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RESUMEN 

Bajo el título provisional «Aplicación de las redes sociales para desarrollar las 

ventas de Moda Kawaii Juliaca 2025», esta investigación se propuso examinar cómo 

una empresa incipiente en Juliaca puede beneficiarse de una estrategia de redes 

sociales bien planificada en términos de crecimiento de las ventas. Este objetivo se 

logró con éxito gracias a la estrategia de investigación cuantitativa creada, que se 

basó en procedimientos experimentales. Esta investigación empleó una variedad de 

métricas relacionadas con la cantidad y la calidad de las publicidades, los anuncios 

patrocinados y la participación de los usuarios en las redes sociales que se 

analizaron. Se dividió a trescientas sesenta y tres personas en dos grupos, el grupo 

de control y el grupo de procedimiento, con el fin de evaluar el impacto de las 

intervenciones digitales. Las acciones y actitudes de los usuarios sobre los elementos 

investigados se recopilaron mediante un cuestionario estandarizado previo y posterior 

a la prueba. Para concluir la investigación, se analizaron los indicadores digitales y 

los registros de ventas para asegurarse de que las técnicas funcionaban. Se observó 

una correlación positiva y estadísticamente significativa entre el aumento de las 

ventas y todos los factores evaluados. La frecuencia de publicación y el nivel de 

participación de los usuarios fueron los factores más importantes, seguidos de la 

calidad del contenido y los patrocinios pagados. La extensión de las tasas de 

trasformación, la fidelidad de los clientes y el reconocimiento de la marca fueron el 

resultado del uso coherente y racional de estos componentes. Estos resultados 

muestran que, con una buena gestión de sus cuentas en las redes sociales, Moda 

Kawaii puede mejorar su imagen pública, su compromiso y su situación financiera. 

Por lo tanto, la investigación es un gran recurso para las pymes que desean impulsar 

su crecimiento con iniciativas web bien planificadas. 
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Palabras clave: Redes sociales, Incremento de ventas, Marketing digital, Moda 

Kawaii, Interacción social, Publicidad pagada, Frecuencia de publicaciones, Calidad 

de contenido, Estrategias digitales, Juliaca 
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ABSTRACT  

Under the provisional title “Application of social media to increase sales of Moda 

Kawaii Juliaca 2025,” this research set out to examine how a start-up company in 

Juliaca can benefit from a well-planned social media strategy in terms of sales growth. 

This objective was successfully achieved thanks to the quantitative research strategy 

created, which was based on experimental procedures. This research employed a 

variety of metrics related to the quantity and quality of posts, sponsored ads, and user 

engagement on the social media platforms that were analyzed. Three hundred and 

sixty-three people were divided into two groups, the control group and the treatment 

group, in order to evaluate the impact of digital interventions. User actions and 

attitudes toward the elements under investigation were collected using a standardized 

pre- and post-test questionnaire. To conclude the research, digital indicators and sales 

records were analyzed to ensure that the techniques were working. A positive and 

statistically significant correlation was observed between the increase in sales and all 

the factors evaluated. Posting frequency and user engagement were the most 

important factors, followed by content quality and paid sponsorships. Increased 

conversion rates, customer loyalty, and brand recognition were the result of the 

consistent and rational use of these components. These results show that, with good 

management of its social media accounts, Moda Kawaii can improve its public image, 

engagement, and financial situation. Therefore, the research is a great resource for 

SMEs that want to drive growth with well-planned web initiatives. 

Keywords: Social Medias, Sales Increases, Digital Marketing, Kawaii Fashions, 

Social Engagement, Paids Advertising, Postings Frequency, Contents Quality, Digital 

Strategies, Juliaca 
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INTRODUCCIÓN 

Hoy en día, las empresas no pueden funcionar sin las redes sociales debido a 

la enorme influencia que estas tienen en la comunicación con los clientes y en el éxito 

de las operaciones de publicidad. En el mundo de la moda juvenil, redes sociales 

como Instagram, Facebook y TikTok ofrecen una gran oportunidad para conectar con 

los clientes, fidelizarles y, en última instancia, impulsar las ventas a través de anuncios 

personalizados y contenidos atractivos. Las nuevas líneas de ropa son especialmente 

vulnerables a esto. 

Moda Kawaii es una prometedora empresa con sede en Juliaca que ha 

comenzado a utilizar las redes sociales de manera eficaz para llegar a una clientela 

más joven. Para prosperar en el acelerado y competitivo clima empresarial actual, es 

necesario saber cómo impulsar las ventas por medio de  las redes sociales publicando 

con más frecuencia y con mayor calidad. Mejorar la calidad de las publicaciones es 

una forma de lograr este objetivo, interactuando con su público y utilizando anuncios 

patrocinados. 

Esta publicación tiene como objetivo inspeccionar la influencia potencial de las 

redes sociales en el desarrollo comercial de Moda Kawaii en Juliaca más allá de 2025. 

Como parte de nuestros esfuerzos por optimizar las habilidades digitales y consolidar 

la perspectiva de la marca en el mercado local, queremos establecer una correlación 

directa entre el aumento de las ventas y la creación de vínculos útiles. Para lograrlo, 

realizaremos un análisis exhaustivo de varios factores, como el número de 

interacciones, las campañas publicitarias, el nivel del contenido y la regularidad de 

publicación. 
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Así, la investigación nos ayuda a comprender la función fundamental de las 

redes sociales en la dinámica empresarial moderna y proporciona orientación a las 

pymes que desean ampliar su alcance a través de medios tecnológicos.
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CAPÍTULO I 

1. EL PROBLEMA 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Gracias a las redes sociales, las empresas ya no pueden comunicarse con sus 

consumidores de forma unidireccional, es decir, de la marca al cliente. En su lugar, 

existe una interacción genuina y en tiempo real. Instagram, Facebook y TikTok son 

más que simples lugares para compartir contenido; son plataformas para expresarse; 

son centros neurálgicos para las comunidades de marcas, las recomendaciones de 

amigos y seguidores, y la creación conjunta de contenidos. La capacidad de 

segmentar el público hasta el más mínimo detalle y realizar un seguimiento del éxito 

de las campañas individuales en tiempo real ha impulsado a las redes sociales a la 

vanguardia del marketing mix actual (Kaplan & Haenlein, 2017; Mangold & Faulds, 

2017). 

A mediados de 2024, los métodos de pago digitales y las mejoras en el 

transporte de última milla habían contribuido a una tasa de crecimiento del 17 % en 

el negocio del comercio electrónico en Perú. A principios de 2024, la tasa de 

penetración del país era del 74,7 %, lo que significa que 25,78 millones de personas 

tenían conexión a Internet. En total, 24,05 millones de personas (o el 69,7 %) eran 

usuarios de redes sociales. Por otro lado, existe una diferencia notable en las tasas 

de adopción tecnológico entre las pequeñas y medianas entes de Lima y Puno. Las 

 



2 
 

pymes de Lima cuentan con estrategias más desarrolladas en lo que respecta al 

marketing digital, mientras que las microempresas de Puno suelen carecer de 

conocimientos sobre qué tipo de contenidos generan conversiones y cómo maximizar 

su presupuesto publicitario. 

Moda Kawaii no se diferencia de cualquier otra empresa de moda juvenil de 

Juliaca en lo que respecta a las conexiones totalmente inesperadas, el vigoroso 

mercado informal y la demanda altamente estacional (causada por las fiestas locales). 

Aunque existe un nivel considerable de participación entre los población juvenil de 15 

a 24 años en redes sociales como Instagram y TikTok (Ramírez, 2022; Huancayo y 

Choque, 2023), las empresas locales siguen sin ser capaces de transformar 

adecuadamente esta participación en beneficios a largo plazo. La segmentación 

inadecuada, la publicación inconsistente y la falta de medidas internas obstaculizan 

los planes de crecimiento digital de estas pymes. 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. Problema General: 

PG. ¿ De qué manera la frecuencia de publicaciones en redes sociales influye en 

el incremento de las ventas de la empresa Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca 

durante el año 2025? 

1.2.2. Problemas Específicos: 

PE1. ¿ De qué manera la constancia en la publicación de contenidos en las redes 

sociales incide en el aumento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca 

durante el año 2025? 

PE2. ¿ De qué forma la calidad del contenido difundido en las redes sociales incide 

en el incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante el año 

2025? 
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PE3. ¿ De qué manera la publicidad pagada en las redes sociales incide en el 

incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante el año 

2025? 

PE4. ¿ En qué medida el nivel de interacción de los usuarios en las redes sociales 

influye en el incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante 

el año 2025? 

1.3. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 

1.3.1. Teórico 

Además de lo que ya se sabe sobre el marketing digital, esta investigación 

analiza cómo las diferentes maneras de redes sociales (como la frecuencia de 

publicación, los anuncios patrocinados y la interacción de los usuarios) afectan al 

comportamiento de compra regional. Si bien estudios anteriores han demostrado la 

importancia de las redes sociales en el espacio de marcas y la captación de clientes, 

hay una escasez de investigaciones que relacionen estos factores con las métricas 

de ventas en las pymes de las zonas provinciales (Kaplan y Haenlein, 2017; Mangold 

y Faulds, 2017). Para ayudar a salvar esa brecha, este artículo presenta un modelo 

teórico adaptado a las características específicas de Juliaca. 

1.3.2. Practico  

La marca de moda juvenil Moda Kawaii, con sede en Juliaca, debe basarse en 

datos objetivos para la adopción de decisiones debido a la escasez de herramientas 

de marketing digital. El objetivo de este proyecto es proporcionar un enfoque basado 

en datos que optimice los formatos de contenido, los calendarios de publicación y los 

presupuestos. Lo primero que debemos hacer para alcanzar este objetivo es 

determinar qué métodos de redes sociales aportan más valor. De esa manera, en 
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lugar de perder tiempo y energía en actividades sin sentido, los gerentes podrán 

concentrarse en aquellas cosas que proporcionarán el mayor retorno de la inversión. 

1.3.3. Metodológico 

Utilizando datos secundarios (estadísticas de Facebook, Instagram y TikTok) y 

datos primarios (encuestas a seguidores), el estudio sugiere un diseño correlacional 

transversal. Esta estrategia puede reproducirse en otras pymes regionales mediante 

la validación de un instrumento echo al entorno local. Además, mediante el uso de la 

regresión lineal múltiple, podemos reforzar la base analítica del estudio y encontrar 

las correlaciones cuantitativas exactas entre los factores de las redes sociales y los 

ingresos. 

1.3.4. Social  

Esta investigación, que contribuye al programa de inclusión económica y 

creación de empleo en Juliaca, tiene como objetivo aumentar las competencias 

digitales de los jóvenes propietarios y gerentes de empresas de Moda Kawaii. Al 

compartir lo aprendido en talleres comunitarios y foros empresariales, podemos 

ayudar a los habitantes locales a familiarizarse con la tecnología y, a su vez, impulsar 

la economía a través de la publicidad ética y respetuosa con el medio ambiente. 
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CAPÍTULO II 

2. OBJETIVOS 

2.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1. Objetivo General: 

OG. Determinar la influencia de la aplicación de las redes sociales en el incremento 

de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante el año 2025. 

