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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo principal determinar cual es la relacién
entre el uso de las redes sociales y las ventas del restaurante “KALUMA” en la ciudad de
Trujillo, 2021. En esta investigacion se trabajé con una metodologia descriptiva y
correlacional, asi como un andlisis de tipo cuantitativo, no experimental y transversal. La
poblacion fue de 1000 clientes donde la muestra utilizada fue de 164 clientes registrados
en la base de datos del restaurante “KALUMA”, a quienes respondieron un cuestionario
virtual con una escala de Likert del 1 al 5. El procesamiento y analisis de datos se realizo
mediante el programa SPSS se procedio a realizar tablas correspondientes, gréficas y el
andlisis para poder comprobar si la hipétesis planeada era cierta o no. Por otro lado, se
trabajé la correlacion de Spearman y en el Ultimo objetivo se utiliz6 la estadistica
descriptiva. Los resultados conseguidos muestran que se encontré una relacion lineal
estadisticamente significativa, con un tamafio de efecto grande y directamente
proporcional, entre el nivel de uso de las redes sociales y las ventas con un coeficiente
,712 y una significancia de ,003. Como conclusion de la investigacion permiten aceptar
la hipotesis alterna con lo que se puede afirmar que existe una relacion directa y
significativa entre el uso de las redes sociales y las ventas del restaurante “KALUMA”
esto también va de acuerdo con el registro histérico de ventas del afio 2019-2020-2021.
Finalmente, se recomienda al restaurante “KALUMA” capacitar al personal responsable
del uso de redes sociales para lograr potenciar un nivel de interaccion con los clientes,
garantizando con ello que las estrategias para cada plataforma social logren mantener

las ventas esperadas.

Palabras clave: Redes sociales, Ventas, Comunicacion interactiva, Redes sociales

horizontales, Estrategia de ventas

Arana, K. Pég. 10



4

N

1.

Uso de las redes sociales y su relacién en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de

UNIVERSIDAD Trujillo en el afio 2021
PRIVADA DEL NORTE

CAPITULO I. INTRODUCCION

1. Realidad problematica

Hoy en dia se esta viviendo un giro acelerado desde que el internet ingresé a la
vida de los consumidores, generando un cambio de perspectiva en lo que refiere
satisfacer sus necesidades, repercutiendo inclusive en las empresas.

Dominguez, Lopez y Ortega (2016) en su articulo define que “al hablar de redes
sociales digitales, estamos hablando de la evolucion que ha tenido Internet, donde
los usuarios pueden interactuar de manera activa y simultdnea con otros usuarios
generando una relaciébn mediada por un aparato tecnologico” (p.121).

En tal sentido las redes sociales constituyen un elemento fundamental y apto para
el uso de cualquier establecimiento comercial, incluyendo las micro y medianas
empresas hasta las empresas mas grandes, ya que el publico objetivo que se
convertira en un potencial consumidor tendra en su haber cualquier tipo de
informacion referente al negocio, sea buena o mala.

Las redes sociales mas comunes y actualmente utilizadas son: WhatsApp
Businnes, Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter, YouTube, estas herramientas son
utilizadas para realizar contenido y poder informar de sus productos y los servicios
gue ofrecen.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica conocida por sus siglas INEI
(2020) “en el Peru existen 2 millones 777 mil 424 empresas, cifra mayor en 1,6%
en comparacion con el periodo del afio 2019 de las cuales mas del 95% estan en
el regimen Mype”. (p.42).

No es para nada desconocido saber que Perl se caracteriza por ser un pais de
emprendedores y cada afio se puede demostrar a través de las encuestas el
incremento de este tipo de empresas que a poco a poco se hacen un nombre en el
mercado y sobresalen.

Asimismo, el Ministerio de la Produccién (2019) menciona que “el 87,9% de las

medianas y pequeias empresas se dedican a la actividad de comercio y servicios,

Arana, K.
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y el resto (12,1%) a la actividad productiva (manufactura, construccion,
agropecuario, mineria 'y pesca)” (p.14).

Si bien es cierto la actividad productiva de la nacién es amplia, el mayor porcentaje
de MYPES son dedicados a la actividad de comercio y servicios como:
restaurantes, bares, bodegas, centro de estéticas entre otros.

Arbull y Otoya (2006) definen que

“La micro y pequefia empresa es la unidad econdmica constituida por una
persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion
empresarial contemplada en la legislacién vigente, que tiene como objeto
desarrollar actividades de extraccion, transformacioén, produccion,
comercializacion de bienes o prestacion de servicios”. (p.34)

Hoy en dia las MYPES ocupan una funcioén relevante en la economia del pais ya
que se genera empleos y contribuye al crecimiento del PBI, sin embargo, la crisis
econOmica causada por la pandemia del coronavirus ha hecho que muchos
negocios cierren temporalmente o quiebren a causa de la baja demanda. Por otro
lado, los emprendedores que a pesar de la coyuntura han seguido trabajando han
teniendo que innovar y utilizar otros métodos u alternativas para que sus negocios
sigan vigentes y una de esas son las ventas por redes sociales, siendo estas
herramientas una oportunidad de continuar vigentes en el mercado.

A su vez, la INEI (2016) refiere que

Segun el segmento empresarial, el “64,8% de las grandes empresas tuvo
un sitio web o presencia en un sitio web. Considerando Unicamente a las
medianas empresas, el 46,1% contd con un sitio web o presencia en uno.
Finalmente, sélo el 26,2% de pequefias empresas aseguraron utilizar
paginas o sitios web”. (p.37)

Es decir, que algunas pequefias empresas tienen conocimiento del tema del uso
de redes sociales o0 medios digitales, pero fracasan por diferentes factores como:
falta de innovacion, publicidad enfocada de manera general, en otras palabras, sin

Arana, K. Pég. 12
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un plan de accién que pueda trabajarse especificamente en cada red social. Se
entiende que es complicado ofrecer un servicio si no tiene presencia en redes
sociales o si no se utiliza de manera correcta puesto que dichas herramientas son
un medio para ofrecer el producto que se desea vender.

De la misma forma Prado (2019) en un articulo de la Camara de Comercio
menciona que en la SUNAT existen 100 869 empresas formales registradas en La
Libertad durante el 2017, 100 559 son MYPES.

Por consiguiente, el porcentaje de Mypes en la localidad es alto, sin embargo, no
todas estdn aprovechando por completo las plataformas digitales para posicionar
su marca y mucho menos manejan adecuadamente las redes sociales. Muchos
duefios tienen un enfoque directamente hacia las ventas, mas no se proyectan a
utilizar otros medios que sirven como oportunidad para contribuir asi al crecimiento
de sus ventas.

Ademas, Caballer y Monsefl (2017) menciona en su tesis que:

“7 de cada 10 Trujillanos usa internet, el 61% accede desde el hogar, y las
herramientas mas utilizadas son las redes sociales (80%) y los buscadores
(77%). Ademéas, otras herramientas de uso frecuente son el correo
electrénico (63%) y el chat (59%)”. (p.15)

Ante lo relatado, los consumidores asumen un papel mas activo en los procesos de
compra, impulsados por las diferentes redes sociales y espacios web, dado que,
hoy en dia tienen al instante la informacién y posibilidad de comparar entre
diferentes opciones. Por ejemplo, si una persona estd interesada en adquirir
determinado producto con ciertas caracteristicas, existen opciones que permiten
realizar la compra online, inclusive que pueda llegar hasta el domicilio a través del
servicio delivery implementado en sus plataformas sociales, que puede ser
mediante WhatsApp, Instagram, Facebook, entre otros. Ademas de realizar el pago
por transferencia mas conocido como (e-commerce) y facilmente se tiene el pedido
a la hora indicada aplicando el servicio delivery.

Un ejemplo claro de cédmo un negocio pequefio puede hacerse grande y tener un
alcance importante a través de las redes sociales es el caso de La Pepita Burger

Arana, K.
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Bar que es un restaurante en la cual sus fotos no son demasiado cuidadas. Es mas,
cualquiera diria que se comportan como un usuario mas en las redes sociales,
compartiendo incluso memes y videos virales y dejando de lado el branding. Sin
embargo, en un par de afos, han reunido casi 10.000 seguidores en Instagram.
Esta hamburgueseria gourmet de origen gallego ha sabido sacarle partido a su food
truck y a los festivales de verano.

En el presente trabajo se busca estudiar al restaurante “KALUMA” que es una
empresa formalizada como mype que se dedica al rubro de comida, ofreciendo
diferentes platos criollos a sus comensales. Actualmente su local esta ubicado en
Calle Pachacutec 647 Urb. Vista alegre — Victor Larco. El tipo de empresa es
persona natural y esta vigente desde el afio 2013.

KALUMA es una pequeia empresa que se vio motivada a utilizar redes sociales
desde el 2013, comenzaron en un inicio con Facebook ya que querian darse a
conocer no solamente en el distrito de Victor Larco sino en toda la ciudad siendo
ésta una vitrina para mostrar los diferentes platos que ofrecen. Con el transcurso
de los afios, el negocio fue creciendo en comparacion de los primeros afios ya que
ampliaron su local y cada vez eran mas reconocidos en su distrito por la calidad y
variedad de sus platos.

Actualmente debido a la coyuntura de la pandemia han tenido que innovar y buscar
la manera de generar ventas y buscar opciones como nuevos canales de venta y
no conformarse solo con las ventas generado en su local. En el afio 2020
implementaron Instagram, WhatsAapp Bussines y Tiktok llegando a vender mucho
mas por esos medios, ya que por el estado de emergencias no podian atender
presencialmente durante varios meses. Por tanto, se busca conocer si las redes
sociales que utilizan actualmente estdn generando las ventas esperadas en
comparacién de las ventas tradicionales y las ventas que tenian cuando solo
contaban con una red social.

Esta investigacion sirve para conocer como las redes sociales es un instrumento
esencial hoy en dia en las pequefias empresas, analizar las oportunidades que
tiene estas plataformas digitales, en la cual los negocios pueden aprovechar para

poder posicionarse en el mercado, a través de la venta por redes sociales.

Arana, K.
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Asimismo, el restaurante “KALUMA” busca constantemente que sus ventas no
disminuyan, por errores internos y sobre todo por el tema coyuntural actual que
afecta a todos los rubros de negocios, buscando asi estrategias innovadoras de
crecimiento utilizando las redes sociales.

Por ello, este trabajo busca determinar la relevancia del uso de las redes sociales
para las ventas de las pequefias y medianas empresas, herramientas por el cual

los duefios pueden utilizar sin necesitar una gran inversién econémica.

