 16 causas
que permiten evidenciar los problemas que enfrenta el area de
ventas, explicando en cierta medida la disminucion de las
ventas en el periodo analizado.

Para la eclaboracion de este diagrama se realizaron
entrevistas a los trabajadores del area de ventas para obtener sus
percepciones y preocupaciones sobre el proceso de ventas y las
condiciones del mercado; también se empled una ficha de
observacion directa para registrar aspectos como la falta de
presencia en redes sociales, aumentos en las mermas de
produccion, y la ausencia de estrategias de marketing y
publicidad, entre otros.
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Después de recopilar las opiniones y prioridades de los
participantes, se elaboro una lista con las 10 causas principales
que estan afectando las ventas, tal como se muestra en la Tabla
5; para luego ser analizadas mediante el uso de un diagrama de
Pareto. Al aplicar el diagrama, se identificaron los factores
principales responsables del problema basandose en la
priorizacion de causas raiz, se dio prioridad a aquellas causas
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que representan el 80.2% de problema total. Esto significa que
un conjunto especifico de causas contribuye significativamente
a la situacion actual de disminucion de ventas, las cuales deben
ser las primeras en ser abordadas. Se reconoce que, al resolver
las causas principales identificadas, se podria lograr una mejora
significativa en la situacion actual de las ventas, sugiriendo un
enfoque estratégico y efectivo para la resolucion del problema

TABLA 5.
PRIORIZACION DE LAS CAUSAS RAIZ
P . Frecuencia %
Descripcion de Problemas Frecuencia Relativa Ac Lo

Falta de presencia en redes sociales 20 17.2% 17.2%

Falta de marketing y promocién 18 15.5% 32.8%

Prolongados tlempos de respuesta al 17 14.7% 47.4%
cliente

Deficiente gestién de cartera de 15 129% 60.3%
clientes

Disminucion de la demanda en el 13 11.2% 71.6%
mercado

En la Figura 6, se muestra el diagrama de Pareto donde se
destaca las 6 principales causas que representan el 80% de las
razones detras de la disminucion de ventas en el ultimo
trimestre en la empresa. Las cuales son: la falta de presencia en
redes sociales (18%), falta de marketing y promocion (15%),
prolongados tiempos de respuesta al cliente (14%), deficiente
gestion de cartera de clientes (12%), disminucion de la
demanda en el mercado (11%) y falta de capacitacion en
estrategias de ventas (8%).

FIGURA 6.
DIAGRAMA PARETO DE LAS CAUSAS PRINCIPALES

—

10

2 H ¢

Al analizar los reportes de ventas del primer trimestre del
afio actual y compararlos con el afio anterior, mediante
diagramas, se identifico tendencias, variaciones estacionales y
cambios en el rendimiento de ventas. Se realizé un grafico de
lineas de tendencia, como se muestra en la Figura 7,
comparando las ventas del primer trimestre actual con las del
afio anterior. Se observd una notable disminucion en el nivel
promedio de ventas de la empresa durante este en periodo
inicial del afio, con el promedio actual de ventas alcanzando una
cifra significativamente inferior del periodo a la del afio
anterior.

FIGURA 7.
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COMPARATIVO DE VENTAS | TRIMESTRE 2023-2024

5/3,820.00

5/2,840.00

5/2,100.00

—00  —2013

GRAFICO COMPARATIVO DE LAS VENTAS DEL
PRIMER TRIMESTRE DE LOS ANOS 2023-2024

Ademas, se realizd la comparativa de las ventas en un
grafico de barras de las ventas obtenidas del primer trimestre
del afio pasado y del actual, donde se hallé una variacién
negativa del 40%, tal como se muestra en la Figura 8.

FIGURA 8.
GRAFICO DE BARRAS COMPARATIVO DEL PRIMER
TRIMESTRE DE LOS ANOS 2023-2024

COMPARATIVO DE VENTAS DEL I TRIMESTRE
2023-2024

5/12,805.50

ﬂ I Ts/7,653.00
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FASE 2: DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

En esta fase, se realizo los objetivos estratégicos para la
empresa, tal como se muestra en la Figura 9.