2.1.2. Objetivos Específicos: 

OE1. Analizar cómo la frecuencia de las publicaciones en las redes sociales incide 

en el incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante el año 

2025. 

OE2. Valorar cómo la calidad del contenido difundido en redes sociales influye en el 

aumento de las ventas de Moda Kawaii en Juliaca durante el año 2025. 

OE3. Analizar la publicidad pagada en redes sociales y su aporte al aumento de las 

ventas de Moda Kawaii en Juliaca durante el año 2025. 

OE4. Analizar cómo el nivel de interacción de los usuarios en redes sociales influye 

en el aumento de las ventas de Moda Kawaii en Juliaca durante el año 2025 
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CAPÍTULO III 

3. FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

3.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1.1. Internacionales 

Describa las diferencias específicas de cada plataforma en términos de niveles 

de interacción y cómo se traducen en objetivos de ventas. 

Schultz, D. E. y Peltier, J. (2018). La pendiente resbaladiza de las redes 

sociales: Desafíos, oportunidades y futuras líneas de investigación. 

Describimos los desafíos fundamentales en la medición del ROI en redes 

sociales y proporcionamos marcos de evaluación para ayudarle a superarlos. 

Kumar, V., Bezawada, R., Rishika, Rishika, Janakiraman y Kannan (2016). De 

las redes sociales a las ventas: Los efectos del contenido generado por la empresa 

en redes sociales sobre el comportamiento del cliente. 

Analizar cómo el comprendido producido por las entes en redes sociales influye 

en las disposiciones de compra y en la fidelidad de los clientes. 

3.1.2. Nacionales 

Castillo, L. (2021). Eficiencia de las redes sociales en el comercio electrónico peruano. 

Investigación cuantitativa que vincula el gasto en anuncios de Facebook con el 

aumento de las ventas en línea de las PYMEs peruanas. 
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Vega, J., & Valdez, R. (2020). Instagram como canal de venta en 

microempresas limeñas. 

Analiza cómo la frecuencia y formato de publicaciones en Instagram influyen 

en la atracción de clientes en Lima Metropolitana. 

Paredes, M., & Torres, P. (2022). Estrategias de marketing digital en PYMEs 

regionales del sur del Perú. 

Presenta ejemplos de éxito y dificultades en la ejecución de operaciones 

mediante Facebook Ads y su impacto en los niveles de ventas. 

Mendoza, C., & Huerta, A. (2023). Retorno de inversión de campañas de TikTok 

Ads en emprendedores peruanos. 

Los entes del sector de la moda y los productos juveniles de las ciudades 

provinciales harían bien en evaluar la llegada de la transformación de sus campañas 

publicitarias patrocinadas en TikTok. 

Salazar, G. (2022). Comportamiento del consumidor digital en el Perú andino. 

Investigación exploratoria acerca de los hábitos Sobre el uso de las redes 

sociales y las distinciones de compra en línea en zonas altoandinas. 

3.1.3. Local  

Ramírez, M. (2022). Comportamiento del consumidor juvenil en Juliaca. 

Trabajo de investigación que analiza los patrones de consumo y la utilización 

de redes sociales en población juvenil de 15 a 24 años en la ciudad de Juliaca. 

Quispe, F. (2023). Marketing digital en PYMEs de moda en Juliaca. 

Investigación cualitativa sobre oportunidades y limitaciones de tiendas de ropa 

al usar Facebook e Instagram. 

Paredes, A. (2024). Influencia de Instagram en la preferencia de marcas de 

ropa en Juliaca. 
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Descubra cómo perciben los consumidores locales el valor de las marcas en 

relación con el diseño de las publicaciones. 

Huancayo, F., & Choque, R. (2023). Uso de TikTok en emprendimientos 

juveniles de Juliaca. 

Analiza de qué manera los videos breves de productos favorecen la creación 

de comunidad y estimulan las ventas en negocios locales. 

Lazo, V. (2025). Publicidad pagada en Facebook y su ROI en PYMEs de 

Juliaca. 

Examina el desempeño mercantil de las campañas de Facebook Ads en 

distintos sectores, entre ellos el de moda juvenil. 

3.2. MARCO TEÓRICO DE LA VARIBLE INDEPENDIENTE (APLICACIÓN DE 

REDES SOCIALES) 

3.2.1. Definición de la variable 

Todo lo que contribuye a crear la presencia online de una marca y a atraer y 

captar clientes potenciales entra dentro del ámbito del marketing en redes sociales. 

Para ello, debe pensar en la frecuencia y el tipo de material que desea producir, y 

luego elegir los formatos (fotos, vídeos, transmisiones en directo, etc.) que resulten 

atractivos para su público y representen a su marca. Responder a los comentarios y 

mensajes directos y fomentar debates que hagan que los miembros se sientan más 

cómodos también forma parte de la gestión de la comunidad. 

Los anunciantes en Instagram, Facebook y TikTok deben tener como objetivo 

acrecentar la intuición de la marca y la interacción (a través de «me gusta», 

compartidos y comentarios). En última instancia, lo que usted quiere es que compren 

algo, por lo que debe dirigirles a su sitio web o enviarlos a su tienda física. Puede 

utilizar cada publicación para promocionar su negocio, mostrar sus artículos y animar 
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a las personas a actuar (por ejemplo, ofreciéndoles un enlace al catálogo o una oferta 

especial por tiempo limitado). El alcance y la segmentación se optimizan cuando el 

contenido orgánico y la publicidad de pago funcionan juntos. De esta manera, los 

mensajes se envían a las personas con más probabilidades de convertirse en clientes. 

Por último, las redes sociales no solo sirven para compartir información, sino 

que también implican un seguimiento constante de métricas importantes como el 

alcance, las impresiones, el CTR y la interacción. Con esta información, podemos 

ajustar nuestras estrategias para lograr mejores resultados, como determinar los 

momentos óptimos para publicar, perfeccionar el estilo de nuestros mensajes y 

maximizar el impacto de nuestros anuncios patrocinados. Al recibir continuamente 

comentarios, la estrategia digital puede adaptarse a las preferencias de la audiencia 

y potenciar al máximo las ventas.  

 

3.2.2. Modelos y marcos conceptuales 

3.2.2.1. Modelo Honeycomb de Kietzmann et al. (2011) 

Plantea siete componentes utilizables de las redes sociales: 

• Identidad: Pesquisa que los beneficiarios colaboran sobre sí mismos (perfil, 

utilidades y características sociodemográficas), la cual permite segmentar al público 

y adecuar los contenidos de manera estratégica. 

• Conversación: Interacción de mensajes entre la marca y su público, 

fundamental para promover el diálogo y la retroalimentación. 

• Compartir: Suceso de redistribuir comprendido generado por otros miembros 

de la colectividad, lo cual amplía la transcendencia armónica de las publicaciones. 

• Presencia: Impresión de que la marca o los usuarios están activos en línea, lo 

que fortifica la emoción de proximidad. 
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• Crónicas: Relaciones, tanto serios como inconsecuentes, que se instituyen 

entre los interesados y la marca, favoreciendo el fortalecimiento de la lealtad. 

• Reputación: Nivel de ingenuidad y autoridad que se atribuye a la marca o a 

usuarios destacados, aspecto crucial para generar confianza y favorecer la 

conversión. 

• Grupos: Comunidades formadas alrededor de intereses comunes, que 

funcionan como espacios especializados donde se fortalece el sentido de 

pertenencia. 

Este modelo es útil para evaluar las contribuciones de las funciones al logro de 

los objetivos de calidad, frecuencia e interacción (Kietzmann et al., 2011). 

3.2.2.2. Teoría del Engagement (Voorveld et al., 2018) 

Las cualidades cognitivas, emocionales y conductuales de los usuarios 

contribuyen al grado de compromiso que tienen con una marca en las plataformas 

digitales. En términos cognitivos, esto significa que cuando la marca publica algo, sus 

seguidores piensan en cómo se relaciona con sus propias vidas y con lo que valoran. 

Cuando las personas conectan con la marca y su mensaje, pueden sentir compasión, 

confianza o incluso orgullo, y este vínculo emocional se refleja en su compromiso. Por 

último, tenemos el grado de compromiso conductual, que se muestra a través de las 

actividades concretas que realizan los usuarios, como el tiempo que dedican a ver 

determinados vídeos o materiales, y cómo interactúa la gente con el material 

(mediante «me gusta», comentarios, compartiendo artículos, etc.). 

Se necesitan métricas cuantitativas de interacción para determinar la eficacia 

de una estrategia de marketing digital. Estas le permiten evaluar no solo el número 

total de seguidores, sino también su interacción y su interés genuino en la empresa, 

en lugar de centrarse únicamente en lo primero. Los usuarios que tienen una conexión 
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emocional e intelectual con la marca son más propensos a realizar compras y 

convertirse en consumidores fieles, por lo que un alto grado de compromiso suele 

asociarse con un mayor deseo de comprar. La participación activa también ayuda a 

que el material se difunda de forma orgánica, lo que aumenta su alcance y atrae a un 

público más interesado, por lo que el compromiso tiene un efecto multiplicador. 

En consecuencia, Crear una base de seguidores fieles no es el único objetivo 

para que las marcas tengan éxito en las redes sociales; la clave es una interacción 

real y duradera. Para ello, crean contenidos atractivos que la gente quiere compartir 

y generan un sentido de comunidad mediante la personalización y la relevancia. En 

consecuencia, la interacción se convierte en una herramienta estratégica crucial para 

mejorar las campañas, modificar el mensaje y crear una correspondencia digital entre 

el cliente y la marca cuando se investiga y evalúa de forma sistemática. (Voorveld et 

al., 2018). 

3.2.2.3. Ciclo SOSTAC® de PR Smith (2017) 

La gestión de las redes sociales de Moda Kawaii no podría estar mejor 

equipada con la ayuda del modelo SOSTAC®, un popular marco para organizar y 

realizar un seguimiento del éxito de las iniciativas publicitarias en línea. Este modelo 

proporciona un marco sistemático y eficaz para el proceso, dividiéndolo en seis pasos 

interconectados. 

• Situación: Aquí, nuestro trabajo consiste en supervisar la presencia actual de 

Moda Kawaii en las redes sociales y asegurarnos de que todo esté en orden. Se 

tienen en cuenta muchos factores, como el alcance orgánico, la interacción, los 

perfiles de los seguidores y el rendimiento de las publicaciones anteriores. Para 

desarrollar estrategias específicas para el mercado local y el comportamiento del 
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público, es necesario realizar una evaluación que identifique las fortalezas, 

debilidades, oportunidades y amenazas. 