1.2. 1.2.1. Antecedentes

En esta investigacion se ha encontrado que existen trabajos referentes al tema a tratar,
las cuales se va a indicar a continuacion:

Internacionales:

Ledn (2020) en su tesis “Impacto de las redes sociales en las ventas de negocios
de prendas de vestir en tiendas de la parroquia Tarqui de Guayaquil, que manejan
Régimen Impositivo Simplificado (RISE)” tuvo como objetivo analizar el impacto que
tiene el uso de las redes sociales en las ventas de los negocios del sector comercio al
por menor de prendas de vestir y peleteria en establecimientos especializados de la
parroquia Tarqui de Guayaquil, que manejan RISE. El tipo de disefio de investigacion es
no experimental para el desarrollo organizacional. Por otro lado, utilizan la técnica
observacion y encuestas a propietarios o administradores de los negocios, teniendo un
tamafo de muestra es 137 encuestas. Finalmente se concluye que en las encuestas
realizadas cerca del 57% de los negocios manejan redes sociales, el 50% de ellos
consideran que esta herramienta les ha ayudado a aumentar sus ingresos en ventas.
Segun Cabrera (2018) en su trabajo de investigacion “Impacto del uso de las redes
sociales como estrategia de marketing en las ventas de sociedad predial y
mercantil Milatex S.A.” cuyo objetivo general fue determinar que determinar el impacto
del uso de las Redes Sociales como estrategia de marketing en las ventas de Sociedad
Predial y Mercantil MILATEX.S.A. De tal modo que utilizé una metodologia de tipo
descriptiva, llevando a cabo la técnica de entrevistas al personal y encuestas a los

clientes contando con una muestra de 1249 consumidores. Por otro lado, se confirmoé la
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relevancia de las herramientas digitales actualmente para pequeias, medianas y
grandes empresas comerciales. Ademas, que, el uso de las redes sociales sirve como
un medio para hacer publicidad.

Nacionales:

Segun Ruiz (2018) en su mencionada tesis “Eficiencia de las redes sociales
horizontales en el incremento de las ventas del taller de produccién de panaderia
y pasteleria de la universidad de Huanuco, 2017” cuyo objetivo general fue evaluar la
eficiencia del uso de las redes sociales horizontales en el incremento de las ventas del
taller de produccion de panaderia y pasteleria de la Universidad de Huanuco, 2017. De
tal modo que utilizé una metodologia con un enfoque tipo cuantitativo teniendo que llevar
a cabo la técnica de encuesta como instrumentos de recoleccion de datos aplicando la
encuesta a 94 personas. Finalmente teniendo como conclusién que efectivamente el uso
de las redes sociales ha sido eficiente para incrementar el nivel de ventas en un 135%
aproximadamente a comparacion con un afio anterior a la investigacion.

Segun Ramos y Rodriguez (2020) en su mencionada tesis “Las redes sociales y su
relacion en las ventas de la empresa Arabella Beauty center, Huanuco - 2018” cuyo
objetivo general fue identificar la relacion de las redes sociales en las ventas de la
empresa Arabella Beauty Center, Huanuco — 2018. De tal modo que utilizé una
metodologia con un enfoque tipo descriptivo correlacional teniendo que llevar a cabo la
técnica de encuesta como instrumentos de recoleccion de datos aplicando la encuesta a
79 personas. Finalmente teniendo como conclusion que existe una correlacién positiva
entre redes sociales y las ventas de la empresa Arabella Beauty Center de la ciudad de
Huanuco.

De acuerdo con Lening (2017) en su investigacion desarrollada “uso de las redes
sociales en la promocidn digital de ventas en los restaurantes de Huanuco, 2016”
cuyo objetivo conocer la influencia del uso de las redes sociales en la promocion digital
de ventas de los restaurantes de Huanuco, 2016, utilizando una metodologia de caracter
cuantitativo y de alcance descriptivo-correlacional, asimismo, se contd con una muestra
de 39 gerentes de restaurantes quiénes respondieron la encuesta. Finalmente se
concluyd la relacién que tienen el uso de las redes y la promocién digital de ventas es

significativamente positiva y moderada.
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Segun Salas (2018) en su tesis “Influencia del marketing de redes sociales en el
nivel de ventas de la empresa santo olivo s.a. en el departamento de Tacna,2017”
la cual tuvo por objetivo determinar la Influencia del marketing de redes sociales en el
nivel de ventas de la empresa Santo Olivo S.A., en el departamento de Tacna, 2017.
Cuya metodologia fue correlacional-retroactivo. Teniendo como muestra a 20 usuarios
de la red social de la empresa Santo Olivo S.A. Concluyendo que la publicidad que se
difunde en las redes sociales la empresa Santo Olivo S.A. influy6 en el nivel de ventas,
en el afio 2017.

Canaza (2018) desarroll6 la investigacion que lleva por nombre “El uso de las redes
sociales como estrategia de marketing digital en la galeria artesanal calceteras de
Juliaca 2017” la cual tuvo por objetivo determinar como las redes sociales se puedan
utilizar como una estrategia de marketing digital, cuya metodologia fue cuantitativa, de
caracter correlacional, asimismo, contdé con una muestra conformada por 53 artesanas
de la galeria artesanal las calceteras, concluyendo que segun la contrastaciéon de la
hipotesis y el nivel de significancia de a = 0.05. Como conclusién se afirma que, el uso
de las redes sociales posee un impacto positivo en la galeria artesanal las calceteras de
Juliaca, en el afio 2017.

Peralta (2018) en su tesis “Influencia de la gestion de una fan page en el incremento
de las ventas del café bar DONDE SIEMPRE de la ciudad de Cajamarca-2017” refiere
como objetivo general determinar de qué manera la gestion de un fan page influyé en el
incremento de ventas del “Café Bar Donde Siempre” de la ciudad de Cajamarca en el
aflo 2017. El método de investigacion utilizado fue de disefio no experimental —
transeccional correlacional, como instrumentos se utilizé el estudio correlacional entre el
engagement de las publicaciones de la fan page y las ventas del Bar. La poblacién con
la que se trabajo fueron los clientes que realizaron compras en el “Café Bar Donde
Siempre” durante el periodo Agosto — Diciembre del afio 2017. Como resultados que la
gestion del Fan page, a través de las publicaciones realizadas, del “Café Bar Donde
Siempre” han incrementado las ventas de dicho bar en el periodo de agosto a diciembre
del 2017 debido a que el indice de correlacién entre el engagement promedio de las

publicaciones y las ventas resulté ser mayor a cero.
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Local:

Salazar (2019) en su investigacion denominada “Uso de plataforma Marketplace (e-
commerce) en Facebook y su impacto en las ventas personales del distrito de
Trujillo, 2018” cuyo objetivo fue determinar de qué manera el uso de la Plataforma
Marketplace (E-commerce) de Facebook impacta en las ventas personales del distrito de
Trujillo, a nivel metodolégico, es de tipo descriptiva comparativa y correlacional.
Asimismo, la muestra estuvo conformada por 382 habitantes que poseen celular en el
Distrito de Trujillo. Concluyendo que, el uso de la Plataforma de Marketplace (E-
commerce) de Facebook impacta en las ventas personales del distrito de Trujillo de
manera directa y proporcional ya que posee “una relacién alta”.

Flores y Alquizar (2018) desarrollé la investigacion que lleva por titulo “Uso de Red
Social Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el
Centro Comercial El Virrey. Trujillo - 2018”, teniendo por objetivo analizar el desarrollo
del uso de red social Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina
en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018. Empleando una metodologia de alcance
descriptivo-correlacional, no Experimental y de acuerdo a la temporalidad Transversal.
La muestra estuvo conformada por 385 clientes que visiten los negocios boutique.
Finalmente se concluyo que, se acepta la hipotesis porque no se indica el uso frecuente
de los clientes que repercuta directamente en el proceso de venta.

Flores (2016) tuvo a bien llevar a cabo la investigacion denominada “Impacto de la
promocion realizada a través de la red social Facebook en los socios de la
Cooperativa de ahorro y crédito Ledn XllI del distrito de Trujillo, 2015”, la cual tuvo
por objetivo demostrar el impacto que tiene la promocién realizada a través de la red
social Facebook en la capacidad de venta de los socios de la Cooperativa de ahorro y
Créditos Leon XIII del distrito de Trujillo 2015, se calculé una muestra de 319 socios. El
disefio de la investigacion utilizada fue de tipo descriptivo, es decir medicion del efecto
de la variable independiente sobre la variable dependiente. Se concluyo finalmente que
hay evidencias que demuestran que el impacto de la promocion realizada a través de la
red social Facebook es positiva en la capacidad de venta en los socios de la Cooperativa

de ahorro y Créditos Leon XIII.
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1.3. 1.3.1. Bases tedricas

En el presente proyecto se presenta definiciones en relacion con las
variables de estudio.

Variable independiente: Redes Sociales

Teoria de Redes sociales

Urefia (2011) refiere que son “un sitio en la red cuya finalidad es permitir a
los usuarios relacionarse, comunicarse, compartir contenido y crear
comunidades, o como una herramienta de democratizacion de la informacion
gue transforma a las personas en receptores y en productores de
contenidos” (p.12)

Asi también, Ayala (2014) las define como:

“servicios basados en la Web que permiten a los individuos construir
un perfil publico o semipublico dentro de un sistema limitado, articular
una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion y
tanto ver como atravesar sus propias listas de conexiones como
aguellas elaboradas por otros dentro del sistema”. (p. 28)

Ello quiere decir que, las redes sociales suponen una interaccion por medio
de la web en la que se tiene la facultad de generar conexiones con otras
personas o usuarios por medio de perfiles.

Mientras que para Aguirre (2011) “las redes configuran contextos de
comunicacion e intercambio entre actores, configuran pautas operativas,
normas y valores que condicionan la conducta de los actores en ellas” (p.
167). Es decir, son consideradas unas estructuras sociales en las cuales se
originan procesos de comunicacion y transaccion entre personas o incluso
empresas.

Redes sociales horizontales

Gbémez et al (2015) definen las redes sociales horizontales como:

“Los grupos de usuarios que se crean no disponen del control de un

elemento o institucion, lo que les hace perder en seguridad. A cambio
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esta horizontalidad les facilita su crecimiento y difusion. Entre estas
dos opciones elegimos la seguridad y el control (vertical) frente a la
extension (horizontal)” (p.79).

Se infiere entonces estas redes sociales son de un uso mas ladico y
espontaneo, en el que no existe otro fin mas que la interaccion y el
entretenimiento, por tanto, las redes sociales horizontales mas utilizadas
bajo esas caracteristicas serian Facebook, Instagram y WhatsApp.

Tipo de redes sociales:

Redes directas:

Urefia et al (2011) indica que

“Son redes sociales directas aquellas cuyos servicios prestados a
través de Internet en los que existe una colaboracion entre grupos de
personas que comparten intereses en comun y que, interactuando
entre si en igualdad de condiciones, pueden controlar la informacion
gue comparten”. (p.13)

Es decir, son grupos de interés que comparten contenido e interactian entre
si y controlan toda la informacién que deseen compartir. Los usuarios que
utilizan este tipo de red social pueden tener su informacién de manera
privada como publica.

Asimismo, Huamani y Yucra (2018) refieren que:

“Son redes sociales directas aquellas cuyos servicios son prestados a
través de Internet en los que existe una colaboracion entre grupos de
personas que comparten intereses en comun y que, interactuando
entre si en igualdad de condiciones, pueden controlar la informacion

gue comparten. Los usuarios de este tipo de redes sociales crean
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perfiles a través de los cuales gestionan su informacién personal y la
relacion con otros usuarios”. (p. 36)
Por tanto, las redes sociales que se denominan directas se caracterizan por
mostrar una prestacion de servicios a internet y se propicia la interaccion de
perfiles en igualdad de condiciones, por medio del cual gestionan la forma
en que se almacena la informacion propia y la ajena.

Redes indirectas:
Huamani y Yucra (2018) refieren que:

“Son redes sociales indirectas aquellas cuyos servicios prestados a
través de Internet cuentan con usuarios que no suelen disponer de un
perfil visible para todos existiendo un individuo o grupo que controla 'y

dirige la informacién o las discusiones en torno a un tema concreto”.