FIGURA 9.
OBJETIVOS DE MARKETING DIGITAL
Objetivos estratégicos Meta Acciones

- Crear contemido de alta cahdad y
optimizado para SEQ

Incrementar la presencia
online

Expandir la audiencia en
redes sociales

Aumentar el trafico del
sitio web en un 50% en
los préximos 12 meses.

Incrementar

los seguidores en redes
sociales (Facebook) en
un 30% en los préximos
12 meses.

Publicar contenido de manera regular
v utilizar anuncios pagados

Colaborar con otros sitios web,
influencers o empresas
complementarias

Fomentar la participacion de los
seguidores haciendo dinimicas donde
se vean involucrados.

Realizar  transmisiones en  vivo
periddicas para conectar de manera
directa,

Invertir en anuncios pagados en
Facebook.

Mejorar el compromiso
y la interaccién con la
audiencia

Aumentar las  ventas
directas a través de las
redes sociales

Incrementar la tasa de
interaccion (likes,
comentanos,

compartides) en las
publicaciones en  un
20% en el 1

Animar a interactuar con las
publicaciones e historias.

Recortar el tiempo promedio de
respuesta.

Utlizar  hashtags  relevantes y

trimestre,

Aumentar las ventas
directas en un 25% en el

popul para expandir el alcance de
las publicaciones

Invertir en anuncios pagados en redes
sociales (comoe Facebook Ads,
Instagram Ads, LinkedIn Ads, etc.)
Configurar campafias de retargeting
para mostrar anuncios a usuanios que
han

mediante campafias en
redes sociales.

do interés en los productos,
pero no han completado la compra.
Crear ofertas especiales y descuentos
exclusivos para los seguidores en
redes sociales para incentivar las
compras directas.




Se propusieron estrategias de marketing digital con el fin
de resolver la problematica identificada en la Empresa
Creaciones Fabiana. A continuacion, se redacta de manera
detallada cada estrategia.

Estrategia 1: Creacion del logo y el slogan.

Objetivo: Crear una identidad de marca sélida y reconocible
que resuene con el publico objetivo de Creaciones Fabiana.
Beneficios Esperados:

- Mejora de la percepcion de marca.

- Aumento de la memorabilidad y reconocimiento de la
marca por parte de los clientes.

Estrategia 2: Creacion del sitio web en Facebook.

Objetivo: Aumentar la presencia digital de Creaciones Fabiana
utilizando un canal popular y accesible como Facebook,
utilizando sus herramientas para generar interaccion y aumentar
las ventas.

Beneficios Esperados:

- Mayor visibilidad y accesibilidad para los clientes.

- Generacion de interaccion y comunidad alrededor de la
marca.

- Incremento en las ventas directas a través de la pagina de
Facebook.

Estrategia 3: Creacion del canal de WhatsApp Business y el
catdalogo digital.

Objetivo: Facilitar la comunicacion directa y la visualizacion
de productos mediante un canal popular y efectivo como
WhatsApp Business.

Beneficios Esperados:

- Mejora en la comunicacion y servicio al cliente.

- Incremento en la tasa de conversion al facilitar el proceso
de compra.

- Fidelizacién de clientes a través de un servicio mas
personalizado y accesible.

Estas tres estrategias no solo fortaleceran la presencia
digital de la empresa, sino que también trabajan en conjunto
para mejorar significativamente sus ventas a través de una
mayor visibilidad, interaccion efectiva y servicio al cliente
personalizado en el entorno digital.

Por ultimo, se realizd la estimacion de los costos para la
implementacion de las estrategias de marketing digital en las
ventas dentro de la empresa Creaciones Fabiana, tal como se
muestra en la Tabla 6, Tabla 7 y Tabla 8.