• Objetivos: Los objetivos se definen aquí en términos de ser SMART, es decir, 

precisos, que puedan medirse, lograrse, resulten pertinentes y cuenten con un tiempo 

definido. Por ejemplo, se podría plantear incrementar las ventas en un 15 % durante 

los próximos tres meses utilizando las redes sociales para generar más interacción y 

tráfico. Toda la estrategia se guía por estos objetivos, que también permiten evaluar 

el éxito de las actividades. 

• Strategy (Estrategia): El objetivo es determinar dónde debe posicionarse la 

marca Moda Kawaii en el mercado juvenil de Juliaca, segmentando el público objetivo 

en puesto de la edad, las utilidades y la actividad digital. En este punto, también 

debería haber decidido qué redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok) 

funcionarían mejor para el marketing de su marca y haber definido el mensaje central 

que desea comunicar. 

• Tácticas: Aquí se detallan aspectos como el calendario de publicaciones, los 

tipos de medios (fotos, vídeos, carretes, transmisiones en directo) y la distribución de 

los fondos publicitarios (Facebook Ads, TikTok Ads). También hay información sobre 

promociones específicas, campañas y dinámicas diseñadas para aumentar la 

participación y las ventas. 

• Action (Acción): Para determinar qué se publicará, cuándo y en qué plataforma, 

se crea una estrategia de contenido y un calendario editorial. Los mensajes se 

personalizan para ocasiones importantes, como lanzamientos de productos o 

temporadas altas de ventas, gracias a esta preparación, que garantiza la coherencia 

y la continuidad en la comunicación. 
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• Control: Por último, métricas como la cantidad de nuevos seguidores, Una 

forma eficaz de medir la eficacia del marketing digital es establecer indicadores clave 

de rendimiento (KPI). Estos pueden incluir la tasa de interacción, la norma de clics 

(CTR) y cualquier ingreso asociado a las campañas digitales. El enfoque se optimiza 

mediante el uso de mecanismos que permiten modificaciones constantes en 

respuesta a las consecuencias y las propensiones. (Tiago & Veríssimo, 2017). 

3.2.3. Relación con el comportamiento de compra 

• Tanto el comportamiento de los consumidores como los resultados económicos 

de la sociedad se ven presumidos por la eficacia con la que se aplican los 

componentes clave de la gestión de las redes sociales. Además, mantener un 

calendario de publicaciones regular es fundamental para que Moda Kawaii siga 

permaneciendo en el recuerdo de los consumidores, lo que a su vez aumenta la 

probabilidad de que piensen en la marca y se familiaricen con ella. Gracias a esta 

promoción constante, los seguidores son más propensos a recordar la marca y pensar 

en ella cuando están listos para comprar (Chaffey & Ellis‑Chadwick, 2019). 

• Además, el nivel de conversión depende principalmente de la calidad del 

contenido. Cuando las personas ven material visualmente atractivo, valioso y 

personalmente relevante, se sienten más inclinadas a interactuar y realizar una 

compra. La credibilidad y la confianza se generan mediante contenido relevante y bien 

elaborado, lo que a su vez impulsa a la audiencia a continuar con el proceso de 

compra (De Vries et al., 2018). 

• Además, Puede sacar el máximo partido a su presupuesto de marketing digital 

con publicidad de pago dirigiéndola a determinados grupos demográficos de personas 

que están más dispuestas a comprar sus productos. Moda Kawaii puede adaptar sus 

anuncios para optimar el regreso de la trasformación (ROI) y hacer un uso óptimo de 



14 
 

los recursos mediante técnicas basadas en análisis como la tasa de clics (CTR) 

(Kumar et al., 2016). 

Por último, la fidelidad de los clientes y el impulso de la marca se ven 

reforzadas por la comunicación bidireccional con los consumidores. Una comunidad 

comprometida nace cuando los seguidores pueden conectarse a nivel personal a 

través de funciones como comentarios, compartir y mensajes directos, lo que cumple 

una doble función al mantener a los consumidores actuales y convertirlos en 

entusiastas defensores de la marca  

3.3. MARCO TEÓRICO DE LA VARIBLE DEPENDIENTE (INCREMENTO DE 

VENTAS) 

3.3.1. Definición de la variable 

Cuando las ventas de una empresa aumentan, significa que venden más 

artículos o prestan más servicios, y que el valor total de estas transacciones también 

aumenta durante un determinado periodo de tiempo. El éxito de las iniciativas 

publicitarias y comerciales es directamente proporcional a este aumento, puede 

evaluarse tanto en términos absolutos como en relación con épocas anteriores. Puede 

agradecer el crecimiento de Moda Kawaii a nuestras estrategias de difusión en redes 

sociales, la coherencia y la alta calidad de nuestro contenido, y la cantidad de 

interacción con los usuarios que fomentamos, todo lo cual contribuye a atraer nuevos 

clientes y a que los que ya tenemos sigan comprando. Por consiguiente, el aumento 

de las ventas sirve como indicador concreto de la reacción del mercado a las 

operaciones de comercialización y declaración de la marca, además de ser una señal 

importante de éxito financiero (Reinartz & Kumar, 2020; Rust et al., 2020). 
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3.3.2. Modelos y marcos conceptuales 

3.3.2.1. Embudo de ventas (Lavidge & Steiner, 1961) 

El embudo de ventas es un modelo que representa los distintos pasos que 

sigue un posible comprador desde que echar de ver un beneficio o servicio hasta que 

lo adquiere. Estos pasos reflejan el proceso mental y conductual del cliente, lo que 

permite a los entes centrarse en cada punto de relación y mejorarlo para aumentar 

los ingresos mediante un mayor número de conversiones. 

• Los clientes conocen Moda Kawaii a través de anuncios, el boca a boca o las 

redes sociales en la primera fase, la fase de concienciación. Atraer a un gran número 

de clientes potenciales requiere una atención inmediata. 

• A continuación, en la fase de interés, los compradores comienzan a recopilar 

información adicional sobre los servicios y productos que se ofrecen, leyendo sobre 

sus características, ventajas y reseñas. En este punto, mantener la atención y 

diferenciar el negocio se consigue gracias a materiales de alta calidad e interacciones 

significativas. 

• En la fase de aspiración, el cliente siente una unión entusiasta y cree que la 

oferta satisface una determinada necesidad o deseo. Para reforzar esta etapa y 

animar al comprador a realizar la compra, puede utilizar estrategias como ofertas 

especiales, testimonios o demostraciones. 

• Por fin, el cliente potencial decide comprar, ya sea en la tienda física o en línea, 

en la fase de acción. Para optimizar esta fase y cerrar la venta, es importante ofrecer 

un buen servicio al cliente, diferentes opciones de pago y un proceso de compra fluido. 

Mejorar las ventas de Moda Kawaii depende de optimizar la conversión en cada 

una de estas fases. Esto garantizará que una mayor parte de las personas que 
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quienes ya tienen contacto con la marca terminen convirtiéndose en clientes 

satisfechos y leales. 

3.3.2.2. Enfoque de Customer Equity (Rust, Lemon & Zeithaml, 2020) 

Según el modelo de valor del cliente, hay tres componentes principales que 

determinan el valor total de un cliente para una empresa durante el transcurso de una 

relación comercial, y todos ellos desempeñan un documento esencial a la hora de 

responder el éxito continuado de la empresa en términos de crecimiento de los 

ingresos. 

• Las ventajas obtenidas con la primera compra del cliente, o valor de 

adquisición, constituyen la primera dimensión. Dado que marca el inicio de la relación 

comercial y ofrece la primera oportunidad para causar una impresión positiva y 

fomentar la lealtad, se trata de un momento crucial. 

• La segunda dimensión, el valor de retención, muestra que los ingresos son el 

resultado de las compras constantes de un cliente a lo largo del tiempo. Según estas 

cifras, queda muy claro que las tácticas que aumentan la complacencia y la fidelidad 

de los clientes son fundamentales para garantizar la duplicación de las compras. 

Teniendo en cuenta la situación actual, es más beneficioso conservar a los 

consumidores presentes que buscar otros nuevos. 

• Por último, pero no menos importante, el valor de referencia se refiere a los 

ingresos adicionales generados por las recomendaciones de los clientes satisfechos 

a sus amigos y familiares. Este tipo de valor no tiene precio, ya que mejora la 

popularidad del ente y agrada a nuevos consumidores sin gastar mucho dinero. 

La clave del éxito a largo plazo de Moda Kawaii en términos de ventas es 

aprovechar al máximo los tres tipos de valor para el cliente mediante estrategias que 
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atraigan a nuevos consumidores y, al mismo tiempo, fidelicen e inspiren a los ya 

existentes para que compren más y difundan la marca. 

3.3.2.3. Social CRM House (Malthouse et al., 2018) 

La idea detrás del CRM social, que significa «gestión de las relaciones con los 

clientes en las redes sociales», es utilizar el alcance y el compromiso de los tablados 

de redes sociales para realizar un seguimiento y mejorar las interacciones con los 

clientes. Gracias a la conexión bidireccional que permiten las redes sociales, las entes  

pueden mejorar tres aspectos fundamentales del ciclo de vida del cliente. Por lo tanto, 

es concluyente para la salud y el ampliación de la ente. 

• En la primera fase, conocida como adquisición o generación de clientes 

potenciales, podemos utilizar las redes sociales para encontrar nuevos usuarios 

interesados en Moda Kawaii y luego captarlos con marketing dirigido, contenido 

relevante y promociones. Ahora es mucho más sencillo interactuar con públicos a los 

que antes era difícil llegar con las técnicas convencionales, gracias al alcance viral y 

a las mejores capacidades de segmentación. 

• En segundo lugar, mantener contactos frecuentes, como responder a los 

comentarios, Crear grupos activos y ofrecer atención personalizada a través de 

mensajes directos son dos formas de ayudar a aumentar la retención de clientes. 

Conectarse con una marca a nivel emocional e intelectual requiere una interacción 

regular, los consumidores son más propensos a permanecer fieles y a gastar menos 

dinero. 

• Por último, pero no menos importante, el CRM social aumenta los ingresos 

mediante la venta ascendente (la promoción de versiones o paquetes premium) y la 

venta cruzada (la comercialización de artículos relacionados). Moda Kawaii puede 

aumentar sus ingresos personalizando las ofertas según los intereses y 
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comportamientos de cada cliente y maximizando el valor que obtiene de cada uno de 

ellos. 

En resumen, Como resultado de la intensa competencia en los mercados 

online actuales, es imprescindible que las empresas integren las redes sociales en 

sus plataformas CRM. La correlación entre la empresa y el cliente evolucionará hacia 

una vía de doble sentido como consecuencia directa de ello, personalizado y lucrativo. 

3.3.3. Relación con la aplicación de redes sociales 

En lo que respecta a las iniciativas en redes sociales, uno de sus impactos más 

significativos se produce en la parte inferior del embudo de ventas. Como resultado, 

el recorrido desde el conocimiento del consumidor hasta la compra y la fidelización es 

más fluido, que incluyen el conocimiento, el interés y el deseo. Ciertas estrategias 

mejoran cada nivel del embudo y, al mismo tiempo, tienen un efecto beneficioso en 

muchos aspectos del valor del cliente, lo que conduce a un crecimiento de las ventas 

a largo plazo. 

