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En 2024, la tienda "Chiquilladas" enfrentó el desafío de incrementar sus ventas en un entorno competitivo y de crisis económica. Este problema se abordó implementando una estrategia de marketing digital centrada en redes sociales, específicamente en Facebook. La metodología incluyó un análisis FODA para identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del negocio, seguido del diseño de campañas publicitarias dirigidas a audiencias específicas, como jóvenes y familias.
Las redes sociales utilizadas incluyeron Facebook Ads, segmentación avanzada y contenido visual atractivo, complementado con testimonios de clientes satisfechos. Las campañas destacaron promociones de temporada, descuentos especiales y fidelización de clientes mediante anuncios personalizados.
Los resultados mostraron un aumento significativo en las ventas promedio mensuales, que pasaron de S/11,535 en el último trimestre de 2024 a S/20,803 en el primer trimestre de 2025. Este incremento refleja el impacto positivo de las estrategias digitales en la captación de nuevos clientes y la fidelización de los existentes.
En conclusión, el marketing digital permitió posicionar a "Chiquilladas" como una marca competitiva y confiable. Las competencias aplicadas incluyeron planificación estratégica, análisis de mercado, habilidades comunicativas y toma de decisiones basadas en datos, demostrando el alto retorno de inversión y consolidando su presencia en el mercado local.


[bookmark: _Toc43193124][bookmark: _Toc172746210]CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN
1.1.  Descripción de la empresa
La empresa Group Aram E.I.R.L, con nombre comercial “CHIQUILLADAS”, RUC N° 20610065369, inició sus actividades comerciales el año 1988, con la venta de  calzado para niños y niñas,  con la señora Nelly Garcia, quien fue fundadora de la empresa, luego paso a cargo la señora Rosa Palacios, negocio que pasa de generación a generación, actualmente está ubicada en el Jirón Gamarra Nro. 664, en pleno centro de Trujillo y su representante legal y Gerente General es el Señor Diego Stefano Ordinola Palacios, identificado con DNI 70470134.
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· Visión
Suministrar el mejor calzado para niños, de la más alta calidad, de reconocidas marcas, últimas tendencias en moda, que cubra las necesidades y expectativas de nuestros clientes en cuanto a comodidad, estilo, durabilidad, en un ambiente agradable, con atención esmerada y precios competitivos.

· Misión
Ser una Zapatería distinguida en la comercialización de calzados para niños; reconocida y posicionada en toda la región, ofreciendo productos de calidad a precios justos, con excelente servicio, en constante crecimiento en el tiempo, sólida, rentable, exitosa, que reafirme la permanencia de nuestra zapatería en el mercado con una gran cartera de clientes satisfechos.

· Valores Corporativos 
“CHIQUILLADAS” tiene los siguientes valores 
· Calidad y Confort 
· Cuidado y bienestar infantil 
· Atención personalizada 
· Confianza y seguridad 
· [image: Escala de tiempo
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1.2.  Realidad Problemática 
        En el contexto de la economía nacional, las empresas que se dedican a la comercialización de calzado están siendo sometidas a una fuerte competencia interna a nivel del   mercado local. A esta situación se agrega la crisis económica que se está viviendo en la actualidad y que está impactando de modo significativo en los ingresos de la población y por lo tanto en la demanda de bienes y servicios. Esta situación de dura competencia comercial aunada a la crisis económica plantea la necesidad de diseñar e implementar estrategias que permitan mejorar los niveles de venta en la comercialización del calzado cuya demanda ha venido experimentando una notoria disminución en los últimos años.
        En este contexto, las empresas comercializadoras de calzado se han visto en la necesidad de recurrir a diversas estrategias publicitarias de venta para mejorar sus niveles de venta a fin de no quebrar. En los tiempos actuales una de las características idiosincráticas que definen a la sociedad es el avance incontenible de la tecnología de la información y comunicación. La digitalización de la información, basada en la tecnología informática ha permitido una mayor comunicación, siendo las redes sociales uno de los mecanismos hegemónicos de interacción y comunicación social. 
        La empresa Chiquilladas no es ajena a los cambios económicos y sociales descritos. Fue creada en el año 1988 y está ubicada en Jirón Gamarra N° 664 – Centro Histórico de Trujillo, se encarga de la comercialización de calzado para niños de 0 a 15 años, cuenta con un local y un almacén. 
       La disminución en las ventas de la empresa de comercio de calzado “Chiquilladas” en un contexto de crisis económica es un problema que plantea contar con una comprensión de las causas que explican el bajo nivel de ventas de sus productos. En primer lugar, una crisis económica que se vive en el país tiene un impacto en la reducción del poder adquisitivo de los consumidores. En un contexto de crisis económica, los consumidores otorgan mayor prioridad a las necesidades básicas, postergando la compra de bienes considerados no esenciales, como el calzado. Por otro lado, como ya se indicó, la competencia en el mercado local de la ciudad de Trujillo se intensifica durante una crisis económica. Las empresas que compiten en este rubro acuden a descuentos agresivos y a realizar promociones para atraer a los consumidores.  Esto agrava las dificultades para mantener la rentabilidad. Finalmente, los costos de operación de la empresa no disminuyen en correspondencia al nivel de las ventas, lo que tiene un efecto negativo en los márgenes de ganancia. Gastos como alquileres, salarios y logística representan una carga que, en condiciones de baja demanda, es difícil de sostener.
       Consideramos que frente a la problemática que ha sido descrita, la implementación de una estrategia de marketing digital constituye la mejor solución para elevar el nivel de ventas de la empresa de calzado “Chiquilladas” debido a su capacidad de alcance, segmentación y medición efectiva. Una estrategia de marketing digital se presenta como un efectivo medio que permite conectar de modo directo con un consumidor que están cada vez más conectados en plataformas digitales, como redes sociales, buscadores y marketplaces. 
Una estrategia de marketing digital facilita una segmentación precisa basada en intereses, comportamiento de compra y ubicación geográfica lo que incrementa de modo significativo las probabilidades de convertir usuarios en clientes. Además, permite realizar mediciones en tiempo real lo cual permite analizar resultados y optimizar las campañas para maximizar el retorno de inversión.
Por estas consideraciones, podemos señalar que una estrategia de marketing digital genera nuevas oportunidades para expandir la tienda más allá de las barreras físicas, atrayendo clientes locales y nacionales. Una estrategia de marketing digital no solo incrementa ventas, sino también consolida y fortalece la presencia de la empresa en el mercado competitivo de la ciudad de Trujillo.

