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RESÚMEN 

La presente investigación titulado “Uso de redes sociales en los comerciantes del mercado 

Bellevista de la ciudad de Puno” Este estudio tuvo como objetivo analizar el uso de las redes 

sociales por parte de los comerciantes del mercado de Bellavista en Puno para determinar las 

plataformas más populares y su influencia en sus estrategias comerciales. Para ello, se propuso 

un enfoque descriptivo y cuantitativo, utilizando una metodología no experimental. Para 

obtener datos representativos sobre el uso de Facebook, WhatsApp y YouTube, se aplicó una 

encuesta a 238 participantes del mercado de Bellavista. 

Los resultados de la investigación muestran que el 37% de los comerciantes utiliza redes 

sociales de manera frecuente, destacando especialmente el uso de Facebook y WhatsApp. El 

47% de los comerciantes utilizan Facebook casi siempre, mientras que el 41% hacen uso 

regular de WhatsApp. En contraste, el uso de YouTube es menos frecuente, con solo el 33% 

de los comerciantes utilizando esta plataforma de forma regular. 

En conclusión, los comerciantes del mercado Bellavista de Puno han mostrado una aceptación 

positiva hacia el uso de las redes sociales, especialmente en plataformas como Facebook y 

WhatsApp, que les permiten interactuar y vender de manera directa a sus clientes. Sin embargo, 

se observó una menor aceptación del uso de YouTube. 

Palabras clave: Redes, social, comerciantes, mercado. 
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ABSTRACT 

This research, entitled "Use of Social Media among Merchants at the Bellevista Market in 

Puno," aimed to analyze the use of social media by merchants at the Bellavista Market in Puno, 

in order to identify the most frequently used platforms and their impact on their commercial 

strategies. To this end, a descriptive and quantitative approach was proposed, using a non- 

experimental methodology. A questionnaire was administered to 238 merchants at the 

Bellavista Market, with the aim of obtaining representative data on their use of the social media 

platforms Facebook, WhatsApp, and YouTube. 

The results of the research show that 37% of the traders use social networks on a frequent basis, 

especially highlighting the use of Facebook and WhatsApp. Forty-seven percent of marketers 

use Facebook almost always, while 41% make regular use of WhatsApp. In contrast, YouTube 

use is less frequent, with only 33% of merchants using this platform on a regular basis. 

In conclusion, traders in Puno's Bellavista market have shown positive acceptance towards the 

use of social networks, especially platforms such as Facebook and WhatsApp, which allow 

them to interact and sell directly to their customers. However, there was less acceptance of the 

use of YouTube. 

Key words: Networks, social, traders, market. 
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INTRODUCCIÓN 

A nivel mundial, se ha observado que las empresas han aprendido a conocer a los 

stakeholders y las diferentes situaciones a las que se pueden exponer para lograr un óptimo 

desenvolvimiento en las redes sociales, teniendo todas las fortalezas para afrontar cualquier 

tipo de crisis que se pueda dar en la organización. Por lo expuesto, se denota el gran El impacto 

que tiene la investigación en redes sociales en el mundo empresarial, es por ello que el presente 

estudio tiene como objetivo examinar la importancia del uso de las redes sociales entre los 

comerciantes del mercado de Bellavista en Puno. Dicho mercado tiene una antigüedad de más 

de 40 años, y es conocido por la gran mayoría de los ciudadanos e incluso visitado por muchos 

turistas, los productos que venden se dividen por secciones dentro del mercado. Para mayor 

comprensión del trabajo de investigación, este se estructura por seis capítulos, luego se muestra 

las referencias de donde se rescató la información y los anexos correspondientes. 

En el primer capítulo, se presenta cuatro puntos importantes que son: La formulación 

del problema, los límites de la investigación, la formulación de los problemas generales y 

específicos, y la justificación de la investigación desde un punto de vista teórico, práctico y 

metodológico. Específicamente, el siguiente capítulo se dedica a la formulación de los 

objetivos generales y específicos de la investigación. Posteriormente, el tercer capítulo se 

considera uno de los más densos, ya que incluye el marco teórico, es decir, los antecedentes 

teóricos, conceptuales e investigativos. La formulación de la hipótesis bajo la cual se llevará a 

cabo esta investigación y la operacionalización de las variables se muestran en el cuarto 

capítulo. Todos los procedimientos metodológicos utilizados en la investigación se describen 

en el quinto capítulo. Por último, en la segunda sección, donde se presentan los resultados. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

 

1.1. Planteamiento del problema 

 

Si bien, el internet motivó al uso de redes sociales a nivel global, fue la pandemia 

del covid-19 que impulsó el uso de las redes sociales para el ámbito empresarial, 

especialmente en la comercialización de productos y servicios, pues a raíz de la pandemia 

el mundo empresarial presenta un quiebre en sus actividades productivas pues se vieron 

obligados a cerrar sus establecimientos generando gran índice de desempleo. 

Por ello, a nivel internacional, la covid-19 fue una pandemia que dejó grandes 

estragos en la economía global donde muchos negocios cerraron o cambiaron de rubro, 

adecuándose a las necesidades del momento; es allí que se impulsa el uso de redes sociales 

para continuar ofreciendo los productos que tenían, es allí que notaron también la 

importancia de contar con una marca establecida que las puedan diferenciar entre sí. En 

general. Las empresas se vieron expuestas a elaborar diversas campañas publicitarias para 

mantener a sus clientes e inclusive para atraer a más clientes de su mercado objetivo; en 

todo este proceso de cambio y adecuación de las empresas, las redes sociales fueron una 

herramienta valiosa para la comunicación entre empresa y cliente, reactivando así la 

economía (Aranky et al., 2020). 

A nivel nacional, en nuestro país también se notó claramente el gran impacto que 

tuvo la covid-19 puesto que, se generó una gran crisis sanitaria que también tuvo efecto 

trascendente en las actividades económicas pues hubo un alza notable en el precio de la 

materia prima. Ante esta situación Jaramillo y Ñopo (2020) resaltan que Perú uno de los 
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primeros países de Latinoamérica que implementó diversas medidas para hacer frente al 

coronavirus, en el aspecto sanitario, económico y social; en general, la covid-19 genero 

una crisis que impulso a las diversas empresas, independientemente del rubor y del 

tamaño, tuvieron que limitar sus actividades económicas lo cual conllevo a la reducción 

de personal para mantenerse estables en el mercado; por ello muchas empresas notaron la 

importancia del uso de redes sociales para ofrecer sus productos y servicios a sus clientes 

potenciales y también buscando comunicarse con su cartera de clientes ya conocidos; eh 

allí que las redes sociales se convirtieron en una inmensa herramienta de los empresarios 

y comerciantes. 

En el contexto local, también se ha sentido el impacto que tuvo la pandemia y 

cómo ello afecto en la introducción de nuevas herramientas digitales en los mercados, 

siendo la más común y factible el uso de redes sociales. Tal es el caso de los comerciantes 

en la ciudad de Puno, muchos de ellos empezaron a publicar sus productos en stock por 

redes sociales, con la finalidad de mover sus actividades económicas y no quedarse 

estancados; sin embargo, muchos comerciantes son novatos en temas de redes sociales y 

en el uso de herramientas digitales, lo cual se ha identificado como un problema que limita 

el crecimiento de sus negocios o empresas puesto que durante la covid-19 pausaron sus 

actividades y ahora se les dificulta acogerse a los cambios de la sociedad. 

1.2. Delimitación de la investigación 

 

1.2.1. Delimitación espacial 

 

La presente investigación se ha llevado a cabo en la ciudad e Puno, precisamente 

en el mercado Bellavista. 

1.2.2. Delimitación social 

 

El estudio ha estado dirigido a los comerciantes del mercado Bellavista. 
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1.2.3. Delimitación temporal 

 

El trabajo investigativo se ha desarrollado durante algunos meses del año. 

 

1.3. Formulación del problema 

 

1.3.1. Problema General 

 

¿Cómo es el uso de redes sociales en los comerciantes del mercado Bellavista de 

la ciudad de Puno? 

1.3.2. Problemas Específicos 

 

¿Cómo es el uso de Facebook en los comerciantes del mercado Bellavista de la 

ciudad de Puno? 

¿Cómo es el uso de WhatsApp en los comerciantes del mercado Bellavista de la 

ciudad de Puno? 

¿Cómo es el uso de Youtube en los comerciantes del mercado Bellavista de la 

ciudad de Puno? 