TABLA 6.
COSTOS DE EQUIPOS
COSTO DE EQUIPOS
Desc. Cant. Costo/h Costo (S/. ) Costo Subtotal
ora kwh) internet/h
Laptop 1 S/.0.80 S/.0.75 $/0.40 S/.726.00
Celular 1 S/.0.47 S/.0.75 $/0.40 $/.603.00

Impresora 1 S/.0.64 S/.0.75 S/0.40 S/.666.00
TOTAL $/.1,995.00
TABLA 7.
COSTOS DE PERSONAL
COSTO DEL PERSONAL
Producto Funcion HofaS/d Horas C/Por Subtotal
ia totales Hora
Dlsetﬁador Asesorar en el disefio del ) 12 S/15.00 S/180.00
grafico logo para la empresa
TOTAL $/180.00
TABLA 8.
COSTOS DE MATERIALES
COSTO DE MATERIALES
Materiales Cantidad  Medida  Precio por unidad  Subtotal
Lapiceros 1 Caja S/.5.00 S/.5.00
Folders 1 Paquete S/.6.10 S/.6.10
Hojas Bond 1 Paquete S/.10.40 S/.10.40
Lapices 1 Caja S/.5.90 S/.5.90
Borradores 2 Unidad S/.2.10 S/.2.10
Corrector 4 Unidad S/.2.30 $/.9.20
Pizarra 1 Unidad $/.29.80 $/.29.80
Tinta para impresora 4 Unidad S/.34.90 S/.139.60
Resaltadores 4 Unidad S/.2.50 S/.10.00
TOTAL S/.41.00

Segun los calculos realizados, el proyecto tendra un costo
aproximado de S/2,216.00, tal como se muestra en la Tabla 9;
y supondré una inversion mensual de S/554.00, por lo cual se
asume que la empresa podréd cubrir estos gastos sin problema
alguno ya que no excede en el promedio de ganancias percibido
mensualmente.

TABLA 9.
RESUMEN DE COSTOS
RESUMEN DE COSTOS
COSTO SUBTOTAL
Personal S/.180.00
Equipos S/.1,995.00
Materiales S/.41.00
TOTAL $/.2,216.00

Para la aplicacion de las 03 estrategias, como primer paso
se organizo las actividades en un diagrama de Gantt, tal como
se muestra en la Figura 10. Esta herramienta ayudara a
planificar, visualizar, gestionar y comunicar las tareas y los
plazos de la implementacion de estas propuestas de manera
efectiva.

FIGURA 10.
DIAGRAMA DE GANTT

s
T Coa T B L) )

Estrategia 1: Creacion del logo y el slogan
Se comenzé con una investigacion y una sesion de
brainstorming para identificar las tendencias en la industria.
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Posteriormente, se desarroll6 un disefio preliminar del logo, el
cual fue sometido a una fase de revision y retroalimentacion por
parte del responsable de la empresa. Finalmente, se elabord el
disefio final del logo, acompafiado de un eslogan, el cual fue
previamente validado.
FIGURA 11.
LOGO Y SLOGAN DE LA EMPRESA

Estrategia 2: Creacion del sitio web en Facebook
Se inicid con la creacion y configuracion del portal de la
empresa, se procedio con darle un disefio apropiado y coherente
con la identidad de la marca, tal como se muestra en la Figura
12.
FIGURA 12.

PAGINA DE FACEBOOK DE LA EMPRESA

Q oo ECR - ]

Creaciones Fablana

18500839

Publicaciones = e

EY

Posteriormente se cre6 el contenido digital inicial para
poder ser subido periédicamente tal y como indica la Tabla 10,
previamente validado.

TABLA 10.
CRONOGRAMA DE PUBLICACIONES

Cronograma de Publicaciones en Facebook

Inicio con la configuracion de la cuenta para lo cual fue
necesario contar con un niimero corporativo para completar el
perfil con los datos de la empresa y configurar los ajustes de
privacidad y notificaciones, se procedid con el disefio del
catalogo digital, esto implico realizar una sesion fotografica de
alta calidad a los productos, redactar descripciones y precios
detallados, y organizar la informacién de manera atractiva,
posteriormente se integré el catdlogo, se realizaron las pruebas
y ajustes finales para finalmente terminar con el lanzamiento y
promocion del canal a través de los canales de comunicacion
disponibles de la organizacion, tal como se muestra en la Figura
13.