1.2.1. Formulación del problema
¿De qué manera influyen las estrategias de marketing digital en el incremento del nivel de las ventas en la tienda de calzado “Chiquilladas” de la ciudad de Trujillo, 2024?

1.2.2. Objetivo General
Implementar estrategias de marketing digital en redes sociales para incrementar el nivel de las ventas en la tienda de calzado “Chiquilladas” de la ciudad de Trujillo, en el año 2024.

1.2.3. Objetivo Específicos
· Diseñar e implementar una estrategia de marketing digital en redes sociales en la tienda “Chiquilladas” de la ciudad de Trujillo.
· [bookmark: _Toc482716609][bookmark: _Toc43193125][bookmark: _Toc172746211]Comparar el nivel de ventas de los periodos  octubre – diciembre 2024 y enero - marzo 2025, después de la implementación de las estrategias de marketing digital en redes sociales en la tienda “Chiquilladas” de la ciudad de Trujillo.

CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO
Como administrador de la tienda de calzado “Chiquilladas” de la ciudad de Trujillo desempeño un rol clave en la operatividad y éxito del negocio. La experiencia práctica adquirida en este ámbito incluye la gestión de inventarios, atención al cliente, manejo de personal y estrategias de ventas.  Tal como refiere Chiavenato (2019), el administrador eficiente debe poseer habilidades gerenciales, técnicas y humanas, que se desarrolla tanto en la formación académica como en la práctica diaria.
Por la experiencia que he ganado con los años de trabajo he adquirido habilidades específicas, como la negociación con proveedores, la resolución de conflictos internos y la implementación de técnicas de marketing directo para aumentar las ventas. Estas competencias se alinean con las teorías administrativas de Fayol (1916), quien resaltó la importancia de la planificación, organización, dirección y control en la gestión empresarial.
Si nos referimos a enfoques de Marketing, tenemos en el contexto de la venta de calzado, el uso del marketing mix (McCarthy, 1964) permite desarrollar estrategias basadas en los cuatro pilares: producto, precio, plaza y promoción. Esto ha facilitado al administrador implementar campañas efectivas y ajustar precios de acuerdo con la demanda del mercado, implementando estrategias como la segmentación (Kotler, 2016). 
En la Gestión Financiera, la administración financiera es otro aspecto fundamental. Gitman y Zutter (2015) destacan que un buen manejo de los recursos financieros asegura la sostenibilidad del negocio. En la tienda de calzado, esto se refleja en la planificación de presupuestos, control de gastos y análisis de rentabilidad.
En referencia a los trabajos previos revisados en el contexto internacional sobre   la variable marketing digital, se tiene a:
Lara, Diego; Venegas Anguiano, Ana Gabriela (2024), en su investigación Estrategias de marketing digital y su incidencia en el crecimiento sostenible de la micro y pequeña empresa: Análisis de casos proporciona datos relevantes que permiten comprender la situación actual de las micro y pequeñas empresas (mypes) en América Latina en relación con la implementación de estrategias de marketing digital.  El objetivo del estudio fue fomentar la adopción progresiva de recursos digitales mediante soluciones adecuadas de comercialización electrónica que contribuyan al crecimiento sostenible del negocio y fortalezcan su capacidad para enfrentar los retos del entorno competitivo. Los hallazgos indican que en la mayoría de los países analizados, las grandes empresas han logrado obtener mayores beneficios del marketing digital. En contraste, las micro y pequeñas empresas aún enfrentan dificultades para utilizar estas herramientas de manera efectiva, principalmente por falta de conocimiento y recursos económicos limitados.
Caicedo (2020) en su trabajo Diseño de un plan estratégico de marketing digital para la ferretería Steven tuvo como objetivo incrementar el número de compradores haciendo uso de un plan de marketing digital. La metodología aplicada fue descriptiva. Los resultados del estudio fueron que el número de compradores incrementó en un 7% en el primer año teniendo como principal medio promotor las redes sociales. El estudio concluyó que el diseño propuesto contribuye a incrementar el número de compradores e incrementar las ventas además de la fidelización de los compradores existentes.
López (2019) en su trabajo Diseño de estrategias de marketing digital para mejorar la visibilidad y captación de nuevos clientes de la empresa suministro y dotaciones de la Costa S.A. en Montería-Córdoba se propuso como objetivo diseñar estrategias de marketing digital que permitan mejorar la visibilidad y captación de nuevos compradores de la empresa. La metodología es descriptiva, diseño no experimental, con un muestreo no probabilístico por conveniencia.  Los resultados del estudio fueron que un 62.5% de los encuestados les pareció indispensable aplicar estrategias de marketing digital.   El estudio concluyó que la empresa tiene la necesidad de actualizar sus estrategias actuales hacia medios digitales para incrementar el número de sus compradores y mejorar su visibilidad.
Valdez & Sánchez (2019). Aprovechamiento del marketing digital como estrategia para generar ventaja competitiva en la pequeña empresa de Sinaloa. Esta investigación tiene como propósito analizar cómo la incorporación del marketing digital puede contribuir a que las pequeñas empresas de Sinaloa desarrollen una ventaja competitiva. Estas organizaciones, al pertenecer a sectores económicos con bajo nivel de desarrollo tecnológico, enfrentan rezagos en la adopción de herramientas digitales y dificultades para adaptarse a las nuevas formas de hacer negocios. El estudio se llevó a cabo en 20 pequeñas empresas ubicadas en la ciudad de Culiacán, Sinaloa, México, utilizando métodos como la revisión documental, encuestas aplicadas directamente y entrevistas semiestructuradas dirigidas a propietarios o directivos.
Los resultados evidencian que el marketing digital desempeña un papel relevante en la mejora de la gestión comercial, permitiendo incrementar las ventas. Sin embargo, también se identificó una carencia significativa de formación en herramientas digitales por parte de los líderes empresariales, lo que limita el aprovechamiento pleno del marketing digital en este tipo de empresas en la región.
Nacional
          García y Piscoya (2023) Estrategias del marketing digital para incrementar las ventas en Mueblerías Soto - Sullana 2023. En su estudio de tipo aplicado, no experimental – transversal, con un enfoque mixto; la población estuvo constituida por los clientes de la empresa en estudio, asimismo, aplicándose la fórmula para poblaciones infinitas se determinó una muestra de 384 clientes; y las técnicas fueron la encuesta y entrevista, con sus instrumentos el cuestionario y la guía de entrevista. Como resultado principal se destaca que la empresa no tiene implementadas plataformas digitales que permitan la venta en línea. Concluyó que en mueblerías Soto se aplican las estrategias de permiso que se encuentran dentro de las estrategias de marketing digital, es necesario que aplique las otras estrategias mencionadas en estudio por resultar de importancia en el propósito de incrementar el nivel de ventas
[bookmark: _Hlk199454499]         Arcila (2022) en su investigación Estrategia de marketing digital para mejorar las ventas en la empresa Mr. Tiger de Chiclayo. tuvo como objetivo principal fue demostrar que la aplicación de una estrategia de marketing digital contribuirá al incremento de las ventas en la empresa Mr. Tiger. La investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con un propósito explicativo. El diseño fue no experimental, específicamente preexperimental, utilizando un solo grupo. La muestra estuvo compuesta por 22 clientes atendidos durante el mes de septiembre, a quienes se les aplicó un cuestionario para recopilar la información.  Los resultados revelaron que, según la percepción de la totalidad de los encuestados, el nivel actual de implementación del marketing digital en relación con las ventas es medio. A partir de estos hallazgos, se identificaron aspectos clave que requieren mejoras, los cuales fueron abordados mediante una propuesta estratégica de marketing digital, orientada a generar una ventaja competitiva y optimizar el uso de herramientas digitales en la empresa.
         	Paredes Uriol, Edmundo Alonso & Roldan Calderon, Anthonella Emperatriz (2024). En su investigación Estrategias de marketing digital para la gestión de ventas de una mype del sector restaurante tuvo como objetivo analizar el impacto de las estrategias de marketing digital en la gestión de ventas de una microempresa del sector gastronómico ubicada en la ciudad de Trujillo, Perú. Se empleó un diseño preexperimental con un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo, utilizando cuestionarios validados aplicados a una muestra censal compuesta por 30 clientes. Los resultados permitieron concluir que las estrategias de marketing digital tienen una influencia positiva en la gestión de ventas de la MYPE,
            Rincón (2020) en su investigación Propuesta de marketing digital para la empresa J.A Importools tuvo como objetivo establecer estrategias marketing digital para el incremento de ventas en la empresa. La metodología aplicada fue descriptiva. Los resultados del estudio fueron que el 40.1% de la muestra en estudio está totalmente de acuerdo que el marketing digital incrementa el número de compradores y ventas de una empresa. El estudio concluyó que las estrategias que se deben realizar son agresivas las cuales le permitirán aumentar sus ventas además tiene que hacer el uso correcto de las plataformas digitales

