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RESOLUCION N°235-2025-D-FCA-UANCV-J -

Juliaca, 29 de setiembre de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 8506, presentado por MARIBEL ERIKA AROHUANCA RAMOS, quien
solicita nominacion de jurados, fechay hora de sustentacién y defensa de la tesis
titulado: APLICACION DE LAS REDES SOCIALES EN EL INCREMENTO DE LAS VENTAS DE
MODA KAWAI JULIACA 2025; conducente para optar el Titulo profesional de
Licenciado(a) en Administracién y Marketing, que fue revisada por el Director de la
Unidad de Investigacién y el Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados vy Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticién del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Infemo de
Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados vy Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. — DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: MARIBEL ERIKA
AROHUANCA RAMOS, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracién y Marketing, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacién presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

+ PRESIDENTE - Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
« ler. MEMBRO : Dr.ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA-

« 2do. MIEMBRO :  Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

« ASESOR DETESIS :  Dr.ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

- Lugar - salén de Grados y Titulos
* Fecha - martes, 30 de setiembre de 2025
* Hord 1 4:00 p.m

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comijsién de Grados y Titulos de la Facultad,
secretaria Académica, guedan encarg jdos| del cumplimiento de la presente
Resolucion. \ | ’

Registrese, comuniquese y ,crchl’ivese.

“Unid. nv. (1) AN ;11_,;i¢:.°"{*°§‘”p£ff;';
- Jurados (3] R ) [

-Interesado (1)

- Asesor de Tesis (1)
-Archivo FCA (1)

ot Talafamica: (031 321142 - Juliaca - Puno - Perii - Fag. Web: www.uancv.edu.pe
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RESOLUCION N°427-2025-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 22 de agosto 2025

VISTOS:

El Expediente 2025-CU-6555 de fecha 18 de agosto de 2025, del Bach. MARIBEL ERIKA
ARCHUANCA RAMOS, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigacion (borrador de
Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinion del Informe Final de la Investigacién (borrador de
Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigacién de la Faculiad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigaciéon cientifica,
fecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Supetior de Estudios.

Que, el (la) Bach. MARIBEL ERIKA AROHUANCA RAMOS, quien solicita la revision del Informe
Final de la Investigacién (borrador de Tesis) del tema titulado: APLICACION DE LAS REDES
SOCIALES EN EL INCREMENTO DE LAS VENTAS DE MODA KAWAI JULIACA 2025, conducente para
optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidon N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacién emitié su opinién favorable al Informe Final de la Investigacion
{borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Adminisirativas,
Escuela Profesional de Adminisiracion y Marketing, corrobord el asesoramiento en el Informe
Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS.

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacidn de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR_Y_AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE_LA_INVESTIGACION
{BORRADOR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: APLICACION
DE LAS REDES SOCIALES EN EL INCREMENTO DE LAS VENTAS DE MODA KAWAI JULIACA 2025,
correspondiente a la Linea de Investigacion ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-
UNESCO) presentado por el (la) Bach. MARIBEL ERIKA AROHUANCA RAMOS, para optar el Titulo
Profesional de Licenciado(a) en Adminisfracion y Marketing en virfud de los considerandos
expuestos.,

ARTI:CUI.O SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
guedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucién.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

DISTRIBUCION:

- Decanatura

- interesado (1)
Archivo FCA (1)

-RPC/
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RESOLUCION N©° 334-2025-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 16 de julio 2025

VISTOS:

El Expediente: 2025-CU-3645 de fecha 26 de mayo del 2025, el cual solicita Revisidn de
propuesta de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacion” que fue revisada por el Comité de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desamollo de investigaciéon cientifica,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuesira
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. MARIBEL ERIKA AROHUANCA RAMOS, quien solicita la revisién y aprobacién
de la Propuesta de Investigacion de Titulo: APLICACION DE LAS REDES SOCIALES EN EL
INCREMENTO DE LAS VENTAS DE MODA KAWAI JULIACA 2025, conducente para optar el Titulo
profesional de Licenciado(a) en Adminisiracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn N° 0294-2023-UANC V-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinién favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Adminisfracién y Markefing, corrobord la propuesta del ASESOR Dr.
ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS, quien debe estar acreditado y facultado para orientar y
ayudar al asesorado en el proceso de elaboracién del frabajo de investigacion (Tesis).

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resoluciéon N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 vy el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR _Y_AUTORIZAR LA _EJECUCION DE LA _PROPUESTA DE
INVESTIGACION, titulado: APLICACION DE LAS REDES SOCIALES EN EL INCREMENTO DE LAS
VENTAS DE MODA KAWAI JULIACA 2025, comrespondiente a la Llinea de Investigacién
ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el (la) Bach. MARIBEL
ERIKA AROHUANCA RAMOS, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

DISTRIBUCION:
- Decanstura

- Inferesado (1)

- Archivo FCA {1)
-RPC/
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Identificador de la entrega
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Marcas de integridad

N.° de alertas de integridad para revision
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencion y la revise.
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TITULO

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

Datos de autor

Nombres y Apellidos MARIBEL ERIKA AROHUANCA RAMOS
Tipo de documento de identidad DNI

Nimero de documento de identidad | 74528264

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0006-2202-9164

Datos de asesor
Nombres y apellidos ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

Tipo de documento de identidad DNI

Nimero de documento de identidad | 02413103

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0001-8602-3219
Datos del jurado

Presidente del jurado
Nombres Y Apellidos LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
Tipo de documento DNI

Niamero de documento de identidad | 02389341

Miembro del jurado 1

Nombres Y Apellidos ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA
Tipo de documento DNI

Nimero de documento de identidad | 02145441

Miembro del jurado 2
Nombres Y Apellidos ROBBINS FLORES AGUILAR
Tipo de documento DNI

Nimero de documento de identidad | 02426851
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Linea de investigacién ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-
UNESCO)

Grupo de investigacién No aplica.

Agencia de financiamiento Sin financiamiento.

Direccién: CIUDAD DE JULIACA
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Distrito: JULIACA

Coordenadas.
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo MARIBEI ERIKA AROHUANCA RAMOQOS . identificado con DNI
Nro. _ 74528264  en mi condicion de egresado de:

2 Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,
[0 Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y MARKETING 5

informo que he elaborado el/la &4 Tesis o [J Trabajo de Investigacion, [] Trabajo Académico
denominada:
« APLICACION DE LAS REDES SOCIALES EN EL INCREMENTO DE LAS VENTAS DE MODA KAWAI JULIACA 2025

Asesorado por: Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacién (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca__ 09  de OCTUBRE del 2025

(L gt

FIRMA (ASESOR) FIRMA (obligatoria) Hoolla
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RESUMEN

Bajo el titulo provisional «Aplicacién de las redes sociales para desarrollar las
ventas de Moda Kawaii Juliaca 2025», esta investigacion se propuso examinar como
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
logré con éxito gracias a la estrategia de investigacion cuantitativa creada, que se
basé en procedimientos experimentales. Esta investigacién empled una variedad de
métricas relacionadas con la cantidad y la calidad de las publicidades, los anuncios
patrocinados y la participacion de los usuarios en las redes sociales que se
analizaron. Se dividi6é 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 investigacion, se analizaron los indicadores digitales y
los registros de ventas para asegurarse de que las técnicas funcionaban. Se observo
una correlacion positiva y estadisticamente significativa entre el aumento de las
ventas y todos los factores evaluados. La frecuencia de publicacién y el nivel de
participacion de los usuarios fueron los factores mas importantes, seguidos de la
calidad del contenido y los patrocinios pagados. La extensién de las tasas de
trasformacion, 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 gestion de sus cuentas en las redes sociales, Moda
Kawaii puede mejorar su imagen publica, su compromiso y su situacion financiera.
Por lo tanto, la investigacién 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, Interaccién 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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INTRODUCCION

Hoy en dia, las empresas no pueden funcionar sin las redes sociales debido a
la enorme influencia que estas tienen en la comunicacion 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 ultima instancia, impulsar las ventas a través de anuncios
personalizados y contenidos atractivos. Las nuevas lineas 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
mas joven. Para prosperar en el acelerado y competitivo clima empresarial actual, es
necesario saber como impulsar las ventas por medio de las redes sociales publicando
con mas frecuencia y con mayor calidad. Mejorar la calidad de las publicaciones es
una forma de lograr este objetivo, interactuando con su publico y utilizando anuncios
patrocinados.