(p.79)

Se toma en cuenta el medio que se utiliza y la forma en que se realiza la
comunicacién por medio de un perfil oculto, cuya informacién es tercia
rizada.

Por su parte, Hutt (2012) afirma que

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y
comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras
personas, conocidos y absolutos desconocido” (p.123).

Ello afirma que el surgimiento de las redes sociales se da en el internet,
siendo la base principal de su funcionamiento el intercambio constante de
informacion.

Ramos et al (2016) afirma que:

“Las redes sociales han modificado la publicidad tradicional y han brindado

un espacio innovador que mejora la actividad comercial” (p.36)
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Se infiere que estas plataformas contribuyen a las empresas a tener una
mejora en sus ventas y permite innovar teniendo una mejor llegada al publico
a través de la publicidad.

Red Social Corporativa:

Hutt (2012) cito a Celaya (2008)

“El principal “retorno de inversion” que buscan las empresas al utilizar este
tipo de instrumentos, es contribuir al posicionamiento de sus bienes o
servicios, y desde luego, incrementar sus ventas”

Se entiende que segun lo mencionado es recomendable que las empresas
utilicen una red social corporativa ya que es beneficiosa en diferentes

aspectos.

Comunicacién interactiva:
De acuerdo con Rosero (2016):

“la interactividad es un factor integrador de la comunicacion virtual que
se articula a la interaccion dialégica con el proposito de humanizar el
ejercicio comunicativo donde sea la comprension mutua sin
clasificaciones jerarquicas el papel fundamental del ejercicio
comunicativo, un entendimiento incluyente y no parcializado”. (p.25)

Es decir, la comunicacion interactiva es una herramienta clave para generar
mayor conexiéon a nivel interpersonal por medio de las redes sociales,
posibilitando el entendimiento entre usuarios, asi como también favorece el
intercambio de informacion.

Contenido digital:

Villegas (2020) comenta que

“Es la manera de estructurar la informacion en una narrativa que se
exprese a través de la imagen visual, la imagen auditiva, la imagen

audiovisual y la imagen textual, con un mensaje claro y dirigido a una

Arana, K. Pég. 22



4

N

Uso de las redes sociales y su relacién en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de

UNIVERSIDAD Trujillo en el afio 2021
PRIVADA DEL NORTE

audiencia, y que es susceptible de compartirse en los diversos medios
gue componen el Social Media”. (p.271)

Ante lo relatado, se comprende que el contenido digital se puede expresar
de diversas formas, pero el mensaje es el mismo y se difunde a través de
diferentes plataformas digitales teniendo como prioridad la difusiéon de
contenido audiovisual.

Interaccién

Tarullo (2014) la define como:

“‘Un elemento determinante de la comunicacion de las redes y
distingue las veces que fue visto cada contenido, las aprobaciones a
los comentarios (expresados en Me gusta en Facebook o en Favorito
en Twitter) o las veces que ese contenido se comparte, es decir, que
el usuario lo lleva a su propio sitio”. (p. 12)

Es decir, dentro de las redes sociales, las interacciones vienen a ser
elemento clave para determinar el éxito de las mismas, ya que al ser la
difusiéon de informacién el elemento de mayor importancia, a mayor
proliferacion de estas, mayor éxito.

Reacciones

Reig y Elizondo (2017) afirman que “Dicho icono permite al receptor
reaccionar positivamente a un mensaje determinado, sea cual sea la
naturaleza de este (imagen, vinculo, video, etc.), simplemente indicando por
medio del emoticono reactivo me gusta que dicho mensaje le gusta o agrada”
(p.49).

Las reacciones comunes son las que vemos es en la red social Facebook
donde permite reaccionar a las publicaciones con diferentes “estados de

animo” que pueda causar dicha publicacion.
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Recomendaciones
Barrio (2017) precisa que:

“En redes sociales, una recomendacion vale su peso en oro. Aprovechando
la viralidad del medio, el alcance de nuestros productos puede ser
exponencial. Llegamos a mas publico, de forma mas efectiva”. (p.144)

Ante lo mencionado, se comprende que las recomendaciones son parte
importante de cualquier negocio, ya que puede llegar a tener un mayor

alcance ante un publico potencial.

Variable de dependiente: Ventas
Teoria de ventas:
Segun Clarke et al (2018) denominan ventas como:
“El proceso por el cual hay que satisfacer las necesidades del cliente

a cambio de un beneficio para la empresay el vendedor, mientras que
satisfacer se refiere a negociar con el cliente y por consiguiente el
objetivo final de esa negociacion es su fidelizacién hacia la marca,
producto/servicio o la empresa”. (p.12)

Ello implica, que las ventas buscan una satisfaccion de las demandas por
parte del publico objetivo a cambio del ofrecimiento de un bien o servicio,

cuyo objetivo es mostrar la fidelizacion del cliente a una determinada marca.

Doémenech y Garcia (2016) cita a (Berthon et al. 2007; Kietzmann et al. 2011)
y menciona que:

“Los consumidores utilizan cada vez mas plataformas multimedia
relacionadas con la Web 2.0 (redes sociales, blogs, wikis) para
crear, modificar, compartir y discutir contenido en internet generado por los

usuarios o cual tiene un impacto en varios aspectos claves del proceso de
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compra y en la reputacion de las empresas, las ventas, la promocion y el
disefio de productos” (p.28)

Es decir, que las empresas que utilizan las redes sociales tiene una
influencia positiva en varios aspectos ya que hay un publico que tiene

presente las redes sociales y lo utilizan cotidianamente.

Estrategia de ventas:

Isabel (2015) menciona que es “conjunto de acciones encaminadas a la
consecuciéon de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible
frente a la competencia, mediante la ejecucién entre los recursos, las
capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera” (p.89).

Por ende, la estrategia de venta surge de un analisis previo y de ello depende
gue la venta sea exitosa, es decir, teniendo un buen planteamiento de
estrategia de venta permitira ser competitiva en el mercado.

Distribucion de ventas por canal:

De acuerdo con Velazquez (2012) “es el conjunto de organizaciones
independientes que participan el proceso de poner un producto o servicio a
disposicion del consumidor final o de un usuario industrial” (p.45).

Por ende, para asegurar ventas es importante que sea por medio de los
diferentes canales ya que se convierten en opciones para los consumidores
y de esa manera es mas factible lograr su compra de manera facil.
Promociones:

Por su parte, Roman (2016) refiere que “son actividades de comunicacion de
marketing usadas para animar al comerciante y/o al consumidor final para
comprar o realizar otra accion relevante, afectando al valor percibido del
producto promocionado o cualquier otra accion a realizar por éstos” (p.54).
La promocién es un elemento indispensable para generar mayor incremento
de ventas o intencion de ventas, sin embargo, es importante analizar en qué
momento se debe efectuar una y a qué publico especifico deberia ser, en

realidad lo que hacen muchos negocios es lanzar algun tipo de promocion
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gue atraiga al consumidor generando asi un incremento de ventas para la

empresa.

1.4. Formulacién del problema

Problema General
¢,Cual es la relaciéon entre el uso de las redes sociales y las ventas del restaurante

“‘KALUMA” en la ciudad de Trujillo, 20217

1.5. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Determinar cual es la relacion entre el uso de las redes sociales y las ventas
del restaurante “KALUMA” en la ciudad de Trujillo, 2021.

1.3.2. Objetivos especificos

e Determinar la relacion de las redes sociales horizontales y las ventas del
restaurante “KALUMA” en la ciudad de Trujillo, 2021.

e Determinar la relacion de las redes sociales en su dimension
comunicacion interactiva y las ventas del restaurante “KALUMA” en la
ciudad de Truijillo, 2021.

¢ l|dentificar las estadisticas descriptivas de la variable redes sociales y la
variable ventas en clientes del restaurante “KALUMA” en la ciudad de
Truijillo, 2021.

1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipotesis general

Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre el uso de las redes
sociales y las ventas del restaurante “KALUMA” en la ciudad de Truijillo,
2021.
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H.: No existe una relacion positiva y significativa entre el uso de las redes
sociales y las ventas del restaurante “KALUMA” en la ciudad de Truijillo,
2021.

1.6.2. Hipotesis especificas

e Existe una relacién positiva y significativa entre el uso de las redes
sociales horizontales y las ventas del restaurante “KALUMA” en la
ciudad de Trujillo, 2021.

e Existe una relacion positiva y significativa entre el uso de la
comunicacioén interactiva y las ventas del restaurante “KALUMA” en la
ciudad de Trujillo, 2021.

e Son aceptables las estadisticas descriptivas de la variable redes
sociales y la variable ventas en clientes del restaurante “KALUMA” en
la ciudad de Truijillo, 2021.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

En esta investigacion se emple6 un analisis de tipo cuantitativo.

No experimental

Hernandez et al (2014) menciona que “podria definirse como la investigacion que
se realiza sin manipular deliberadamente variables” (p.152)

Es decir, es el tipo de estudio en los que no varian en forma intencional las variables
independientes para ver su impacto en otras variables.

Correlacional

Hernandez, et al (2014) indica que “este tipo de estudios tiene como finalidad
conocer la relacion o grado de asociacién que exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en una muestra o contexto en particular” (p.93).

Cabe mencionar que usualmente sélo se analiza la relacion entre dos variables,

pero también se estudia entre dos a mas variables.

Transversal
Hernandez, et al (2014) resalta que “los disefios de investigacion transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propésito es describir

variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado” (p.154).
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2.2. Poblacion y muestra

Poblacion

Borda (2013) “Conjunto de elementos de cualquier indole sobre quienes se desea
otorgar veredicto al problema de investigacién” (p.169). En el presente estudio, se
tomara en cuenta a los clientes del restaurante “KALUMA” ubicado en la ciudad de
Trujillo, La Libertad. Actualmente tienen 1000 clientes registrados en su base de
datos que consumen en el restaurante “KALUMA” el tipo de productos que compran
varian desde platos clasicos como ceviche, combinado, etc.

Muestra

Al tener una poblacion finita, se determinara el tamafio de la muestra de la poblacion
(1000 clientes) registrados en la base de datos del restaurante “KALUMA” mediante
una formula estadistica, a un nivel de confianza del 95%, un margen de error del 5%
y una frecuencia esperada del parametro del 50%.

Operacién de la muestra: Se aplicé el calculo del tamafio de la muestra con la

siguiente formula finita.

kz*p*q*N
T @ WD)+ rpeg

Donde:
N= Poblacion
Z=Valor Z curva nominal (1.96)
P= Probabilidad de éxito (0.5)
Q= Probabilidad de fracaso (0.5)
E= Error Muestral (0.05)
Operacion estadistica de la muestra
k2xp*xq=*N
T WD)tk ep g

La muestra esta compuesta por 164 clientes los cuales se les aplicara la encuesta.