Estrategia de marketing digital
Definición: Existen diversas definiciones sobre estrategia de marketing digital. Hemos seleccionado cuatro definiciones y al final proponemos una definición de lo que entendemos por el concepto.
 Según Kotler (2016), una estrategia de marketing digital es un conjunto de tácticas utilizadas en canales digitales para alcanzar objetivos de marketing y comerciales. Incluye SEO, redes sociales, publicidad digital, email marketing y análisis de datos. Kotler enfatiza la importancia de la segmentación y la personalización. 
Maciá (2018) define las estrategias de marketing digital como un conjunto de acciones organizadas para atraer, convertir y fidelizar clientes a través de canales digitales. Enfatiza la importancia del SEO, la publicidad online, el marketing de contenidos 
Para Deiss y Henneberry (2020) , una estrategia de marketing digital es un plan estructurado que utiliza herramientas digitales para generar leads, convertir clientes y aumentar el valor de vida del cliente. Destacan la importancia del Embudo de conversión y la optimización de campañas publicitarias.
Chadwick y Chaffey (2014) lo definen: “El marketing digital es la práctica del marketing por medios electrónicos como la web, el correo electrónico, la televisión interactiva y los medios inalámbricos, así como datos digitales sobre las características y el comportamiento del cliente.” (p.12)
En base a estas definiciones podemos concebirla estrategia del marketing digital como un conjunto de tácticas, planes u acciones organizadas diseñadas para captar, atraer y lograr la fidelización del cliente por medio de canales digitales como redes sociales, publicidad digital, email marketing y análisis de datos para lograr una mayor ventaja competitiva en el mercado.
En lo referente a sus orígenes, Paye y Patroni (2017) señalas que el marketing digital comienza con la creación de sitios web, como medio de promoción de productos o servicios, con desarrollos tecnológicos y nuevas herramientas disponibles, especialmente para su gestión y análisis. Con los datos recopilados de los consumidores, MD ha adoptado la nueva visión y se ha convertido en una herramienta indispensable. Desarrollar un negocio existente.
El incremento exponencial del internet a abierto la posibilidad de que los consumidores tengan mayor acceso a grandes cantidades de información. El acceso y uso del internet está transformando de modo significativo la forma en que los clientes descubren, evalúan y sugieren productos o servicios. En este contexto, Gil (2019) y Paye y Patroni (2017) proponen algunos en  puntos básicos para la elaboración del Plan e implementación de las estrategias de Marketing Digital para una empresa. Estos son:
El diagnóstico y análisis del entorno que es evaluar y observar el panorama y estrategia de Marketing en la empresa.  Lo que se busca es conocer si la empresa utiliza los medios digitales
Los objetivos que se esperan alcanzar con el uso de una estrategia de Marketing digital. Aquí es importante tener en consideración los canales, el mensaje y el público objetivo, el cliente como la persona que con mayor probabilidad comprará el producto o servicio. Finalmente, la selección de estrategias de acuerdo al presupuesto para captar la atención a potenciales clientes. 
Finalmente, la etapa siguiente es la estrategia de Marketing Digital. Podemos encontrar una abundante literatura Tenemos, según Pintado y Zenteno (2014) y Gil (2019)las siguientes estrategias: La estrategia SEO (Search Engine Optimization) como mejora de posición enfatizando el uso de las páginas web. La estrategia SEM (Search Engine Marketing) que apuesta a la visibilidad de la página con incentivos económicos a la visita de la misma. Finalmente, la estrategia SMM (Social Media Marketing) que aprovecha el uso de herramientas masivas como YouTube o redes sociales para promocionar sus productos.
Ante la evaluación y posterior conocimiento de las estrategias de Marketing, es necesario identificar las variables que lo determinan para su medición y evaluación y, eso se realiza, como lo menciona (Selman 2017) mediante el uso de las 4 F’s: flujo, funcionalidad, feedback y fidelización
Tteoría del marketing digital en redes sociales
Definiciones sobre marketing digital en redes sociales
Existen diversas definiciones sobre el marketing digital en redes sociales. Aquí vamos a sistematizar cuatro definiciones de diferentes autores para proceder a formular una definición que condense de modo preciso los rasgos característicos del concepto en mención. 
Según González (2014), las redes sociales han cambiado la forma en que las empresas se comunican con los consumidores, generando espacios para la interacción y la relación constante, lo que posibilita un marketing más específico y personalizado (González, 2014).
Para Rodríguez (2017), las redes sociales brindan a las marcas la oportunidad de formar comunidades alrededor de sus productos o servicios, lo que con el tiempo fomenta una conexión más cercana y emocional con los consumidores.
Las redes sociales ofrecen a las empresas la posibilidad de llegar a audiencias más segmentadas, lo que mejora la efectividad de las estrategias de marketing al permitir una comunicación más directa y personalizada con los consumidores (Molina, 2016).
El uso de las plataformas sociales no solo permite la promoción de productos, sino que también facilita la creación de una comunidad de consumidores leales a la marca, lo cual es esencial para generar relaciones duraderas (Fernández, 2015).
En base a las definiciones anotadas, podemos definir el marketing digital en redes sociales como una estrategia que permite a las empresas llegar a audiencias segmentadas, promoviendo sus productos y servicios a través de plataformas sociales. Estas herramientas no solo facilitan la comunicación directa y personalizada con los consumidores, sino que también posibilitan la creación de comunidades de usuarios leales, favoreciendo una relación más estrecha y emocional. Además, el uso de redes sociales facilita la interacción constante con los clientes, generando retroalimentación inmediata que permite ajustar las estrategias en tiempo real, mientras construye una imagen auténtica y confiable de la marca para fomentar la fidelidad a largo plazo.
 Principales estrategias en marketing digital en redes sociales
Existen una gran variedad de estrategias del marketing en redes sociales que van desde la creación de contenido atractivo hasta la segmentación avanzada de audiencias. En este contexto, Serrano (2015) destaca que uno de los aspectos fundamentales del marketing en redes sociales es la creación de contenido de valor que atraiga a los usuarios y fomente la participación y compromiso con la marca.