• Durante la fase de concienciación, Con el objetivo de dar a conocer la marca y 

atraer al público objetivo, se utilizan artículos de primera calidad, que pueden incluir 

contenido informativo, inspirador o entretenido. Según Dehghani y Tumer (2019), las 

publicaciones despiertan la curiosidad de los Egresados recientes en etapa de 

inserción profesional y les presentan los productos de Kawaii Fashion. Como 

consecuencia, el volumen de ventas inicial de la revista aumenta. De este modo, se 

amplía el abanico de clientes potenciales. 

• Se pueden enviar mensajes personalizados y ofertas adecuadas a grupos 

concretos dentro del público mediante campañas específicas, lo cual es crucial 

durante la fase de deseo. Esto aumenta la posibilidad de que los consumidores 

adquieran un interés real por los artículos. El valor de retención de los clientes se ve 
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reforzado por esta segmentación intencionada, que impulsa tanto las ventas iniciales 

como las compras recurrentes (Cvijikj & Michahelles, 2018). 

• Por último, Por último, pero no menos importante, la interacción social —es 

decir, los comentarios, las publicaciones compartidas y los mensajes— ayuda a 

mejorar la conservación y la lealtad de los consumidores al mantener la 

correspondencia entre el consumidor y la empresa. Al promover activamente el 

negocio entre nuevos consumidores y mantener el interés y el ánimo de los clientes 

existentes para que sigan comprando, esta dinámica fomenta los ingresos recurrentes 

(Voorveld et al., 2018). 

Estas iniciativas coordinadas en las redes sociales refuerzan la posición de 

Moda Kawaii para una futura expansión rentable, al aumentar la captación y retención 

de clientes. 

3.4. MARCO CONCEPTUAL 

A. Redes Sociales Digitales 

Las plataformas de redes sociales proporcionan una comunicación 

bidireccional entre los usuarios y las empresas, así como la creación y difusión de 

comprendido formado por los interesados. Las plataformas de redes sociales como 

Instagram, Facebook y TikTok facilitan el éxito de las operaciones de marketing digital 

que atraen y retienen a los espectadores, lo que las hace ideales para nuestro estudio 

(Kaplan & Haenlein, 2017). 

B. Marketing Digital 

El uso de un conjunto de habilidades y técnicas de marketing productivo en 

plataformas digitales con el fin de alcanzar los objetivos de la organización. Los 

anuncios pagados, el contenido orgánico, el SEO, la comercialización por correo 
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electrónico y la misión de las redes sociales son elementos esenciales para el 

posicionamiento exitoso de una marca y el trabajo del equipo de ventas. 

 (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

C. Engagement (Compromiso) 

La interacción en las redes sociales es la cantidad de tiempo que los 

consumidores dedican a interactuar con una marca de diversas formas (por ejemplo, 

dando «me gusta», comentando, compartiendo y viendo el contenido). A la hora de 

pronosticar futuras compras y la fidelidad a la marca, la interacción es un factor 

determinante. (Brodie et al., 2011). 

D. Embudo de Ventas (Funnel de Marketing) 

La concienciación, el interés, hay una progresión lineal de deseo y acción que 

los consumidores experimentan desde su primera interacción con una marca hasta el 

momento en que compran.. Al ajustar cada etapa, puede aumentar la conversión y 

los ingresos. (Kotler & Keller, 2016). 

E. Customer Equity 

Adquirir nuevos clientes, mantener los existentes y conseguir 

recomendaciones contribuyen al valor acumulado de un cliente durante toda su 

relación con la empresa. El objetivo del marketing digital es mejorar estas 

características para que sea posible un crecimiento a largo plazo (Rust, Lemon & 

Zeithaml, 2020). 

F. Social CRM (Customer Relationship Management Social) 

Una estrategia de gestión de las relaciones con los consumidores que 

incorpore las redes sociales podría desarrollar los esfuerzos de venta cruzada, la 

fidelidad de los consumidores y la atracción de nuevos consumidores. Para ello, se 
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aprovechan las interacciones sociales, que permiten desarrollar y personalizar el 

vínculo (Malthouse et al., 2018). 

G. Publicidad Pagada en Redes Sociales 

Optimización del gasto publicitario y de las tasas de conversión mediante el 

uso de anuncios dirigidos en las plataformas de redes sociales. Estos anuncios 

permiten dirigirse a públicos específicos en función de características demográficas, 

de comportamiento o geográficas  

H. Frecuencia de Publicaciones 

Cantidad de información publicada en un determinado periodo de tiempo. Una 

exposición constante con la frecuencia adecuada aumenta el reconocimiento y la 

fidelidad a la marca sin aburrir ni molestar a su público objetivo (Dehghani & Tumer, 

2019). 

I. Calidad de Contenido 

El valor monetario de las obras publicadas tras tener en cuenta su utilidad, 

originalidad y capacidad para satisfacer o entretener a los lectores. Atraiga a su 

público y cause sensación con contenido de alta calidad (Cvijikj & Michahelles, 2018). 

J. Interacción Social 

La retención y la recomendación de clientes mejoran considerablemente 

cuando los consumidores interactúan activamente con la marca a través de 

comentarios, comparticiones y mensajes directos. Esto ayuda a establecer una 

conexión más fuerte con la marca y fomenta un sentido de comunidad (Voorveld et 

al., 2018). 
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CAPÍTULO IV 

4. HIPÓTESIS 

4.1. Hipótesis General 

HG. Existe una relación significativa entre el uso de las redes sociales y el 

incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante el año 2025. 

4.2. Hipótesis Especificas 

HE1. La frecuencia de las publicaciones en las redes sociales influye de manera 

significativa en el incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca 

durante el año 2025. 

HE2. Existe un impacto de la calidad del contenido en redes sociales sobre el 

incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante el año 2025. 

HE3. Existe un impacto de la publicidad pagada en redes sociales y su contribución 

al incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante el año 

2025. 

HE4. El nivel de interacción de los usuarios en las redes sociales influye de manera 

significativa en el incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca 

durante el año 2025. 
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4.3. VARIABLES 

4.3.1. Independientes (Aplicación de redes sociales) 

En las plataformas de redes sociales se utilizan diversas lineamientos 

estratégicos y acciones tácticas para alcanzar las metas de marketing. Entre ellas se 

incluyen la frecuencia de publicación, la calidad del contenido, la publicidad 

patrocinada y la interacción (Creswell, 2017). 

4.3.2. Dependientes (Incremento de ventas) 

Entre el inicio y el final del periodo de estudio, las transacciones comerciales de la 

empresa aumentaron tanto en cantidad como en valor gracias a las medidas 

adoptadas en respuesta al marketing digital (Kotler & Keller, 2016). 

4.4. Operacionalización de Variables  

Tabla 1 

Operacionalización de variables  

V
a
ri

a
b

le
 

Dimensión Indicador Escala Instrumento 

A
p
lic

a
c
ió

n
 d

e
 r

e
d
e
s
 s

o
c
ia

le
s
 (

V
I)

 

Frecuencia de 

publicaciones 

Frecuencia semanal 

de posteos en 

Instagram, Facebook 

y TikTok 

Ratio 

Control automático de 

publicaciones en 

plataformas sociales 

Calidad de 

contenido 

Calificación promedio 

(escala 1–5) del 

diseño y del mensaje 

Likert (1–

5) 

Cuestionario dirigido a 

los seguidores 

Publicidad 

pagada 

Monto mensual 

destinado a anuncios 

(Soles) y CTR (%) 

Ratio / % 

Informes de anuncios 

en Facebook Ads y 

TikTok Ads 

Interacción de 

usuarios 

Suma mensual de 

reacciones, 

comentarios, 

Ratio 
Métricas de 

desempeño en 
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compartidos y 

mensajes privados 

plataformas Facebook, 

Instagram y TikTok 

In
c
re

m
e

n
to

 d
e

 v
e
n
ta

s
 (

V
D

) Volumen de 

ventas 

Ventas mensuales en 

unidades 
Ratio 

Documentación interna 

de ventas / 

Herramienta de 

facturación 

Ingresos 
Suma mensual de las 

facturas emitidas 
Ratio  

Tasa de 

recompra 

Porcentaje de clientes 

recurrentes (≥2 

compras) durante un 

trimestre 

Porcentaje Directorio de clientes 

Fuente: Información elaborada por el autor  
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CAPÍTULO V 

5. PROCEDIMIENTO METODÓLOGÍCO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Enfoque de la investigación 

Cuantitativo: evalúa cuantitativamente la correlación entre los elementos de las 

redes sociales y los ingresos. 

5.2. Método (s) aplicados a la investigación  

Mediante un análisis cuantitativo deductivo, podemos calcular el impacto de los 

ajustes en la estrategia de redes sociales sobre el volumen de ventas de Moda Kawaii 

en Juliaca, ya sea en frecuencia, calidad o publicidad. 

5.3. Tipo de investigación  

El objetivo de realizar investigaciones con un enfoque aplicado es encontrar 

soluciones prácticas a problemas del mundo real. La finalidad de este estudio de caso 

consiste identificar si Moda Kawaii en Juliaca puede aumentar sus ventas mediante 

el uso de estrategias en redes sociales. 

5.4. Nivel de investigación  

Explicativo: se orienta a identificar la influencia de las habilidades aplicadas en 

redes sociales sobre el crecimiento de las ventas. 

5.5. Diseño de investigación 

Un método empírico es aquel en el que el inteligente utiliza la asignación 

aleatoria y condiciones controladas para influir en alguna variable o variables, al 
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tiempo que influye intencionadamente en otra (Kerlinger y Lee, 2002). Esto incluiría 

probar diferentes «tratamientos» de estrategias en redes sociales en subconjuntos de 

seguidores y, a continuación, evaluar los datos de ventas resultantes. 

5.6. Población y muestra 

5.6.1. Población 

La industria de la moda kawaii está muy vinculada a estrados de redes sociales 

como Facebook, Instagram y TikTok. Los defensores de la marca son fans que han 

interactuado con la empresa en los últimos tres meses a través de redes sociales, con 

acciones como «me gusta», comentarios o compartidos. Facebook Insights también 

informa de que 6515 personas lo están utilizando. 

También están allí en ese mismo momento y han realizado una compra en el 

centro comercial los consumidores. 

5.6.2. Muestra 

Para determinar la dimensión de la muestra, nos guiamos por la fórmula de 

Cochran (1977) para poblaciones limitadas. Con este enfoque, Esto nos permite 

predecir el número mínimo de respuestas con un grado de familiaridad predefinido y 

un margen de error. A partir de ahí, pudimos automatizar la dimensión de la muestra 

necesario. 