1.4. Justificación de la investigación 

 

1.4.1. Justificación teórica 

 

El presente trabajo se justifica de manera teórica pues indaga fuentes primarias 

con el fin de conocer más la situación comercial y el uso de redes sociales de los 

comerciantes del mercado Bellavista de la ciudad e Puno, analizando como se involucran 

con las redes sociales para lograr mayores ventas. 

1.4.2. Justificación práctica 

 

El trabajo investigativo brindará información valiosa que los comerciantes del 

mercado objeto de estudio podrán utilizar para promover mejoras en sus negocios, así 

como también, la investigación servirá de guía para que otras líderes empresariales o 
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nuevos emprendedores pongan en práctica las recomendaciones y coadyuven al 

crecimiento de sus empresas por medio de la implementación de herramientas digitales. 

1.4.3. Justificación metodológica 

 

Esta investigación tiene justificación desde el punto de vista metodológico puesto 

que es catalogada como una investigación descriptiva, que aplicará una encuesta a 

comerciantes del mercado Bellavista, la encuesta pasará por validación de expertos; por 

tanto, podrá servir como técnica válida y confiable para futuras investigaciones. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

 

2.1. Objetivo general 

 

Analizar el uso de redes sociales en los comerciantes del mercado Bellavista de la 

ciudad de Puno. 

2.2. Objetivos específicos 

 

Analizar el uso de Facebook en los comerciantes del mercado Bellavista de la 

ciudad de Puno. 

Analizar el uso de WhatsApp en los comerciantes del mercado Bellavista de la 

ciudad de Puno. 

Analizar el uso de YouTube en los comerciantes del mercado Bellavista de la 

ciudad de Puno. 
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CAPÍTULO III 

 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

 

3.1. Antecedentes de la investigación 

 

3.1.1. Antecedentes Internacionales 

 

Yumisaca (2024) En los últimos años, las redes sociales se han convertido en un 

excelente medio de comunicación gracias a la web 2.0. Dado que la mayoría de las 

empresas utilizan las redes sociales como una herramienta crucial para la comunicación 

y el desarrollo de marca, la incorporación de las redes sociales y las nuevas tecnologías 

ha contribuido a definir la identidad corporativa de Espoch en 2021. Desde la invención 

de Internet, la publicidad ha utilizado las redes sociales para promocionar sus productos 

y servicios. Estar activo en las plataformas de internet es esencial para obtener 

reconocimiento en el mundo empresarial y una buena reputación. Para ello, se realizó un 

análisis del uso de las redes sociales con el objetivo . canales de medios sociales como 

Facebook, Twitter e Instagram en la creación de su imagen de empresa. En la técnica 

aplicada se consideraron dos segmentos de población: el primero consistió en 

publicaciones en redes sociales, y el segundo en individuos que seguían a la universidad 

en los medios sociales. La metodología utilizada fue un enfoque híbrido de tipo 

descriptivo. En el caso de la publicación se tendrán en cuenta las plataformas de medios 

sociales Facebook, Twitter e 
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Instagram propiedad de la ESPOCH que contengan publicaciones a partir de 2021. Para 

quienes utilizan las redes sociales antes mencionadas, se determinó una muestra de 379 

personas, a las que posteriormente se encuestó mediante un formulario de Google para 

conocer sus necesidades. Los resultados indican que, para evitar la monotonía, la 

información debe actualizarse con frecuencia y en las redes sociales. Las publicaciones 

en las cuentas de redes sociales de la institución también deberían ser más pertinentes. 

Por último, es crucial causar impresión para llamar la atención. Fomentar los comentarios 

de los seguidores de la ESPOCH en el dominio público. Por último, se determina que para 

mantener una imagen corporativa fuerte, es imperativo prestar más atención a las diversas 

plataformas de medios sociales que la institución supervisa, como Instagram y Twitter, e 

integrar opciones frescas como TikTok, que obtiene un arrastre mayoritario. 

Tarquino y Quispe (2023). Muchas personas los utilizan para socializar, 

intercambiar ideas e incluso para obtener beneficios propios; uno de estos beneficios que 

destacamos en nuestro trabajo es el comercio. Como es sabido, el comercio es una de las 

principales actividades de la población boliviana hoy en día. Sin embargo, pocos conocen 

que existen otras formas de comercio, además del comercio físico, que pueden aportar 

aún más beneficios a las actividades comerciales de las personas. Por ello, nos 

centraremos en el comercio electrónico. En los últimos años, hemos visto la proliferación 

de numerosas páginas web y plataformas electrónicas de negocios, muchas de las cuales 

carecen de un propósito claro. Sin embargo, más recientemente, una plataforma conocida. 

Otero (2021). Efectos económicos y financieros del uso de las redes sociales en 

los negocios de ropa y accesorios en Guayaquil. En comparación con el monto recibido 

en 2019, el monto recibido en 2020 fue de $2.300 millones, lo que indica un aumento de 

$700 millones (43,75%) como resultado del uso de las redes sociales por parte de las 

empresas comercializadoras como herramienta de comercio electrónico. Este estudio 

busca comprender los efectos financieros y económicos de las redes sociales en los 

negocios guayaquileños especializados en la promoción de ropa. Este artículo emplea un 
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enfoque cuantitativo a nivel correlacional para comprender mejor el impacto financiero y 

económico que las marcas tienen al utilizar las redes sociales como herramienta de 

marketing digital. Para reconocer Las empresas de ropa utilizan las redes sociales como 

medio de publicidad, ya que les ofrecen una forma rápida y barata de mostrar sus artículos 

a su mercado objetivo. 

Delgado, (2020) Se mencionó que el presente estudio busca comprender cómo las 

empresas de Bucaramanga y el área metropolitana circundante perciben el uso y la 

influencia de las redes sociales como una gran alternativa a la exportación. Para ello, se 

empleó una encuesta con preguntas de acción múltiple y la herramienta de recolección de 

datos se incluyó en la encuesta a cinco empresas que venden bienes y productos 

relacionados con la exportación. Los resultados de este estudio fueron positivos. 

Amaguaya (2023) en donde El objetivo de este estudio es examinar los efectos del 

contenido de las redes sociales en la comunicación entre los estudiantes de secundaria en 

el «Cap. Edmundo Chiriboga G.». Edmundo Chiriboga G.» Unidad Educativa de 

Riobamba, que cursan el último año de estudios (2022-2023). Los estudiantes tienen entre 

quince y diecisiete años de edad. Para la recolección de los datos centrales del estudio, 

tanto cuantitativos como cualitativos, Se utilizó una técnica mixta. Además, se realizaron 

entrevistas con las autoridades de la institución, un profesor, un analista del departamento 

DECE y una madre de familia, además de los cuestionarios, que se aplicaron a 288 

estudiantes de bachillerato con edades comprendidas entre los cinco y los veintiséis años. 

No se manipuló ninguna variable, por lo que se utilizó un enfoque descriptivo en lugar de 

experimental. Los hallazgos del estudio muestran que las plataformas de redes sociales 

siguen teniendo un impacto significativo en las interacciones comunicativas de los 

jóvenes. Además, el uso excesivo de internet provoca cambios emocionales en los 

estudiantes al alterar su forma de conectarse con el entorno. Asimismo, los hallazgos 

demostraron que el uso del lenguaje 
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3.1.2. Antecedentes Nacionales 

 

Según Herrera, (2022) El objetivo principal de este estudio fue la relación entre 

las redes sociales y el comercio electrónico. Este tipo de investigación es básica, 

descriptiva y tiene un diseño transeccional correlacional. La correlación de datos se 

realizó mediante la técnica de encuesta, utilizando una muestra de 108 comerciantes para 

evaluar la variable de redes sociales y una muestra de 118 residentes para evaluar la 

variable de comercio electrónico. Esto permitió concluir que existe una relación negativa 

entre las redes sociales y el comercio electrónico entre los comerciantes del mercado 

minoritario Pucallpa-Ucayali, 2021. Demostrando que el uso de Facebook, WhatsApp, 

Twitter e Instagram por sí solo es insuficiente para establecer y completar la relación entre 

las redes sociales y el comercio electrónico, las diversas aplicaciones comerciales. 