Arana, K. Pég. 29



V.
b ] - -2 .
} | Uso de las redes sociales y su relacion en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de

UNIVERSIDAD Trujillo en el afio 2021

PRIVADA DEL NORTE

Criterios de inclusion y exclusién

Criterios de Inclusién:

v Clientes del restaurante “KALUMA”

v' Clientes que hayan sido registrados en su base de datos por el restaurante
“‘KALUMA”

v Clientes que hayan consumido mas de 2 veces en el restaurante “KALUMA”

v" Clientes que hayan realizado su pedido a través de la red social WhatsApp en
el restaurante “KALUMA”

Criterios de Exclusion:

v Clientes que hayan consumido en el restaurante “KALUMA” una sola vez

v Clientes que realicen pedidos por otras plataformas

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Para obtener los datos necesarios y llevar a cabo la investigacion, se utilizara:

Tabla 1

Técnica e Instrumentos de Recoleccion de Datos

TECNICA INSTRUMENTO

Encuesta Cuestionario

Nota: Elaboracién propia

Se utilizar4 como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario que sera
aplicado a los 164 clientes del restaurante “KALUMA” de la ciudad de Truijillo, que
tendra una estructura de secciones, preguntas cerradas que sean medibles y
respuestas en escala de calificacion teniendo preguntas relacionadas a las redes
sociales, la confiabilidad del instrumento se realizara a través de la validacién por

expertos.

Arana, K. Pég. 30



4

N

Uso de las redes sociales y su relacién en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de

UNIVERSIDAD Trujillo en el afio 2021
PRIVADA DEL NORTE

Instrumento N°1:

El cuestionario recogera informacién de los indicadores y variables. NUmero de
items: 23. - Escala de medicion: Likert: Siempre (5), Casi siempre (4), a veces (3),
pocas veces (2) Nunca (1)

Validacion del instrumento:

El instrumento de recoleccion de datos fue sometido a una revisién por 3 expertos
de la carrera para la validacion del contenido del mismo. Junto al instrumento fue
anexada la Constancia de Validacion, la Matriz de Consistencia y la Matriz de
Operacionalizacion. Véase el ANEXO N° 2

Confiabilidad del instrumento

En lo que respecta la confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos se hizo
una prueba piloto en un total de 30 clientes del restaurante “KALUMA” de la ciudad
de Trujillo. Para ello, se utilizé6 el método estadistico del Alfa de Cronbach para
aplicar a los datos obtenidos de la prueba. Segun Del Rio (2013) el Alfa de
Cronbach “es un coeficiente de medida de consistencia interna de un test o una
prueba. [...] Es la fiabilidad en sentido estricto” (p. 7). Por lo tanto, los resultados

obtenidos fueron los siguientes.

Tabla 2

Andlisis de Confiabilidad del Instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,853 23
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Segun la tabla 2, la consistencia interna del instrumento mediante el coeficiente del

Alfa de Cronbach es de .853 ubicando al instrumento en un nivel aceptable (George
y Mallery, 2003).

Método de recoleccion de datos

El instrumento de recoleccion de datos es un cuestionario el cual fue elaborado a

partir de los indicadores y variables; cuenta con diferentes escalas de caracter

ordinal y va dirigido a los clientes del restaurante “KALUMA” de la ciudad de Trujillo

gue representan el tamafo de la muestra.

2.4. Procedimiento

Para realizar el proceso de recoleccion y analisis de datos se llevaron a cabo los

siguientes pasos:

Se validé el instrumento de investigacion a través del juicio de 03 docentes de
la carrera de Marketing, para que puedan evaluar la coherencia y validez de
este.

Se realiz6 la prueba de confiabilidad Alfa de Cron Bach a través del programa
SPSS

La aplicacion del instrumento se realizé durante 3 dias a través de encuestas
virtual a clientes registrados en la base de datos del restaurante “KALUMA”.
Una vez alcanzada la totalidad de la muestra se procedieron a tabular los
datos con ayuda del programa SPSS.

Se realizaron las pruebas de normalidad y de hipotesis correspondientes para
escoger el estadistico de correlacion necesario.

Se aplico la correlacion de Spearman para el objetivo general y los primeros
objetivos.

Se realiz6 las estadisticas descriptivas para el tercer objetivo con gréficas de

desviacion estandar, y niveles de las variables de estudio.
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2.5. Aspectos éticos:

En el presente trabajo de investigacion se tomaron en cuesta los diferentes aspectos
éticos para realizar una investigacion alineada al método cientifico con las
caracteristicas del estudio que fueron:

e Confidencialidad del tratamiento de datos, se le explico a los clientes del
restaurante “KALUMA” sobre la informacion de sus datos que seran utilizados
con fines académicos.

e Participacion voluntaria, se les indicé a los clientes que era opcional llenar la
encuesta virtual enviada.

e Uso de citas bibliograficas, en funcion del formato APA proporcionado por la
Universidad Privada del Norte, evitando inconvenientes a futuro de plagio e
identificando a los autores y expertos que han aportado con estudios y

conceptos en la elaboracion del trabajo de investigacion.

Prueba de Normalidad

Tras recolectar los datos por medio de la encuesta se agruparon en base a variable y
dimensiones y de esa manera determinar la distribucién normal o no normal de los
datos para posteriormente determinar que estadistico de correlacion seria el mas
pertinente usar. Al ser la muestra mayor de 50 personas se tomara en cuenta la prueba
de normalidad de Kolmogorov Smirnov

Hipotesis estadisticas para la prueba de normalidad

Ho: Los puntajes del pretest y postest de ambos grupos siguen una distribucion
normal.

Hi: Los puntajes del pretest y postest de ambos grupos no siguen una distribucion
normal.

Si p <=0.05 se rechaza Ho y se acepta Hi (no se cumple el supuesto de normalidad).
Si p > 0.05 se acepta Ho y se rechaza Hi (se cumple el supuesto de normalidad)
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Tabla 3
Prueba de hipdtesis
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
REDESSOCIALES ,525 164 ,000 ,372 164 ,000
VENTAS ,521 164 ,000 ,392 164 ,000

Interpretacion. — Se opt6 por los datos de la prueba de Kolmogorov-Smirnov debido
a que la muestra excede a 50 personas, en este caso como el p-valor es < 0.05
rechazamos la normalidad en ambas variables. Lo ideal entonces seria utilizar la
correlacion de Spearman en lugar de la de Pearson.

El coeficiente de correlaciéon de Spearman mide la correlacion entre dos variables con
una distribucién no normal de sus datos, es decir, no paramétricas. Su coeficiente
oscila entre +1 y -1, determinando el tipo de correlacion encontrada, ya sea directa o
inversa. Cuando es directa, implica que el grado de relacion en directamente
proporcional, lo que significa que, a mayores niveles de la variable independiente,
existiran mayores niveles de la variable dependiente. Mientras que la correlacion
inversa supone una relacion inversamente proporcional, lo que significa que a
mayores niveles de la variable independiente menores seran los niveles de la variable
dependiente.

Para la presente investigacion se tomaran en cuenta los siguientes valores:
Correlacion negativa perfecta: -1

Correlaciéon negativa fuerte, moderada o débil: -0.5

Ninguna correlaciéon: 0

Correlacion positiva moderada fuerte: +0.5

Correlacion positiva perfecta: +1
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CAPITULO lll. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar cudl es la relacion entre el uso de las redes

sociales y las ventas del restaurante “KALUMA” en la ciudad de Trujillo, 2021.
Tabla 4

Correlacion entre las variables Uso de Redes Sociales y Ventas

REDES
SOCIALES VENTAS
Rho de REDES Coeficiente de 1,000 712
Spearman SOCIALES correlacion
Sig. (bilateral) . ,003
N 164 164
VENTAS Coeficiente de 712 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,003
N 164 164

Nota: Esta tabla muestra la correlacion que existe entre la variable Uso de redes
sociales y la independiente Incremento de ventas en base a las respuestas de los

participantes.

Interpretacion. - En cuanto a los datos referidos por la tabla, se encontré una
relacion lineal estadisticamente significativa, con un tamafio de efecto grande y
directamente proporcional, entre el nivel de Uso de Redes Sociales y Ventas,

asimismo demuestra ser significativa ya que el valor es menor a .05.
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Figure 1 Diagrama de dispersion- Redes Sociales y Ventas
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacibn de las redes sociales
horizontales y las ventas del restaurante “KALUMA” en la ciudad de Trujillo,
2021.

Tabla 5

Correlacion entre la dimension Redes Sociales Horizontales y la variable Ventas

REDES SOCIALES

HORIZONTALES VENTAS
Rho de REDES Coeficiente 1,000 ,884
Spearman SOCIALES de correlaciéon
HORIZONTALES Sig. . ,001
(bilateral)
N 164 164
VENTAS Coeficiente ,884 1,000
de correlacion
Sig. ,001
(bilateral)
N 164 164

Nota: Esta tabla muestra la correlacion que existe entre la dimensién Redes
sociales horizontales y la variable ventas en base a las respuestas de los

participantes.

Interpretacion. - En cuanto a los datos referidos por la tabla, se encontré6 una
relacion lineal estadisticamente significativa, con un tamafio de efecto grande y
directamente proporcional, con una correlacion directa de un coeficiente de ,884
entre La dimension Redes Sociales horizontales y las Ventas, asimismo demuestra

ser significativa ya que el valor es menor a .05.
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Figura 2 Diagrama de dispersion - Redes sociales horizontales y Las Ventas
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacién de las redes sociales en su
dimensién comunicacion interactiva y las ventas del restaurante “KALUMA”

en la ciudad de Trujillo, 2021.

Tabla 6

Correlacion Entre la Dimension Comunicacion Interactiva y la Variable Ventas

COMUNICACION

INTERACTIVA VENTAS

Rho  de COMUNICACION Coeficiente 1,000 616
Spearma INTERACTIVA de correlacion

n Sig. (bilateral) : ,000

N 164 164

VENTAS Coeficiente ,616 1,000
de correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 164 164

Nota: Esta tabla muestra la correlacion que existe entre la dimensién Comunicacion

Interactiva y las ventas en base a las respuestas de los participantes.

Interpretacion. - En cuanto a los datos referidos por la tabla, se encontr6 una
relacion lineal estadisticamente significativa, con un tamafio de efecto grande y
directamente proporcional, con una correlacion directa de un coeficiente de ,616
entre La dimensién Comunicacion Interactiva y las Ventas, asimismo demuestra ser

altamente significativa ya que el valor es menor a .01.
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Objetivo especifico 3: Identificar las estadisticas descriptivas de la variable
redes sociales y la variable ventas en clientes del del restaurante“KALUMA”

en la ciudad de Trujillo, 2021.

Tabla 7

Estadisticos Descriptivos de las Variables y Dimensiones

Valor Valor Media Desviacioén
Minimo  Maximo Estandar
REDES SOCIALES 3 5 4,67 484
VENTAS 3 5 4.58 ,554
REDES SOCIALES 4 5 4,66 A74
HORIZONTALES
COMUNICACION 3 5 4,53 ,513
INTERACTIVA

Nota: Esta tabla muestra la desviacion estandar de las variables y dimensiones de

estudio.

Interpretacion. -

Al analizar los estadisticos descriptivos, se identifico que el valor promedio de la variable
Redes sociales es de 4,67 puntos, con una desviacion estandar (o) de ,484. Por otro
lado, la dimension Redes Sociales Horizontales obtuvo un promedio de 4,66 puntos y
una desviacion estandar (o) de ,474. A su vez, la dimension Comunicacion Interactiva
alcanzé un promedio de 4,53 con una desviacion estandar (o) de ,513. Por su parte la

variable Ventas obtuvo un promedio de 4,58 y su desviacion estandar (o) es de ,55.
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Tabla 8

Porcentajes de los niveles de la variable y sus dimensiones

A veces .Ca5| Siempre Total
Siempre
REDES SOCIALES 0.6 31,7 67,7 100
REDES SOCIALES - 33,5 66,5 100
HORIZONTALES
COMUNICACION 0.6 45,7 53,7 100
INTERACTIVA

Nota: Esta tabla muestra las frecuencias de las dimensiones con sus respectivas

variables para determinar el nivel de la muestra segun las variables.