Fórmula de muestra para población infinita 

 

• Z: valor de referencia de la distribución normal para un nivel de confianza del 

95 % (1,96) 

• 𝑝: tasa esperada de éxito (0,5 refleja la máxima dispersión) 

𝑒: margen de error solicitado (0,05 representa ±5 %) 
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Cálculo: 

 

Ajuste para población finita 

En el caso de una población finita de 6515 seguidores, se corrige de la forma 

siguiente: Cálculo:  

 

 

Aplicando esta corrección, la muestra de seguidores de Moda Kawaii cumple 

con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error de ±5 %. 

Los 6515 seguidores activos de Moda Kawaii en Juliaca constituyen la 

población de interés en nuestro estudio, según lo determinado mediante los criterios 

de Cochran para grupos relativamente pequeños. Con el fin de alcanzar un nivel de 

confianza del 95 % y un margen de error del ±5 %, se seleccionaron 363 participantes 

de la población demográfica predefinida. 

5.7. Técnicas e instrumentos 

5.7.1. Técnica  

Las pesquisas formales utilizan un cuestionario con preguntas 

predeterminadas y cerradas para recopilar datos numéricos. Cada persona participa 

en estas encuestas de la misma manera metódica. De este modo, podemos comparar 

la periodicidad de publicación, la disposición del contenido, la difusión y el 

compromiso de Moda Kawaii con las permutas en la conducta de adquisición antes y 

después de las interposiciones en las redes sociales de manera imparcial. 
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5.7.2. Instrumento  

Formulario estructurado (versión electrónica): 

Secciones: 

• Perfil demográfico: edad, sexo y frecuencia de uso de las redes sociales. 

• Percepción sobre la frecuencia y la calidad de las publicaciones (escala Likert 

de 1 a 5). 

• Evaluación de la difusión pagada (efectividad percibida). 

• Autoinforme del comportamiento de compra asociado a las operaciones. 

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento 

5.8.1. Confiabilidad  

• Prueba piloto con 30 participantes para comprobar la claridad y consistencia 

del cuestionario (α de Cronbach esperado > 0,80) (Hair et al., 2017). 

• (α de Cronbach > 0,80) (Hair et al., 2017).. 

5.8.2. Instrumento  

• Extracción de datos desde Facebook Insights, Instagram Insights y TikTok Pro 

(trascendencia, emociones e interacciones mensuales) 

• Registro de ventas: base de datos en hoja de cálculo que consigna las 

unidades vendidas y los ingresos diarios, consolidada de forma mensual. 

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos 

Procedimiento: 

• Se podrá establecer comunicación con los colaboradores a través del correo 

electrónico y la mensajería directa. Además, será posible facilitar el procedimiento de 

solicitud a los clientes presenciales u ofrecerles un enlace a la encuesta en línea. 

• Las métricas deben exportarse periódicamente para proporcionar datos fiables 

y actualizados. 
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Tratamiento de datos: 

Validación: 

• Examinar y clasificar los cuestionarios para eliminar las respuestas 

incoherentes o incompletas. 

• Proceso de verificación para responder la exactitud e probidad de los datos 

recopilados en plataformas en línea y indagaciones de ventas. 

Codificación: 

• Conversión de las contestaciones cualitativas en datos cuantificables utilizando 

graduaciones numéricas (Likert 1–5) 

Ordenamiento de datos de métricas y ventas en sistemas de bases de datos 

Análisis estadístico: 

• Descriptivo: Empleo de medias, frecuencias y proporciones para referir las 

tipologías de la modelo y de las inestables de publicación. 

• Inferencial: Para confrontar los resultados anteriores y ulteriores a la prueba, 

detectar diferencias entre grupos y examinar la atribución de las variables 

independientes en el crecimiento de las ventas, empleamos pruebas t, observación 

de varianza (ANOVA) y análisis de regresión. 

Software: 

Empleo de programas como SPSS, R o Excel para la organización y el análisis de los 

datos. 

5.10. Contrastación de hipótesis 

Hipótesis General (HG): 

Existe una relación significativa entre el uso de redes sociales y el aumento de las 

ventas de Moda Kawaii en Juliaca durante el año 2025. 
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• El análisis de regresión lineal múltiple arrojó un coeficiente de determinación 

ajustado (R2) de 0,68. Esto significa que el 68 % de la variación en el crecimiento de 

las ventas (impacto en la compra) puede explicarse por la ejecución de estrategias en 

redes sociales, que incluyen lo siguiente: frecuencia, calidad, publicidad y 

compromiso. 

• De igual manera, todas las variables independientes presentaron efectos 

estadísticamente significativos (p < 0.001). 

• En general, se acepta la hipótesis, ya que existe una asociación significativa 

entre la actividad en las redes sociales y el aumento de las ventas en Moda Kawaii. 

Hipótesis Específicas (HE): 

1) La frecuencia de las publicaciones en las redes sociales influye de manera 

significativa en el incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca 

durante el año 2025. 

• • La frecuencia registró un coeficiente β = 0.32 con un nivel de significancia p 

< 0.001, así como una correlación positiva estadísticamente significativa (r = 0.62, p 

< 0.001) 

• La prueba t aplicada para la comparación entre el pretest y el postest evidenció 

un aumento estadísticamente significativo en la percepción de la frecuencia (p < 

0.001) 

• n consecuencia, se acepta la hipótesis HE1, evidenciando que la frecuencia de 

las publicaciones ejerce una influencia positiva en el incremento de las ventas. 

2) La calidad del contenido difundido en las redes sociales influye de manera 

significativa en el incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca 

durante el año 2025. 
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• La calidad del contenido presentó un coeficiente β = 0.27 con un nivel de 

significancia p < 0.001, además de una correlación positiva estadísticamente 

significativa (r = 0.58, p < 0.001) 

• • Se evidenció un aumento estadísticamente significativo en la percepción de 

la calidad al comparar los resultados del pretest y el postest (p < 0.001) 

• En consecuencia, se acepta la hipótesis HE2, confirmando que la calidad del 

contenido ejerce un impacto positivo en el incremento de las ventas. 

3) La publicidad pagada en las redes sociales ejerce un efecto significativo y 

contribuye al incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante 

el año 2025. 

• • La publicidad pagada registró un coeficiente β = 0.22 con un nivel de 

significancia p < 0.001, así como una correlación positiva estadísticamente 

significativa (r = 0.55, p < 0.001) 

• De igual manera, se constató un aumento estadísticamente significativo en la 

percepción de la publicidad pagada (p = 0.001). 

• • En consecuencia, se acepta la hipótesis HE3, evidenciando que la publicidad 

pagada contribuye de manera significativa al incremento de las ventas. 

4) El nivel de interacción de los usuarios en las redes sociales ejerce un efecto 

significativo sobre el incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca 

durante el año 2025. 

• La interacción se consolidó como la variable con el coeficiente β más elevado 

(β = 0.33) y una correlación positiva significativa (r = 0.64), ambas con un nivel de 

significancia p < 0.001 

• Se observó un incremento estadísticamente significativo en el nivel de 

interacción posterior a la intervención (p < 0.001). 



32 
 

En consecuencia, se acepta la hipótesis HE4, confirmando que la interacción de los 

usuarios ejerce una influencia positiva y significativa en el incremento de las ventas. 
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CAPÍTULO VI 

6. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de resultados  

6.1.1. Análisis Descriptivo 

Tabla 2 

Registros demográficos según frecuencia 

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje (%) 

Edad 18 a 26 años 144 39.8 
 25 a 33 años 122 33.1 
 35 a 43 años 51 15.2 
 Menos de 18 años 26 6.9 
 45 años o más 17 5.0 

Género Femenino 220 60.6 
 Masculino 137 37.2 
 Prefiero no decir 8 2.2 

Nivel educativo Secundaria 145 39.9 
 Universitario completo 111 30.3 

 Técnico/universitario 

incompleto 
75 20.7 

 Primaria 25 6.9 
 Postgrado 8 2.2 

Frecuencia uso RRSS Varias veces al día 240 66.1 

 Una vez al día 65 17.9 
 Varias veces a la semana 40 11.0 

 Menos de una vez a la 

semana 
18 5.0 

Fuente: Información elaborada por el autor 

 



34 
 

Figura 1 

Registros demográficos según frecuencia 

 

Fuente: Información elaborada por el autor 

La siguiente tabla ofrece un análisis de las características demográficas del 

estudio y los hábitos de uso de las redes sociales de los participantes. La tabla 

también muestra la distribución de la participación en cada categoría, tanto en 

términos porcentuales como absolutos. 

Evidentemente, la mayor parte de los encuestados son adultos jóvenes o 

futuros adultos jóvenes, ya que el 39,9 % pertenece al grupo de edad de 18 a 24 años 

y el 33,1 % al de 25 a 34 años. Teniendo esto en cuenta, es lógico suponer que los 

jóvenes constituyen la mayor parte del público objetivo de Moda Kawaii. Esto se ajusta 

al perfil que suele asociarse a las marcas de moda juvenil. Se puede suponer que los 

grupos de edad más jóvenes y más mayores están menos involucrados en el estudio 
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o menos interesados en la marca, dado que solo representan el 6,9 % y el 5,0 % del 

total, respectivamente, si se tienen en cuenta los datos demográficos. 

Analizando según el género, se aprecia que las mujeres constituyen el 60,6 % 

del total y los hombres el 37,2 %. Solo un pequeño porcentaje de personas (2,2 %) 

opta por no indicar su género. Este desajuste pone de relieve el hecho de que los 

compradores o seguidores de Moda Kawaii son en su mayoría mujeres, sirviendo 

como fundamento para el desarrollo de estrategias de marketing dirigidas a este 

grupo demográfico en particular. 

Los participantes parecen tener un nivel educativo medio-alto, dado que la 

mayoría de la muestra ha completado la educación secundaria (39,9 %) o la 

universitaria (30,3 %). Aunque solo el 6,9 % y el 2,2 % de la población han completado 

la educación primaria y secundaria, respectivamente, el 20,7 % solo ha completado 

algún nivel de educación técnica o universitaria. La variedad educativa de los usuarios 

puede influir en sus comportamientos de compra, en la forma en que consumen y 

asimilan el material digital, y en otros aspectos. 

Por último, al analizar la frecuencia con la que las personas utilizan las redes 

sociales, vemos que el 66,1 % de ellas las utilizan varias veces al día. Esto pone de 

manifiesto el alto nivel de actividad en línea de los participantes. En comparación, el 

17,9 % de los usuarios inician sesión todos los días, mientras que el 16,1 % lo hacen 

al menos varias veces a la semana como usuarios de redes sociales. A la luz de estos 

resultados, la estrategia digital de Moda Kawaii debería utilizar la amplia red de redes 

sociales para interactuar mejor con su público objetivo y llegar a él.  

En conjunto, estas estadísticas demográficas y de uso digital muestran que las 

mujeres jóvenes con un nivel de educación medio-alto y un uso intensivo de las redes 
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sociales constituyen la mayor parte de las participantes en el estudio. Para crear 

campañas de marketing digital exitosas y específicas se necesitan estos elementos. 