Una de las estrategias más importantes es la publicidad en redes sociales, que permite a las marcas llegar de manera más precisa a audiencias específicas. Según Chaves (2017), la publicidad en redes sociales se ha convertido en una de las herramientas o instrumentos más poderosos del marketing digital. Las plataformas como Facebook, Instagram y Twitter permiten una segmentación muy precisa, lo que aumenta la efectividad de las campañas publicitarias.
Ventajas del marketing digital en redes sociales: Dentro de las ventajas del marketing digital en redes sociales podemos anotas las siguientes: 
1. Alcance y segmentación precisa: Como se indicó líneas atrás, el marketing digital en redes sociales permite llegar a audiencias específicas gracias a las herramientas de segmentación, lo que aumenta la eficacia de las campañas y reduce los costos en comparación con otros medios tradicionales (Molina, 2016).
2. Interacción y retroalimentación instantánea: Las redes sociales permiten interactuar a las empresas en tiempo real con sus consumidores, lo que posibilita una retroalimentación y ajustar las estrategias de marketing según las necesidades del público (González, 2017). En este contexto, Llorente (2014) argumenta que las redes sociales permiten a las marcas no solo promocionar productos, sino también interactuar directamente con sus consumidores, lo que fortalece la relación y mejora la percepción de la marca.
3. Mayor fidelización de clientes: Mediante las plataformas sociales, las marcas tienen la capacidad de formar una comunidad de seguidores que, además de establecer una mayor conexión con la marca, cultivan un sentimiento de pertenencia y lealtad, lo que favorece la fidelización a largo plazo. (Rodríguez, 2018).
4. Costos más bajos y accesibilidad: A diferencia de los medios convencionales, el marketing digital en redes sociales posibilita que las empresas, sin importar su tamaño, lleven a cabo campañas económicas y con gran visibilidad, lo que facilita el acceso a herramientas de promoción para todos. (Fernández, 2015).
5. El uso de datos: El marketing digital en redes sociales se basa en la recopilación y análisis de datos para mejorar las estrategias. Según Gómez (2016), El empleo de herramientas de análisis en las plataformas sociales brinda a las marcas datos clave sobre el comportamiento de los usuarios, lo que simplifica la toma de decisiones basadas en información precisa.
Estas ventajas reflejan cómo el marketing digital en redes sociales se ha convertido en una herramienta esencial para las empresas en el entorno actual.
[bookmark: _Hlk198717168]Teoría de la Demanda
 Uno de los pilares fundamentales de la microeconomía es la teoría de la demanda que tienen como objeto de investigación el comportamiento del consumidor frente a los bienes y servicios del mercado. La teoría de la demanda trata de explicar cómo los consumidores toman decisiones para obtener una máxima utilidad, contando con un bajo o limitado presupuestarias. A continuación, vamos a revisar algunas definiciones propuestas para poder formular una definición que sintetice lo esencial del concepto.
Según Mankiw (2018), “la demanda de un bien es la cantidad que los compradores desean y pueden adquirir de ese bien” (p. 66). Esta definición pone de manifiesto la intención de compra del cliente de acuerdo con el precio del bien y la capacidad de pago.
Chiavenato (2009) propone un enfoque conductual y psicológico de la demanda al explicar que “el comportamiento del consumidor está influenciado no solo por el precio, sino también por la percepción, actitudes y preferencias personales” (p. 29)
Por su parte, Parkin (2014) señala que existe un principio elemental en el comportamiento de los mercados al señalar una relación inversa entre precio y cantidad demandada. Señala que: “la ley de la demanda establece que, si todo lo demás permanece constante, cuanto más alto sea el precio de un bien, menor será la cantidad demandada” (p. 74). 
Finalmente, Varian (2010) destaca la importancia que reviste las condiciones externas sobre la demanda, sostiene que “la demanda refleja las elecciones óptimas del consumidor dadas sus restricciones, lo cual implica que cualquier cambio en los precios o el ingreso modificará dichas elecciones” (p. 117),
En base a las definiciones propuestas podemos concluir que la demanda es la cantidad de bienes o servicios que los consumidores están dispuestos de comprar teniendo en consideración en la decisión de consumo no solo el precio del producto, sino también las restricciones presupuestarias con el que cuenta y, elementos psicológicos, culturales y de percepción del valor.
Como se había precisado, la teoría de la demanda es un pilar fundamental de la microeconomía que se ocupa de estudiar el comportamiento del consumidor ante los cambios de precios, ingresos y otras condiciones del mercado. Esta teoría se basa en la ley de la demanda, pero además incluye otros componentes que enriquecen el análisis económico.
1. Ley de la demanda: La base de esta teoría es la relación inversa entre las cantidades demandadas y el precio del bien o servicio.  Al respecto Parkin (2014) señala que , “la ley de la demanda establece que, si todo lo demás permanece constante, cuanto más alto sea el precio de un bien, menor será la cantidad demandada” (p. 74). Esta relación se representa gráficamente mediante una curva de demanda descendente.
2. Determinantes de la demanda: Además del precio, existen otros factores que afectan de modo significativo la demanda. Entre estos factores tenemos: 
· Ingreso: La cantidad demandada de un bien también depende del ingreso de los consumidores, es decir, existe una relación proporcional entre el incremento del ingreso de los consumidores y la disposición a adquirir más bienes. (Mankiw, 2018)
· Precios de bienes relacionados: Las variaciones en los precios de bienes que sustituyen o complementan a otro pueden modificar el nivel de demanda de ese producto. (Samuelson y Nordhaus, 2010)
· Preferencias y expectativas: Las decisiones de compra del consumidor no dependen únicamente del precio, sino también de factores subjetivos como sus creencias, gustos y forma de percibir el producto. (Chiavenato, 2009) 
3. Elasticidad de la demanda
La elasticidad mide la sensibilidad de la cantidad demandada ante cambios en el precio u otras variables.  En este contexto, la elasticidad precio de la demanda indica el grado en que varía la cantidad requerida de un producto cuando su precio se varia en un uno por ciento. (Varian, 2010) Este enunciado permite comprender el comportamiento del consumidor en el sentido que, si la demanda es elástica, pequeñas variaciones de precio producen cambios notables en la cantidad demandada. Finalmente resulta importante distinguir entre:
Demanda individual y demanda de mercado. Este concepto resulta importante para comprender el comportamiento agregado de los consumidores. Mankiw (2018), lo explica de la siguiente manera: “la curva de demanda del mercado es la suma horizontal de todas las curvas de demanda individuales de los consumidores” (p. 73). 