80
70 67.7 66.5
61
60 53.7
50 45.7
40 36
31.7 33.5

30
20
10

0.6 0 0.6 3

0 — — [
Redes Sociales Redes Sociales Comunicacion Ventas
Horizontales Interactiva

B Aveces M CasiSiempre M Siempre

Figure 4 Niveles de las variables y sus dimensiones

Interpretacion. - De acuerdo a lo observado en la tabla, en la variable redes sociales,

el 67.7% de la muestra se ubica en el nivel Siempre, el 31.7% en el nivel Casi siempre y
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so6lo el 0.6% en nivel A veces. Para la dimension redes sociales horizontales 66.5% de
la muestra se ubica en el nivel Siempre, el 33.5% en el nivel Casi siempre. Respecto a
la dimension Comunicacion Interactiva el 53.7% de la muestra se ubica en el nivel
Siempre, el 45.7% en el nivel Casi siempre y soélo el 0.6% en nivel A veces. Finalmente,

en relacion a la variable ventas, el 61% de la muestra se ubica en el nivel Siempre, el

36% en el nivel Casi siempre y el 3% en el nivel A veces

Arana, K. Pag. 43



V.
- . -z .
} | Uso de las redes sociales y su relacion en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de

UNIVERSIDAD Trujillo en el afio 2021
PRIVADA DEL NORTE

CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

En la presente investigacion los resultados del objetivo general muestran que existe una
correlacion lineal y significativa entre las variables redes sociales y las ventas del
restaurante “KALUMA” en la ciudad de Trujillo, 2021. Esto quiere decir que mientras
mayor sea el uso de las redes sociales por parte de los consumidores mayor seran las

ventas del restaurante.

Estos resultados de correlacion positiva, tienen relacion con lo expuesto por Salas (2018)
guien tiene como conclusién que existe una relacion significativa entre marketing de
redes sociales y el nivel de ventas con un valor coeficiente de correlaciéon de Pearson de
0.941: También hay semejanzas con los resultados encontrados por Salazar (2019)
guien afirma que existe una correlacion directa y proporcional ya que posee “una relacion
alta” entre el uso de la Plataforma de Marketplace (E-commerce) de Facebook y las
ventas. Asimismo, Ramos y Rodriguez (2020) tienen como conclusion que existe relacion
entre redes sociales y las ventas de la empresa Arabella Beauty Center de la ciudad de
Huénuco con un coeficiente de 0.332 y una significancia de 0.001. Por otro lado, se
puede observar en el historico de ventas la diferencia de los ingresos en el afio que se
empez6 a utilizar redes sociales como canales de ventas teniendo un ligero incremento

de ventas. El registro de ventas se encuentra en el ANEXO N°8.

Por otro lado, en el primer objetivo especifico se busco determinar la relacién de las redes
sociales horizontales y las ventas del restaurante “KALUMA” en la ciudad de Trujillo,
2021 se tuvo como resultado que existe una correlacion directa de ,884 con un nivel de
significancia de p=,001, indicando que tienen relacién directa las redes sociales con las
ventas. Estos resultados guardan relacién con lo encontrado por Ruiz (2018) quien
encuentra que la evaluacion de la eficiencia del uso de las redes sociales horizontales
es util e importante para evaluar la relacion que tiene el numero de seguidores de la
pagina y las ventas. Asimismo, Peralta (2018) quien en su investigacion también llega a

la conclusion de que existe una relacion positiva y significativa entre que el indice de
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correlacion entre el engagement promedio de las publicaciones y las ventas que resultd
ser mayor a cero (0.52). Es decir, a mayor uso de las redes sociales horizontales mayores

son las ventas del restaurante.

En el segundo objetivo se busco determinar la relacion de las redes sociales en su
dimension comunicacion interactiva y las ventas del restaurante “KALUMA” en la ciudad
de Truijillo, 2021 se obtiene un nivel de relacion de ,616 y un nivel significancia de 0.1 (p):
lo cual es altamente significativa con quién se encuentra resultados parecidos es con
Lening (2017) quien en su investigacion demuestra que hay una relacion significativa
moderada directa entre el uso de las redes sociales y la promocion digital de ventas con
un nivel de correlacion 0.403. Es decir, a mas participacion o comunicacion interactiva a
través de las redes sociales de los clientes mayor son las ventas del restaurante. Esto

se debe al rubro del negocio, ya que es méas dinamico y visual.

En el tercer objetivo se busco identificar las estadisticas descriptivas de las variables
redes sociales y ventas en clientes del restaurante “KALUMA” en la ciudad de Trujillo,
2021. El 67.7% de la muestra ubicado en el nivel siempre, perciben el uso de las redes
sociales del restaurante “KALUMA”, asi como el 61% de la muestra ubicado en el nivel
siempre, indica que el restaurante “KALUMA” utiliza las redes sociales para promocionar
sus servicios con el fin de generar ventas, esto coincide con la investigacion de Ledn
(2020) en su tesis se encontré resultados que cerca del 57% de los negocios manejan
redes sociales, el 50% de ellos consideran que esta herramienta les ha ayudado a
aumentar sus ingresos en ventas.

Ademas, se puede contrastar también que los negocios que manejan frecuentemente las
redes sociales, tiene una herramienta para comunicar lo que quieran y puede llegar a
miles de personas. Esto indica que esta herramienta bien manejada, puede tener un
alcance en los emprendimientos a comunicar e interactuar con el publico objetivo, tener
una buena estrategia de ventas como sus canales reflejando en el incremento de las
ventas con el transcurso del tiempo. El puablico en las redes sociales es muy exigente, ya
gue si no hay vigencia en las plataformas no motiva ni persuade comprar los productos

del restaurante. Por otro lado, es importante interactuar con los posibles clientes ya que
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no necesariamente todos los seguidores de las redes sociales han comprado o
consumido los productos del restaurante. Con los resultados estadisticos obtenidos; se
observa que la variable redes sociales incrementa las ventas, lo cual significa que el
restaurante “KALUMA” debe seguir aplicando este método.

Implicancias teoéricas:

Las implicaciones teéricas de la presente investigacion guardan relacién con lo expuesto
por Ramos et al (2016) al indicar que las redes sociales han modificado la forma
tradicional de hacer publicidad y ahora es un espacio que se innova constantemente y
existe una mejora en la actividad comercial de las empresas, ya que brinda mejoria
competitiva que le permite conocer las necesidades del publico y crear una interaccion
con el consumidor para desarrollar la marca. Por otro lado, en su trabajo de investigacion.
Ddmenech y Garcia (2016) indica que en la actualidad los consumidores estan utilizando
mucho mas las plataformas relacionadas con la Web 2.0 es como redes sociales, blog,
entre otros, esto sirve para crear, modificar, compartir y discutir contenido en internet
generado por los usuarios, teniendo un impacto en muchos aspectos de un negocio como
el proceso de compra y en la reputacion de las empresas, las ventas, la promocion y el
disefio de productos. Asimismo, Hiitt (2012) cito a Celaya (2008), indicando sobre el uso
de una red social corporativa que “el principal “retorno de inversion” que buscan las
empresas al utilizar este tipo de instrumentos, es ayudar a posicionar sus productos o
servicios, asi como incrementar sus ventas”.

Implicancias préacticas:

En lo que respecta la implicancia practica surge de las necesidades de conocer cuél es
el uso de las redes sociales en sus dimensiones horizontales y comunicacion interactiva
por parte de los clientes del restaurante “KALUMA” permitiendo conocer la relacion con
las ventas de esta pequefia empresa, asimismo, estos resultados pueden servir para
futuros investigadores que deseen desarrollar el tema de estudio con mayor profundidad.
Implicancias metodolégicas:

En la implicancia metodoldgica, se trabajé con un instrumento de recoleccion de datos
que fue el cuestionario y fue sometido al proceso de validez con expertos y la
confiabilidad de Alfa de Cron Bach, ya que se disefid y aplicé un instrumento especifico

orientado a las variables de estudio y sus dimensiones. Sirviendo de orientacion a otros
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investigadores ya que brinda informacion y recomendaciones a la problematica
mencionada en las conclusiones.

Limitaciones:

Una de las limitaciones principales fue que el restaurante solo contaba con un registro
de ventas fisicas, mas no informacion en un sistema de datos por lo cual desde el afio
gue tienen el registro de sus ventas se tuvo que crear en un documento Excel y pasar la
informacion para su respectivo analisis. Asimismo, otra de las limitaciones es que no
contaba con la base de datos de clientes completas, tan solo nombre y nimero de celular
de los clientes que realizan sus pedidos por medio del nimero de WhatsApp, por lo que
se tuvo que se tuvo que revisar la conversacion y verificar que ese cliente haya realizado
pedidos anteriormente para asi poder aplicar el cuestionario con las inclusiones
detalladas. Otro de los aspectos importante limitaciones de la investigacion, es que el
andlisis del registro de ventas es de aproximadamente 9 meses. Finalmente, no existe
mucha informacion a nivel local, sobre estudios de este tipo que haya estudiado las
mismas variables, por lo que se tuvo que buscar informacién exhaustiva de los
antecedentes nacionales e internacionales y bases tedricas para poder tener en cuenta

en el presente trabajo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados de la investigacion permiten aceptar la hipotesis alterna con lo
gue se puede afirmar que existe una relacion directa y significativa entre las
redes sociales y las ventas del restaurante “KALUMA” en la ciudad de Trujillo
2021. Con un coeficiente de ,712 y un nivel de p=0.03.

La relacion entre las redes sociales horizontales y las ventas del restaurante
“‘KALUMA” en la ciudad de Trujillo 2021 muestra una correlacion positiva con
un coeficiente de,884 y un valor de significancia de p=0.01.

La relacién de las redes sociales en su dimension comunicacién interactiva y
las ventas. Muestra una correlacion positiva con un coeficiente de ,616 y un
valor de significancia de p=0.01.

Al analizar los estadisticos descriptivos, se identificé que el valor promedio de
la variable redes sociales es de 4,67 puntos, con una desviacion estandar (o)
de ,484. Por su parte la variable ventas obtuvo un promedio de 4,58 y su
desviacion estandar (o) es de ,55. Por otro lado, el porcentaje en relacion a la
variable redes sociales, fue el 67.7% de la muestra se ubica en el nivel Siempre,
el 31.7% en el nivel Casi siempre y solo el 0.6% en nivel A veces. Finalmente,
el porcentaje en relacion a la variable ventas, el 61% de la muestra se ubica en

el nivel Siempre, el 36% en el nivel Casi siempre y el 3% en el nivel A veces.
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Recomendaciones

Se recomienda al restaurante “KALUMA” capacitar al personal responsable del
uso de redes sociales para lograr potenciar un nivel de interaccion con los
clientes, al recepcionar pedidos tener guardados respuestas rapidas para que se
puedan contestar de acuerdo a las preguntas frecuentes de los clientes y asi
logren realizar mas ventas ya que de esa manera habra una comunicacion
rapida y posibilidad de recepcionar mayores pedidos en un periodo de 3
semanas.

Es importante que el restaurante “KALUMA” informe a sus clientes a través de
sus redes sociales las medidas y protocolos que se seguiran tomando para
garantizar la salud de los clientes y colaboradores ya que tienen como principal
canal de ventas las redes sociales y se realiza deliverys, esto lo puede realizar el
personal responsable de las redes sociales en un periodo de 2 semanas.