Tabla 3 

Periodicidad de publicaciones medida mediante escala Likert de 1 a 5 

Ítem Media 
Desviación 

estándar 

Cantidad de publicaciones de Moda Kawaii 3.8 0.9 

Frecuencia ideal de publicaciones según 

usuarios 
4.1 0.8 

Fuente: Información elaborada por el autor 

Figura 2 

Periodicidad de publicaciones medida mediante escala Likert de 1 a 5

 

Fuente: Información elaborada por el autor 
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El grado de confianza de los usuarios en las publicaciones de Moda Kawaii en 

las redes sociales se midió utilizando una escala Likert que va del 1 al 5. Los datos 

descriptivos que acompañan a esta impresión se incluyen en la tabla. Una puntuación 

más alta indica un mayor grado de agrado o acuerdo. 

En primer lugar, tenemos el «Número de publicaciones de Moda Kawaii», que 

obtiene una puntuación de 3,8 con una desviación estándar de 0,9. Aunque tienen 

opiniones muy diferentes, la mayoría de los participantes parecen estar de acuerdo 

en que la frecuencia actual de publicación es «adecuada» o ligeramente inferior a la 

óptima. Parece haber una gran variedad de perspectivas sobre si la frecuencia es 

suficiente o si se puede mejorar, teniendo en cuenta la modesta desviación estándar. 

El segundo elemento destacado anteriormente es la «frecuencia ideal de 

publicaciones según los usuarios». La puntuación media de este punto es de 4,1 y la 

desviación estándar es de 0,8. Según esta observación, las personas prefieren una 

frecuencia algo mayor que la que se utiliza actualmente. Este resultado muestra que 

muchas personas desearían ver más contenido o publicaciones de Moda Kawaii con 

mayor frecuencia, aunque el grado de acuerdo entre los encuestados sea moderado. 

En resumen, las cifras muestran que Moda Kawaii podría aumentar 

ligeramente su número de publicaciones para satisfacer las expectativas y 

preferencias de su público, aunque la frecuencia actual de publicaciones se considere 

adecuada. De este modo, se mejoraría la presencia y la participación de la empresa 

en las redes sociales. 
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Tabla 4 

Percepción sobre la calidad del contenido (escala Likert 1–5) 

Ítem Media 
Desviación 

estándar 

Relevancia del contenido 4.3 0.7 

Atractivo visual del contenido 4.1 0.8 

Variedad de formatos 3.9 0.9 

Fuente: Información elaborada por el autor 

Figura 3 

Percepción sobre la calidad del contenido (escala Likert 1–5)

 

Fuente: Información elaborada por el autor 



39 
 

Para evaluar la calidad del contenido de las redes sociales de Moda Kawaii, se 

utilizó una escala Likert del 1 al 5. A continuación se muestra una tabla con los 

resultados de esta evaluación. Se considera muy ventajoso obtener una puntuación 

cercana al cinco. 

Este contenido era relevante para el tema, ya que la evaluación arrojó una 

puntuación media de 4,3 con una desviación estándar de 0,7. Por ello, se puede 

suponer con seguridad que la mayoría de los clientes consideran que el contenido 

está personalizado para ellos y sus intereses. Basándonos en lo que hemos 

aprendido de nuestra investigación, Moda Kawaii ha hecho un buen trabajo 

conectando con su público y aportando valor a través de sus publicaciones, lo cual es 

importante para mantener su atención y promover la conversación. 

La puntuación media del atractivo estético del contenido fue de 4,1, con una 

desviación estándar de 0,8. El diseño gráfico, las fotos y los vídeos forman parte de 

lo que las personas consideran un componente estético atractivo que mejora la 

experiencia visual, lo que a su vez aumenta la posibilidad de compartir y retener. 

Por último, La diversidad de formatos obtuvo una calificación promedio de 3,9, 

con una desviación estándar de 0,9. Esto indica que, aunque la mayoría de los 

usuarios tienen una impresión positiva, algunos piensan que la variedad de formatos 

podría mejorarse. Por ejemplo, sería estupendo que hubiera más transmisiones en 

directo, carretes o historias. Según estas cifras, existe la posibilidad de dar un giro y 

añadir nuevos tipos de material a la mezcla, lo que debería mantener el interés de los 

espectadores. 

En conclusión, nuestros hallazgos indican que Moda Kawaii proporciona 

información visualmente atractiva y contextualmente relevante de alta calidad. Sin 

embargo, para aprovechar al máximo la interacción que ofrece, la plataforma podría 

aumentar significativamente el número de formularios que ofrece. 
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Tabla 5 

Calificación de la publicidad pagada, medida con escala Likert (1–5) 

Ítem Media Desviación estándar 

Frecuencia con que notan anuncios pagados 3.5 1.0 

Efectividad percibida de anuncios pagados 3.8 0.9 

Fuente: Información elaborada por el autor 

 

Figura 4 

Calificación de la publicidad pagada, medida con escala Likert (1–5) 

 

Fuente: Información elaborada por el autor 
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En la tabla se puede consultar la valoración de los anuncios publicitarios de 

Moda Kawaii en las redes sociales. Una puntuación más alta en esta evaluación indica 

una opinión más favorable. Se ha realizado una valoración. 

En la parte superior de la lista, verá que la puntuación media es de 3,5 y la 

desviación estándar es de 1,0, que es la frecuencia con la que los consumidores ven 

los anuncios patrocinados. Los resultados demuestran que las personas ven anuncios 

patrocinados en sus plataformas digitales con una frecuencia moderada. La 

desviación estándar, relativamente sustancial, sugiere que la experiencia del usuario 

varía. Considere la posibilidad de que algunos usuarios vean anuncios con más 

frecuencia que otros. Las posibles causas incluyen diferencias en la segmentación de 

la audiencia o en los algoritmos de la plataforma. 

Hay una pequeña variación en la eficacia percibida de los anuncios 

patrocinados, con una puntuación media de 3,8 y una desviación estándar de 0,9. Si 

los anuncios patrocinados logran cambiar la opinión de los clientes sobre la marca, 

es porque llegan a un porcentaje moderado o alto del público objetivo. Los anuncios 

de Moda Kawaii parecen tener éxito en general, pero podrían alcanzar cotas aún 

mayores si la marca diera prioridad a la creación de textos más atractivos y 

significativos. 

Está claro que el método podría mejorar en cuanto a la segmentación, la 

frecuencia y la creatividad, ya que cada usuario tiene una experiencia diferente. Estos 

cambios podrían implementarse. Pero estos resultados muestran que los anuncios 

patrocinados no solo son visibles, sino que también influyen en las personas. 
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Tabla 6 

Análisis de la interacción de los usuarios utilizando una escala Likert de 1 a 5 puntos 

Ítem Media Desviación estándar 

Frecuencia de interacción con publicaciones 3.9 0.9 

Importancia de la respuesta de la marca 4.2 0.8 

Fuente: Información elaborada por el autor 

Figura 5 

Análisis de la interacción de los usuarios utilizando una escala Likert de 1 a 5 

puntos) 

 

Fuente: Información elaborada por el autor 
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Utilizamos Para medir la participación de la audiencia en los canales de redes 

sociales de Moda Kawaii, utilizamos una escala Likert del 1 al 5. Puede ver los 

resultados en la tabla que se encuentra a continuación. 

Con una desviación estándar de 0,9, la pregunta «frecuencia de interacción» 

obtuvo una puntuación media de 0,9 con las publicaciones» es de 3,9. Esto sugiere 

que el compromiso regular o moderado con los artículos de Moda Kawaii es la norma 

para el público en general. Hay una pequeña variación en las respuestas, como se 

puede ver en la desviación estándar. Esto significa que, aunque algunas personas 

son muy activas, otras no lo son tanto. 

Hay una puntuación media más alta (4,2) y una desviación estándar menor 

(0,8) a lo largo del proceso de evaluación de la relevancia de la respuesta a la marca. 

Esto sugiere que responder a los comentarios, mensajes o consultas que la gente 

publica en las redes sociales es muy importante para la mayoría de las personas que 

participaron en la encuesta sobre moda kawaii. Esto añade un toque de 

personalización e intimidad a la conexión, al tiempo que refuerza el vínculo entre 

ustedes. En este caso, esta es la razón que explica la situación. 

En última instancia, estos resultados muestran que los amantes de Kawaii 

Fashion valoran la interacción, y también sugieren que mejorar la comunicación 

bidireccional mediante respuestas eficientes y rápidas podría aumentar el éxito y la 

fidelidad de los clientes. 
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Tabla 7 

Comportamiento de compra 

Ítem Categoría Frecuencia 
Porcentaje 

(%) 

Número de compras últimos 3 

meses 
Ninguna 80 22.0 

 1 vez 105 28.9 

 2 a 3 veces 120 33.1 

 Más de 3 veces 58 16.0 

Influencia percibida de redes 

sociales en compra 
Nada 55 15.2 

 Poco 65 17.9 

 Moderadamente 105 28.9 

 Mucho 90 24.8 

 Totalmente 48 13.2 

Fuente: Información elaborada por el autor 

 

Figura 6 

Comportamiento de compra 

 

Fuente: Información elaborada por el autor 
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La tabla 1 Explora los hábitos de compra de moda kawaii de los participantes 

y cómo creen que las redes sociales influyen en sus compras. 

Entre los que participaron en la encuesta, el 33,1 % afirmó haber realizado dos 

o más compras en los últimos tres meses. El cuarto grupo más numeroso fue el de 

los encuestados que realizaron una sola transacción, con un 25,9 %. Por el contrario, 

el 16 % de los que participaron en la encuesta afirmaron haber comprado más de tres 

artículos durante ese tiempo, mientras que el 22 % indicaron que no habían comprado 

nadaEstas cifras revelan que la marca Kawaii Fashion tiene muchos seguidores y es 

muy apreciada por los consumidores, ya que muchas personas de la muestra 

compran sus productos. 

A pesar de que una cuarta parte de los encuestados cree que las redes sociales 

influyen de manera significativa (o «muy significativa») en sus decisiones de compra, 

casi un tercio cree que influyen en cierta medida y casi una cuarta parte cree que no 

tienen ningún efecto apreciable. En conjunto, estas cifras muestran que casi el 63 % 

de los compradores cree que las redes sociales influyen significativamente en sus 

decisiones de compra. Teniendo en cuenta que el 17,9 % de los usuarios afirma sentir 

poco o ningún efecto y el 15,2 % afirma lo mismo con respecto a otros productos, es 

razonable suponer que hay otros factores que tienen un mayor impacto en las 

decisiones finales de compra de los clientes. 