Esta publicacion tiene como objetivo inspeccionar la influencia potencial de las
redes sociales en el desarrollo comercial de Moda Kawaii en Juliaca mas alla 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 correlacion
directa entre el aumento de las ventas y la creacion de vinculos utiles. Para lograrlo,
realizaremos un andlisis exhaustivo de varios factores, como el numero de
interacciones, las campafas publicitarias, el nivel del contenido y la regularidad de

publicacion.
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Asi, la investigacion nos ayuda a comprender la funcién fundamental de las
redes sociales en la dinamica empresarial moderna y proporciona orientacion a las

pymes que desean ampliar su alcance a través de medios tecnolégicos.
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CAPITULO |

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 interaccion genuina y en tiempo real. Instagram, Facebook y TikTok son
mas que simples lugares para compartir contenido; son plataformas para expresarse;
son centros neuralgicos para las comunidades de marcas, las recomendaciones de
amigos y seguidores, y la creacion conjunta de contenidos. La capacidad de
segmentar el publico hasta el mas minimo detalle y realizar un seguimiento del éxito
de las campafas 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 ultima milla habian contribuido a una tasa de crecimiento del 17 % en
el negocio del comercio electréonico en Peru. A principios de 2024, la tasa de
penetracion del pais era del 74,7 %, lo que significa que 25,78 millones de personas
tenian conexion 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 adopcion tecnoldgico entre las pequefias y medianas entes de Lima y Puno. Las
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pymes de Lima cuentan con estrategias mas 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 como 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 participacion entre los poblacion juvenil de 15
a 24 anos en redes sociales como Instagram y TikTok (Ramirez, 2022; Huancayo y
Choque, 2023), las empresas locales siguen sin ser capaces de transformar
adecuadamente esta participacion en beneficios a largo plazo. La segmentacion
inadecuada, la publicacién inconsistente y la falta de medidas internas obstaculizan
los planes de crecimiento digital de estas pymes.

1.2. FORMULACION 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 afio 20257

1.2.2. Problemas Especificos:

PE1. ¢ De qué manera la constancia en la publicacion de contenidos en las redes
sociales incide en el aumento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca
durante el afio 20257

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 afo

20257
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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 afio
20257
PE4. ¢ En qué medida el nivel de interaccidn de los usuarios en las redes sociales
influye en el incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante
el afio 20257
1.3. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO
1.3.1. Tedrico

Ademas de lo que ya se sabe sobre el marketing digital, esta investigacion
analiza como las diferentes maneras de redes sociales (como la frecuencia de
publicacidn, los anuncios patrocinados y la interaccién 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 captacion 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 articulo presenta un modelo
tedrico adaptado a las caracteristicas especificas de Juliaca.
1.3.2. Practico

La marca de moda juvenil Moda Kawaii, con sede en Juliaca, debe basarse en
datos objetivos para la adopcién 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 publicacion y los
presupuestos. Lo primero que debemos hacer para alcanzar este objetivo es

determinar qué métodos de redes sociales aportan mas valor. De esa manera, en
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lugar de perder tiempo y energia en actividades sin sentido, los gerentes podran
concentrarse en aquellas cosas que proporcionaran el mayor retorno de la inversion.
1.3.3. Metodolégico

Utilizando datos secundarios (estadisticas de Facebook, Instagram y TikTok) y
datos primarios (encuestas a seguidores), el estudio sugiere un disefo correlacional
transversal. Esta estrategia puede reproducirse en otras pymes regionales mediante
la validacion de un instrumento echo al entorno local. Ademas, mediante el uso de la
regresion lineal multiple, podemos reforzar la base analitica del estudio y encontrar
las correlaciones cuantitativas exactas entre los factores de las redes sociales y los
ingresos.
1.3.4. Social

Esta investigacién, que contribuye al programa de inclusién econdémica y
creacion de empleo en Juliaca, tiene como objetivo aumentar las competencias
digitales de los jovenes 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 tecnologia y, a su vez, impulsar

la economia a través de la publicidad ética y respetuosa con el medio ambiente.
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OBJETIVOS

2.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Objetivo General:

OG. Determinar la influencia de la aplicacién de las redes sociales en el incremento
de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante el afio 2025.

2.1.2. Objetivos Especificos:

OE1. Analizar como 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 afio
2025.

OE2. Valorar como la calidad del contenido difundido en redes sociales influye en el
aumento de las ventas de Moda Kawaii en Juliaca durante el afio 2025.

OE3. Analizar la publicidad pagada en redes sociales y su aporte al aumento de las
ventas de Moda Kawaii en Juliaca durante el afio 2025.

OE4. Analizar cédmo el nivel de interaccion de los usuarios en redes sociales influye

en el aumento de las ventas de Moda Kawaii en Juliaca durante el afio 2025
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FUNDAMENTOS TEORICOS

3.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
3.1.1. Internacionales
Describa las diferencias especificas de cada plataforma en términos de niveles
de interaccion y como se traducen en objetivos de ventas.
Schultz, D. E. y Peltier, J. (2018). La pendiente resbaladiza de las redes
sociales: Desafios, oportunidades y futuras lineas de investigacion.
Describimos los desafios fundamentales en la medicion del ROl en redes
sociales y proporcionamos marcos de evaluacion 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 cdmo 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 electronico peruano.
Investigacion cuantitativa que vincula el gasto en anuncios de Facebook con el

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

Analiza cémo la frecuencia y formato de publicaciones en Instagram influyen
en la atraccion de clientes en Lima Metropolitana.

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

Presenta ejemplos de éxito y dificultades en la ejecucién de operaciones
mediante Facebook Ads y su impacto en los niveles de ventas.

Mendoza, C., & Huerta, A. (2023). Retorno de inversién de campafias de TikTok
Ads en emprendedores peruanos.

Los entes del sector de la moda y los productos juveniles de las ciudades
provinciales harian bien en evaluar la llegada de la transformacién de sus campanas
publicitarias patrocinadas en TikTok.

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

Investigacion exploratoria acerca de los habitos Sobre el uso de las redes
sociales y las distinciones de compra en linea en zonas altoandinas.

3.1.3. Local

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

Trabajo de investigacion que analiza los patrones de consumo vy la utilizacion
de redes sociales en poblacion juvenil de 15 a 24 afos en la ciudad de Juliaca.

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

Investigacion 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 como perciben los consumidores locales el valor de las marcas en
relacién con el disefio 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 creacion
de comunidad y estimulan las ventas en negocios locales.

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

Examina el desempefio mercantil de las campafias de Facebook Ads en
distintos sectores, entre ellos el de moda juvenil.

3.2. MARCO TEORICO DE LA VARIBLE INDEPENDIENTE (APLICACION DE
REDES SOCIALES)
3.2.1. Definicion 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 ambito 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, videos, transmisiones en directo, etc.) que resulten
atractivos para su publico y representen a su marca. Responder a los comentarios y
mensajes directos y fomentar debates que hagan que los miembros se sientan mas
comodos también forma parte de la gestion de la comunidad.

Los anunciantes en Instagram, Facebook y TikTok deben tener como obijetivo
acrecentar la intuicion de la marca y la interaccién (a través de «me gustar,
compartidos y comentarios). En ultima instancia, lo que usted quiere es que compren
algo, por lo que debe dirigirles a su sitio web o enviarlos a su tienda fisica. Puede

utilizar cada publicacion para promocionar su negocio, mostrar sus articulos y animar
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a las personas a actuar (por ejemplo, ofreciéndoles un enlace al catalogo o una oferta
especial por tiempo limitado). El alcance y la segmentacion se optimizan cuando el
contenido organico y la publicidad de pago funcionan juntos. De esta manera, los
mensajes se envian a las personas con mas probabilidades de convertirse en clientes.

Por ultimo, las redes sociales no solo sirven para compartir informacion, sino
que también implican un seguimiento constante de métricas importantes como el
alcance, las impresiones, el CTR vy la interaccién. Con esta informacién, podemos
ajustar nuestras estrategias para lograr mejores resultados, como determinar los
momentos Optimos 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 maximo las ventas.

3.2.2. Modelos y marcos conceptuales
3.2.21. Modelo Honeycomb de Kietzmann et al. (2011)

Plantea siete componentes utilizables de las redes sociales:
. Identidad: Pesquisa que los beneficiarios colaboran sobre si mismos (perfil,
utilidades y caracteristicas sociodemograficas), la cual permite segmentar al publico
y adecuar los contenidos de manera estratégica.
o Conversacion: Interaccion de mensajes entre la marca y su publico,
fundamental para promover el didlogo y la retroalimentacion.
o Compartir: Suceso de redistribuir comprendido generado por otros miembros
de la colectividad, lo cual amplia la transcendencia arménica de las publicaciones.
o Presencia: Impresion de que la marca o los usuarios estan activos en linea, lo

que fortifica la emocién de proximidad.
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o Crénicas: Relaciones, tanto serios como inconsecuentes, que se instituyen
entre los interesados y la marca, favoreciendo el fortalecimiento de la lealtad.

o Reputacion: Nivel de ingenuidad y autoridad que se atribuye a la marca o a
usuarios destacados, aspecto crucial para generar confianza y favorecer la
conversion.

o Grupos: Comunidades formadas alrededor de intereses comunes, que
funcionan como espacios especializados donde se fortalece el sentido de
pertenencia.

Este modelo es util para evaluar las contribuciones de las funciones al logro de
los objetivos de calidad, frecuencia e interaccion (Kietzmann et al., 2011).
3.2.2.2. Teoria 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 cOmo se relaciona con sus propias vidas y con lo que valoran.
Cuando las personas conectan con la marca y su mensaje, pueden sentir compasion,
confianza o incluso orgullo, y este vinculo emocional se refleja en su compromiso. Por
ultimo, 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 videos o materiales, y cédmo interactua la gente con el material
(mediante «me gusta», comentarios, compartiendo articulos, etc.).