Debe realizar actualizaciones no solo con contenido de imagenes o videos de
sus productos en la red social Facebook e Instagram sino pueden implementar
otro tipo de informacion de interés para los clientes, como tips, recetas,
contenido que vaya de acuerdo al rubro ya que sus clientes tienen una
participacion activa en estas redes sociales, esto lo puede realizar el personal
responsable de las redes sociales en un periodo de 2 semanas.

Se recomienda mantener su participacion activa en la red social Instagram para
publicitar y promocionar los productos del negocio, asi como interactuar con
preguntas para conocer las preferencias del puablico, o responder preguntas
frecuentes. Esto puede contribuir al restaurante de manera positiva ya que esta
red es la mas accesible, no requiere gastos y puede tener un mayor alcance
ademas es la que genera mas acercamiento con un publico potencial y sus
clientes frecuentes, esto lo puede realizar el personal responsable de las redes
sociales en un periodo de 2 semanas.

El restaurante “KALUMA” ya que realiza pedidos por delivery debe enfatizar en
gue se mejore la experiencia a través de este canal si bien los sabores de sus
productos y presentacion tiene valor para el cliente y es reconocido por ello es

importante que implemente un empaque que pueda generar una diferenciacion y

Arana, K.

Pag. 49



V.
- . -z .
} | Uso de las redes sociales y su relacion en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de

UNIVERSIDAD Trujillo en el afio 2021
PRIVADA DEL NORTE

sea de valor para el publico. Esto lo puede realizar la duefia del restaurante en
un periodo de 3 semanas.
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ANEXOS

Anexo N°1. Tablas y graficos de frecuencia

Niveles del item 1 “Considera que las redes sociales que utiliza el restaurante “KALUMA”
(Facebook, Instagram y WhatsApp), son suficientes para mostrarle al consumidor sus

productos/ servicios”.

Tabla 9

Niveles del ftem 1

ITEM 1
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
A veces 1 ,6 ,6 ,6
. Casi siempre 78 47,6 47,6 48,2
Validos
Siempre 85 51,8 51,8 100,0
Total 164 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia
ITEM 1
€0 47.6
40
20
0.6
0
A veces Casi siempre Siempre
miTEM 1

Figura 5 Niveles del item 1

“Considera que las redes sociales que utiliza el restaurante “KALUMA” (Facebook,
Instagram y WhatsApp), son suficientes para mostrarle al consumidor sus productos/

servicios”,
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 1, el 0.6% se ubica en el nivel A

veces, el 47.6% en el nivel Casi siempre y el 51.8% respondié Siempre.

Niveles del ftem 2 “En las publicaciones de las redes sociales del restaurante “KALUMA”

encuentro informacion concisa de los productos, servicios del negocio”.

Tabla 10

Niveles del ftem 2

ITEM 2
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Pocas veces 2 1,2 1,2 1,2
A veces 11 6,7 6,7 7,9
véalidos  Casi siempre 8 47,6 47,6 55,5
Siempre 73 44,5 44,5 100,0
Total 164 100,0 100,0
Elaboracion propia
item 2
50 47.6 sas

40
30
20

10
1.2

O —

Pocas veces

Figura 6 Niveles del item 2

6.7

A veces

M item 2

Casi siempre

Siempre

“En las publicaciones de las redes sociales del restaurante “KALUMA” encuentro

informacién concisa de los productos, servicios del negocio”.
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 2, el 1.2% se ubica en el nivel

Pocas veces, el 6.7% en el nivel A veces, el 47.6% en el nivel Casi siempre y el 44.5%

respondio Siempre.

Niveles del item 3 "El contenido, fotos, videos que aparece en las redes sociales del

restaurante “KALUMA” siempre es novedoso”.

Tabla 11

Niveles del item 3

iTEM 3
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
A veces 1 ,6 ,6 ,6
Casi siempre 78 47,6 47,6 48,2
Validos
Siempre 85 51,8 51,8 100,0
Total 164 100,0 100,0
Elaboracion propia
item 3
60
47.6

50
40
30
20

10
0.6

A veces

Figura 7 Niveles del item 3

Casi siempre

W item 3
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"El contenido, fotos, videos que aparece en las redes sociales del restaurante “KALUMA”

siempre es novedoso”.

Interpretaciéon: De acuerdo a los resultados del item 3, el 0.6% se ubica en el nivel A

veces, el 47.6% en el nivel Casi siempre y el 51.8% respondié Siempre.

Niveles del item 4 “; Considera que las publicaciones del restaurante “KALUMA” en sus

redes sociales se diferencia de su competencia?”.

Tabla 12

Niveles del ftem 4

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
A veces 3,7 3,7
Casi siempre 42,7 46,3
Vélidos
Siempre 53,7 100,0
Total 100,0

Elaboracion propia
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item 4
60 53.7
50
40
30

20

10 3.7
0 |
A veces Casi siempre Siempre

Hitem4

Figura 8 Niveles del item 4

“¢Considera que las publicaciones del restaurante “KALUMA” en sus redes sociales se

diferencia de su competencia?”.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 4, el 3.7% se ubica en el nivel A
veces, el 42.7% en el nivel Casi siempre y el 53.7% respondi6 Siempre.

Niveles del item 5 “ Suele participar en las encuestas de Instagram que realiza el
restaurante “KALUMA?”".

Tabla 13

Niveles del item 5

ITEM5
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
A veces 5 3,0 3,0 3,0
Casi siempre 64 39,0 39,0 42,1
Vélidos
Siempre 95 57,9 57,9 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia
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item 5

70

60 57.9
50

40

30

20

10 3

0 I
A veces Casi siempre Siempre

M item 5

Figura 9 Niveles del item 5

“¢.Suele participar en las encuestas de Instagram que realiza el restaurante “KALUMA?”’.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 5, el 3% se ubica en el nivel A

veces, el 39% en el nivel Casi siempre y el 57.9% respondi6é Siempre.

Niveles del item 6 “; Considera que las publicaciones del restaurante “KALUMA” influye

en la decision de compra de sus productos?”.

Tabla 14

Niveles del item 6

ITEM 6
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
A veces 12 7,3 7,3 7,3
Casi siempre 70 42,7 42,7 50,0
Validos
Siempre 82 50,0 50,0 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia
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item 6

60
50
50

42.7

40
30
20

10 7.3
0 ]

A veces Casi siempre Siempre

Hitem 6

Figura 10 Niveles del item 6

“¢.Considera que las publicaciones del restaurante “KALUMA” influye en la decision de
compra de sus productos?”.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 6, el 7.3% se ubica en el nivel A

veces, el 42.7% en el nivel Casi siempre y el 50% respondio Siempre.

Niveles del item 7 “,Con que frecuencia comparte las publicaciones en las redes

sociales que hiciera el restaurante “KALUMA”?”.

Tabla 15

Niveles del ftem 7

ITEM 7
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
A veces 7 4,3 4,3 4,3
Casi siempre 72 43,9 43,9 48,2
Validos
Siempre 85 51,8 51,8 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K. Pég. 65
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Uso de las redes sociales y su relacion en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de

item 7

Casi siempre

Hitem 7

Siempre

Trujillo en el afio 2021

“¢,Con que frecuencia comparte las publicaciones en las redes sociales que hiciera el
restaurante “KALUMA”?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 7, el 4.3% se ubica en el nivel A

veces, el 43.9% en el nivel Casi siempre y el 51.8% respondi6 Siempre.

Niveles del item 8 “; Considera que, si otros clientes interactiian con la empresa a través

de etiquetas, historias, etc. influye en la decision de compra?”

Tabla 16

Niveles del item 8

ITEM 8
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Pocas veces 4 2,4 2,4 2,4
A veces 13 7,9 7,9 10,4
vélidos  Casi siempre 69 42,1 42,1 52,4
Siempre 78 47,6 47,6 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K.
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Figura 12 Niveles del item 8

“¢ Considera que, si otros clientes interactian con la empresa a través de etiquetas,

historias, etc. influye en la decision de compra?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 8, el 2.4% se ubica en el nivel
Pocas veces, el 7.9% en el nivel a veces, el 42.1% en el nivel Casi siempre y el 47.6%
respondio Siempre.

Niveles del item 9 “ Suele revisar los comentarios o recomendaciones de los

seguidores?”

Tabla 17

Niveles del item 9

ITEM9
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Pocas veces 1 ,6 ,6 .6
A veces 3 1,8 1,8 2,4
vélidos  Casi siempre 89 54,3 54,3 56,7
Siempre 71 43,3 43,3 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia
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item 9
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Uso de las redes sociales y su relacion en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de
Trujillo en el afio 2021

Siempre

“¢ Considera que, si otros clientes interactian con la empresa a través de etiquetas,

historias, etc. influye en la decision de compra?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 9, el 0.6% se ubica en el nivel

Pocas veces, el 1.8% en el nivel a veces, el 54.3% en el nivel Casi siempre y el 43.3%

respondio Siempre.

Niveles del item 10 “;El restaurante “KALUMA” esté predispuesta a recibir sugerencias

de los usuarios en sus redes sociales?”

Tabla 18

Niveles del ftem 10

ITEM 10
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
A veces 12 7,3 7,3 7,3
Casi siempre 86 52,4 52,4 59,8
Validos
Siempre 66 40,2 40,2 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K.
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Figura 14 Niveles de item 10

“¢,Con que frecuencia comparte las publicaciones en las redes sociales que hiciera el
restaurante “KALUMA”?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 10, el 7.3% se ubica en el nivel A
veces, el 54.4% en el nivel Casi siempre y el 40.2% respondi6 Siempre.
Niveles del item 11 “;El restaurante “KALUMA” responde con rapidez las preguntas y

comentarios a través de sus redes sociales?”.

Tabla 19

Niveles del ftem 11

ITEM 11
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Pocas veces 4 2,4 2,4 2,4
A veces 17 10,4 10,4 12,8
vélidos  Casi siempre 60 36,6 36,6 49,4
Siempre 83 50,6 50,6 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 15 Niveles del item 11

“¢ El restaurante “KALUMA” responde con rapidez las preguntas y comentarios a través

de sus redes sociales?”.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 11, el 2.4% se ubica en el nivel
Pocas veces, el 10.4% en el nivel a veces, el 36.6% en el nivel Casi siempre y el 50.6%
respondio Siempre.

Niveles del item 12 “ Considera que tiene buenas reacciones (de iconos o emojis) las

publicaciones del restaurante “KALUAMA™?”

Tabla 20

Niveles del ftem 12

ITEM 12
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
A veces 1 ,6 ,6 ,6
Casi siempre 78 47,6 47,6 48,2
Validos
Siempre 85 51,8 51,8 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia
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Figura 16 Niveles del item 12

item 12

47.6

Casi siempre

Hitem 12

51.8

Siempre

“¢,Considera que tiene buenas reacciones (de iconos o emojis) las publicaciones del

restaurante “KALUAMA”?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 12, el 0-6% se ubica en el nivel A

veces, el 47.6% en el nivel Casi siempre y el 51.8% respondi6 Siempre.