Jimenez et al., (2020) Tras un análisis preliminar del marketing de la empresa, se 

concluye que este es actualmente adecuado para el análisis de redes sociales. La 

investigación tiene un enfoque mixto y utiliza herramientas como encuestas, entrevistas, 

observación y revisión documental. Los resultados mostraron que se cumplen los 

objetivos de marketing, pero no existe una fórmula específica. Finalmente, la distribución 

y amplificación de contenido muestran un alto nivel de recomendación de los clientes 

hacia otras personas, así como recomendaciones de investigación, lo que mejora la 

definición de los objetivos de marketing. 

Para Galvez, (2022) en su trabajo investigativo denominado “Influencia del 

marketing en redes sociales y de la promoción de ventas en las ventas digitales de las 

pequeñas empresas que comercializan productos orgánicos” relata que la presente 

investigación hace una inferencia en las variables marketing en redes sociales y 

promoción de ventas logrando así ventas digitales, todos estas variables son medibles en 

base al incremento de las ventas que a su vez hace referencia a la participación del 

mercado. Los resultados de la investigación fueron hallados por medio de encuesta que 

se les realizaron a los trabajadores de las empresas pequeñas orgánicas del departamento 
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de Lima. La investigación realizada tiene un gran aporte al conocimiento y valor de las 

ciencias administrativas en el área del marketing y en especial en la rama del marketing 

digital, pudiéndose ser aplicado a empresas del mismo rubro. 

Jimenez y Ramírez (2022) en donde para discutir cómo las redes sociales afectan 

a los adolescentes que viven en Chancay, 2021 Juan Velasco III Etapa de Asentamiento 

Humano. Enfoques: Mediante un método cuantitativo y un diseño transversal no 

experimental de tipo básico y nivel descriptivo, se utilizó en el estudio a 68 adolescentes. 

Incluyó 29 ítems, cinco escalas Likert de evaluación y cuatro dimensiones: intereses 

compartidos, consecuencias, espacio físico y frecuencia de uso. Resultados: Según la 

variable Redes Sociales, el 2% de los encuestados se encuentra en un nivel bajo, el 30% 

en un nivel alto y el 68% en un nivel medio. El 2% de los intereses comunes se encuentra 

en un nivel bajo, el 29% en un nivel alto y el 69% en un nivel medio. En la dimensión 

Consecuencias, el 71% de los participantes se encontraba en un nivel medio, el 13% en 

un nivel alto y el 17% en un nivel bajo; en la dimensión física, el 26% de la población se 

encontraba en un nivel alto. 

Copa (2023) En el que la imagen institucional del Centro de Salud Chen-Chen, 

Moquegua, se vio impactada por las redes sociales como estrategia de comunicación: el 

objetivo era el año 2022. En cuanto a su profundidad, la investigación es descriptiva y 

correlacional, con un diseño transversal no experimental hasta el año 2022. Con base en 

estimaciones del tamaño de la muestra para poblaciones limitadas, 13,800 residentes —

posibles clientes del Centro de Salud del Poblado Chen— conforman la población de 

estudio, de los cuales 99 conforman la muestra. Utilizando un cuestionario como 

herramienta, las estrategias incluyen la administración de encuestas, la observación, la 

investigación bibliográfica y el análisis web. La hipótesis del estudio, que plantea el uso 

de las redes sociales como estrategia de comunicación, 
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3.1.3. Antecedentes Locales 

 

Para Canaza, (2019) El objetivo era utilizar las redes sociales como estrategia de 

marketing digital. Sin embargo, según los resultados, la evidencia sugiere que un mayor 

uso de las redes sociales genera mayores oportunidades de crecimiento del mercado. El 

estudio empleó una prueba de intensidad y corresponde a un estudio correlacional con un 

método deductivo no experimental. Se empleó el coeficiente alfa de Cronbach para 

desarrollar las variables de redes sociales, así como las de marketing digital. Con base en 

los resultados, se determinó que existe una confiabilidad aceptable. Los hallazgos de la 

investigación respaldaron la hipótesis planteada en el estudio, que concluyó que el uso de 

las redes sociales tiene un impacto positivo. 

Maraza et al., (2019) El objetivo del estudio es analizar las estrategias de 

marketing viral y posicionamiento de marca empleadas por los restaurantes turísticos de 

la región de Puno, así como identificar su posicionamiento en internet mediante el uso del 

marketing viral durante 2016. Para comprender la problemática y las iniciativas para 

mejorar el posicionamiento de marca mediante el marketing viral, se empleó un enfoque 

cuantitativo, con un método deductivo descriptivo y explicativo. El diseño no fue 

experimental, y se emplearon técnicas de recopilación de contenido estructurado y 

observación. Los resultados obtenidos indican que el marketing viral desempeña un papel 

importante en el posicionamiento de marca. La conclusión es que las redes sociales están 

conectadas. 

Delgado, (2022) Su objetivo principal fue analizar la relación entre las redes 

sociales y las redes comerciales. La metodología de este estudio se basa en una 

investigación básica correlacional sin diseño experimental. Se incluyeron 90 consultores 

de empresas de marketing multinivel que estuvieron activas entre marzo y abril de 2022, 

entre ellas Hnd, Fuxion, Teoma, Jeunesse y Organo Gold. La herramienta utilizada para 

recopilar datos mediante una encuesta de escala Likert arrojó un resultado positivo, lo que 

les permitió comprender que todos los consultores deben tener conocimientos sobre la 

gestión de redes sociales, ya que es una herramienta crucial tanto para la venta de bienes 



24 
 

y servicios como para la captación de nuevos miembros. 

Vilca (2023) La investigación se centra en el rendimiento académico de los 

estudiantes universitarios y su uso de las redes sociales. El objetivo del estudio fue 

determinar cómo se utilizan las redes sociales para mejorar la ortografía de los estudiantes 

de la Escuela Profesional de Educación Media de la UNA. La población del estudio 

estuvo compuesta por estudiantes de primero a undécimo semestre de la Escuela 

Profesional de Educación Media. Se utilizó la fórmula correspondiente para crear una 

muestra probabilística de esta población. Para el segundo objetivo específico del estudio, 

se empleó la técnica de la encuesta, utilizando el cuestionario como herramienta de 

investigación. Para el segundo objetivo, se utilizó la técnica de una prueba de rendimiento 

ortográfico, ofreciendo la herramienta de inciden sustancialmente en su desempeño 

ortográfico al utilizar las redes sociales. Considerando que la escala de valores indica que 

el 58% de los estudiantes utiliza regularmente las redes sociales La hipótesis general en 

donde el desempeño ortográfico de los estudiantes de educación universitaria y su uso de 

las redes sociales son los temas de la investigación. Averiguar cómo se utilizan las redes 

sociales para mejorar la ortografía entre los estudiantes de la Escuela Profesional de 

Educación Media de la UNA fue el objetivo del estudio. La población de estudio estuvo 

conformada por estudiantes de primer semestre a noveno semestre de la Escuela 

Profesional de Educación Media. Se utilizó la fórmula correspondiente para tomar una 

muestra probabilística de esta población. Para el segundo objetivo particular del estudio, 

se empleó la técnica de encuesta, sirviendo el cuestionario como instrumento de 

investigación. Para el segundo objetivo, se empleó la técnica de la prueba de rendimiento 

ortográfico, proporcionando el instrumento de investigación. Los hallazgos muestran que 

los estudiantes de la Escuela Profesional de Educación Secundaria de la Facultad de 

Ciencias de la Educación de la UNA Puno en el año académico 2019-20 se reconoce como 

verdadera cuando el valor de «chi» al cuadrado calculado (Tc = 17) es mayor que el «chi» 

al cuadrado tabulado (6,8), como lo demuestra el 37% de las evidencias, y cuando el nivel 

de rendimiento ortográfico es aproximadamente constante. Además, el valor T estimado 
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en el diagrama GAUSS aparece en la zona de rechazo, lo que indica que la hipótesis 

general de la investigación también se reconoce como verdadera. 

Chuquija (2022)  El objetivo básico es mencionar y determinar si el uso de las 

redes sociales está vinculado a las conexiones interpersonales entre adolescentes de 

tercero, cuarto y quinto grado de la IES. Puno, "María Auxiliadora", 2019. La teoría: En 

2019, los estudiantes de tercero, cuarto y quinto grado de la IES María Auxiliadora-Puno 

exhiben un nivel mucho mayor de vínculos interpersonales en comparación con aquellos 

que usan las redes sociales. Se utiliza un enfoque descriptivo correlacional de tipo 

deductivo, empleando un enfoque de investigación no experimental y transversal. Se 

utilizaron como instrumentos tanto el método de la encuesta como la pregunta tipo Likert. 