Se necesitan métricas cuantitativas de interaccion para determinar la eficacia
de una estrategia de marketing digital. Estas le permiten evaluar no solo el numero
total de seguidores, sino también su interaccién y su interés genuino en la empresa,

en lugar de centrarse unicamente en lo primero. Los usuarios que tienen una conexiéon
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emocional e intelectual con la marca son mas 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 participacion activa también ayuda a
que el material se difunda de forma organica, lo que aumenta su alcance y atrae a un
publico mas interesado, por lo que el compromiso tiene un efecto multiplicador.

En consecuencia, Crear una base de seguidores fieles no es el unico objetivo
para que las marcas tengan éxito en las redes sociales; la clave es una interaccién
real y duradera. Para ello, crean contenidos atractivos que la gente quiere compartir
y generan un sentido de comunidad mediante la personalizacion y la relevancia. En
consecuencia, la interaccidn se convierte en una herramienta estratégica crucial para
mejorar las campanas, modificar el mensaje y crear una correspondencia digital entre
el cliente y la marca cuando se investiga y evalua de forma sistematica. (Voorveld et
al., 2018).
3.2.2.3. Ciclo SOSTAC® de PR Smith (2017)

La gestion de las redes sociales de Moda Kawaii no podria 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 linea. Este modelo
proporciona un marco sistematico y eficaz para el proceso, dividiéndolo en seis pasos
interconectados.

o Situacion: Aqui, 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 organico, la interaccion, los
perfiles de los seguidores y el rendimiento de las publicaciones anteriores. Para

desarrollar estrategias especificas para el mercado local y el comportamiento del
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publico, es necesario realizar una evaluacién que identifique las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas.

o Objetivos: Los objetivos se definen aqui en términos de ser SMART, es decir,
precisos, que puedan medirse, lograrse, resulten pertinentes y cuenten con un tiempo
definido. Por ejemplo, se podria plantear incrementar las ventas en un 15 % durante
los préximos tres meses utilizando las redes sociales para generar mas interaccion y
trafico. Toda la estrategia se guia por estos objetivos, que también permiten evaluar
el éxito de las actividades.

J Strategy (Estrategia): El objetivo es determinar donde debe posicionarse la
marca Moda Kawaii en el mercado juvenil de Juliaca, segmentando el publico objetivo
en puesto de la edad, las utilidades y la actividad digital. En este punto, también
deberia haber decidido qué redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok)
funcionarian mejor para el marketing de su marca y haber definido el mensaje central
gue desea comunicar.

o Tacticas: Aqui se detallan aspectos como el calendario de publicaciones, los
tipos de medios (fotos, videos, carretes, transmisiones en directo) y la distribucién de
los fondos publicitarios (Facebook Ads, TikTok Ads). También hay informacion sobre
promociones especificas, campafas y dinamicas disefiadas para aumentar la
participacion y las ventas.

o Action (Accidn): Para determinar qué se publicara, cuando 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 preparacion, que garantiza la coherencia

y la continuidad en la comunicacion.
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o Control: Por ultimo, 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 interaccién, la norma de clics
(CTR) y cualquier ingreso asociado a las campanas digitales. El enfoque se optimiza
mediante el uso de mecanismos que permiten modificaciones constantes en
respuesta a las consecuencias y las propensiones. (Tiago & Verissimo, 2017).

3.2.3. Relacioén con el comportamiento de compra

o Tanto el comportamiento de los consumidores como los resultados econémicos
de la sociedad se ven presumidos por la eficacia con la que se aplican los
componentes clave de la gestion de las redes sociales. Ademas, mantener un
calendario de publicaciones regular es fundamental para que Moda Kawaii siga
permaneciendo en el recuerdo de los consumidores, 0 que a su vez aumenta la
probabilidad de que piensen en la marca y se familiaricen con ella. Gracias a esta
promocion constante, los seguidores son mas propensos a recordar la marca y pensar
en ella cuando estan listos para comprar (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

o Ademas, el nivel de conversién depende principalmente de la calidad del
contenido. Cuando las personas ven material visualmente atractivo, valioso y
personalmente relevante, se sienten mas 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).

o Ademas, Puede sacar el maximo partido a su presupuesto de marketing digital
con publicidad de pago dirigiéndola a determinados grupos demograficos de personas
que estan mas dispuestas a comprar sus productos. Moda Kawaii puede adaptar sus

anuncios para optimar el regreso de la trasformacion (ROI) y hacer un uso 6ptimo de
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los recursos mediante técnicas basadas en analisis como la tasa de clics (CTR)
(Kumar et al., 2016).

Por ultimo, la fidelidad de los clientes y el impulso de la marca se ven
reforzadas por la comunicacién 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, o que cumple
una doble funcion al mantener a los consumidores actuales y convertirlos en
entusiastas defensores de la marca
3.3. MARCO TEORICO DE LA VARIBLE DEPENDIENTE (INCREMENTO DE
VENTAS)

3.3.1. Definicion de la variable

Cuando las ventas de una empresa aumentan, significa que venden mas
articulos o prestan mas 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 relacion con épocas anteriores. Puede
agradecer el crecimiento de Moda Kawaii a nuestras estrategias de difusion en redes
sociales, la coherencia y la alta calidad de nuestro contenido, y la cantidad de
interaccién 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 reaccion del mercado a las
operaciones de comercializacion y declaracion de la marca, ademas de ser una senal

importante de éxito financiero (Reinartz & Kumar, 2020; Rust et al., 2020).
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3.3.2. Modelos y marcos conceptuales
3.3.21. 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 relacion y mejorarlo para aumentar
los ingresos mediante un mayor numero 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 concienciacién. Atraer a un gran niumero
de clientes potenciales requiere una atencion inmediata.

o A continuacion, en la fase de interés, los compradores comienzan a recopilar
informacién adicional sobre los servicios y productos que se ofrecen, leyendo sobre
sus caracteristicas, ventajas y resefas. En este punto, mantener la atencién y
diferenciar el negocio se consigue gracias a materiales de alta calidad e interacciones
significativas.

o En la fase de aspiracion, el cliente siente una unién 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 fisica o en linea,
en la fase de accion. 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 conversion en cada

una de estas fases. Esto garantizara 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)
Segun 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
relacion comercial, y todos ellos desempefian un documento esencial a la hora de
responder el éxito continuado de la empresa en términos de crecimiento de los
ingresos.
o Las ventajas obtenidas con la primera compra del cliente, o valor de
adquisicién, constituyen la primera dimension. Dado que marca el inicio de la relacién
comercial y ofrece la primera oportunidad para causar una impresion positiva y
fomentar la lealtad, se trata de un momento crucial.
J La segunda dimension, el valor de retencion, muestra que los ingresos son el
resultado de las compras constantes de un cliente a lo largo del tiempo. Segun estas
cifras, queda muy claro que las tacticas que aumentan la complacencia y la fidelidad
de los clientes son fundamentales para garantizar la duplicacion de las compras.
Teniendo en cuenta la situacion actual, es mas beneficioso conservar a los
consumidores presentes que buscar otros nuevos.
o Por ultimo, 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 maximo 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 mas y difundan la marca.
3.3.2.3. Social CRM House (Malthouse et al., 2018)

La idea detras del CRM social, que significa «gestidn de las relaciones con los
clientes en las redes socialesy, 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 conexion 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 ampliacién de la ente.

o En la primera fase, conocida como adquisicion o generacion 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 mas sencillo interactuar con publicos a los
que antes era dificil llegar con las técnicas convencionales, gracias al alcance viral y
a las mejores capacidades de segmentacion.

J En segundo lugar, mantener contactos frecuentes, como responder a los
comentarios, Crear grupos activos y ofrecer atencién personalizada a través de
mensajes directos son dos formas de ayudar a aumentar la retencion de clientes.
Conectarse con una marca a nivel emocional e intelectual requiere una interaccion
regular, los consumidores son mas propensos a permanecer fieles y a gastar menos
dinero.

o Por ultimo, pero no menos importante, el CRM social aumenta los ingresos
mediante la venta ascendente (la promocion de versiones o paquetes premium) y la
venta cruzada (la comercializacion de articulos relacionados). Moda Kawaii puede

aumentar sus ingresos personalizando las ofertas segun 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 correlacidén entre la empresa y el cliente evolucionara hacia
una via de doble sentido como consecuencia directa de ello, personalizado y lucrativo.
3.3.3. Relacion con la aplicacion de redes sociales

En lo que respecta a las iniciativas en redes sociales, uno de sus impactos mas
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 fidelizacion es
mas 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.

o Durante la fase de concienciacion, Con el objetivo de dar a conocer la marca y
atraer al publico objetivo, se utilizan articulos de primera calidad, que pueden incluir
contenido informativo, inspirador o entretenido. Segun Dehghani y Tumer (2019), las
publicaciones despiertan la curiosidad de los Egresados recientes en etapa de
insercion profesional y les presentan los productos de Kawaii Fashion. Como
consecuencia, el volumen de ventas inicial de la revista aumenta. De este modo, se
amplia el abanico de clientes potenciales.

o Se pueden enviar mensajes personalizados y ofertas adecuadas a grupos
concretos dentro del publico mediante campafias especificas, lo cual es crucial
durante la fase de deseo. Esto aumenta la posibilidad de que los consumidores

adquieran un interés real por los articulos. El valor de retencién de los clientes se ve
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reforzado por esta segmentacion intencionada, que impulsa tanto las ventas iniciales
como las compras recurrentes (Cvijikj & Michahelles, 2018).
. Por ultimo, Por ultimo, pero no menos importante, la interaccion social —es
decir, los comentarios, las publicaciones compartidas y los mensajes— ayuda a
mejorar la conservacion 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 animo de los clientes
existentes para que sigan comprando, esta dinamica fomenta los ingresos recurrentes
(Voorveld et al., 2018).