Niveles del item 13 “ Considerando tu experiencia con los productos y servicios del

restaurante, ¢ recomendaria a un amigo o familiar que realice una compra a través de las

rede sociales del restaurante “KALUMA”?”,

Tabla 21

Niveles del item 13

iTEM 13

Frecuencia Porcentaje Porcer]tgje Porcentaje
valido acumulado
Pocas veces 4 2,4 2,4 2,4
A veces 1 ,6 ,6 3,0
Vélidos  Casi siempre 100 61,0 61,0 64,0
Siempre 59 36,0 36,0 100,0

Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K.
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Uso de las redes sociales y su relacion en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de

item 13

0.6

A veces

61

Casi siempre

W item 13

Trujillo en el afio 2021

Siempre

“¢Considerando tu experiencia con los productos y servicios del restaurante,

¢recomendaria a un amigo o familiar que realice una compra a través de las rede sociales

del restaurante “KALUMA”?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 13, el 2.4% se ubica en el nivel

Pocas veces, el 0.6% en el nivel a veces, el 61% en el nivel Casi siempre y el 36%

respondio Siempre.

Niveles del item 14 “;Con que frecuencia ha etiquetado al restaurante “KALUMA” en

alguna publicacién o historia?”

Tabla 22

Niveles del item 14

ITEM 14
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Casi siempre 82 50,0 50,0 50,0
Vélidos Siempre 82 50,0 50,0 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K.
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Figura 18 Niveles de item 14

“.Con que frecuencia ha etiquetado al restaurante “KALUMA” en alguna publicaciéon o

historia?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 14, el 50% respondi6é Casi siempre
y el otro 50% respondi6é Siempre.
Niveles del item 15 “;Alguna publicacion del restaurante “KALUMA” lo ha motivado a

volver visitar el lugar o realizar un pedido?

Tabla 23

Niveles del item 15

ITEM 15
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Pocas veces 3 1,8 1,8 1,8
A veces 9 5,5 55 7,3
vélidos  Casi siempre 2 43,9 43,9 51,2
Siempre 80 48,8 48,8 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K. Pég. 73
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Figura 19 Niveles del item 15
“¢Alguna publicacion del restaurante “KALUMA” lo ha

motivado a volver visitar el lugar o realizar un pedido?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 13, el 1.8% se ubica en el nivel
Pocas veces, el 5.5% en el nivel a veces, el 43.9% en el nivel Casi siempre y el 48.8%
respondié Siempre.

Niveles del item 16 “;Considera que el restaurante “KALUMA” tiene una respuesta
rapida a su pedido por WhatsApp?”

Tabla 24

Niveles del item 16

ITEM 16
. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Casi siempre 89 54,3 54,3 54,3
Validos Siempre 75 45,7 45,7 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K. Pég. 74
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Figura 20 Niveles del item 16

“¢.Considera que el restaurante “KALUMA” tiene una respuesta rapida a su pedido por
WhatsApp??”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 16, el 54.3% respondié Casi
siempre y el otro 45.7% respondi6 Siempre.
Niveles del item 17 “;Considera que el restaurante “KALUMA” tiene una respuesta

rapida a su pedido por Facebook?”

Tabla 25

Niveles del item 17

iTEM 17

Frecuencia Porcentaje Porcer]tgje Porcentaje
valido acumulado
Pocas veces 21 12,8 12,8 12,8
A veces 14 8,5 8,5 21,3
vélidos  Casi siempre 64 39,0 39,0 60,4
Siempre 65 39,6 39,6 100,0

Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K. Pég. 75
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Figura 21 Niveles del item 17

“¢Considera que el restaurante “KALUMA” tiene una respuesta rapida a su pedido por

Facebook?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 17, el 12.8% se ubica en el nivel
Pocas veces, el 8.5% en el nivel a veces, el 39% en el nivel Casi siempre y el 39.6%
respondio Siempre.

Niveles del item 18 “;Considera que el restaurante “KALUMA” tiene una respuesta

rapida a su pedido por Instagram?”

Tabla 26

Niveles del item 18

ITEM 18
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
A veces 1 ,6 ,6 ,6
Casi siempre 77 47,0 47,0 47,6
Validos
Siempre 86 52,4 52,4 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K. Pég. 76
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Figura 22 Niveles del item 18

“¢.Considera que el restaurante “KALUMA” tiene una respuesta rapida a su pedido por

Instagram?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 18, el 0-6% se ubica en el nivel A

veces, el 47% en el nivel Casi siempre y el 52.4% respondio Siempre.

Niveles del item 19 “ Con que frecuencia suele realizar su pedido por las cuentas

activas del restaurante “KALUMA?”

Tabla 27

Niveles del item 19

ITEM 19
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
A veces 2 1,2 1,2 1,2
Casi siempre 89 54,3 54,3 55,5
Vélidos
Siempre 73 44,5 44,5 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K. Pég. 77
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Figura 23 Niveles del item 19

“¢,Con que frecuencia suele realizar su pedido por las cuentas activas del restaurante

‘KALUMA?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 19, el 1.2% se ubica en el nivel A

veces, el 54.3% en el nivel Casi siempre y el 44% respondio Siempre.

Niveles del item 20 “; Considera que tiene facilidad de pago cuando realiza su pedido

por sus redes sociales del restaurante “KALUMA”?”

Tabla 28

Niveles del item 20

ITEM 20
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
A veces 5 3,0 3,0 3,0
Casi siempre 61 37,2 37,2 40,2
Validos
Siempre 98 59,8 59,8 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K.
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Figura 24 Niveles del item 20

“¢ Considera que tiene facilidad de pago cuando realiza su pedido por sus redes sociales
del restaurante “KALUMA”?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 20, el 3% se ubica en el nivel A
veces, el 37.2% en el nivel Casi siempre y el 44.5% respondi6 Siempre.
Niveles del item 21 “;Usted visualiza las promociones del restaurante “KALUMA” a

través de sus redes sociales?”

Tabla 29

Niveles del ftem 21

ITEM 21
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Pocas veces 3 1,8 1,8 1,8
A veces 18 11,0 11,0 12,8
vélidos  Casi siempre 61 37,2 37,2 50,0
Siempre 82 50,0 50,0 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K. Pég. 79
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Figura 25 Niveles del item 21

” ¢Usted visualiza las promociones del restaurante “KALUMA” a través de sus redes

sociales?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 21, el 1.8% se ubica en el nivel
Pocas veces, el 11% en el nivel a veces, el 37.2% en el nivel Casi siempre y el 50%
respondio Siempre.

Niveles del item 22 “; Considera que el restaurante “KALUMA” realiza promociones o

sorteos de acuerdo a la coyuntura o tendencias en redes sociales?”

Tabla 30

Niveles del item 22

ITEM 22
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
A veces 1 ,6 ,6 ,6
Casi siempre 61 37,2 37,2 37,8
Vélidos
Siempre 102 62,2 62,2 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K. Pég. 80
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Figura 26 Niveles del item 22

“¢Considera que el restaurante “KALUMA” realiza promociones o sorteos de acuerdo a

la coyuntura o tendencias en redes sociales?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 22, el 0.6% se ubica en el nivel A

veces, el 37.2% en el nivel Casi siempre y el 62.2% respondi6 Siempre.

Niveles del item 23 “;Considera que el restaurante “KALUMA” tiene promociones

llamativas en sus redes sociales?”

Tabla 31

Niveles del item 23

ITEM 23
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Pocas veces 8 4,9 4,9 4,9
A veces 11 6,7 6,7 11,6
vélidos  Casi siempre 84 51,2 51,2 62,8
Siempre 61 37,2 37,2 100,0
Total 164 100,0 100,0

Elaboracion propia

Arana, K.
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Figura 27 Niveles del item 23

“¢.Considera que el restaurante “KALUMA” tiene promociones llamativas en sus redes

sociales?”

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del item 23, el 4.9% se ubica en el nivel
Pocas veces, el 6.7% en el nivel a veces, el 51.2% en el nivel Casi siempre y el 37.2%

respondio Siempre.
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Tabla 32

Matriz de Operacionalizacion de Variables

Uso de las redes sociales y su relacion en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de Trujillo en el afio 2021

Variables Definicién Definicién Dimensiones Indicadores Instrumento ftems
conceptual operacional
“El concepto de red Las redes Plataformas Consid s red
B . . onsiaera que las redes
social  que hace | sociales constituyen empleadas sociales que utiliza el
referencia a un conjunto | una herramienta restaurante “KALUMA”
finito de actores y las | tecnoldgica a través W(hFiceAbOf))kv '”S‘a?_r?mE’

. B atsApp), son suticientes
relaciones que los | de la cual se realizan _ para mostrarle al consumidor
vinculan. Asimismo, las | procesos de Redes sociales sus productos/ servicios
redeg sociales  son | comunicacion y se horizontales Contenido digital En fas publicaciones de
consideradas unas | crean relaciones las redes sociales del
estructuras sociales | sociales entre restaurante "KIA'—U'V'A"
déonde se producen | personas 0 nformeoian concisa de

(%)) procesos de | empresas. los productos, servicios del
'; comunicacion y negocio
S transac0|9n e_ntre Interaceion CUESTIONARIO 2 Con que frecuencia
le) personas . (Aguirre, comparte las publicaciones en
n 20]_1) las redes sociales que hiciera
ﬂ el restaurante “KALUMA”™?
[a)
u ; Consid i
4 b é OnS! era ((1:1.!6 ,tlene
H uenas reacciones (de iIconos
i ., Reacciones 0 emojis) las publicaciones del
Comunicaciéon restaurante “KALUAMA™?
interactiva
Considerando tu
experiencia con los productos
y servicios del restaurante,
¢recomendaria a un amigo o
familiar que realice una
. compra a través de las redes
Recomendaciones sociales?
- ¢ Con que frecuencia
ha etiquetado al restaurante
“KALUMA” en alguna
publicacién o historia?
« “Las ventas son una Las ventas son c ] )
. . . . ¢Con que frecuencia
E estrate_gla para flde_llzar tran_saccmnes_ que o suele realizar su pedido por
T al cliente mediante | realiza el cliente a Distribucion de las cuentas activas del
> concurso, vales ofertasy | cambio de un ventas por canal restaurante "KALUMA?
otros mas, pero esto | producto/servicio a | Estrategias de ventas
Arana, K.
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tiene un tiempo limita en
la cual el cliente dispone
de usarlo, la promocion
de la venta también
ayuda a promocionar un
producto y aumentar las
ventas a corto plazo”.
(Ramirez, 2018)

una empresa, es
aplicada por medio
de diferentes formas.

Promociones

¢Considera que el
restaurante “KALUMA” tiene
promociones llamativas en
sus redes sociales?

ANEXO N°2

Arana, K.
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Tabla 33

Matriz de Consistencia

Uso de las redes sociales y su relacion en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de Trujillo en el afio 2021

restaurante “KALUMA” en la
ciudad de Trujillo, 20217

y el incremento de las

ventas del
restaurante
‘KALUMA” en la
ciudad de Trujillo,
2021.

uso de las redes
sociales y el
incremento de las
ventas del
restaurante
“‘KALUMA” en la
ciudad de Trujillo,
2021.

Ho: No existe una
relacion positiva 'y
significativa entre el
uso de las redes
sociales y el
incremento de las

ventas del
restaurante
“KALUMA” en la
ciudad de Trujillo,
2021.
Determinar la relacién | Existe una relacion | DEPENDIENTE
de las redes sociales | positiva y | VENTAS
horizontales 'y las | significativa entre el
ventas del | uso de las redes
restaurante sociales
“KALUMA” en la | horizontales las
ciudad de Trujillo, | ventas del
2021. restaurante

Determinar la relacién
de las redes sociales
en su dimensién
comunicacién

interactiva y el
incremento de las

ventas del
restaurante
“‘KALUMA” en la
ciudad de Trujillo,
2021.