La Tabla 13 muestra una correlación positiva significativa (significativamente mayor a 

0.717) entre el uso de las redes sociales y las relaciones interpersonales. Se observa una 

fuerte 
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3.2. Bases teóricas 

 

3.2.1. Redes sociales 

 

Este paradigma de las redes sociales se operacionaliza con una noción de 

estructura social representada en forma de red de un sistema de relaciones sociales que 

vinculan a distintas entidades sociales. Los datos necesarios para los estudios de redes 

son relacionales en donde las entidades de estudio pueden ser personas organizaciones o 

cualquier otra entidad social definida. Las relaciones pueden ser tipo de vínculo 

socialmente significativo. Lo que interesa al científico social es cómo se organizan las 

relaciones, cómo el comportamiento de los individuos depende de su ubicación en esta 

estructura y cómo influyen las cualidades de los individuos en la organización (Leinhardt, 

2013). 

Una red puede representarse en un solo gráfico como la multitud de interacciones 

entre muchas personas que pueden haber tenido lugar en distintos momentos y lugares. 

El análisis de redes plantea preguntas sobre quién está vinculado a quién, observando el 

contenido de los vínculos y patrones del comportamiento, y también la relación que existe 

entre el patrón y otros factores sociales. Desde la perspectiva de las redes, se investiga la 

sociedad humana (Bruggeman, 2008). 

Las redes sociales son tan antiguas como la especie humana y su supervivencia 

dependía de estrategias cooperativas para seguir persistiendo en este mundo y las redes 

crecieron cada vez más complejo e indispensable para todas las personas que hacen 

comercio ya sea por la larga distancia donde ejercían sus trueques o negocios, incluso 

antiguamente las redes sociales se consideraban como grupos de personas o 

colaboradores que buscaban una misión o visión formando equipos ya sea de trabajo o 

para desarrollar un deporte. En la actualidad la red social es un conjunto de personas o 

empresas  donde  desarrollan  relaciones  definidas  entre  las  personas.  Aplicando 
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definiciones anteriores respecto a los entornos sociales, se puede descubrir fácilmente 

varias redes sociales como por ejemplo una unidad académica universitaria compuesta 

por personal, estudiantes y administradores, aunque las personas suelen decir que las 

redes sociales son como seres humanos donde se caracterizan la organización que poseen 

para desarrollar actividades (Knoke y Yang, 2019). 

La red social y el comercio social 

 

Son también llamados la Web 2.0, ya que es una grandiosa herramienta de 

generación de contenidos para mejorar las interacciones de los usuarios en el comercio, 

El comercio social y las redes sociales se diferencian en que el primero implica 

comunidades y la comunicación entre sus miembros, mientras que el segundo se centra 

principalmente en las interacciones individuales. Las tecnologías de la Web 2.0 sirven de 

base para las redes sociales y los sitios web de redes sociales, facilitan la adquisición de 

productos mediante el apoyo a las interacciones y contribuciones de los usuarios, el uso 

del comercio social aumentó es muy efectivo y rentable a diferencia de las empresas de 

comercio social que también están aumentando sustancialmente su financiación de capital 

riesgo. El comercio social también experimentó cambios positivos a escala internacional, 

generando varios millones de dólares a nivel mundial, esta creciente popularidad ha 

llevado a la expansión de las inversiones en comercio social. Ahora bien, resaltando la 

confianza, creencia en la fiabilidad y veracidad podemos reconocer una de las principales 

razones por las que los clientes se abstienen de realizar compras electrónicas, la confianza 

genera en las empresas de comercio un aumento directamente en las intenciones de 

compra siempre y cuando experimenten sensaciones placenteras de compra y se transmite 

de boca a boca. Sin embargo, existen pocos trabajos de investigación en el contexto del 

comercio social, si es que hay alguno, indican si la confianza (Hajli et al., 2017). 
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La relación entre la confianza y las intenciones de compra de un vendedor 

electrónico y una red social de comercio trata siempre en 3 conceptos basado en; primero 

la búsqueda de información en el comercio social, es decir, la adquisición de información 

a través de los canales de una plataforma de comercio social; En segundo lugar está la 

familiaridad con una plataforma, lo que significa comprender sus características y 

procedimientos; en tercer lugar está la presencia social, que es sentirse cómodo y sociable 

dentro de la plataforma. (Hajli et al., 2017). 

Análisis de redes sociales 

 

El análisis de redes sociales es una de las principales maneras de analizar el 

entorno social en el que operan actualmente las personas y las organizaciones 

empresariales. Además de utilizar técnicas estadísticas para el análisis de datos, estas 

redes se estudian mediante medidas que ayudan a comprender las dependencias entre las 

entidades sociales presentes en los datos, caracterizando sus comportamientos y su 

impacto en la red en su conjunto a lo largo del tiempo. Los métodos y técnicas del análisis 

de redes sociales se desarrollaron para identificar patrones de interacción entre los actores 

sociales en estas redes, centrándose en las relaciones que se establecen entre ellas. Por lo 

tanto, el objetivo principal de esta técnica es examinar tanto el contenido. En una red 

puede haber distintas relaciones entre un mismo conjunto de puntos, por ejemplo, en una 

red de productos, la relación puede basarse en similitud o acercamiento en un conjunto 

de productos, del mismo modo puede haber relaciones únicas y distintas entre múltiples 

conjuntos de puntos denominadas redes heterogéneas (Tabassum et al., 2018). 

Una red social está formada por un conjunto finito de vértices y vínculos, definidos 

entre ellos, las relaciones establecidas pueden ser de carácter personal o 
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profesional, y abarcar desde el conocimiento casual hasta estrechos vínculos familiares, 

además de las relaciones sociales, los vínculos también pueden representar el flujo de 

información, bienes, dinero, interacciones, similitudes, entre otros ya que la estructura de 

las redes suele representarse y equivalerse mediante gráficos (Tabassum et al., 2018). 

Elementos del marketing: Redes sociales: 

 

El contexto principal es el papel que desarrolla los medios sociales en el 

marketing, sabiendo que es fundamental tanto para los investigadores, como para los 

directivos de las diversas empresas dedicadas a este tema, tan importante como es el 

marketing. La mayoría de las investigaciones existentes se centran en temas específicos, 

como el comportamiento de compra, la gestión de las relaciones con los clientes, la 

gestión de marca, la gestión de la innovación y la contratación de personal. Sin embargo, 

estos estudios, realizados en campos especializados en redes sociales, ofrecen un marco 

de marketing y gestión que reconoce las nuevas complejidades que acompañan a estos 

canales de comunicación e indica que es necesario replantear la investigación sobre 

marketing en redes sociales. Los estudios existentes analizan objetivos específicos y 

empíricos del marketing en redes sociales, como el aumento de las ventas, la mejora del 

conocimiento de marca, la mejora de la imagen de marca, el aumento del tráfico a 

plataformas en línea, la reducción de los costes de marketing y el fomento de la 

interacción del usuario. Muchas empresas también intentan reducir los riesgos de un uso 

inadecuado de las redes sociales por parte de sus empleados, La mayoría de las 

investigaciones actuales se centran en temas específicos, como el comportamiento de 

compra, la gestión de las relaciones con los clientes, la gestión de marca, la gestión de la 

innovación y la contratación de personal. Sin embargo, estos estudios, realizados en 

campos especializados en redes sociales, proporcionan un marco para el marketing y la 

gestión que reconoce la nueva complejidad que estos canales de comunicación conllevan 

y sugiere que se requiere más investigación sobre el marketing en redes sociales. Los 

estudios existentes analizan objetivos específicos y empíricos del marketing en redes 
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sociales, como el aumento de las ventas, la mejora del conocimiento y la imagen de marca, 

el aumento del tráfico a las plataformas en línea y la reducción (Felix et al., 2017). 

 

El impacto del marketing en redes sociales se ve influenciado por la 

competitividad del sector principal de la empresa, lo que a su vez afecta su eficacia. 

También se observa que los vendedores utilizan el marketing en redes sociales centrado 

en las relaciones para llevar a cabo procesos de venta comparables. En resumen, el 

marketing identifica los factores que afectan la eficacia de las estrategias de marketing en 

redes sociales; por lo tanto, se necesita una estrategia de marketing en redes sociales que 

trascienda las características de la empresa o del mercado para demostrar las dimensiones 

y tomar decisiones de marketing en redes sociales específicas. (Felix et al., 2017). 