Esta investigación muestra que las estrategias digitales y de redes sociales de 

Moda Kawaii son cruciales para el éxito de sus ventas. Esto se debe a que una parte 

significativa del público objetivo interactúa con la marca y reconoce que verla influye 

en sus decisiones de compra. 
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6.1.2. Análisis Inferencial  

Tabla 8 

Análisis de diferencias entre Pretest y Posttest usando t de muestras dependientes 

Variable 
Media 

Pretest 

Media 

Posttest 

Diferencia 

Media 
t gl 

p-

valor 

Percepción 

Frecuencia 
3.8 4.2 0.4 4.35 362 <0.001 

Calidad de 

Contenido 
4.1 4.4 0.3 3.97 362 <0.001 

Publicidad 

Pagada 
3.5 3.9 0.4 3.55 362 0.001 

Interacción 3.9 4.3 0.4 4.12 362 <0.001 

Influencia en 

Compra 
3.2 3.8 0.6 5.10 362 <0.001 

Fuente: Información elaborada por el autor 

Figura 7 

Análisis de diferencias entre Pretest y Posttest usando t de muestras dependientes 

 

Fuente: Información elaborada por el autor 

La tabla presenta los resultados de la prueba t para muestras relacionadas que 

comparan las percepciones y comportamientos de los participantes antes (pretest) y 

después (posttest) de la aplicación de las estrategias de redes sociales de Moda Kawaii. 
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Se registró un incremento relevante en todas las variables examinadas 

posterior a la intervención: 

• La adopción del plan provocó un aumento en la frecuencia media percibida de 

publicación de 3,8 a 4,2, una diferencia de 0,4 puntos y un valor p inferior a 0,001. 

Esto sugiere que ustedes perciben que Moda Kawaii publica con más regularidad. 

• Una evaluación más positiva de la relevancia y el atractivo de la información 

publicada se reflejó en la mejora de la calidad del contenido, ya que la media pasó de 

4,1 a 4,4 (diferencia de 0,3, p < 0,001). 

• · La media de la publicidad patrocinada subió de 3,5 a 3,9 (diferencia de 0,4, p 

= 0,001), lo que sugiere que los anuncios son ahora más visibles y quizá más 

adaptados a los intereses de los usuarios. 

• · El aumento de 3,9 a 4,3 (diferencia de 0,4, p < 0,001) en el contacto de los 

usuarios con la marca indica un mayor compromiso y una participación más activa en 

las publicaciones. 

• Los usuarios ahora consideran que las redes sociales tienen un mayor impacto 

en sus decisiones de compra, ya que la variable que influye en las compras 

experimentó el mayor aumento, pasando de 3,2 a 3,8 (diferencia de 0,6, p < 0,001). 

La razón de esto es que se produjo un aumento significativo en la variable que afecta 

a la compra. 

Estos resultados, que son estadísticamente significativos, demuestran que las 

campañas de Moda Kawaii en las redes sociales lograron dar a conocer la marca y 

animar a los clientes a realizar compras. 
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Tabla 9 

Evaluación comparativa entre grupos mediante análisis de varianza (ANOVA) 

Variable 

Grupo 

Control 

(n=121) 

Grupo A 

(Frecuencia) 

(n=121) 

Grupo B 

(Calidad/Publicidad) 

(n=121) 

F gl1 gl2 
p-

valor 

Frecuencia 3.7 4.3 4.1 12.4 2 360 <0.001 

Calidad 

Contenido 
4.0 4.2 4.5 9.8 2 360 <0.001 

Publicidad 

Pagada 
3.4 3.7 4.2 10.2 2 360 <0.001 

Interacción 3.8 4.1 4.4 11.3 2 360 <0.001 

Influencia 

Compra 
3.1 3.6 4.0 13.5 2 360 <0.001 

Fuente: Información elaborada por el autor 

Figura 8 

Evaluación comparativa entre grupos mediante análisis de varianza (ANOVA) 

 

Fuente: Información elaborada por el autor 

La tabla presenta los resultados del análisis de varianza (ANOVA) para comparar las 

percepciones de los tres grupos participantes: Grupo Control, Grupo A (con enfoque en frecuencia 

de publicaciones) y Grupo B (con enfoque en calidad y publicidad pagada). 
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Los resultados indican diferencias estadísticamente significativas (p < 0.001) en 

todas las variables evaluadas entre los grupos: 

• El grupo de control tuvo la media de frecuencia más baja (3,7), el grupo B tuvo la 

siguiente más alta (4,1) y el grupo A tuvo la más alta (4,3). Esto demuestra que la 

intervención para aumentar la frecuencia de los artículos logró cambiar la opinión de las 

personas sobre este factor. 

• En cuanto a la calidad del contenido, el grupo B obtuvo una puntuación de 4,5, 

superior a la del grupo A (4,2) y a la del grupo de control (4,0). Esto indica que las técnicas 

destinadas a mejorar el contenido y la publicidad lograron impulsar este aspecto. 

• El hecho de que el Grupo B encabezara la variable de publicidad de pago con una 

media de 4,2, seguido del Grupo A con una media de 3,7 y el Grupo de control con una 

media de 3,4, sugiere que el énfasis en la publicidad de pago mejoró la impresión de su 

eficacia. 

• · El Grupo B tuvo la mayor tasa de interacción media (4,4), seguido del Grupo A 

(4,1) y del Grupo de control (3,8), lo que indica que el aumento de la calidad y la publicidad 

de pago también promovieron una mayor participación. Este patrón también se observó 

en los demás grupos. 

• Por último, pero no menos importante, el Grupo B tuvo un efecto variable mucho 

mayor en la compra (4,0), en comparación con el Grupo A (3,6) y el Grupo de control (3,1), 

lo que sugiere que la combinación de calidad y publicidad de pago es más influyente a la 

hora de influir en las decisiones de compra. 

En resumen, los datos evidencian que las estrategias de incremento en frecuencia, 

así como las mejoras en calidad y publicidad pagada, afectan positivamente las 

percepciones y comportamientos de los usuarios, siendo la combinación de calidad y 

publicidad la que produce los mayores efectos en casi todas las variables. 
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Tabla 10 

Correlación (Pearson) 

Variables r p-valor 

Frecuencia vs Influencia Compra 0.62 <0.001 

Calidad Contenido vs Influencia 0.58 <0.001 

Publicidad Pagada vs Influencia 0.55 <0.001 

Interacción vs Influencia Compra 0.64 <0.001 

Fuente: Información elaborada por el autor 

Figura 9 

Correlación (Pearson) 

 

Fuente: Información elaborada por el autor 
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Utilizamos el uso de las redes sociales como variable independiente y el impacto en 

la adquisición como variable dependiente en un estudio de correlación de Pearson. A 

continuación se muestra una tabla con todos los resultados del estudio. 

Cada una de las variables investigadas muestra asociaciones fuertes y 

estadísticamente significativas (p < 0,001), como lo demuestran los coeficientes de 

correlación (r). 

Según el coeficiente de correlación (r = 0,62), existe una relación de moderada a alta 

entre la influencia en la compra y la frecuencia de las publicaciones. Como resultado, 

parece que la decisión de compra de los usuarios se ve más afectada por la frecuencia 

aparente a medida que esta aumenta. 

Cabe destacar que existe una conexión notable (r = 0,58) entre la calidad del 

contenido y la intención de compra, lo que sugiere que un contenido atractivo y 

relevante tiene un impacto significativo en las conversiones. 

Aunque la correlación entre los anuncios patrocinados y el gasto de los consumidores 

es menor de lo esperado (r = 0,55), sigue siendo estadísticamente significativa, lo que 

sugiere que ambos tipos de anuncios podrían influir en las decisiones de compra de 

los consumidores. 

Existe una correlación sustancial entre la participación de los usuarios y la intención 

y determinación de realizar una compra (r = 0,64), lo que sugiere que la participación 

activa de los usuarios es el componente con mayor influencia. 

Todos estos resultados demuestran que las actividades en las redes sociales, cuando 

se analizan de forma global, están correlacionadas positivamente con el impacto en 

las ventas. Por el contrario, la participación de los consumidores es una parte integral 

de la estrategia de Moda Kawaii para aumentar las ventas. 
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Tabla 11 

Regresión Lineal Múltiple 

Variable Independiente Coeficiente β t p-valor 

Frecuencia 0.32 5.10 <0.001 

Calidad de Contenido 0.27 4.20 <0.001 

Publicidad Pagada 0.22 3.80 <0.001 

Interacción 0.33 5.30 <0.001 

R² ajustado: 0.68   

Fuente: Información elaborada por el autor 

Figura 10 

Regresión Lineal Múltiple 

 

Fuente: Información elaborada por el autor 
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Las derivaciones del análisis utilizando retroceso lineal múltiple se muestran 

en la tabla. Con el fin de medir el impacto en el comportamiento de compra, el estudio 

tiene como objetivo asemejar la importancia relativa de cuatro variables 

independientes: interacción, frecuencia, calidad del contenido y publicidad 

patrocinada. 

Al ajustar otros factores, los coeficientes β muestran en qué medida y en qué 

dirección influye cada variable. 

Con un valor de 0,33, el coeficiente de interacción es el más alto. Por lo tanto, 

cuando todo lo demás es igual, la mejor manera de mejorar su influencia sobre las 

providencias de compra de los elementos es aumentar la cantidad de interacción que 

tiene con ellas. 

Además, la cantidad de tiempo dedicado a publicar tiene una influencia 

significativa (β = 0,32), lo que sugiere que escribir a menudo en un blog influye en 

gran compostura en las disposiciones de adquisición.  

Un contenido más relevante y fascinante ayuda a aumentar la influencia en la 

compra, lo que demuestra que la calidad del material se corresponde en gran medida 

con un coeficiente de 0,27. 

A pesar de tener el coeficiente más bajo (β = 0,22), la publicidad patrocinada 

tiene un efecto efectivo significativo, lo que demuestra que las operaciones 

patrocinadas pueden ser el todo en la conducta de los pródigos. 

El hecho de que el modelo revisado explicara el 68 % de la variación en la 

influencia de compra (R2 ajustado = 0,68) deja claro que estos cuatro componentes 

son los principales determinantes del comportamiento observado. Parecería que el 

modelo describe con precisión el mundo tal y como es. 
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Optimizar el impacto de las redes generales en los arbitrajes de adquisición de 

los consumidores de moda kawaii depende más de la participación y la regularidad 

en las redes sociales que de la calidad del contenido o los anuncios patrocinados. En 

resumen, estas son las principales prioridades. 

6.2. Discusión de resultados  

Las redes sociales han evolucionado hasta convertirse en mucho más que una 

plataforma de entretenimiento; según los resultados de este estudio, Las pequeñas 

empresas de Juliaca, como Moda Kawaii, han prosperado gracias a estas cualidades. 

Lo que antes era solo un medio de comunicación es ahora, sin lugar a dudas, el canal 

a través del cual la marca se comunica con sus consumidores, lo que permite 

establecer confianza, fomentar las compras y consolidar relaciones a largo plazo. 

Destacó la regularidad con la que se realizaban las publicaciones. Según 

nuestras conclusiones, la actividad constante de Moda Kawaii en las redes sociales 

da a los compradores la impresión de que la empresa es más accesible y 

comprometida. Con solo «estar presente» más a menudo, se pueden aumentar las 

ventas y la creencia de la marca. Aquí vemos cómo una acción aparentemente 

insignificante, como mantener un calendario de publicaciones regular, puede afectar 

profundamente al éxito económico de una empresa. 