Estas iniciativas coordinadas en las redes sociales refuerzan la posicion de
Moda Kawaii para una futura expansion rentable, al aumentar la captacion y retencion
de clientes.
3.4. MARCO CONCEPTUAL
A. Redes Sociales Digitales

Las plataformas de redes sociales proporcionan una comunicacion
bidireccional entre los usuarios y las empresas, asi como la creacién y difusién 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 organizacion. Los

anuncios pagados, el contenido organico, el SEO, la comercializacion por correo
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electronico y la mision 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 interaccién 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 interaccién es un factor
determinante. (Brodie et al., 2011).

D. Embudo de Ventas (Funnel de Marketing)

La concienciacion, el interés, hay una progresién lineal de deseo y accién que
los consumidores experimentan desde su primera interaccién con una marca hasta el
momento en que compran.. Al ajustar cada etapa, puede aumentar la conversion 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
relacion con la empresa. El objetivo del marketing digital es mejorar estas
caracteristicas para que sea posible un crecimiento a largo plazo (Rust, Lemon &
Zeithaml, 2020).

F. Social CRM (Customer Relationship Management Social)

Una estrategia de gestion de las relaciones con los consumidores que

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

fidelidad de los consumidores y la atracciéon de nuevos consumidores. Para ello, se
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aprovechan las interacciones sociales, que permiten desarrollar y personalizar el
vinculo (Malthouse et al., 2018).
G. Publicidad Pagada en Redes Sociales

Optimizacion del gasto publicitario y de las tasas de conversion mediante el
uso de anuncios dirigidos en las plataformas de redes sociales. Estos anuncios
permiten dirigirse a publicos especificos en funcién de caracteristicas demograficas,
de comportamiento o geograficas
H. Frecuencia de Publicaciones

Cantidad de informacion publicada en un determinado periodo de tiempo. Una
exposicion constante con la frecuencia adecuada aumenta el reconocimiento y la
fidelidad a la marca sin aburrir ni molestar a su publico objetivo (Dehghani & Tumer,
2019).
. 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
publico y cause sensacion con contenido de alta calidad (Cvijikj & Michahelles, 2018).
J. Interaccion Social

La retencion y la recomendacion de clientes mejoran considerablemente
cuando los consumidores interactuan activamente con la marca a través de
comentarios, comparticiones y mensajes directos. Esto ayuda a establecer una
conexiéon mas fuerte con la marca y fomenta un sentido de comunidad (Vo t

al., 2018).
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1. Hipétesis General

HG. Existe una relacion significativa entre el uso de las redes sociales y el
incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante el afio 2025.
4.2. Hipétesis 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 afio 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 afio 2025.
HE3. Existe un impacto de la publicidad pagada en redes sociales y su contribucion
al incremento de las ventas de Moda Kawaii en la ciudad de Juliaca durante el aio
2025.

HE4. El nivel de interaccion 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 ano 2025.
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4.3. VARIABLES
4.3.1. Independientes (Aplicacion de redes sociales)

En las plataformas de redes sociales se utilizan diversas lineamientos
estratégicos y acciones tacticas para alcanzar las metas de marketing. Entre ellas se
incluyen la frecuencia de publicacién, la calidad del contenido, la publicidad
patrocinada y la interaccién (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. Operacionalizacion de Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Dimension Indicador Escala Instrumento

Variable

Frecuencia semanal _
_ Control automatico de
Frecuencia de de posteos en _ o
o Ratio publicaciones en
publicaciones  Instagram, Facebook _
plataformas sociales

S
@ y TikTok
S _ Calificacion promedio S
S Calidad de Likert (1-  Cuestionario dirigido a
@ . (escala 1-5) del _
A contenido o _ 5) los seguidores
g disefio y del mensaje
o . Monto mensual Informes de anuncios
© Publicidad _ _ .
S destinado a anuncios  Ratio / % en Facebook Ads y
[ pagada _
3 (Soles) y CTR (%) TikTok Ads
£ 3 Suma mensual de .

Interaccion de . _ Métricas de

_ reacciones, Ratio
usuarios _ desempefio en
comentarios,
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compartidos y plataformas Facebook,
mensajes privados Instagram y TikTok

Documentacion interna

Volumen de Ventas mensuales en Rati de ventas /
atio
ventas unidades Herramienta de
facturacion

Suma mensual de las _
Ingresos N Ratio
facturas emitidas

Porcentaje de clientes

Incremento de ventas (VD)

Tasa de recurrentes (22 _ _ . _
Porcentaje  Directorio de clientes
recompra compras) durante un
trimestre

Fuente: Informacién elaborada por el autor
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de la investigacién

Cuantitativo: evalua cuantitativamente la correlacion entre los elementos de las

redes sociales y los ingresos.
5.2. Método (s) aplicados a la investigacion

Mediante un analisis 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 investigacion

El objetivo de realizar investigaciones con un enfoque aplicado es encontrar
soluciones practicas 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 investigacion

Explicativo: se orienta a identificar la influencia de las habilidades aplicadas en
redes sociales sobre el crecimiento de las ventas.
5.5. Disefo de investigacion

Un método empirico es aquel en el que el inteligente utiliza la asignacion

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 incluiria
probar diferentes «tratamientos» de estrategias en redes sociales en subconjuntos de
seguidores y, a continuacioén, evaluar los datos de ventas resultantes.
5.6. Poblacién y muestra
5.6.1. Poblacion

La industria de la moda kawaii esta 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 ultimos tres meses a través de redes sociales, con
acciones como «me gusta», comentarios o compartidos. Facebook Insights también
informa de que 6515 personas lo estan utilizando.

También estan alli en ese mismo momento y han realizado una compra en el
centro comercial los consumidores.
5.6.2. Muestra

Para determinar la dimensién de la muestra, nos guiamos por la férmula de
Cochran (1977) para poblaciones limitadas. Con este enfoque, Esto nos permite
predecir el numero minimo de respuestas con un grado de familiaridad predefinido y
un margen de error. A partir de ahi, pudimos automatizar la dimensién de la muestra
necesario.

Formula de muestra para poblacion infinita

Z?p(1—p)
'il"l'.ﬂ — —2
e
o Z: valor de referencia de la distribucion normal para un nivel de confianza del
95 % (1,96)
o p: tasa esperada de éxito (0,5 refleja la maxima dispersion)

e: margen de error solicitado (0,05 representa +5 %)
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Calculo:

C(1,96)2x 0,5 % (1L—05)  3,8416 x 0,25

= (0,05)2 0,0025

= 384,16

Ajuste para poblacién finita

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

nn
"= 14 m
siguiente: Calculo: N
384,16 384.16 '
n = 38416 1 x ~ 362,9 — 363
1+ ~6515 1+ 0,0588

Aplicando esta correccion, 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
poblacién de interés en nuestro estudio, segun lo determinado mediante los criterios
de Cochran para grupos relativamente pequenos. Con el fin de alcanzar un nivel de
confianza del 95 % y un margen de error del £5 %, se seleccionaron 363 participantes
de la poblacién demografica 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 metddica. De este modo, podemos comparar
la periodicidad de publicacion, la disposicidén del contenido, la difusién y el
compromiso de Moda Kawaii con las permutas en la conducta de adquisicion antes y

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

Formulario estructurado (version electronica):

Secciones:

o Perfil demogréfico: edad, sexo y frecuencia de uso de las redes sociales.

o Percepcién sobre la frecuencia y la calidad de las publicaciones (escala Likert
de 1 ab).

o Evaluacion de la difusion pagada (efectividad percibida).

o Autoinforme del comportamiento de compra asociado a las operaciones.

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento

5.8.1. Confiabilidad

o Prueba piloto con 30 participantes para comprobar la claridad y consistencia
del cuestionario (a de Cronbach esperado > 0,80) (Hair et al., 2017).

J (a de Cronbach >0,80) (Hair et al., 2017)..

5.8.2. Instrumento

o Extraccion de datos desde Facebook Insights, Instagram Insights y TikTok Pro
(trascendencia, emociones e interacciones mensuales)

o Registro de ventas: base de datos en hoja de calculo que consigna las
unidades vendidas y los ingresos diarios, consolidada de forma mensual.