Efectos positivos y negativos de las redes sociales. 

 

Una red social es una plataforma en línea que las personas utilizan para crear redes 

sociales o relaciones con otras personas que comparten intereses, actividades, 

experiencias o conexiones personales o profesionales similares en la vida real. La 

influencia de las redes sociales en los jóvenes es considerable. Es más evidente que nunca 

que las plataformas de redes sociales forman parte de la vida de las personas. Muchos 

adolescentes usan sus computadoras portátiles, tabletas y teléfonos inteligentes para 

consultar las actualizaciones de estado y los tuits de sus amigos y familiares. El avance 

tecnológico ha obligado a las personas a aceptar diferentes estilos de vida. Las redes 

sociales pueden ayudar a los jóvenes a desarrollar una mayor capacidad social. Las redes 

sociales son un medio de comunicación. Las plataformas permiten a los usuarios 

compartir información, crear contenido web y mantener conversaciones. Las redes 

sociales pueden adoptar diversas formas, como blogs, microblogs, wikis, sitios web para 

compartir fotos, mensajería instantánea, videos, podcasts, widgets, mundos virtuales y 

más. Gracias a las redes sociales, que nos permiten comunicarnos con amigos y 

familiares, aprender sobre nuevos temas, desarrollar nuestros intereses y divertirnos, 

millones de personas las utilizan para compartir información y establecer conexiones 

relevantes. Los profesionales pueden usar las redes sociales para ampliar sus 
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conocimientos en una amplia gama de campos y ampliar su red profesional al conectar 

con otros profesionales de su sector. A nivel empresarial, las redes nos permiten mantener 

una (Akram y Kumar, 2018). 

Las redes sociales son un concepto innovador con un futuro prometedor y mayores 

posibilidades de desarrollo. A medida que han avanzado, muchas organizaciones las 

utilizan para mejorar sus prácticas. Podemos comunicarnos o anunciarnos con mayor 

eficacia a través de ellas. Además, las personas pueden seguir u obtener información 

desde cualquier parte del mundo en las plataformas de redes sociales, por lo que no 

necesitan depender de la televisión ni de otros canales de comunicación para obtener su 

dosis diaria de noticias. (Akram y Kumar, 2018). 

Redes sociales populares 

Facebook 

Facebook es la red social más grande de internet, tanto en número de usuarios 

como en reconocimiento. Desde su fundación el 4 de febrero de 2004, Facebook ha 

logrado reunir a más de 2.960 millones de usuarios activos mensuales, lo que la convierte 

en la red social más grande del mundo, conectando a personas de todo el mundo. También 

se espera que más de un millón de pequeñas empresas utilicen la plataforma para anunciar 

sus negocios, y estas la utilicen para promocionarse. (Akram y Kumar, 2018). 

Twitter 

 

Quizás pensemos que limitar nuestras publicaciones a 140 caracteres no es una buena 

manera de promocionar nuestro negocio, pero nos conviene saber que esta red social 

cuenta con 556 millones de usuarios activos que pueden enviar información en 140 

caracteres. Sin embargo, en realidad, los directores de Twitter afirmaron que no hay límite 

de caracteres para promocionar sus negocios a clientes potenciales; usar Twitter implica 

responder preguntas, publicar las noticias más recientes y, al mismo tiempo, utilizar 

anuncios dirigidos a públicos específicos. Twitter se fundó el 21 de marzo de 2006 y tiene 

su sede en San Francisco, California. (Akram y Kumar, 2018). 

Google+ 
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Es una de las redes sociales más populares actualmente. Su valor reside en que es 

una herramienta esencial para cualquier pequeña empresa. Google+ se lanzó el 15 de 

diciembre de 2011 y se ha fusionado con las principales alianzas, atrayendo actualmente 

a 570 millones de clientes activos. (Akram y Kumar, 2018). 

Youtube 

 

Tres exempleados de PayPal fundaron el sitio web de promoción de vídeos en 

línea más grande y conocido el 14 de febrero de 2005. Posteriormente, en noviembre de 

2006, vendieron la empresa por 1.650 millones de dólares. Actualmente, YouTube es el 

segundo sitio web más popular del mundo después de Google, con más de 14.000 

millones de visitantes mensuales. (Akram y Kumar, 2018). 

Instagram 

 

Instagram es una red social visual en línea. El sitio pertenece a Facebook y cuenta 

con más de 1336 millones de usuarios activos. Una parte considerable de sus clientes lo 

usa para publicar información sobre viajes, forma, sustento y empleo. La plataforma 

también es conocida por sus importantes canales, que incluyen video y fotografía. 

Además, casi el 95% de los usuarios de Instagram también usan Facebook. (Akram y 

Kumar, 2018). 

WhatsApp Messenger 

 

Es una aplicación de mensajería instantánea multiplataforma para tabletas, teléfonos 

inteligentes y computadoras. Para enviar imágenes, textos, documentos, mensajes de 

audio y videos a otros usuarios que tengan la aplicación instalada en sus dispositivos, se 

requiere conexión a internet. WhatsApp Inc., lanzada en enero de 2010, fue adquirida por 

Facebook el 19 de febrero de 2004 por un total de 19.300 millones de dólares. 

Actualmente, más de dos millones de personas usan la aplicación para comunicarse con 

sus amigos, familiares, compañeros de trabajo e incluso clientes. (Akram y Kumar, 2018). 

Finalemtne nos menciona Akram y Kumar, (2018), que los Efectos positivos y negativos 

respecto al uso de las redes sociales en la salud son: primero los efectos positivos 

que son compartir las recetas médicas con amigos, familiares y colegas, consultar 
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médicos online en cualquier momento y lugar, compartir sugerencias entre amigos, 

familiares y colegas sobre diversas enfermedades y sus síntomas, acceso a la información 

en regiones en desarrollo, apoyo y responsabilidad mutua en foros de salud en línea, foros 

de salud en línea, apoyo a causas relacionadas con la salud, ayuda a los servicios 

sanitarios a priorizar los casos críticos, mayor responsabilidad ante los 

consumidores, más datos a disposición de los investigadores sanitarios y sobre los datos 

negativos serian: la autodiagnóstico incorrecto, y posible violación de la intimidad 

personal.. 

 

3.3. Marco conceptual 

 

3.3.1. Aplicación móvil 

 

Son herramientas tecnológicas muy útiles para el desarrollo de las actividades ya 

sea para la persona o para las organizaciones, permite que la información sea de manera 

inmediata y su gestión sea eficiente y efectiva (Filippi et al., 2016). 

3.3.2. Dimensión 

Considerado como un eje principal en el ámbito del desarrollo sostenible que 

posee una alianza económica con la justicia social, este concepto consta de posiciones 

medioambientales (Lopez et al., 2018). 
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3.3.3. Directivo 

Considerado liderazgo directivo, son las personas que enseñan, guían, poseen una 

manera particular de guiar obteniendo buenos resultados, es aquella persona que solicita 

opiniones sus subordinados brindado instrucciones detalladas, también genera un clima 

de confianza con capacidad de organizar y lograr aprendizaje en las personas de su 

entorno (Simbron y Sanabria, 2020). 

3.3.4. Gestión 

Consta del conocimiento que posee una persona de negocios, que suele ser eficaz 

al desarrollar su labor en la conducción de la empresa que conlleva, con una mejora 

continua, cumpliendo objetivos necesarios (Casco et al., 2017) 

3.3.5. Hashtag 

Considerada una generación red o Hastag también se le llama generación hiper 

digital #, proveniente del inglés hash que significa almohadilla o número y tag que hace 

referencia a la etiqueta. Son caracteres formados por varias palabras concatenadas. 

Antiguamente era un signo numérico para números telefónicos, pero ahora lo usan para 

resaltar o vincular una acción, nombrar a una persona, mencionar un lugar entre otras 

cosas que se desea resaltar ya sea en el mundo virtual tecnológico (Feixa et al., 2016) 

3.3.6. Método 

Es considerado como una técnica donde recoge información que permite obtener 

la opinión de un grupo de personas, colaboradores expertos. Normalmente se usa para 

llegar a un resultado cuyo fin sea la satisfacción (Reguant y Torrado, 2016) 

3.3.7. Monitorizar redes sociales 

Aunque existan varias herramientas para controlar y dirigir siempre la que es más 

efectiva en el tema virtuales Google Analytics, permite conocer características de gran 

interés para el desarrollo del internet o aplicativo, incluso interpreta resultados (López et 

al., 2017). 