Al concluir, la calidad del contenido se reveló como igualmente crucial. Tanto 

los fans adultos como los jóvenes de la marca buscan contenidos que se adapten a 

sus intereses y gustos, además de ser estéticamente agradables. Lo que buscan es 

ropa bonita. Los consumidores se inclinan más por conseguir un producto o asistencia 

de una marca por la que sienten interés, confianza y entusiasmo cuando los 

contenidos que consumen tienen valor. Esta realidad demuestra que todos los 

periódicos deberían ofrecer a sus lectores algo más que una simple «publicación». 
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El gasto en publicidad no fue el factor decisivo, pero los resultados muestran 

que ayuda a ampliar la audiencia y a atraer nuevos clientes. Esto seguiría siendo 

cierto aunque no fuera el factor más importante. A través de una publicidad inteligente 

y dirigida, Moda Kawaii llegó a elementos que, de otro modo, no tendrían oído hablar 

de la empresa. Este hecho debería servir para recordar que gastar dinero en anuncios 

digitales no es un gasto frívolo, sino una inversión en progreso. 

Finalmente, se determinó que la participación de los usuarios era el factor más 

importante. Los estudios han demostrado que cuando las empresas responden a los 

comentarios, agradecen a las personas por sus «me gusta» o participan en las 

historias, parece que hay gente trabajando entre bastidores, lo que transmite a los 

clientes la sensación de que no están solos. Un seguidor se convierte en un cliente 

fiel que compra los artículos como resultado de este tipo de conexión., habla de él y 

vuelve a por más. La conclusión es que no basta con hablar; escuchar y responder 

es igualmente crucial.  

Teniendo en cuenta todo lo anterior, el éxito de Moda Kawaii en las redes 

sociales es claramente el resultado de un enfoque global que incluye estar conectado 

con los clientes, según estos datos, la innovación, la inversión y la presencia. En el 

competitivo clima empresarial actual, es fundamental que las marcas cultiven la 

comunidad, la identidad y la confianza para impulsar las ventas. 
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CONCLUSIONES  

PRIMERO Hemos calculado que, para 2025, se espera que las ventas de Moda 

Kawaii en Juliaca aumenten significativamente con la ayuda de las redes sociales. 

Según los resultados, parece que las estrategias digitales utilizadas contribuyeron a 

mejorar la opinión del público sobre la empresa, aumentar su notoriedad e inspirar 

hábitos de consumo que impulsaron la economía. 

SEGUNDO Los análisis revelaron que las ventas de Moda Kawaii aumentaron 

significativamente cuando la empresa incrementó el conjunto de contenido que 

compartía en las redes sociales. La propensión de los consumidores a recordar la 

marca y comprar sus productos se ve reforzada por las publicaciones regulares, que 

crean la ilusión de que la marca es más visible. 

TERCERO La propensión de los consumidores a realizar una compra se ve influida 

positivamente por la aptitud del contenido, que puede definirse como su relevancia, 

atractivo estético y variedad de formas. Las ventas de productos aumentan cuando 

las personas prestan más atención y confían en el material que es relevante y está 

bien redactado. 

CUARTO La publicidad pagada en redes sociales favorece significativamente al 

crecimiento de las ventas, ya que permite que grupos específicos reciban 

comunicaciones oportunas y relevantes. Las estrategias digitales ganan en visibilidad 

y eficacia gracias a la publicidad de pago, lo cual se traduce en un incremento de 

conversión. 

QUINTO La interacción de los usuarios con la marca (medida en función de los 

comentarios, las veces que se comparte y las reacciones) está estrechamente 

relacionada con el volumen de ventas generado. Las interacciones conducen a 

relaciones más sólidas con los clientes, una mayor confianza y una mayor fidelidad, 

lo que a su vez fomenta la duplicación de compras y la publicidad boca a boca. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERO Para estar a la altura de las expectativas de los seguidores (unas cuatro 

publicaciones por semana), es fundamental que Moda Kawaii mantenga una 

producción constante de contenidos en sus canales de redes sociales. Si usted quiere 

que sus esfuerzos se vean y tengan el mayor impacto posible, debe supervisar los 

días y las horas con mayor índice de participación. 

SEGUNDO Mejorar la calidad del contenido haciéndolo más atractivo, actualizado y 

accesible en varios formatos (imágenes, vídeos, retransmisiones en directo e 

historias) es una decisión acertada. Esto hace que sea mucho más fácil captar y 

conservar la atención del público, lo que a su vez mejora su opinión sobre la empresa 

y les anima a comprar más productos. 

TERCERO Una segmentación exhaustiva de la audiencia para la publicidad de 

pago es fundamental para dirigirse a los clientes potenciales con mensajes 

personalizados. Esto se puede lograr utilizando técnicas avanzadas de 

segmentación. Además, para maximizar el retorno de la inversión, es fundamental 

supervisar el rendimiento de los anuncios y realizar las correcciones necesarias. 

CUARTO Le sugerimos que responda rápidamente a los comentarios y mensajes, 

organice concursos o encuestas y proporcione contenido que fomente la participación 

activa como formas de promover la interacción bidireccional. Esta relación reforzará 

la lealtad de los seguidores al aumentar las recomendaciones de boca en boca. 

QUINTO Por último, pero no menos importante, Moda Kawaii debe establecer un 

método fiable para realizar un seguimiento de los indicadores clave de rendimiento, 

de modo que pueda realizar los ajustes oportunos y garantizar el éxito continuado de 

sus estrategias digitales. La frecuencia de los anuncios, la calidad, el compromiso y 

el impacto en las ventas forman parte de estos criterios de medición. 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 

APLICACIÓN DE LAS REDES SOCIALES EN EL INCREMENTO DE VENTAS DE MODA KAWAI JULIACA 2025 

Problema Objetivo Hipótesis Variable Dimensi

ón 

Indicador Metodolog

ía 

General: ¿En qué 

medida la 

aplicación de las 

redes sociales 

influye en el 

incremento de 

ventas de Moda 

Kawaii Juliaca 

2025? 

General: 

Determinar la 

influencia de la 

aplicación de 

redes sociales en 

el incremento de 

ventas de Moda 

Kawaii Juliaca 

2025. 

General: Existe un 

vínculo significativo 

entre la aplicación de 

redes sociales y el 

incremento de ventas 

de Moda Kawaii 

Juliaca 2025. 

Variable 

Independi

ente: 

Aplicación 

de redes 

sociales 

 

 

 

 

 

 

Variable 

dependien

te: 

Incremento 

de ventas 

Frecuenci

a de 

publicaci

ones 

 

Calidad 

de 

contenido 

 

Publicida

d pagada 

 

Interacció

n de 

usuarios 

 

Volumen 

de ventas 

Ingresos 

Tasa de 

recompra 

Número de posteos 

semanales en 

Instagram, 

Facebook y TikTok 

Puntuación 

promedio (1–5) de 

diseño y mensaje, 

según encuesta a 

seguidores 

Inversión mensual 

en soles y tasa de 

clics (CTR %) de 

campañas en 

Facebook y TikTok 

Total, de “me 

gusta”, 

comentarios, 

compartidos y 

mensajes directos 

recibidos por mes 

Unidades vendidas 

por mes 

Cuantitativ

o; 

experiment

al; 

descriptivo-

correlacion

al; 

transeccion

al; 

encuesta 

estructurad

a + análisis 

de métricas 

(Facebook, 

Instagram, 

TikTok) 

Muestreo 

estratificad

o aleatorio; 

muestra = 

363 

seguidores; 

Especificas:  Especificas:  Especificas:  

¿De qué manera 

la frecuencia de 

publicaciones en 

las redes 

sociales afecta el 

incremento de 

ventas de Moda 

Kawaii Juliaca 

2025? 

Analizar cómo la 

frecuencia de 

publicaciones en 

redes sociales 

afecta el 

incremento de 

ventas de Moda 

Kawaii Juliaca 

2025. 

La frecuencia de 

publicaciones en 

redes sociales está 

positivamente 

relacionada con el 

incremento de ventas 

de Moda Kawaii 

Juliaca 2025. 

¿Cómo impactan 

las campañas de 

publicidad en las 

Evaluar el 

impacto de las 

campañas de 

Las campañas de 

publicidad en redes 

sociales tienen un 
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redes sociales en 

el incremento de 

ventas de Moda 

Kawaii Juliaca 

2025? 

publicidad en 

redes sociales 

sobre el 

incremento de 

ventas de Moda 

Kawaii Juliaca 

2025. 

impacto significativo 

en el incremento de 

ventas de Moda 

Kawaii Juliaca 2025. 

Monto total 

facturado por mes 

Porcentaje de 

clientes que 

realizan al menos 

una compra 

adicional en un 

periodo de tres 

meses 

 

cuestionari

o Likert + 

exportación 

de datos de 

publicacion

es e 

interaccion

es ¿En qué grado la 

interacción de los 

usuarios en las 

redes sociales 

afecta el 

incremento de 

ventas de Moda 

Kawaii Juliaca 

2025? 

Examinar en qué 

grado la 

interacción de los 

usuarios en redes 

sociales 

contribuye al 

incremento de 

ventas de Moda 

Kawaii Juliaca 

2025. 

El grado de 

interacción de los 

usuarios en redes 

sociales contribuye 

de manera 

significativa al 

incremento de ventas 

de Moda Kawaii 

Juliaca 2025. 
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MATRIZ DE DATOS 

Objetivo

s 

Variable

s 

Dimension

es 
Indicadores Técnica Instrumento 

Determin

ar la 

influencia 

de la 

aplicació

n de 

redes 

sociales 

en el 

incremen

to de 

ventas 

de Moda 

Kawaii 

Juliaca 

2025. 

Aplicació

n de 

redes 

sociales 

(VI) 

Frecuencia 

de 

publicacion

es Calidad 

de 

contenido 

Publicidad 

pagada 

Interacción 

- Número de 

publicacione

s semanales 

- Relevancia 

del 

contenido 

- Variedad de 

formatos 

- Presencia 

de anuncios 

- Nivel de 

interacción 

(likes, 

comentarios, 

compartidos) 

Encuesta 

Análisis 

de 

métricas 

digitales 

Cuestionario 

estructurado Reportes 

de 

Facebook/Instagram/Ti

kTok 

Incremen

to de 

ventas 

(VD) 

Volumen de 

ventas 

Valor 

monetario 

Fidelización 

de clientes 

- Cantidad 

de compras 

en los 

últimos 3 

meses 

- Monto 

promedio de 

compra 

- Recompra 

y 

recomendaci

ón 

Encuesta 

Registro 

document

al 

Cuestionario 

estructurado Registro 

de ventas 
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INSTRUMENTOS 

Cuestionario Estructurado  

 

 

 

 

 



68 
 

 

 

 



69 
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VALIDEZ DE INSTRUMENTO 

 

 

  



71 
 

EVIDENCIA DE RECOJO DE DATOS  
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