Finalmente, existen modernos aportes que destacan el importante papel que desempeñan factores psicológicos como las emociones, las normas sociales y los hábitos en la demanda de bines y servicios por parte del consumidor, lo que da cuenta que gran parte de las decisiones de compra no están sujetas a una lógica racional estricta.
Ventas
Definición: al igual que la variable anterior, podemos encontrar una amplia variedad de definiciones sobre venta. Aquí vamos a sistematizar cuatro definiciones para luego proponer en base a ellas una definición sobre el concepto en cuestión.
Romero (2008).  define la venta como "la cesión de una mercancía mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga la mercancía en el momento de tomarla; 2) a crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisición; y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas". 
Para Reid (2011). "la venta promueve un intercambio de productos y servicios". 
Fischer y Espejo (2007). consideran que la venta es "toda actividad que genera en los clientes el último impulso hacia el intercambio". 
Para la American Marketing Association (2007).  define la venta como "el proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos"
En base a las definiciones mencionadas, podemos definir la venta como una actividad que promueve un intercambio de productos y servicios a través de un precio acordado de manera intersubjetiva.
El proceso de venta está compuesto por una serie de acciones que se desarrollan a lo largo del tiempo. Aunque el momento crucial ocurre en el encuentro directo con el cliente, el éxito final se alcanza solo cuando se siguen una serie de pasos esenciales, tanto antes como después de la reunión. De acuerdo con Martínez (2017) El proceso de venta incluye etapas y objetivos:
Preventa, consistente en un conjunto de procedimientos de preventa, con el objetivo de facilitar la implementación. Los principales procedimientos de preventa son:  Identificación de quién podría ser un cliente potencial y la búsqueda de clientes potenciales.
Ventas: en esta etapa, podemos distinguir Distinguiremos entre tres etapas: Antes de la entrevista; Entrevista o “cara a cara” con los clientes y finalmente después de la entrevista.
Postventa, entendida como el procedimiento cuya finalidad es asegurar la satisfacción del cliente con el artículo adquirido. Como principales procedimientos posventa, podemos señalar: Seguimiento de cliente; el soporte de información: expediente del cliente y finalmente el servicio al cliente y mantenimiento (“Fidelización”). 
Martínez. (2017) señala que los métodos de venta han cambiado en estos últimos tiempos. En los últimos años, el principal método de venta era la venta personal, donde los vendedores puerta a puerta solían ofrecer sus productos. Posteriormente, la venta multinivel empezó a ganar relevancia, lo que dio lugar al surgimiento de vendedores con catálogos. La venta a distancia, que originalmente se realizaba por correo, ha evolucionado tanto que hoy en día, Internet se ha convertido en uno de los canales de marketing más efectivos.
[bookmark: _Toc43193126][bookmark: _Toc172746212]CAPÍTULO III. DESCRIPCIÓN DE LA EXPERIENCIA
3.1.  Desde el año 2011, formo parte del equipo de trabajo de la tienda de calzado “Chiquilladas” ubicada en la ciudad de Trujillo, donde desempeño el cargo de administrador del área de ventas. Durante mi permanencia en la tienda de calzado, he desarrollado diversas funciones basadas en la experiencia que he venido acumulando y conocimientos de atención al cliente, ventas y gestión operativa que han contribuido al crecimiento económico del negocio. 
El diseño y ejecución de la estrategia de marketing digital fue desarrollada por mi persona. En el proceso me ocupé de planificar, ejecutar y evaluar campañas digitales siguiendo una línea estratégica basada en objetivos claros y medibles así como diseñar los mensajes de la publicidad comercial en las redes sociales con contenido persuasivo y lenguaje adecuado.
 Entre las principales funciones que realizo en base a mi experiencia profesional, procedo a describir las siguientes: 
 • Proporcionar una excelente experiencia de compra satisfactoria a los clientes que adquieren un producto en la tienda de calzado, garantizando un trato personalizado, amable y profesional.
[bookmark: _Hlk194825158]• ⁠Asegurar el cumplimiento de las metas de ventas mensuales y de promoción de campañas de acuerdo los objetivos comerciales del negocio y en el marco de los plazos establecidos y planificados.  
• ⁠Identificar las tendencias de consumo de los clientes a fin de poder reconocer sus preferencias y modelo de calzado más demandado y poder realizar en base a esta información sugerencias de compra de modelos más solicitado por los clientes. Además, también realizo la revisión de los niveles de stock para garantizar el surtido oportuno de productos y hacer pedidos de manera oportuna  a fin de evitar el desabastecimiento de productos.
• ⁠Verificar que los procesos de pagos sean correctos y ⁠realizar arqueo de caja y reportes diarios.
Mi trayectoria en la tienda me ha permitido desarrollar competencias profesionales como el trabajo en equipo, la comunicación efectiva, el trato con los clientes y la toma de decisiones en base a la información que se ha ido recogiendo. En base a mi experiencia en el negocio, he ido identificando que áreas deben ser mejoradas y proponer estrategias para mejorar el nivel de ventas, como la estrategia de marketing digital a través de las redes sociales.
Implementación y ejecución de una estrategia de marketing digital
Objetivos:
Para la implementación y ejecución de una estrategia de marketing digital para la tienda de calzado “Chiquilladas”, se trazaron los siguientes objetivos:
Objetivos a corto y largo plazo: Incrementar las ventas en los próximos 6 meses a través de campañas de publicidad en redes sociales y expandir el reconocimiento de la tienda y fidelización de los clientes mediante anuncios publicitarios en Facebook para dar a conocer la calidad de calzado deportivo, las promociones de temporada y descuentos especiales.
La estrategia de marketing digital para la tienda de calzado “Chiquilladas” tiene como principales objetivos tanto a corto como a largo plazo, los cuales se alinean con la visión de expansión y fortalecimiento de la presencia online de la tienda:
Para tales efectos, se trazó como objetivo a corto plazo (6 meses) incrementar las ventas en un 20% mediante campañas de publicidad en redes sociales, especialmente en Facebook, con el fin de atraer a nuevos clientes y retener a los ya existentes. Se busca aumentar la visibilidad de los productos, destacando la calidad del calzado deportivo, las promociones de temporada y los descuentos especiales que ofrecen los productos.
Estos objetivos están diseñados para crear una relación sólida con los clientes, aumentar las ventas y posicionar a la tienda como una opción competitiva frente a otras marcas en el mercado local.