FIGURA 13.
CUENTA DE WHATSAPP BUSINESS DE LA EMPRESA

< . Creaciones Fabiana

VI

MARKETING DIGITAL

Se procedio a realizar el reporte de publicaciones segun el
cronograma establecido en la estrategia de marketing n°3. Por
medio de esto, se puede visualizar que las publicaciones han

RESULTADOS

Fecha ‘Actividad logrado obtener alto impacto dentro del mercado Trujillano,
28/02  Presentacion del logo y portada del sitio web donde se llegd a un alcance por encima de los 80 y de obtener
01/03 :;lezs;g(t)iclon de productos: “Descubre nuestras nuevas plantas de PVC para en promedio de 18 “clics” e interacciones con el contenido
Post educativo: “;Sabias que el PVC es uno de los materiales més sostenibles para subido a la plataforma, tal como se muestra en la Tabla 11.
05/03 o ]
la fabricacion de calzado? Aqui te contamos por qué TABLA 11.
Promocion del mes: “Aprovecha el 10% de descuento en tu primera compra.
0703 e FABIANALO ’ ! o e P REPORTE DE PUBLICACIONES DE LA EMPRESA EN
11/03 Historia de la empresa: “Conoce mas sobre la historia de Creaciones Fabiana y META FACEBOOK
nuestra misién de sostenibilidad” . . Publi
= " Ficha de contenido: Reporte de P Meta Facebook
Fotos de productos: “Nuestras plantas PVC en accion. jEcha un vistazo a nuestros
15/03 .. R - -
ultimos disefios Nombre de la empresa Creaciones Fabiana
17/03 Interaccion con la audiencia: “;Cual es tu color favorito para las plantas PVC? Responsable Carlos Pereda Casanova, Eunice Fabian Caldas
iDéjanos tu comentario!” Fecha 09/06/2024
20/03  Post educativo: “Beneficios del uso de PVC en la industria del calzado” Tipo de c cari _ N° veces Al N° veces mostrado en
22/03 Promocion del mes: “Descuentos especiales por la compra en volumen. Consulta Publicacién omentarto © compartidos cance Feed Facebook
nuestras ofertas” Foto 0 19 2 230 12
Foto 0 23 2 135 6
. .y . . Foto 3 20 0 0 0
Finalmente se procedio con el lanzamiento oficial. Foto 5 % 7 5 B
Foto 6 20 5 262 7
Estrategia 3: Creacion del canal de WhatsApp Business y el Lo ! > : - :
oto

catdalogo digital.
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VENTAS
a) Volumen de ventas

En la Tabla 12 se muestra el incremento del volumen de
ventas después de la aplicacion de las estrategias de marketing
digital. Esto demuestra una variacion del 125% entre el

Para visualizar de una manera mas efectiva estos resultados
cuantitativos del incremento de ventas logrados, por medio de
un grafico de lineas de tendencia, donde se observa las ventas
obtenidas en el primer trimestre en comparacion con las del
segundo trimestre del afio 2024, ademas de la mejora en los

trimestre del afo anterior al actual.
TABLA 12.
VARIACION DEL VOLUMEN DE VENTAS

niveles de ventas donde el promedio de venta ha llegado a
mantenerse por encima de un monto de S/600.00, tal como se
muestra en la Figura 14.

VOLUMEN DE VENTAS
Indicador (Venl: ;r:;ﬁzles? Resp Pre-test Post-test Var. FIGURA 14.
Incremento del Ventas periodo Gerente S/ S/ COMPARATIVO LINEAL DE VENTAS DEL PRIMER Y
Y e ooy | General | 765300 | 1726450 | 1% SEGUNDO TRIMESTRE DEL ANO 2024
*100 COMPARATIVO LINEAL DE VENTAS TRIMESTRES
2024
b) Tiempo oo N
En la Tabla 13 se muestra la variacion del tiempo promedio aooe
de atencion al cliente después de la aplicacion de las estrategias oen
de marketing digital. Se logro recortar un tiempo promedio de 7oen k/asso0 o oe1000 eranl B0
2 horas pasando a solo 30min, con una variacion del 118% entre Heoo 222050 Bg—alFC & 27 s7.00 el 31308 C
los tiempos totales de atencion de un periodo al otro. T 4 4 s 6 s B 9 10111713 1415 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25
TABLA 13. ——— | TRIMESTRE I TRIMESTRE
VARIACION DEL TIEMPO
TIEMPO . . - s
. o T o Por medio de un grafico pastel se realiz6 el analisis a las
Indicador Férmula Responsable | o | " ¢ | Var- | ventas conseguidas en el segundo trimestre del afio luego de

(Sumatoria tiempos de Gerente
atencion) / (Numero total General 17h 6h
clientes atendidos) *100

haber aplicado las estrategias de marketing digital a la empresa.