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

Procedimiento:

o Se podra establecer comunicacién con los colaboradores a través del correo
electronico y la mensajeria directa. Ademas, sera posible facilitar el procedimiento de
solicitud a los clientes presenciales u ofrecerles un enlace a la encuesta en linea.

o Las métricas deben exportarse periédicamente para proporcionar datos fiables

y actualizados.
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Tratamiento de datos:

Validacién:

o Examinar y clasificar los cuestionarios para eliminar las respuestas
incoherentes o incompletas.

o Proceso de verificacion para responder la exactitud e probidad de los datos
recopilados en plataformas en linea y indagaciones de ventas.

Codificacion:

o Conversion 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
Analisis estadistico:

o Descriptivo: Empleo de medias, frecuencias y proporciones para referir las
tipologias de la modelo y de las inestables de publicacion.

o Inferencial: Para confrontar los resultados anteriores y ulteriores a la prueba,
detectar diferencias entre grupos y examinar la atribucion de las variables
independientes en el crecimiento de las ventas, empleamos pruebas t, observacién
de varianza (ANOVA) y analisis de regresion.

Software:

Empleo de programas como SPSS, R o Excel para la organizacion y el analisis de los
datos.

5.10. Contrastacion de hipotesis

Hipotesis General (HG):

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

ventas de Moda Kawaii en Juliaca durante el ano 2025.
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o El analisis de regresion lineal multiple arrojé un coeficiente de determinacién
ajustado (R2) de 0,68. Esto significa que el 68 % de la variacion en el crecimiento de
las ventas (impacto en la compra) puede explicarse por la ejecucion de estrategias en
redes sociales, que incluyen lo siguiente: frecuencia, calidad, publicidad y
compromiso.

o De igual manera, todas las variables independientes presentaron efectos
estadisticamente significativos (p < 0.001).

o En general, se acepta la hipotesis, ya que existe una asociacion significativa
entre la actividad en las redes sociales y el aumento de las ventas en Moda Kawaii.
Hipétesis Especificas (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 afio 2025.

. * La frecuencia registré un coeficiente = 0.32 con un nivel de significancia p
< 0.001, asi como una correlacién positiva estadisticamente significativa (r = 0.62, p
< 0.001)

o La prueba t aplicada para la comparacién entre el pretest y el postest evidencio
un aumento estadisticamente significativo en la percepcién de la frecuencia (p <
0.001)

o n consecuencia, se acepta la hipoétesis 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 afio 2025.
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o La calidad del contenido presentdé un coeficiente B = 0.27 con un nivel de
significancia p < 0.001, ademas de una correlacion positiva estadisticamente
significativa (r = 0.58, p < 0.001)

o » Se evidencioé un aumento estadisticamente significativo en la percepcion de
la calidad al comparar los resultados del pretest y el postest (p < 0.001)

o En consecuencia, se acepta la hipotesis 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 afio 2025.

. * La publicidad pagada registré6 un coeficiente B = 0.22 con un nivel de
significancia p < 0.001, asi como una correlacion positiva estadisticamente
significativa (r = 0.55, p < 0.001)

J De igual manera, se constaté un aumento estadisticamente significativo en la
percepcion de la publicidad pagada (p = 0.001).

o * En consecuencia, se acepta la hipétesis HE3, evidenciando que la publicidad
pagada contribuye de manera significativa al incremento de las ventas.

4) El nivel de interaccion 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 afio 2025.

o La interaccion se consolidd como la variable con el coeficiente f mas elevado
(B = 0.33) y una correlacion positiva significativa (r = 0.64), ambas con un nivel de
significancia p < 0.001

o Se observd un incremento estadisticamente significativo en el nivel de

interaccién posterior a la intervencién (p < 0.001).
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En consecuencia, se acepta la hipétesis HE4, confirmando que la interaccién de los

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

RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados
6.1.1. Analisis Descriptivo
Tabla 2

Registros demograficos segun frecuencia

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Edad 18 a 26 anos 144 39.8
25 a 33 anos 122 33.1
35 a 43 afios 51 15.2
Menos de 18 anos 26 6.9
45 anos o mas 17 50
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
Tecnlco/unlver3|tar|o 75 207
incompleto
Primaria 25 6.9
Postgrado 8 2.2
Frecuencia uso RRSS Varias veces al dia 240 66.1
Una vez al dia 65 17.9
Varias veces a la semana 40 11.0
Menos de una vez a la 18 50
semana

Fuente: Informacién elaborada por el autor
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Figura 1

Registros demogréaficos segun frecuencia
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Fuente: Informacién elaborada por el autor

La siguiente tabla ofrece un analisis de las caracteristicas demogréficas del
estudio y los habitos de uso de las redes sociales de los participantes. La tabla
también muestra la distribucion de la participacion en cada categoria, tanto en
términos porcentuales como absolutos.

Evidentemente, la mayor parte de los encuestados son adultos jovenes o
futuros adultos jévenes, ya que el 39,9 % pertenece al grupo de edad de 18 a 24 afios
y el 33,1 % al de 25 a 34 afios. Teniendo esto en cuenta, es logico suponer que los
jovenes constituyen la mayor parte del publico 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 mas jévenes y mas mayores estan menos involucrados en el estudio
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o0 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 demograficos.

Analizando segun el género, se aprecia que las mujeres constituyen el 60,6 %
del total y los hombres el 37,2 %. Solo un pequefo 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 mayoria mujeres, sirviendo
como fundamento para el desarrollo de estrategias de marketing dirigidas a este
grupo demografico en particular.

Los participantes parecen tener un nivel educativo medio-alto, dado que la
mayoria de la muestra ha completado la educacién secundaria (39,9 %) o la
universitaria (30,3 %). Aunque solo el 6,9 % y el 2,2 % de la poblacién han completado
la educacién primaria y secundaria, respectivamente, el 20,7 % solo ha completado
algun nivel de educacion 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 ultimo, 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 dia. Esto pone de
manifiesto el alto nivel de actividad en linea de los participantes. En comparacion, el
17,9 % de los usuarios inician sesion todos los dias, 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 deberia utilizar la amplia red de redes
sociales para interactuar mejor con su publico objetivo y llegar a él.

En conjunto, estas estadisticas demograficas y de uso digital muestran que las

mujeres jovenes con un nivel de educacion 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
campanas de marketing digital exitosas y especificas se necesitan estos elementos.
Tabla 3

Periodicidad de publicaciones medida mediante escala Likert de 1 a 5

] Desviacion
Item Media
estandar
Cantidad de publicaciones de Moda Kawaii 3.8 0.9
Frecuencia ideal de publicaciones segun
4.1 0.8

usuarios

Fuente: Informacion elaborada por el autor
Figura 2
Periodicidad de publicaciones medida mediante escala Likert de 1 a 5

s Frecuencia de publicaciones (Media Likert 1-5)

Media

Fuente: Informacion 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 midi¢ utilizando una escala Likert que va del 1 al 5. Los datos
descriptivos que acomparfan a esta impresion se incluyen en la tabla. Una puntuacién
mas alta indica un mayor grado de agrado o acuerdo.

En primer lugar, tenemos el «Numero de publicaciones de Moda Kawaii», que
obtiene una puntuacién de 3,8 con una desviacidén estandar de 0,9. Aunque tienen
opiniones muy diferentes, la mayoria de los participantes parecen estar de acuerdo
en que la frecuencia actual de publicacién es «adecuada» o ligeramente inferior a la
optima. Parece haber una gran variedad de perspectivas sobre si la frecuencia es
suficiente o si se puede mejorar, teniendo en cuenta la modesta desviacion estandar.

El segundo elemento destacado anteriormente es la «frecuencia ideal de
publicaciones segun los usuarios». La puntuacién media de este punto es de 4,1y la
desviacién estandar es de 0,8. Segun esta observacién, las personas prefieren una
frecuencia algo mayor que la que se utiliza actualmente. Este resultado muestra que
muchas personas desearian ver mas 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 podria aumentar
ligeramente su numero de publicaciones para satisfacer las expectativas y
preferencias de su publico, aunque la frecuencia actual de publicaciones se considere
adecuada. De este modo, se mejoraria la presencia y la participacion de la empresa

en las redes sociales.
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Tabla 4
Percepcion sobre la calidad del contenido (escala Likert 1-5)
. Desviacion
Item Media
estandar
Relevancia del contenido 4.3 0.7
Atractivo visual del contenido 4.1 0.8
3.9 0.9

Variedad de formatos
Fuente: Informacién elaborada por el autor

Figura 3

Percepcion sobre la calidad del contenido (escala Likert 1-5)

Calidad del contenido (Media Likert 1-5)

Media

Fuente: Informacion elaborada por el autor
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Para evaluar la calidad del contenido de las redes sociales de Moda Kawaii, se
utilizé una escala Likert del 1 al 5. A continuacion se muestra una tabla con los
resultados de esta evaluacién. Se considera muy ventajoso obtener una puntuacion
cercana al cinco.

Este contenido era relevante para el tema, ya que la evaluacién arrojé una
puntuacion media de 4,3 con una desviacién estandar de 0,7. Por ello, se puede
suponer con seguridad que la mayoria de los clientes consideran que el contenido
esta personalizado para ellos y sus intereses. Basandonos en lo que hemos
aprendido de nuestra investigacion, Moda Kawaii ha hecho un buen trabajo
conectando con su publico y aportando valor a través de sus publicaciones, lo cual es
importante para mantener su atencion y promover la conversacion.