3.2 Información general de la Estrategia de marketing Digital
El proyecto de implementación de una estrategia de marketing digital para la tienda de calzado “Chiquilladas” se inició en el mes de julio del año 2024. En aquel entonces, el negocio disponía únicamente con un canal de ventas tradicional o directo, es decir, basado en la atención al público en su propio local comercial. Este canal único reducía su alcance comercial solo a clientes que se encontraban en zonas cercanas, lo cual limitaba de modo considerable su crecimiento comercial y también su capacidad de competir con otros negocios del mismo rubro que ya venían incursionado en plataformas digitales.
Tomando en consideración el contexto actual,  donde se evidencia  que una propensión de la mayoría de los consumidores de buscar información y sugerencias de productos a través de redes sociales; y en el marco de la competencia comercial se identificó la necesidad de implementar estrategias de marketing digital que permitieran incrementar la base de clientes potenciales y posicionar mejor los productos que se ofrecen en la tienda en un entorno digital competitivo dentro del mercado local de la ciudad de Trujillo.
Con ese propósito, se planteó el diseño e implementación de una estrategia de marketing digital centrada en redes sociales, especialmente en la plataforma Facebook, por ser una de las redes sociales más utilizadas por los consumidores. Para tales efectos se procedió a realizar un análisis situacional de la empresa utilizando la herramienta FODA, con el propósito de identificar y comprender de manera integral las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del negocio.
Este diagnóstico permitió reconocer los principales desafíos que enfrenta la tienda, así como las ventajas competitivas que pueden ser aprovechadas mediante acciones digitales. A partir de este análisis, se definieron los objetivos, el público objetivo, los contenidos estratégicos, y los medios adecuados para difundir las campañas publicitarias, con el fin de generar un mayor impacto comercial y mejorar las ventas de calzado a corto y mediano plazo.
3.3 Metodología 