Tiempo promedio de , . . .
Aqui se puede apreciar que se obtuvieron 9 ventas por medio

0,
atencion al cliente 118%

del canal de WhatsApp Business y 12 por medio de la pagina
de Facebook; las ventas presenciales ahora solo representan
solo un 13% del total de transacciones concretadas con un
numero de 3 ventas realizadas, con esto se demuestra que la
efectividad de las estrategias de marketing digital aplicadas y
de las preferencias de medios de comunicacion con la empresa
por parte de los clientes, tal como se muestra en la Figura 15.
FIGURA 15.
MEDIOS DIGITALES POR EL CUAL SE OBTUVO
VENTAS EN EL PRIMER Y SEGUNDO TRIMESTRE DEL

¢) Capacitaciones

En la Tabla 14 se muestra el nimero de capacitaciones
ejecutadas en el tiempo de aplicacion después de la ejecucion
de las estrategias de marketing digital. Se logrd plantear,
disefiar y ejecutar satisfactoriamente 03 capacitaciones al
personal, donde anteriormente, no habian tenido nunca este tipo
de ensefianza.

TABLA 14. ANO 2024
VARIACION DE CAPACITACIONES
CAPACITACIONES I MEDIOS DE VENTAS
. P Pre- | Post-
Indicador Férmula Responsable test test Var. 13%
Numero de (Total de capacitaciones Gerente
capacitaciones ejecutadas) / (Capacitaciones General 0 3 200%

ejecutadas planificadas) *100 8%

d) Cumplimiento de metas

En la Tabla 15 se muestra el porcentaje logrado de ventas
sobre la proyeccion después de la ejecucion de las estrategias
de marketing digital. Se logrd pasar de un resultado menor del
70% de la meta de ventas hacia un 144% de éxito superando asi
la proyeccion inicialmente prospectada.

TABLA 15.
VARIACION DEL CUMPLIMIENTO DE METAS

Para realizar la identificacion de los montos totales
vendidos por cada medio de comunicacion empleado para la
venta, se empled un grafico de barras, donde se logra apreciar
que el canal de Facebook es el que ha obtenido un mayor monto

de ventas obtenidas con un total de S/8,488.50, ademas, entre

CUMPLIMIENTO DE METAS o .
Pro- | Poste el canal de WhatsApp y Facebook, la variacion de los niveles
Indicador Férmula Responsable | ¢ | test | Y™ | de ventas es de un 13%, lo cual demuestra la efectividad de
Proyeccion de meta (Ventas logradas) / Gerente 64% | 144% | 126% | estos medios y la corta brecha de venta que existe entre ellos,
de ventas logradas (Meta de ventas) *100 General

con lo que se puede concluir que ambos son efectivos y
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generaron resultados por igual, tal como se muestra en la Figura
16.

FIGURA 16.
MONTOS TOTALES OBTENIDOS POR LOS MEDIOS
DIGITALES DE VENTA

MONTOS TOTALES POR MEDIO DE VENTAS

VIIL. DISCUSION

La investigacion tuvo como finalidad implementar estrategias de
marketing digital para incrementar las ventas en una empresa del sector
calzado. Las estrategias especificas incluyeron la creacion de un logo
y un slogan, el establecimiento de un sitio web en Facebook y la
implementacion de un canal de WhatsApp Business con un catalogo
digital.

Los clientes elogiaron la nueva identidad visual, compuesta por
un logo y un slogan. El 93% de los encuestados la reconocieron y la
asociaron positivamente con la marca. Este resultado indica que una
identidad visual clara y atractiva puede mejorar el reconocimiento de
la marca y la percepcion de profesionalismo por parte de los clientes,
lo que podria influir positivamente en su decision de compra.