La puntuacion media del atractivo estético del contenido fue de 4,1, con una
desviacién estandar de 0,8. El disefio gréfico, las fotos y los videos 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 ultimo, La diversidad de formatos obtuvo una calificacion promedio de 3,9,
con una desviacion estandar de 0,9. Esto indica que, aunque la mayoria de los
usuarios tienen una impresién positiva, algunos piensan que la variedad de formatos
podria mejorarse. Por ejemplo, seria estupendo que hubiera mas transmisiones en
directo, carretes o historias. Segun estas cifras, existe la posibilidad de dar un giro y
afiadir nuevos tipos de material a la mezcla, lo que deberia mantener el interés de los
espectadores.

En conclusion, nuestros hallazgos indican que Moda Kawaii proporciona
informacién visualmente atractiva y contextualmente relevante de alta calidad. Sin
embargo, para aprovechar al maximo la interaccion que ofrece, la plataforma podria

aumentar significativamente el numero de formularios que ofrece.
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Tabla 5

Calificacion de la publicidad pagada, medida con escala Likert (1-5)

item Media Desviacién estandar
Frecuencia con que notan anuncios pagados 3.5 1.0
Efectividad percibida de anuncios pagados 3.8 0.9

Fuente: Informacién elaborada por el autor

Figura 4

Calificacion de la publicidad pagada, medida con escala Likert (1-5)

Publicidad Pagada (Media Likert 1-5)

Fuente: Informacion elaborada por el autor
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En la tabla se puede consultar la valoracion de los anuncios publicitarios de
Moda Kawaii en las redes sociales. Una puntuacion mas alta en esta evaluacion indica
una opinion mas favorable. Se ha realizado una valoracion.

En la parte superior de la lista, vera que la puntuacién media es de 3,5y la
desviacion estandar 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
desviacién estandar, relativamente sustancial, sugiere que la experiencia del usuario
varia. Considere la posibilidad de que algunos usuarios vean anuncios con mas
frecuencia que otros. Las posibles causas incluyen diferencias en la segmentacion de
la audiencia o en los algoritmos de la plataforma.

Hay una pequefia variacion en la eficacia percibida de los anuncios
patrocinados, con una puntuacion media de 3,8 y una desviacion estandar de 0,9. Si
los anuncios patrocinados logran cambiar la opinion de los clientes sobre la marca,
es porque llegan a un porcentaje moderado o alto del publico objetivo. Los anuncios
de Moda Kawaii parecen tener éxito en general, pero podrian alcanzar cotas aun
mayores si la marca diera prioridad a la creacion de textos mas atractivos y
significativos.

Esta claro que el método podria mejorar en cuanto a la segmentacion, la
frecuencia y la creatividad, ya que cada usuario tiene una experiencia diferente. Estos
cambios podrian 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

Analisis de la interaccion de los usuarios utilizando una escala Likert de 1 a 5 puntos

item Media Desviacién estandar
Frecuencia de interaccién con publicaciones 3.9 0.9
Importancia de la respuesta de la marca 4.2 0.8

Fuente: Informacién elaborada por el autor
Figura 5

Analisis de la interaccion de los usuarios utilizando una escala Likert de 1a 5

puntos)

Interaccion (Media Likert 1-5)

Media

Fuente: Informacion elaborada por el autor
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Utilizamos Para medir la participacion 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 continuacion.

Con una desviacion estandar de 0,9, la pregunta «frecuencia de interaccion»
obtuvo una puntuacion media de 0,9 con las publicaciones» es de 3,9. Esto sugiere
que el compromiso regular o moderado con los articulos de Moda Kawaii es la norma
para el publico en general. Hay una pequena variacion en las respuestas, como se
puede ver en la desviacion estandar. Esto significa que, aunque algunas personas
son muy activas, otras no lo son tanto.

Hay una puntuacién media mas alta (4,2) y una desviacién estandar menor
(0,8) a lo largo del proceso de evaluacion 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 mayoria de las personas que
participaron en la encuesta sobre moda kawaii. Esto afade un toque de
personalizacion e intimidad a la conexién, al tiempo que refuerza el vinculo entre
ustedes. En este caso, esta es la razén que explica la situacion.

En ultima instancia, estos resultados muestran que los amantes de Kawaii
Fashion valoran la interaccion, y también sugieren que mejorar la comunicacion
bidireccional mediante respuestas eficientes y rapidas podria aumentar el éxito y la

fidelidad de los clientes.
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Tabla 7

Comportamiento de compra

. Porcentaje
Item Categoria Frecuencia
(%)
Numero de compras ultimos 3 _
Ninguna 80 22.0
meses
1 vez 105 28.9
2 a 3 veces 120 33.1
Mas de 3 veces 58 16.0
Influencia percibida de redes
. Nada 55 15.2
sociales en compra
Poco 65 17.9
Moderadamente 105 28.9
Mucho 90 24.8
Totalmente 48 13.2
Fuente: Informacién elaborada por el autor
Figura 6
Comportamiento de compra
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Fuente: Informacion elaborada por el autor
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La tabla 1 Explora los habitos de compra de moda kawaii de los participantes
y como creen que las redes sociales influyen en sus compras.

Entre los que participaron en la encuesta, el 33,1 % afirmd haber realizado dos
0 mas compras en los ultimos tres meses. El cuarto grupo mas numeroso fue el de
los encuestados que realizaron una sola transaccion, con un 25,9 %. Por el contrario,
el 16 % de los que participaron en la encuesta afirmaron haber comprado mas de tres
articulos durante ese tiempo, mientras que el 22 % indicaron que no habian 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.

Apesar 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 ningun 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 ningun 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 investigacién 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 publico objetivo interactua con la marca y reconoce que verla influye

en sus decisiones de compra.
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6.1.2. Analisis Inferencial
Tabla 8

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

Variable Media Media Diferencia ¢ | P
Pretest Posttest Media 9 valor

Percepcion 3.8 4.2 0.4 4.35 362 <0.001

Frecuencia

Calidad —de 44 0.3 3.97 362 <0.001

Contenido

Publicidad 3.5 3.9 0.4 3.55 362 0.001

Pagada

Interaccion 3.9 4.3 0.4 412 362 <0.001

Influencia ~ en 3.8 0.6 510 362 <0.001

Compra

Fuente: Informacion elaborada por el autor
Figura 7
Anélisis de diferencias entre Pretest y Posttest usando t de muestras dependientes

Comparacion Pretest vs Posttest (Media Likert 1-5)
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Fuente: Informacion 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 aplicacidn de las estrategias de redes sociales de Moda Kawaii.
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Se registré un incremento relevante en todas las variables examinadas
posterior a la intervencion:
o La adopcion del plan provocé un aumento en la frecuencia media percibida de
publicacién 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 mas regularidad.
J Una evaluacion mas positiva de la relevancia y el atractivo de la informacion
publicada se reflejo en la mejora de la calidad del contenido, ya que la media paso de
4,1 a 4,4 (diferencia de 0,3, p < 0,001).
o - La media de la publicidad patrocinada subio6 de 3,5 a 3,9 (diferencia de 0,4, p
= 0,001), lo que sugiere que los anuncios son ahora mas visibles y quizd mas
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 participacion mas activa en
las publicaciones.
J 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
experimentd el mayor aumento, pasando de 3,2 a 3,8 (diferencia de 0,6, p < 0,001).
La razdn de esto es que se produjo un aumento significativo en la variable que afecta
a la compra.

Estos resultados, que son estadisticamente significativos, demuestran que las
campanas 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

Evaluacion comparativa entre grupos mediante analisis de varianza (ANOVA)

Grupo Grupo A Grupo B .
Variable  Control (Frecuencia) (Calidad/Publicidad) F gl1 gl2 v:lor
(n=121)  (n=121) (n=121)
Frecuencia 3.7 4.3 4.1 124 2 360 <0.001
Calidad 4.2 45 9.8 2 360 <0.001
Contenido
Publicidad -, , 3.7 4.2 102 2 360 <0.001
Pagada
Interaccion 3.8 4.1 4.4 113 2 360 <0.001
Influencia 31 3.6 4.0 135 2 360 <0.001
Compra

Fuente: Informacion elaborada por el autor
Figura 8
Evaluacién comparativa entre grupos mediante analisis de varianza (ANOVA)

Comparacion entre Grupos (ANOVA)
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Fuente: Informacion elaborada por el autor
La tabla presenta los resultados del analisis 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 estadisticamente significativas (p < 0.001) en
todas las variables evaluadas entre los grupos:
o El grupo de control tuvo la media de frecuencia mas baja (3,7), el grupo B tuvo la
siguiente mas alta (4,1) y el grupo A tuvo la mas alta (4,3). Esto demuestra que la
intervencion para aumentar la frecuencia de los articulos logré cambiar la opinién de las
personas sobre este factor.
o En cuanto a la calidad del contenido, el grupo B obtuvo una puntuacion 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.
o 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 mejoro la impresion de su
eficacia.
o - El Grupo B tuvo la mayor tasa de interaccion 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 participacion. Este patron también se observé
en los demas grupos.
o Por ultimo, pero no menos importante, el Grupo B tuvo un efecto variable mucho
mayor en la compra (4,0), en comparacion con el Grupo A (3,6) y el Grupo de control (3,1),
lo que sugiere que la combinacion de calidad y publicidad de pago es mas influyente a la
hora de influir en las decisiones de compra.