La implementación de la estrategia de marketing digital en la tienda de calzado “Chiquilladas” se desarrolló bajo un enfoque estratégico estructurado en fases, lo cual permitió una planificación ordenada y coherente. Esta metodología estuvo orientada a identificar primero la situación actual del negocio, para luego definir acciones específicas que respondan a las necesidades detectadas.
El proceso se inició con un análisis FODA en el mes de setiembre 2024 (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), una herramienta clave para diagnosticar el estado interno y externo de la empresa. Este análisis permitió establecer las ventajas competitivas y los desafíos que enfrenta el negocio en el contexto actual del mercado local. A continuación, se detallan los principales hallazgos

	Fortalezas
 -Excelente ubicación del local 
- Experiencia en el rubro 
- Buena atención a los clientes 
- Buen posicionamiento ante los competidores 
- Buena visibilidad y calidad de productos 
- Precios altamente competitivos
	Debilidades 	
- Precariedad tecnológica 
- Poca publicidad por falta de estrategia de marketing digital 
- Baja visibilidad online frente a competidores más grandes

	Oportunidades
- Programas del gobierno y entidades privadas ofrecen financiamiento, capacitaciones y apoyo a pequeños negocios.
- Cada vez más peruanos compran online, lo que abre una oportunidad para vender calzado a través de plataformas digitales y redes sociales.
	Amenazas
-Crisis económica que reduce la demanda 
- Expansión de grandes tiendas con calzados extranjeros a bajos precios



3.5 Creación de contenido estratégico de marketing digital
Para la publicidad en Facebook para promocionar los productos y marcas de calzado de la tienda “Chiquilladas” se creó un contenido visualmente atractivo con imágenes donde se muestra un calzado de calidad para ser usado en diferentes situaciones (actividades deportivas, el uso cotidiano. Además, se solicita a los clientes satisfechos con los productos puedan escribir su testimonio para ser compartido en las redes sociales y promover ofertas especiales para captar un mayor número de compradores.
3.6 Segmentación de la Audiencia
La estrategia de marketing digital está dirigido a los jóvenes que buscan un calzado cómodo y de buena calidad, así como a las personas interesadas en calzado deportivo y también a los padres de familia que requieren un calzado para sus hijos menores de edad. 
3.7 Ejecución: 
· Implementación de las Campañas
La estrategia de marketing digital en Facebook se basó en la creación de campañas trimestrales que promovieron ofertas y descuentos especiales en épocas clave del año, como Navidad y el regreso a clases. Estas campañas se diseñaron para captar la atención de los clientes durante temporadas de alto consumo, incentivando las compras a través de promociones atractivas. Además, se implementaron programas de fidelización, como descuentos exclusivos para clientes frecuentes, con el objetivo de incentivar la recompra y fortalecer la relación a largo plazo con la marca.

· Segmentación de la Audiencia
La estrategia de marketing digital está dirigido a los jóvenes que buscan un calzado cómodo y de buena calidad, así como a las personas interesadas en calzado deportivo y también a los padres de familia que requieren un calzado para sus hijos menores de edad.  La identificación de los tres segmentos específicos permitió crear anuncios personalizados, adaptados a los intereses y comportamientos de compra de cada grupo en particular, lo que aumentó la relevancia de los mensajes. 
· Selección de Canales Digitales

El canal principal utilizado para la ejecución de las campañas fue Facebook Ads, aprovechando sus herramientas de segmentación avanzada. Gracias a Facebook, fue posible llegar a audiencias específicas mediante anuncios pagados que incluían contenido visual atractivo, como fotos, videos, stories y reels, con el fin de captar la atención de los usuarios y generar interacciones. Las ventajas de utilizar esta plataforma incluyen su amplia base de usuarios y la capacidad de segmentar la audiencia de manera efectiva, lo que optimiza la inversión en publicidad y asegura que los mensajes lleguen a los potenciales clientes con mayor probabilidad de conversión.
           3.8 Seguimiento y Control
· Aumento de seguidores (meta: +20% en 3 meses).
· Tasa de interacción (likes, comentarios, compartidos).
          Herramientas de seguimiento:
· Informes quincenales de rendimiento.
· Ajustes en contenido y frecuencia según desempeño.
·   Evaluación trimestral de incremento en ventas comparado con los    periodos anteriores.
· Limitaciones

Dentro de las principales limitaciones al implementar la estrategia de marketing digital podemos mencionar el hecho de contar con un presupuesto reducido lo cual restringió la inversión en campañas publicitarias en redes sociales y Google Ads. También podemos mencionar la existencia de una intensa competencia en el sector comercial de los calzados deportivos, lo cual puede dificultar destacar en la publicidad frente a otros negocios. 
Consideraciones éticas
La transparencia en la comunicación fue uno de los principios éticos que se respetaron durante la implementación de la estrategia de marketing digital para la tienda de calzado, asegurando de esa manera que todas las promociones publicadas reflejaran los precios y condiciones reales que se ofrecen, evitando el uso de contenido engañoso en los mensajes publicitarios. Se respetó también la protección de datos personales de los usuarios que se registraron en el sitio web o redes sociales, cumpliendo con las políticas de privacidad.  
[bookmark: _Toc482716610][bookmark: _Toc43193127][bookmark: _Toc172746213]CAPÍTULO IV. RESULTADOS
Objetivo específico
Comparar el nivel de ventas de los periodos octubre – diciembre 2024 y enero- marzo 2025, en la tienda “Chiquilladas” después de la implementación de las estrategias de marketing digital en redes sociales de la ciudad de Trujillo en el año 2024.
Tabla 1
[bookmark: _Hlk199626310]Nivel de ventas en la tienda “Chiquilladas” durante los períodos de 2024 y 2025.
	
	Período
	Ventas
	Media
	Desv. Est.

	VENTAS 2024
	Octubre
	8523.00
	11,535.00
	5125.41

	
	Noviembre
	8629.00
	
	

	
	Diciembre
	17453.00
	
	

	VENTAS 2025
	Enero
	17656.00
	20,803.67
	6660.85

	
	Febrero
	16300.00
	
	

	
	Marzo
	28455.00
	
	



Interpretación
En la Tabla 1 se puede observar que el nivel de ventas promedio es mayor en el período de enero a marzo del 2025. Esto puede deberse a que en esos meses es temporada de verano propicia para venta de calzado para niños, principalmente calzado ligero adecuado para la temporada. También se puede observar que, de los tres meses de verano, marzo es el mes con mayores ventas. Ese mes es el paso de la época de verano a la etapa escolar. También es de resaltar que en diciembre del 2024 también se dan las mayores ventas, eso puede deberse a que es un momento festivo por navidad y fin de año. En esta época del año mayormente los trabajadores reciben su gratificación lo que les permite adquirir calzado para sus hijos.
La desviación estándar nos permite verificar que en los meses de verano se da la mayor variabilidad de ventas, siendo marzo el de mayores ventas respecto a enero y febrero.
Figura 1
Nivel de ventas antes de la implementación de las estrategias de marketing digital en redes sociales de la ciudad de Trujillo.