“‘KALUMA” en la
ciudad de Trujillo,
2021.

Existe una relacion
positiva y
significativa entre el
uso de la
comunicacion
interactiva y las
ventas del
restaurante

Correlacional-
Transversal
Determinar la relacién
causa y efecto entre la
variable dependiente e

independiente

DISENO DE LA
INVESTIGACION
Disefio no
experimental

No se realiza ningun
tipo de manipulacion
sobre la  variable
dependiente e
independiente

Problemas Objetivo Hipodtesis Variables Metodologia Muestra Técnicas

¢,Cudl es la relacion entre el | Determinar cual es la | Ha: Existe una | INDEPENDIENTE NIVEL DE POBLACION MUESTREO

uso de las redes sociales y el | relacion entre el uso | relacion positiva y | REDES SOCIALES INVESTIGACION 1000 clientes que

incremento de las ventas del | de las redes sociales | significativa entre el tienen Se realizara encuestas

registrados en su
base de datos
del restaurante
“KALUMA

MUESTRA

La muestra de la
poblacién es de
164 clientes
registrados en su
base de datos

TIPO DE
MUESTRA

Se tomara en
cuenta a los
clientes
registrados en su
base de datos
del restaurante
“KALUMA”

MUESTREO
ALEATORIO
SIMPLE

Se elegira de
manera aleatoria
a los clientes

RECOLECCION DE
DATOS

El cuestionario se
aplicara a los clientes del
restaurante
” KALUMA”

Que realizan su pedido
por medio de la red
social WhatsApp

PROCESAMIENTO DE
DATOS
Tabulacion Excel
Programa SPSS
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Identificar las
estadisticas
descriptivas de las

variables redes
sociales y ventas en
clientes del
restaurante

‘KALUMA” en la
ciudad de Trujillo,
2021.

“KALUMA” en la
ciudad de Trujillo,
2021.

Las estadisticas
descriptivas de las
variables redes
sociales y ventas
son aceptables.

ANEXO N°3

Arana, K.

Pag. 86



V.
b ] - -z .
} | Uso de las redes sociales y su relacion en las ventas en el restaurante “Kaluma” en la ciudad de

UNIVERSIDAD Trujillo en el afio 2021
PRIVADA DEL NORTE

ANEXO N° 4: CUESTIONARIO DES INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1. EDAD: 2. SEXO ___ MASCULINO ___FEMENINO

INSTRUCCIONES: ¢,Con qué frecuencia realiza cada item? En una escala del 1 al 5, marque
con una X solamente un nimero de columna correspondiente a su respuesta.

1 2 3 4 5
Nunca Pocas veces A veces Casi siempre Siempre
PREGUNTAS OPCIONES DE
N° RESPUESTA
1]2]3]4]s

REDES SOCIALES HORIZONTALES
1 Considera que las redes sociales que utiliza el restaurante “KALUMA” 1{2|3|4]|5

(Facebook, Instagram y WhatsApp), son suficientes para mostrarle al

consumidor sus productos/ servicios

2 En las publicaciones de las redes sociales del restaurante “KALUMA” encuentro | 1 |2 [ 3|4 | 5

informacidon concisa de los productos, servicios del negocio

3 El contenido, fotos, videos que aparece en las redes sociales del restaurante 1{2|3|4]|5
“KALUMA” siempre es novedoso

4 ¢, Considera que las publicaciones del restaurante “KALUMA” en sus redes 1{2|3|4]|5
sociales se diferencia de su competencia?

5 ¢ ¢ Suele participar en las encuestas de Instagram que realiza el restaurante 112|3|4|5
“KALUMA

6 ¢ Considera que las publicaciones del restaurante “KALUMA” influye en la 1{2|3|4]|5
decision de compra de sus productos?

7 ¢ Con que frecuencia comparte las publicaciones en las redes sociales que 1{2|3|4]|5
hiciera el restaurante “KALUMA"?

8 ¢ Considera que, si otros clientes interactian con la empresa a través de 112|3|4|5

etiguetas, historias, etc. Influye en la decisién de compra?
COMUNICACION INTERACTIVA

9 ¢Suele revisar los comentarios 0 recomendaciones de los seguidores? 1/2[|3]4]5
10 ¢ El restaurante “KALUMA” esta predispuesta a recibir sugerencias de los 1{2|3|4]|5
usuarios en sus redes sociales?

11 | El restaurante “KALUMA” responde con rapidez las preguntas y comentarios a 1{2|3|4]|5
través de sus redes sociales?
12 | ¢Considera que tiene buenas reacciones (de iconos o emojis) las publicaciones | 1 |2 [ 3|4 | 5
del restaurante “KALUAMA”?
13 | ¢Considerando tu experiencia con los productos y servicios del restaurante, 112|3|4|5
¢recomendaria a un amigo o familiar que realice una compra a través de las
rede sociales del restaurante “KALUMA”?

14 | 4Con que frecuencia ha etiquetado al restaurante “KALUMA” en alguna 1{2|3|4]|5
publicacién o historia?
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15 | ¢Alguna publicacion del restaurante “KALUMA” o ha 314|565
motivado a volver visitar el lugar o realizar un pedido?

ESTRATEGIA DE VENTA

16 | ¢Considera que el restaurante “KALUMA” tiene una respuesta rapida a su 314|565
pedido por WhatsApp?

17 | ¢Considera que el restaurante “KALUMA” tiene una respuesta rapida a su 314|565
pedido por Facebook?

18 | ¢Considera que el restaurante “KALUMA” tiene una respuesta rapida a su 314|565
pedido por Instagram?

19 | ¢Con que frecuencia suele realizar su pedido por las cuentas activas del 314|565
restaurante “KALUMA?

20 | ¢Considera que tiene facilidad de pago cuando realiza su pedido por sus redes 314|565
sociales del restaurante “KALUMA”?

21 | ¢Usted visualiza las promociones del restaurante “KALUMA” a través de sus 31415
redes sociales?

22 | ¢Considera que el restaurante “KALUMA” realiza promociones o sorteos de 314|565
acuerdo a la coyuntura o tendencias en redes sociales?

23 | ¢Considera que el restaurante “KALUMA” tiene promociones llamativas en sus 31415
redes sociales?
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ANEXO N° 5
MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
USO DE LAS REDES SOCIALES Y SU RELACION EN EL INCREMENTO
Titulo de la investigacién: DE VENTAS DE EL RESTATURANTE "KALUMA“EN LA CIUDAD DE
TRUJILLO EN EL ANO 2021
El instrumento de validacién pertenece a la variables Redes sociales horizontales, Comunicacién interactiva, Estrategias de ventas
Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones
y/0 sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
: Aprecia s
Items Preguntas i Observaciones
Sl | NO
1 iElinstrumento de medicién presenta el disefio adecuado? /
2 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el titulo
de la investigacion? v
3 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las %
variables de investigacién?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los /
objetivos de la investigacién?
5 ¢El instrumento .de recoleccién de datos se relaciona con las /
variables de estudio?
6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente yno|
estan sesgadas?
7 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se (/
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y /
procesamiento de datos?
9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de P
medicion?
10 ¢El instrumento de medicién seré accesible a la poblacién sujeto de
estudio?
1 ¢El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de /1
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
Nombre completo: Rocio del Pilar Pretel Justiniano
DNI: 18190724
Profesion: Psicologa
Grado: Magister
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ANEXO N° 6

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Segundo Martel Vergara Castillo, identificado con DNI:

N°18130585 Grado y/o especialidad: Maestro en Administracion de

Negocios

Por medio de la presente, hago constar que realicé la revisibn con fines de
validacién del instrumento: encuesta para la empresa “KALUMA”, elaborado por la
estudiante KRIZIA DORIS ARANA MORENO de la carrera de Administracion y
Marketing, quien esta realizando la tesis titulada: “USO DE LAS REDES SOCIALES
Y LA RELACION EN LAS VENTAS DEL RESTAURANTE “KALUMA” DE LA
CIUDAD DE TRUJILLO,2021”

Al realizar la revision correspondiente, se le informa a la estudiante que el
instrumento, tiene coherencia y pertinencia, por lo cual considero que es valido para

su aplicacion en la propuesta de proyecto.

Trujillo, 29 de Mayo del 2021

Observaciones y/o
Todo conforme

Comentarios

Firma de validacion
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ANEXO N° 7

Constancia de Validacion

Yo, Mercy Evelyn Angulo Cortejana, identificado con DNI: N°40099386 Grado y/o
especialidad: Mg. Management International.

Por medio de la presente, hago constar que realicé la revision con fines de validacion
del instrumento: encuesta para la empresa “KALUMA”, elaborado por la estudiante
KRIZIA DORIS ARANA MORENO de la carrera de Administracion y Marketing, quien
esta realizando la tesis titulada: “USO DE LAS REDES SOCIALES Y LA RELACION
EN LAS VENTAS DEL RESTAURANTE “KALUMA” DE LA CIUDAD DE
TRUJILLO,2021”

Al realizar la revision correspondiente, se le informa a la estudiante que el instrumento,
tiene coherencia y pertinencia, por lo cual considero que es valido para su aplicacion en

la propuesta de proyecto.

Trujillo, 28 de Mayo del 2021

Cumple en su mayoria, salvo por la sugerencia

Observacion .
brindada para la lera pregunta.

esylo

Comentarios

Firma de (alidacién
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ANEXO N°8: REGISTRO DE VENTAS Y COMPARACIONES DE VENTAS CON
ANOS UTILIZANDO REDES SOCIALES COMO CANALES DE VENTAS

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
S/ 9,340.00 | S/ 9,690.00 | S/ 9,738.00 | S/ 9,750.00 | S/ 10,302.00 | S/ 10,450.00 | S/ 11,618.00 | S/ 10,328.00
REGISTRO DE VENTAS ANUALES DEL
RESTAURANTE KALUMA 8
o = o o
= P b =
o 8 8 g S 2 = &
= S o9 = il = = «
=] & o n =) =] Iy @
A = & & 5 = >
c A > A . ‘ .
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
ANO/MES [ENERO  [FEBRERO  |MARZO  |ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO _[SETIEMBRE [OCTUBRE __|NOVIEMBRE [DICIEMBRE
ANO2019 |5/ 970.00 S/ 982.00|S/ 935.00|S/ 928.00|S/ 960.00|S/ 972.00|S/ 981.00[S/ 950.00 | S/ 990.00 [S/  988.00 S/ 970.00 | 'S/ 992.00
AN02020 | s/ 1,023.00 | 5/ 1,025.00 | s/ 920.00 | s/ 50500 [/ 986.00 s/ 991.00 | s/ 1,005.00 | S/ 1,006.80 | S/1,000.50 | S/ 1,153.40
ANO2021 | S/ 1,110.00 | S/ 1,140.30
ANO UTILIZANDO REDES SOCIALES
$/1,400.00
$/1,200.00
5/1,000.00 - SEm— pr—— —
5/ 800.00
5/ 600.00
S/ 400.00
5/200.00
5/-
O O & © © © O & & & &
FTHEIFTIFTIFIF TV &FFFHFESS
FFHFF FFS TS
& Q (8) \("
) & Q
= ANO 2019 ====ANO02020 ====ARNO 2021
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