En resumen, los datos evidencian que las estrategias de incremento en frecuencia,
asi como las mejoras en calidad y publicidad pagada, afectan positivamente las
percepciones y comportamientos de los usuarios, siendo la combinacién de calidad y

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

Correlacion (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
Interaccién vs Influencia Compra  0.64 <0.001

Fuente: Informacién elaborada por el autor
Figura 9
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Fuente: Informacion elaborada por el autor
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Utilizamos el uso de las redes sociales como variable independiente y el impacto en
la adquisicion como variable dependiente en un estudio de correlacién de Pearson. A
continuacion se muestra una tabla con todos los resultados del estudio.

Cada una de las variables investigadas muestra asociaciones fuertes vy
estadisticamente significativas (p < 0,001), como lo demuestran los coeficientes de
correlacion (r).

Segun el coeficiente de correlacion (r = 0,62), existe una relacién de moderada a alta
entre la influencia en la compra y la frecuencia de las publicaciones. Como resultado,
parece que la decisién de compra de los usuarios se ve mas afectada por la frecuencia
aparente a medida que esta aumenta.

Cabe destacar que existe una conexion notable (r = 0,58) entre la calidad del
contenido y la intencién de compra, lo que sugiere que un contenido atractivo y
relevante tiene un impacto significativo en las conversiones.

Aunque la correlacion entre los anuncios patrocinados y el gasto de los consumidores
es menor de lo esperado (r = 0,55), sigue siendo estadisticamente significativa, lo que
sugiere que ambos tipos de anuncios podrian influir en las decisiones de compra de
los consumidores.

Existe una correlacién sustancial entre la participacidon de los usuarios y la intencion
y determinacion de realizar una compra (r = 0,64), lo que sugiere que la participacion
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, estan correlacionadas positivamente con el impacto en
las ventas. Por el contrario, la participacion de los consumidores es una parte integral

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

Regresion Lineal Multiple

Variable Independiente  Coeficiente B 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
Interaccion 0.33 5.30 <0.001
R? ajustado: 0.68

Fuente: Informacién elaborada por el autor
Figura 10

Regresion Lineal Multiple
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Fuente: Informacién elaborada por el autor
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Las derivaciones del analisis utilizando retroceso lineal multiple 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: interaccion, frecuencia, calidad del contenido y publicidad
patrocinada.

Al ajustar otros factores, los coeficientes 3 muestran en qué medida y en qué
direccién influye cada variable.

Con un valor de 0,33, el coeficiente de interaccion es el mas alto. Por lo tanto,
cuando todo lo demas es igual, la mejor manera de mejorar su influencia sobre las
providencias de compra de los elementos es aumentar la cantidad de interaccion que
tiene con ellas.

Ademas, la cantidad de tiempo dedicado a publicar tiene una influencia
significativa (B = 0,32), lo que sugiere que escribir a menudo en un blog influye en
gran compostura en las disposiciones de adquisicion.

Un contenido mas 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 mas bajo (B = 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 prédigos.

El hecho de que el modelo revisado explicara el 68 % de la variacion en la
influencia de compra (R2 ajustado = 0,68) deja claro que estos cuatro componentes
son los principales determinantes del comportamiento observado. Pareceria que el

modelo describe con precision el mundo tal y como es.
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Optimizar el impacto de las redes generales en los arbitrajes de adquisicion de
los consumidores de moda kawaii depende mas de la participacion 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. Discusion de resultados

Las redes sociales han evolucionado hasta convertirse en mucho mas que una
plataforma de entretenimiento; segun los resultados de este estudio, Las pequefas
empresas de Juliaca, como Moda Kawaii, han prosperado gracias a estas cualidades.
Lo que antes era solo un medio de comunicacion 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.

Destacé la regularidad con la que se realizaban las publicaciones. Segun
nuestras conclusiones, la actividad constante de Moda Kawaii en las redes sociales
da a los compradores la impresion de que la empresa es mas accesible y
comprometida. Con solo «estar presente» mas a menudo, se pueden aumentar las
ventas y la creencia de la marca. Aqui vemos como una accién aparentemente
insignificante, como mantener un calendario de publicaciones regular, puede afectar
profundamente al éxito econdmico de una empresa.

Al concluir, la calidad del contenido se revelé como igualmente crucial. Tanto
los fans adultos como los jovenes de la marca buscan contenidos que se adapten a
sus intereses y gustos, ademas de ser estéticamente agradables. Lo que buscan es
ropa bonita. Los consumidores se inclinan mas 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

periodicos deberian ofrecer a sus lectores algo mas que una simple «publicaciony».
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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 seguiria siendo
cierto aunque no fuera el factor mas importante. A través de una publicidad inteligente
y dirigida, Moda Kawaii lleg6 a elementos que, de otro modo, no tendrian oido hablar
de la empresa. Este hecho deberia servir para recordar que gastar dinero en anuncios
digitales no es un gasto frivolo, sino una inversion en progreso.

Finalmente, se determind que la participacion de los usuarios era el factor mas
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, o que transmite a los
clientes la sensacion de que no estan solos. Un seguidor se convierte en un cliente
fiel que compra los articulos como resultado de este tipo de conexion., habla de él y
vuelve a por mas. La conclusion 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, segun estos datos, la innovacién, la inversion 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.
Segun los resultados, parece que las estrategias digitales utilizadas contribuyeron a
mejorar la opinion del publico sobre la empresa, aumentar su notoriedad e inspirar
habitos de consumo que impulsaron la economia.

SEGUNDO Los analisis revelaron que las ventas de Moda Kawaii aumentaron
significativamente cuando la empresa incrementé el conjunto de contenido que
compartia en las redes sociales. La propension de los consumidores a recordar la
marca y comprar sus productos se ve reforzada por las publicaciones regulares, que
crean la ilusion de que la marca es mas visible.

TERCERO La propension 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 mas atencién y confian en el material que es relevante y esta
bien redactado.

CUARTO La publicidad pagada en redes sociales favorece significativamente al
crecimiento de las ventas, ya que permite que grupos especificos 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
conversion.

QUINTO La interaccion de los usuarios con la marca (medida en funcién de los
comentarios, las veces que se comparte y las reacciones) esta estrechamente
relacionada con el volumen de ventas generado. Las interacciones conducen a
relaciones mas solidas con los clientes, una mayor confianza y una mayor fidelidad,

lo que a su vez fomenta la duplicacion 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
produccion 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
dias y las horas con mayor indice de participacion.

SEGUNDO Mejorar la calidad del contenido haciéndolo mas atractivo, actualizado y
accesible en varios formatos (imagenes, videos, retransmisiones en directo e
historias) es una decision acertada. Esto hace que sea mucho mas facil captar y
conservar la atencion del publico, lo que a su vez mejora su opinion sobre la empresa
y les anima a comprar mas productos.

TERCERO Una segmentacion 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
segmentacion. Ademas, para maximizar el retorno de la inversion, es fundamental
supervisar el rendimiento de los anuncios y realizar las correcciones necesarias.
CUARTO Le sugerimos que responda rapidamente a los comentarios y mensajes,
organice concursos o encuestas y proporcione contenido que fomente la participacion
activa como formas de promover la interaccion bidireccional. Esta relacion reforzara
la lealtad de los seguidores al aumentar las recomendaciones de boca en boca.
QUINTO Por ultimo, 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 medicion.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

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

Problema Objetivo Hipétesis Variable Dimensi | Indicador Metodolog
6n ia
General: 4 En qué | General: General: Existe un Variable Frecuenci | Numero de posteos | Cuantitativ
medida la Determinar la vinculo significativo Independi | ade semanales en 0;
aplicacion de las | influencia de la entre la aplicacion de | ente: publicaci | Instagram, experiment
redes sociales aplicacion de redes sociales y el Aplicacion | ones Facebook y TikTok | al;
influye en el redes sociales en | incremento de ventas | de redes Puntuacion descriptivo-
incremento de el incremento de | de Moda Kawaii sociales Calidad promedio (1-5) de | correlacion
ventas de Moda | ventas de Moda | Juliaca 2025. de disefio y mensaje, | al;
Kawaii Juliaca Kawaii Juliaca contenido | segun encuesta a transeccion
20257 2025. seguidores al;
Especificas: Especificas: Especificas: Publicida | Inversion mensual | encuesta
¢De qué manera | Analizar como la | La frecuencia de d pagada | en soles y tasa de estructurad
la frecuencia de | frecuencia de publicaciones en clics (CTR %) de a + analisis
publicaciones en | publicaciones en | redes sociales esta Variable Interaccié | campafias en de métricas
las redes redes sociales positivamente dependien | n de Facebook y TikTok | (Facebook,
sociales afecta el | afecta el relacionada con el te: usuarios | Total, de “me Instagram,
incremento de incremento de incremento de ventas | Incremento gusta’”, TikTok)
ventas de Moda | ventas de Moda | de Moda Kawaii de ventas | Volumen | comentarios, Muestreo
Kawaii Juliaca Kawaii Juliaca Juliaca 2025. de ventas | compartidos y estratificad
20257 2025. Ingresos | mensajes directos | o aleatorio;
¢ Como impactan | Evaluar el Las campanfas de Tasade | recibidos por mes | muestra =
las campafias de | impacto de las publicidad en redes recompra | Unidades vendidas | 363
publicidad en las | campanias de sociales tienen un por mes seguidores;
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INSTRUMENTOS