El sitio web en Facebook aument? el alcance de la empresa a mas
de 80 y el engagement (interacciones como “me gusta”, comentarios y
compartidos) en 18, lo cual es un buen resultado considerando el poco
tiempo en esta red social. La presencia en redes sociales es
fundamental para mejorar la visibilidad y fomentar la interaccion con
los clientes. En particular, Facebook ofrece una plataforma accesible y
efectiva para promocionar productos y conectarse con la audiencia, lo
que puede generar un mayor interés y potenciales ventas.

La implementacion de WhatsApp Business optimizé la
comunicacion directa con los clientes, reduciendo el tiempo de
respuesta en un 60%. Ademas, el catalogo digital permitié a los
clientes visualizar y ordenar productos de la manera mas conveniente,
lo que gener6 un aumento del 40% en consultas y pedidos. La
combinacion de una plataforma accesible y un catalogo digital bien
organizado mejora significativamente la experiencia del cliente. La
rapidez en la atencion y la facilidad del proceso de compra contribuyen
directamente al incremento de las ventas.

Con la implementacion de estas estrategias, se vid una mejora
significativa en las ventas, con un incremento del 126% en
comparacion con el periodo anterior.

De la misma manera en la investigacion realizada por [10], en
donde propusieron determinar la relacion entre el marketing digital y
la gestion de ventas para una empresa de calzado, los resultados
arrojaron que el 40,9% de colaboradores consideran que el marketing
digital es intermedio y la gestion de ventas alta, ademas las variables
se relacionan positiva y significativamente. Concluy6 que, a medida
que aumentan el marketing digital habra incremento de las ventas.

Por otro lado, [11] en su investigacion tuvo como finalidad
determinar como las estrategias de marketing digital incrementan las
ventas en una empresa de calzado. Se realiz6 un analisis comparativo

de los resultados de los ejercicios de julio de 2021 y septiembre de
2021, se aceptd la hipotesis de trabajo de que las estrategias de
marketing digital incrementan significativamente las ventas utilizando
los métodos pretest y postest.

Asimismo, [12] en su investigacion analizé los beneficios de
implementar estrategias de marketing digital en una empresa de
calzado. Se realizd una encuesta a una poblacion de 519 834 personas
donde encontraron que el coeficiente de correlacion de Spearman fue
de 0.491 lo que indicaba que las variables en estudio estaban
correlacionadas positivamente. En base a los
resultados obtenidos, implementaron un plan de marketing digital, el
cual debia promover el posicionamiento y mejorar las ventas de la
empresa de calzado Creaciones Vanessa. Se concluyd que las
estrategias de marketing digital incidenen el posicionamiento y
mejora las ventas de la empresa de calzado Creaciones Vanessa,
enfocandose en el uso de medios digitales.

[13] en su investigacion determinan las ventajas del marketing
digital en empresas del sector calzado. Utilizaron una encuesta con
preguntas cerradas, dando como resultado que més del 50% no incluye
estrategias de marketing, lo que no genera crecimiento y
posicionamiento en el mercado. Por lo que concluyeron que
implementar estrategias de marketing digital genera incremento de las
ventas, crecimiento y buen posicionamiento en el mercado.

Ademas, [14] en su trabajo evaluo el efecto de las estrategias
de marketing digital en el desempefio de ventas. Se utilizaron
instrumentos como: encuesta, entrevista y guia revision documental y
se lograron resultados positivos como el incremento de ventas en un
34.68%, la interaccion de los usuarios en las Facebook e Instagram
aumentaron un 34.42% y 17.88% respectivamente. Ademas, el 68% se
vi6 influenciado en la compra por el contenido compartido, el
resultado de la implementacion reflej6 un ROI del 225.37%. Estos
resultados sugieren que continuar invirtiendo en marketing digital,
explorando nuevas plataformas y tecnologias, y ajustando las
estrategias basadas en la retroalimentacién del cliente, son clave para
mantener y aumentar el éxito alcanzado e incrementar las ventas.