3.3.8. Mundo virtual 
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Vivimos en una modernidad cambiante donde, donde el impacto de las tecnologías 

digitales es acelerado por la identidad digital, donde ya no es necesario asistir de manera 

física, es más, existen plataformas digitales donde se comercializa y se compra comida, 

prácticamente es un mundo donde el facilismo esta entre nosotros y esta casi todo al 

alcance de un click (Gabarda et al., 2017). 

3.3.9. Plataforma digital 

Vivimos en un mundo digital donde el uso de las redes sociales es una gran ayuda, 

las plataformas digitales son lugares donde desarrollan actividades de ayuda a las 

personas que lo usan, espacios virtuales donde se compra, se vende, incluso se planea y 

se interactúa con personas a nivel mundial (García, 2020). 

3.3.10. Seguidores Digitales 

Consideradas personas digitales que normalmente cuentan con un usuario a nivel 

mundial normalmente siguen a publicación que les cause un mayor interés (Škare, y 

Porada, 2021). 

… 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

 

4.1. Hipótesis general 

 

La investigación es netamente por tanto no requiere de la formulación de hipótesis 

pues realiza la indagación solo con el fin de analizar la variable de estudio en un 

determinado espacio con una muestra específica (Hernández y Mendoza, 2018). 

4.2. Hipótesis específicas 

 

Como ya se mencionó el presente trabajo no busca analizar relaciones por tanto 

no hace deducciones al respecto, es decir, no plantea hipótesis (Hernández y Mendoza, 

2018) 

4.3. Variables 

 

Variable única: Uso de las Redes sociales 
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4.4. Operacionalización de variables 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 
 

  VARIABLE  DIMENSIONES  INDICADORES  

   Visibilidad  

   Interacción  

 Facebook  Influencia  

   Confianza  

              Popularidad  

   Grupo de contactos  

   Eficiencia  

Redes 

sociales 
WhatsApp  Privacidad  

  Distancia  

              Mediato  

   Movimiento de videos  

   Calidad de video y audio  

 Youtube  Búsqueda de videos  

   Suscripción al canal  

  Creación de canal 
                     propio  

Nota. Elaboración propia 
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CAPÍTULO V 

 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

5.1. Enfoque de la investigación 

 

Esta investigación fue cuantitativa ya que realiza un análisis numérico en base a 

la información recolectada (Hernández y Mendoza, 2018). 

5.2. Método(s) aplicados a la investigación 

 

El método de la investigación fue deductivo puesto que, para llegar a los 

conocimientos particulares del estudio primero se parte de temas universales, es decir, 

aquellos que abordan al tema de manera universal y poco a poco se va introduciendo en 

el tema (Hernández y Mendoza, 2018). 

5.3. Tipo de investigación 

 

La investigación fue de tipo básica porque todo el proceso de indagación que se 

realiza es para generar nuevos conocimientos teóricos de la variable de estudio y genera 

recomendaciones para generar mejoras en el objeto de estudio, mas no pone en práctica 

o genera cambios reales, se limita al desarrollo de teorías de la variable de estudio 

(Hernández y Mendoza, 2018). 

5.4. Nivel de investigación 

 

La investigación fue descriptiva, pues como indican Hernández y Mendoza 

(2018), en este nivel de investigación se busca especificar cada característica, propiedad 

y particularidad de la variable que se expone a un análisis, dicho de otra manera, en este 
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nivel, solo se observa y recolecta información detallada de la variable mas no, estudia las 

relaciones que esta podría tener con otras variables. 

 

 

5.5. Diseño de investigación 

 

El trabajo fue de diseño no experimental puesto que, para entender y conocer a la 

variable no se recurre a la manipulación deliberada, por el contrario, la investigación 

estudia a la variable en su contexto natural y particular, sin la necesidad de variarla para 

ver su reacción o cambio en relación a otros fenómenos (Hernández y Mendoza, 2018). 

5.6. Población y muestra 

 

5.6.1. Población 

 

La población estuvo definida por el grupo de elementos que serán estudiados, por 

lo que se caracterizan por tener ciertas particularidades en común lo cual da la posibilidad 

de englobarlos en un conjunto (Hernández y Mendoza, 2018); para tal efecto, la población 

es esta investigación está conformada por 620 comerciantes pertenecientes al mercado 

Bellavista. 

5.6.2. Muestra 

 

Considerada como representación significativa de la muestra, para este estudio se 

aplicó la siguiente fórmula: 

𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 
𝑛 = 

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 
DONDE: 

N = 620 

n = ? 

𝑍𝛼=0.05 = 1.96 (al 95% de confianza) 

p = 0.5 (probabilidad de éxito). 

q = 0.5 (probabilidad de fracaso) 
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e = 0.05 = 5% (error o precisión) 

 

 
(1.96)2 ∗ 620 ∗ (0.5)(0.5) 

𝑛 = 
(0.05)2 ∗ (620 − 1) + (1.96)2 ∗ (0.5)(0.5) 

 
𝑛 = 238 

Resultando como muestra de la investigación a 238 comerciantes. 

5.7. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

5.7.1. Técnica 

 

La técnica utilizada para la recoger información para el desarrollo de la presente 

investigación fue la encuesta como técnica, la cual estará estructurada para ser aplicada a 

la muestra seleccionada. 

5.7.2. Instrumento 

 

El instrumento correspondiente a la técnica seleccionada fue el cuestionario que 

fue aplicado a los comerciantes del mercado Bellavista de Puno. 

Para esta investigación se adaptó el cuestionario creado por Canaza (2018), el cual 

cuenta con 15 preguntas y una escala Likert de 5 niveles. 

5.8. Confiabilidad y validez 

 

5.8.1. Confiabilidad 

 

Para conocer el grado confiabilidad del instrumento seleccionado se aplicó el 

método de Alfa de Cronbach que genera un coeficiente a través de la medición de la 

varianza de cada ítem. 

5.8.2. Validez 

 

Si bien, el instrumento adaptado para esta investigación ya pasó por un juicio de 

expertos, la adaptación realizada con los cambios realizados también fue validado por 

juicio de expertos en el tema. 
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5.9. Procedimiento de tratamiento de datos 

 

Una vez se tenga totalmente validado el instrumento, se procedió a su aplicación 

a la muestra seleccionada para luego generar una base de datos con esa información la 

cual fue procesada con el estadístico pertinente; finalmente, se analizó los resultados 

obtenidos y se brindó las recomendaciones necesarias basadas en las conclusiones. 

5.10. Contrastación de hipótesis 

 

La investigación tiene una sola variable, por tanto, no fue necesario el 

planteamiento de hipótesis. 
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CAPÍTULO VI 

 

ANÁLISIS DE RESUTADOS Y DISCUSIÓN 

 

6.1. Presentación de resultados 

 

6.1.1. Análisis de resultado general 

 

- Analizar el uso de redes sociales en los comerciantes del mercado 

Bellavista de la ciudad de Puno. 

Tabla 2 

Resultado del objetivo general 
 

 

 

Facebook WhatsApp YouTube 
Promedio 

total 

CRITERIOS fi % fi % fi % fi % 

Nunca 15 6% 15 6% 15 6% 15 6% 

Casi nunca 80 34% 50 21% 78 33% 69 29% 

Casi Siempre 112 47% 75 32% 75 32% 87 37% 

Siempre 31 13% 98 41% 70 29% 66 28% 

TOTAL 238 100% 238 100% 238 100% 238 100% 

Nota. Elaboración propia basado en el procesamiento estadístico 
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Figura 1 

Resultados del objetivo general 

 
Nota. Elaboración propia basado en el procesamiento estadístico 

 

Interpretación: 

 

En el resultado de la investigación con respecto al uso de las redes sociales, 

muestra en la tabla 2, figura 1, que los comerciantes del mercado Bella Vista de la ciudad 

de Puno, el 37% indican que casi siempre hacen uso de redes sociales, el 29% señala que 

casi nunca, el 28% menciona que es siempre, el 6% indica que nunca. 
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6.1.2. Análisis de resultado específico 1 

 

- Analizar el uso de Facebook en los comerciantes del mercado 

Bellavista de la ciudad de Puno. 