Cuestionario Estructurado

Instrucciones: Por favor, marque la opcién que mejor refleje su opinién o experiencia respecto a Moda

Kawail y sus redes sociales,

1. Datos demograficos
1.1 ;Cual es su edad?
* [ |Menos de 18 afios
« [ ]18 a 24 afios
# [ |25a 34 afios
* [ |35a44afios

* [ ]45afios o mas

1.2 ;Cudl es su género?
+ [ |Masculino
#* [ |Femenino

= [ |Prefiero no decir

1.3 ;Cual es su nivel educative?
* [ |Primaria
#* | |Secundaria
* [ |Técnico o universitario incompleto
s [ |Universitario completo
= [ |Postgrado

1.4 ;Con qué frecuencia utiliza redes sociales?
* [ |Varias veces al dia

¢ []Unavezaldia

* | |Varias veces a la semana

* | |Unavez alasemana

* [ |Menos de una vez a la semana

2. Frecuencia de publicaciones

2.1 ;Como considera la cantidad de publicaciones que realiza Moda Kawaiil en sus redes sociales?

* [ |Muy baja
* [ |Baja
¢ [ ]Adecuada

+ [ JAlta
+ [ |Muy alta
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2.2 ;Cual es la frecuencia ideal de publicaciones para Moda Kawaii, segln su opinidn?
* [ |Menos de 3 publicaciones por semana
* [ |3 a5 publicaciones por semana
¢ [ ]6 a9 publicaciones por semana

+ [ ]10 o mds publicaciones por semana

3. Calidad de contenido
3.1 ;Qué tan relevante considera el contenido que Moda Kawaii publica en sus redes sociales?
# | |MNada relevante
* [ |Poco relevante
* | |Moderadamente relevante
= [ |Muy relevante

* [ |Extremadamente relevante

3.2 ;Queé tan atractivo visualmente encuentra el contenido (imagenes, videos, transmisiones en vivo) gue
comparte Moda Kawaii?

# | |MNada atractivo

* [ |Poco atractive

* | |Moderadamente atractivo

* [ |Muy atractivo

+ [ |Extremadamente atractivo

3.3 ;Como evalda la variedad de formatos de contenido que Moda Kawaii utiliza?

* [ |Muy pobre

s [ |Pobre
* [ |Adecuada
* [ ]Buena

+ [ |Excelente

4. Publicidad pagada

4.1 ;Con qué frecuencia nota anuncios pagados de Moda Kawaii en redes sociales?

* [ |Munca
+ [ |Raravez
s | |Aveces

* | |Frecuentemente
s [ ]Siempre
4.2 ;Qué tan efectivos considera esos anuncios para influir en su decisién de compra?
+ [ |Mada efectivos
* | |Poco efectivos
* | |Moderadamente efectivos

s | |Muy efectivos

* | |Extremadamente efectivos
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5. Interaccion

5.1 ;Con qué frecuencia interactda con las publicaciones de Moda Kawaii (me gusta, comenta, comparte)?

* [ |MNunca

* [ |Raravez

s | |Aveces

* [ |Frecuentemente
* [ |Siempre

5.2 ;Qué tan importante es para usted que Moda Kawail responda a sus comentarios o mensajes?
* [ |Nada importante

* | |Poco importante

* [ |Moderadamente importante

* [ |Muy importante

= [ |Extremadamente importante

6. Comportamiento de compra
6.1 ;Cuantas veces ha comprado productos de Moda Kawaii en los altimos 3 meses?
* [ |Ninguna vez
e []1vez
+ [ ]2a3veces
* [ |4a5veces
# [ |Mas de 5 veces

6.2 ;En qué medida cree que las redes sociales de Maoda Kawaii han influido en su decision de compra?

* [ |Nada

* [ ]Poco

+* | |Moderadamente
* [ |Mucho

* [ |Totalmente
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VALIDEZ DE INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELAZQUEZ

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTOS
I, Referencias ,
a.  Experto / Nombres: ?Elty Govig e f)uom Pc/ﬂ-m
. Especialldad; AOM.u” gt
¢ Cargo Actual: Q_ﬁkm\__p  Jons' 104 b v

d.  Grado Académico: h],; e
Il.  Test de Likert de la "APLICACION DE LAS REDES SOCIALES EN EL INCREMENTO DE VENTAS DE MODA KAWAI

JULIACA 2025"
I, Autor del Instrumento de Investigacién:  Bach, MARIBEL ERIKA AROHUANCA RAMOS
IV. Aspectos de valldacién: (1= DEFICIENTE); (2 = REGULAR); {3 = BUENO); (4 = MUY BUENO); {5 = EXCELENTE)

w
El%(e |2k
Indicadores Criterios g a 3 a
R | 2| &
N de posteos semanales en Instagram, 1 2 3 j 5
Frecuencia de publicaciones Facebook y TikTok ;
Calidad de contenido Puntuacién promedio (1-5) de disefioy mensaje |1 |2 |3 [ & |5
Publicidad pagada Gasto mensual en ads (Soles) y CTR (%) 1 ]2 |3 |4 |'®
d A 1 2 3 5
icmisdn dausbeitod Total, de “me gusta”, comentarios, compartidos %
y MD por mes
Volumen de ventas _| Unidades vendidaspormes |1 |2 |3 |4 |§
Ingresos Monto toEl jgg_uraﬂp por mes 1 |12 |3 (4 Ajﬁ
Tasa de recompra % de clientes con 22 compras en 3 meses 1 |12 |3 [ |5
Fuente: Porter, M, E,, & Heppelmann, J. E, (2017). MARIBEL ERIKA AROHUANCA RAMOS
Coeficlente de valoracidn porcentual, C = total /50 .........,
V, OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
V1. RESOLUCION Y RECOMENDACONES
Aprobado (C>75%)=0.75 | %
Desaprobado | (C< 75 %) = 0.75
o~ |
N* DNI FIRMA DEL EXPERFQ N° DE CELULAR FECHA
7 S

0z3 21y~ 951383959 13- 08 - 2025
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORAQI()N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: _09 [1 0 l 2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: MARIBEL ERIKA AROHUANCA RAMOS
Direccion; PSJ. SAN CARLOS 146
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 74528264

Teléfono: 993064632 __ email: Manbel12345enka@gmall com
Nombres y Apellidos:

Direccion; A N
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: oo Y
Teléfono;— = email: |

Facultad y/o Escuela de Posgrado: CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Escuela Profesional o Mencion: _ADMINISTACION Y MARKETING

Titulo o Grado Académico a optar: LICENCIADA EN ADMINISTRACION Y MARKETING
Asesor: Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion | | Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] Trabajo Académico[ |
Titulo; APLICACION DE LAS REDES SOCIALES EN EL INCREMENTO
DE LAS VENTAS DE MODA KAWAI JULIACA 2025

Palabras claves, (3 a 5 1¢rminos);_REDES SOCIALES, INCREMENTO DE VENTAS, MARKETING DIGITAL

.Esta obra se desarrollo en la UANCV 27
1,2

! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, deberé autorizar el
depdsito en el Repositorio de manera obligatoria.

CICIAIA NC IAN/COTICACIAAL

OFICINA DE |NVEST|GACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




A= | viceRRECTARANN DE

TESIG UANCY a2 | INVESTIGAGIAN
L |

et BFIema-DE INVESTIGASIUN-
LN ©

2. Referencia de tesis:

D Bachiller Titulo D 2da Especialidad DMaestria [:lDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacién de depésito de mi produccién Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al piblico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del pablico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital. en cualquier medio, conocido o por conocerse, a (ravés de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCV, coleceion de produccion intelectual, entre otros, en ¢l Pert y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en més de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y cxclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
I.a Universidad Andina “Néstor Céceres Velasquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccién intelectual, y no le hara ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicaciéon (marque con una X)
S, autorizo que se deposite inmediatamente.

D S1, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):.

D No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccién intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez. permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al piiblico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
¢ Quiere permitir usos comérciales de su produccién intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacién piblica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion piblica de la produccién
intelectual, pero sin fines comerciales.

D Si autorizo
No autorizo
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Jurisdiccién de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcién “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para ¢l caso peruano.

La opcién “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccién neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Pera goza de una mayoreficacia ante los tribunales peruanos.

IZ] Internacional

l l Nacional

Linea de investigacion: _ ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311- UNESCO)

ﬁg“ﬁ 09 [10 | 2025

Firma de Autor huella digital Fecha
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