Interpretación
En la figura 1 se puede corroborar que las mayores ventas se dan en el mes de diciembre, siendo esta época de mayor afluencia comercial por fin de año en la cual se duplican los ingresos.

Figura 2
[bookmark: _Hlk199627642]Nivel de ventas después de la implementación de las estrategias de marketing digital en redes sociales de la ciudad de Trujillo.

Interpretación
En la figura 2 se puede verificar que las mayores ventas se dan en el mes de marzo, y se verifica que las estrategias de marketing implementadas semanas atrás dieron sus frutos de manera progresiva desde enero y se consolidaron en el mes de marzo. 

Figura 3
[bookmark: _Hlk199627654]Nivel de ventas antes y después de la implementación de las estrategias de marketing digital en redes sociales, en la tienda “Chiquilladas” durante los períodos de 2024 y 2025.

Interpretación
La figura 3 reúne las ventas en ambos períodos analizados. Se puede observar la tendencia de crecimiento en las ventas, las cuales se consolidan en los primeros meses del año 2025, y particularmente en el mes de marzo.
· Las ventas en diciembre muestran un aumento significativo, posiblemente debido a la temporada navideña, que tradicionalmente incrementa las compras. Sin embargo, en octubre y noviembre, las ventas se mantuvieron estables, pero relativamente bajas (alrededor de S/8,500).
· Enero y febrero muestran un crecimiento notable en comparación con los primeros meses del período anterior. Las ventas se duplicaron aproximadamente (S/17,000 vs. S/8,500). Marzo experimentó un aumento excepcional, alcanzando S/28,455.00, lo que sugiere un impacto positivo de las estrategias de marketing digital, posiblemente combinado con campañas específicas o eventos promocionales.


En conclusión: Las ventas en 2025 son consistentemente más altas que en 2024, incluso fuera de temporadas pico como diciembre. Esto respalda la efectividad de las estrategias de marketing digital implementadas. El crecimiento en marzo podría indicar una mayor fidelización de clientes, mayor alcance en redes sociales o promociones exitosas.
Figura 4
[bookmark: _Hlk199627805]Nivel de ventas promedio y variabilidad en la tienda “Chiquilladas” durante los períodos de 2024 y 2025.

Interpretación
· 2024 (Antes de estrategias):
· Ventas bajas (S/11,535), posiblemente por falta de promoción o dependencia de clientes tradicionales.
· 2025 (Después de estrategias):
· Salto notable en ventas (S/20,803.67), sugiriendo que las campañas en redes sociales atrajeron nuevos clientes, fidelizaron a los existentes o mejoraron la conversión.


Posibles Factores del Éxito en 2025: 
Campañas segmentadas: Uso de publicidad en redes sociales (ej. Facebook Ads, Instagram Shopping).
· Contenido engagement: Publicaciones virales, descuentos exclusivos o influencers.
· Optimización de ventas online: Integración de e-commerce o pedidos por WhatsApp.

Conclusión final:
El marketing digital en "Chiquilladas" duplicó casi las ventas anuales, demostrando su alto retorno de inversión. 
Figura 5
[bookmark: _Hlk199627813]Dispersión de las ventas en la tienda “Chiquilladas” durante los meses de 2024 y 2025.

Interpretación:
Las ventas muestran un aumento constante mes tras mes, sin caídas. El incremento es lineal, con una subida de aproximadamente $5,000.00 por mes. 
Conclusión:
El gráfico ilustra un crecimiento sostenido y uniforme en las ventas durante los primeros 7 meses, lo que indica una estrategia de ventas efectiva o una demanda creciente en el mercado. No se observan fluctuaciones negativas, lo que sugiere estabilidad en el desempeño comercial.


CAPÍTULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

· Durante el desarrollo de mi experiencia profesional en la tienda “Chiquilladas”, pude constatar la importancia y el impacto real de aplicar estrategias de marketing digital bien estructuradas. A través del diseño e implementación de campañas orientadas al público objetivo —madres jóvenes, padres y abuelas— y utilizando plataformas como Facebook, Instagram y WhatsApp, se logró un aumento sostenido en las ventas a lo largo del 2025. Este crecimiento fue evidente incluso en períodos tradicionalmente difíciles como diciembre de 2024, lo que valida la efectividad de las estrategias ejecutadas y el alto retorno de la inversión alcanzado. Las ventas promedio en la tienda "Chiquilladas" registraron un aumento sustancial entre enero y marzo de 2025 (20.803,67 dólares), en comparación con el período de octubre a diciembre de 2024 (11.535,00 dólares), lo que se refleja en el efecto positivo de las acciones de marketing digital realizadas a través de redes sociales.

· Las estrategias de marketing digital empleadas en la tienda "Chiquilladas" contribuyeron a un aumento constante de las ventas en 2025. Estas acciones no solo permitieron posicionar a “Chiquilladas” como una marca confiable y emocionalmente conectada con sus clientes, sino que también optimizaron los procesos de conversión a través de técnicas como la segmentación precisa, la generación de contenido de valor, embudos de venta personalizados y el uso de mensajes persuasivos adaptados al comportamiento del consumidor.


Recomendaciones

· Mantener y mejorar las estrategias de marketing digital en redes sociales, ya que han demostrado su efectividad para incrementar notablemente el nivel de las ventas. Se recomienda examinar qué materiales y medios tuvieron el mayor efecto para fortalecer estos métodos 
· Aumentar el gasto en las promociones en línea durante los meses previos a los períodos pico, como marzo, para incrementar la demanda y  maximizar las ganancias 
· Implementar campañas de marketing específicas durante meses de baja demanda con promociones o contenidos dirigidos, dado que las estrategias de marketing digital en redes sociales han logrado mantener o aumentar las ventas incluso en esos momentos, mostrando un alto retorno de inversión.
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ANEXOS
ANEXO N° 1.  PANTALLAZO DEL SISTEMA
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Descripción generada automáticamente]


Octubre	Noviembre	Diciembre	VENTAS 2024	8523	8629	17453	



Enero	Febrero	Marzo	VENTAS 2025	17656	16300	28455	
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Ventas	
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