Tabla 3 

Resultado del objetivo específico 1 

INDICADORES 
DE 

FACEBOOK 

 

 

Visibilidad 

 

 

Interacción 

 

 

Influencia 

 

 

Confianza 

 

 

Popularidad 

 

 

Facebook 

CRITERIOS fi % fi % fi % fi % fi % fi % 

Nunca 12 5% 16 7% 14 6% 12 5% 16 7% 15 6% 

Casi nunca 81 34% 85 36% 86 36% 80 34% 78 33% 80 34% 

Casi Siempre 110 46% 108 45% 110 46% 108 45% 120 52% 112 47% 

Siempre 35 15% 29 12% 28 12% 38 16% 19 8% 31 13% 

TOTAL 238 100% 238 100% 238 100% 238 100% 233 100% 238 100% 

Nota. Elaboración propia basado en el procesamiento estadístico 

 

Figura 2 

Resultado del objetivo específico 1 

 
Nota. Elaboración propia basado en el procesamiento estadístico 

 

Interpretación: 

 

En el resultado de la investigación con respecto al uso del facebook, muestra en 

la tabla 3, figura 2, que los comerciantes del mercado Bella Vista de la ciudad de Puno, 
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el 47% indican que casi siempre hacen uso del facebook, el 34% señala que casi nunca, 

el 13% menciona que es siempre, el 6% indica que nunca. 

6.1.3. Análisis de resultado específico 2 

 

- Analizar el uso de WhatsApp en los comerciantes del mercado 

Bellavista de la ciudad de Puno. 

Tabla 4 

Resultado del objetivo específico 2 

 

INDICADORES 
DE 

WHATSAPP 

 

 

Contactos 

 

 

Eficiencia 

 

 

Privacidad 

 

 

Distancia 

 

 

Mediato 

 

 

WhatsApp 

CRITERIOS fi % fi % fi % fi % fi % fi % 

Nunca 8 3% 14 6% 13 5% 16 7% 15 6% 15 6% 

Casi nunca 46 19% 62 26% 49 21% 51 21% 47 20% 50 21% 

Casi Siempre 90 38% 70 29% 78 33% 72 30% 74 31% 75 32% 

Siempre 94 39% 92 39% 98 41% 99 42% 102 43% 98 41% 

TOTAL 238 100% 238 100% 238 100% 238 100% 238 100% 238 100% 

Nota. Elaboración propia basado en el procesamiento estadístico 

 

 

Figura 3 

Resultado del objetivo específico 2 

 
Nota. Elaboración propia basado en el procesamiento estadístico 

Uso de WhatsApp 
120 

 
100 

98 

80 75 

60 50 

40 

 
20 15 

6% 21% 32% 41% 
0 

Nunca Casi nunca Casi Siempre Siempre 
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Interpretación: 

 

En el resultado de la investigación con respecto al uso del whatsapp, muestra en 

la tabla 4, figura 3, que los comerciantes del mercado Bella Vista de la ciudad de Puno, 

el 41% indican que siempre hacen uso del whatsapp, el 32% señala que casi siempre, el 

21% menciona que es casi nunca, el 6% indica que nunca. 

6.1.4. Análisis de resultado específico 3 

 

- Analizar el uso de YouTube en los comerciantes del mercado Bellavista 

de la ciudad de Puno. 

Tabla 5 

Resultado del objetivo específico 3 
 

 

 

INDICADORES 
DE YOUTUBE 

Videos Calidad 
Búsqueda 
de videos 

Suscripción 
al canal 

Canal 
propio 

Youtube 

CRITERIOS fi % fi % fi % fi % fi % fi % 

Nunca 14 6% 16 7% 15 6% 20 8% 12 5% 15 6% 

Casi nunca 78 33% 75 32% 78 33% 72 30% 84 35% 78 33% 

Casi Siempre 78 33% 72 30% 75 32% 72 30% 79 33% 75 32% 

Siempre 68 29% 75 32% 70 29% 74 31% 63 26% 70 29% 

TOTAL 238 100% 238 100% 238 100% 238 100% 238 100% 238 100% 

Nota. Elaboración propia basado en el procesamiento estadístico 
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Figura 4 

Resultado del objetivo específico 3 

 
Nota. Elaboración propia basado en el procesamiento estadístico 

 

 

 

Interpretación: 

 

En el resultado de la investigación con respecto al uso del youtube, muestra en la 

tabla 5, figura 4, que los comerciantes del mercado Bella Vista de la ciudad de Puno, el 

33% indican que casi nunca hacen uso del youtube, el 32% señala que casi siempre, el 

29% menciona que siempre, el 6% indica que nunca. 

6.2. Discusión de resultados 

 

El estudio actual mostró que, según los resultados, las redes sociales se utilizan 

casi siempre: el 37% de los comerciantes del mercado de Bellavista en Puno las aceptan 

y el 29% las rechazan. De esta manera, se destaca el uso de las redes sociales por parte 

de los comerciantes del mercado de Bellavista en Puno. 

Este resultado coincide con Yumisaca (2024) quien en su investigación resalta, El 

uso de las redes sociales en la construcción de la imagen corporativa de la Espoch, 2021, 

en donde los últimos años, las redes sociales han adquirido un papel destacado como 

Uso de youtube 
90 

80 
78 

75 
70 

70 

60 

50 

40 

30 

20 15 

10 

0 
6% 33% 32% 29% 

Nunca Casi nunca Casi Siempre Siempre 
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herramienta de comunicación. En vista de que la mayoría de las organizaciones emplean 

las redes sociales como instrumento primordial para la comunicación y la construcción 

de marca, la integración de estas plataformas y las tecnologías emergentes ha contribuido 

significativamente a la configuración de la identidad corporativa de Espoch en 2021. 

Desde la creación de Internet, la publicidad ha empleado las redes sociales como vehículo 

para la promoción de sus productos y servicios. Para adquirir notoriedad en el ámbito 

comercial y una reputación positiva, es esencial establecer una presencia activa en las 

plataformas digitales. Se realizó un análisis del uso de las redes sociales con el objetivo 

de discernir cómo la utilización de estas plataformas ha impactado en la evolución de la 

imagen corporativa de Espoch durante el siglo XXI. 

El primer objetivo específico muestra que el 47% de los comerciantes del mercado 

Bella Vista de Puno aceptan el uso de Facebook, lo cual concuerda con la investigación 

de Herrera (2022), que demuestra que las redes sociales y el comercio electrónico de los 

comerciantes del mercado Pucallpa Minorista de Ucayali (2021) demuestran que el uso 

de Facebook, WhatsApp, Twitter e Instagram por sí solo es insuficiente para lograr y 

establecer una relación entre las redes sociales y el comercio electrónico las diversas 

aplicaciones de negociación a nivel mundial, pero en el ámbito nacional si es muy 

adecuado. 

El segundo objetivo específico muestra que los resultados demostraron que el 41% 

de comerciantes del mercado Bella vista de la ciudad de Puno aceptan el uso del 

Whatsapp, lo cual concuerda con Canaza (2019) en donde desarrollo un trabajo 

investigativo, indicando que el uso de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing 

Digital en la Galería Artesanal Calceteras de Juliaca 2017, el propósito perseguido era la 

implementación de las redes sociales como estrategia de marketing digital. Sin embargo, 
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los hallazgos obtenidos indican que una mayor utilización de las redes sociales propicia 

un incremento en las oportunidades de crecimiento en los mercados. La investigación se 

caracteriza por ser un estudio correlacional implementado mediante el método deductivo 

no experimental, utilizando un muestreo intensional. Según los hallazgos, se constató una 

alta fiabilidad que alcanza un nivel aceptable. Los hallazgos del estudio corroboraron la 

hipótesis propuesta en el estudio, concluyendo que la utilización de las redes sociales 

ejerce un efecto positivo. 