Dentro de la elaboracion de la presente investigacion, las
limitaciones que se presentaron fue el limitado acceso a la informacion
financiera de la empresa, por motivos de politicas de confidencialidad
de datos y reportes financieros de la empresa, y que en principio el
registro de las ventas se llevaba a cabo de manera manual, para lo cual
fue necesario reforzar el didlogo con el gerente y reafirmar el
compromiso de que la informacién proporcionada solo serd utilizada
para fines educativos; sumado a ello la empresa no cuenta con un
eficiente sistema de archivo de facturas y boletas emitidas. Para pactar
las reuniones y visitas a la empresa se tuvo un conflicto de horarios
entre el gerente con los tesistas, para lo cual se llegé a un acuerdo
donde se estableci6 un horario de visita de un maximo de 30 minutos
por dia 'y 2 veces a la semana.

Asimismo, otra de las limitaciones identificadas radica en el
escaso numero de trabajos de investigacion y el uso de herramientas
de marketing digital en el sector de calzado, lo cual reduce el nimero
de investigaciones de referencia para la formulacion y elaboracion de
la investigacion.

Las implicancias practicas, la implementacion de las estrategias
de marketing digital proporcionara a Creaciones Fabiana herramientas
efectivas para incrementar sus ventas y mejorar su presencia en el
mercado. Estas estrategias permitiran una mayor interaccion con los
clientes, una mejor comunicacién y una promocion mas efectiva de los
productos.

Las implicancias teoricas, este estudio agregara informacion al
campo del marketing digital, especialmente sobre como las empresas
del sector calzado pueden competir en el mercado actual utilizando las
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tecnologias digitales. La investigacion proporcionard un analisis
detallado de las estrategias de marketing digital efectivas y sus efectos.
También proporcionara una base tedrica que otros investigadores y
profesionales del marketing podran usar para crear nuevas
investigaciones e iniciativas.

Las implicancias metodologicas, esta investigacion proporcionara
un enfoque sistematico para implementar y evaluar estrategias de
marketing digital. El impacto de las estrategias en las ventas y la
percepcion del cliente se podra comprender completamente utilizando
un disefio de investigacion que utilice técnicas cuantitativas y
cualitativas. Los instrumentos de recolecciéon de datos, como las
encuestas y el analisis de métricas digitales, seran utiles para futuros
estudios en marketing digital porque ofrecen un marco metodoldgico
que se puede replicar y adaptar a una variedad de negocios.

VIII. CONCLUSIONES

Se logrd evaluar la situacion actual de las ventas en la empresa,
por medio de reportes de ventas proporcionados por el gerente general,
donde se pudo visualizar una significativa disminucion donde el
promedio alcanzado en el primer trimestre no logra superar los niveles
presentados en el periodo anterior, presentando una caida negativa del
40%; para identificar los principales factores-causas de la disminucion
de ventas observadas se empled un formato de entrevista y una ficha
de observacion directa, para ello fue necesario pactar reuniones con los
trabajadores del area de ventas y visitas a la empresa; identificando asi
que el 80% de las causas se deben a 06 principales problemas de entre
los cuales se destaca: falta de presencia en redes sociales, falta de
marketing y promocion y prologando tiempos de respuesta al cliente.

Se disefid un plan de marketing digital en el cual se estableci6 tres
estrategias, entre ellas: creacion del logo y el slogan, creacion del sitio
web en Facebook y la creacion de un canal de WhatsApp Business y
el catalogo digital de los productos. Los cuales fueron establecidos
tomando como referencia la guia propuesta por José Maria Sainz de
Vicuiia Ancin en su libro titulado “El plan de marketing en la practica”.

Se logré aplicar las estrategias de marketing digital propuestas
con el proposito de incrementar las ventas en la organizacion por
medio de la creacion del logo y el slogan de la empresa, la creacion del
sitio web con el fin de aumentar la visibilidad, atraer nuevos clientes
potenciales y brindar informacion relevante sobre los productos que
ofrece la empresa y los datos de contacto, y la creacion de un canal de
comunicacion por medio de WhatsApp Business y de un catalogo
digital que contenga todos los productos que fabrica la empresa.

Se concluyod que en el pre-test el nivel de ventas era de S/ 7,653.00
y posteriormente al aplicar las tres estrategias de marketing digital las
ventas fueron de S/ 17,264.50, teniendo un incremento del 126%.
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