El tercer objetivo específico muestra que los resultados demostraron que el 33% 

de comerciantes del mercado Bella vista de la ciudad de Puno aceptan el uso del Youtube, 

lo cual concuerda con Tarquino y Quispe (2023) en donde desarrollo un trabajo 

investigativo, indicando que actualmente, la mayoría de la población sostiene que las 

redes sociales constituyen un componente fundamental de su existencia. Numerosos 

individuos las emplean con fines de socialización, intercambio de ideas e incluso para 

obtener beneficios personales; uno de los beneficios que se destacará en este estudio es el 

comercio. Como es ampliamente conocido, una de las actividades primordiales que la 

población boliviana lleva a cabo en la actualidad es el comercio. No obstante, es poco 

conocido que existen otras modalidades de comercio además del comercio físico, las 

cuales pueden proporcionar ventajas superiores a las operaciones comerciales llevadas a 

cabo por los individuos. Por lo tanto, nuestro enfoque se centrará en el comercio 

electrónico. En años recientes, se ha observado una proliferación de diversas páginas web 

y plataformas electrónicas de comercio, cuyo uso para numerosos individuos aún no es 

claro. 
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CONCLUSIONES 

 

Primera: Con relación al objetivo general, se llegó a la conclusión que el uso de 

las redes sociales tiene una aceptación en los comerciantes del mercado Bella Vista de la 

ciudad de Puno, siendo el 37% representados por 87 comerciantes, del total de 238 

encuestados, que casi siempre hacen uso de las redes sociales. 

Segunda: Con relación al primer objetivo específico, se llegó a la conclusión que 

el uso de Facebook tiene una aceptación en los comerciantes del mercado Bella Vista de 

la ciudad de Puno, siendo el 47% representados por 112 comerciantes, que casi siempre 

hacen uso del facebook. 

Tercera: Con relación al segundo objetivo específico, se llegó a la conclusión que 

el uso de WhatsApp tiene una mayor aceptación en los comerciantes del mercado Bella 

Vista de la ciudad de Puno, siendo el 41% representados por 98 comerciantes, que siempre 

hacen uso del WhatsApp. 

Cuarta: Con relación al tercer objetivo específico, se llegó a la conclusión que el 

uso de Youtube tiene una menor aceptación en los comerciantes del mercado Bella Vista 

de la ciudad de Puno, siendo el 33% representados por 78 comerciantes, que siempre 

hacen uso del Youtube. 
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RECOMENDACIONES 

 

Primera: Se recomienda a los comerciantes del mercado Bella Vista de la ciudad 

de Puno que fortalezcan el uso de redes sociales mediante capacitaciones en marketing 

digital, orientadas a comprender estrategias de promoción, segmentación de público 

objetivo y creación de contenido atractivo. Esto permitirá no solo incrementar el alcance 

de sus productos y servicios, sino también mejorar la interacción con clientes potenciales, 

adaptándose a las tendencias actuales de consumo digital y asegurando una ventaja 

competitiva sostenible en el mercado local. 

Segunda: Se recomienda a los comerciantes del mercado Bella Vista de la ciudad 

de Puno que optimicen su presencia en Facebook utilizando herramientas como Facebook 

Business, campañas publicitarias segmentadas y publicaciones interactivas. Asimismo, se 

sugiere desarrollar páginas de negocios bien estructuradas que incluyan información 

detallada de productos, horarios de atención y métodos de contacto. De esta manera, 

podrán posicionar su marca de forma más profesional, fidelizar clientes y aumentar sus 

oportunidades de venta a través de una gestión digital más estratégica. 

Tercera: Se recomienda a los comerciantes del mercado Bella Vista de la ciudad 

de Puno que aprovechen el potencial de WhatsApp Business como una herramienta clave 

para organizar su catálogo de productos, establecer respuestas automáticas y segmentar 

listas de clientes según intereses o frecuencia de compra. El uso estratégico de esta 

plataforma permitirá mejorar la atención al cliente, agilizar procesos de venta y fortalecer 

la relación con sus consumidores, creando una experiencia de compra personalizada que 

motive la recompra y la recomendación de su negocio. 

Cuarta: Se recomienda a los comerciantes del mercado Bella Vista de la ciudad 

de Puno que exploren el uso de YouTube como herramienta complementaria para 

promocionar sus productos mediante la creación de contenido audiovisual, como 
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demostraciones de uso, historias de su negocio o testimonios de clientes satisfechos. 

Aunque actualmente el nivel de aceptación es menor, invertir en este tipo de contenido 

visual permitirá a los comerciantes ampliar su alcance, construir confianza con nuevos 

públicos y posicionarse en un mercado digital que cada vez demanda mayor interacción 

visual y emocional. 
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Apéndice 1: Matriz de consistencia 

USO DE REDES SOCIALES EN LOS COMERCIANTES DEL MERCADO BELAVISTA DE LA CIUDAD DE PUNO. 
 

 

 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

Problema general 

¿Cuáles son las características del uso de 

redes sociales en los comerciantes del 

mercado Bellavista de la ciudad de 

Puno? 

Problema especifico 

 

¿Cuáles son las características del uso de 

Facebook en los comerciantes del 

mercado Bellavista de la ciudad de 

Puno? 

¿Cuáles son las características del uso de 

WhatsApp en los comerciantes del 

mercado Bellavista de la ciudad de 

Puno? 

 

¿Cuáles son las características del uso de 

Youtube en los comerciantes del 

mercado Bellavista de la ciudad de 

Puno? 

Objetivo general 

Analizar el uso de redes sociales en los 

comerciantes del mercado Bellavista 

de la ciudad de Puno. 

 

Objetivo especifico 

Analizar el uso de Facebook en los 

comerciantes del mercado Bellavista 

de la ciudad de Puno. 

 

Analizar el uso de WhatsApp en los 

comerciantes del mercado Bellavista 

de la ciudad de Puno. 

Analizar el uso de Youtube en los 

comerciantes del mercado Bellavista 

de la ciudad de Puno 

Hipótesis general 

La presente investigación no 

requiere del planteamiento de 

hipótesis puesto que es una 

investigación descriptiva y solo 

busca hacer un análisis de cómo 

se desarrollan ciertas 

características en la institución 

que es objeto de estudio 

(Hernández y Mendoza, 2018). 

 

Hipótesis especifico 

No se requiere del planteamiento 

de hipótesis específicas pues el 

trabajo no plantea estudiar 

relaciones de variables 

(Hernández y Mendoza, 2018). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V1 

Variable única: 

Redes Sociales 

 

 

 

Facebook 

 

 

 

 

 

WhatsApp 

 

 

 

 

 

 

Youtube 

• Visibilidad 

• Interacción 

• Influencia 

• Confianza 

• Popularidad 

 

 

• Grupo de contactos 

• Eficiencia 

• Privacidad 

• Distancia 

• Mediato 

 

 

• Movimiento de videos 

• Calidad de video y 

audio 

• Búsqueda de videos 

• Suscripción al canal 

• Creación de canal 

propio 
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Apéndice: 2 Cuestionario 

 

ESCALA DE 

VALORACION 

4 3 2 1 

NUNCA 
CASI 

NUNCA 

CASI 

SIEMPRE 
SIEMPRE 

Marque la respuesta con una (X) 

 

N° Preguntas: 4 3 2 1 

Facebook  

 

1 

Uso de Facebook para que su negocio tenga visibilidad en 
sus contactos 

    

 

2 

Tengo conocimiento que Facebook permite interacción con 
los clientes 

    

 

 

3 

Tengo conocimiento de que compartir mis productos o 
servicios en Facebook puede causar impacto en mis 

contactos 

    

 

4 

Comprendo que, si estoy en contacto permanente con 
Facebook, puedo generar confianza con mis clientes 

    

 

5 

Reconozco que, estando presente activo en Facebook, puedo 
ganar popularidad y seguidores para mi negocio 

    

WhatsApp  

 

6 

Utilizo WhatsApp y tengo grupos de contacto sobre mi 
negocio 

    

 

7 

Tengo conocimiento que el uso de WhatsApp es eficiente, 
rápido y económico para la comunicación con mis clientes 

    

8 Se que WhatsApp tiene filtros de privacidad     

 

9 

Reconozco que la distancia no es impedimento para 
comunicarme con mis clientes mediante WhatsApp 

    

 

10 

Conozco que WhatsApp permite realizar comentarios 
inmediatos a mis clientes o contactos 

    

YouTube  

11 Hago uso de YouTube subiendo y compartiendo videos     

 

12 

Tengo conocimiento que mediante YouTube puedo subir 
videos con alta calidad resolución y buen audio 

    

 

13 

Tengo conocimiento que YouTube tiene la opción de buscar 
videos sobre mis productos o servicios 

    

 

14 

Se que YouTube tiene la opción de suscripción de contactos 
a su canal favorito 

    

 

15 

Conozco que YouTube permite crear un canal personalizado 
según mis intereses 
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Apéndice 3: Validación de instrumento 

FICHA DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN: 

JUICIO DE EXPERTOS 
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Apéndice 4: Base de Datos 
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Apéndice 5: Evidencias de Aplicación de instrumentos 
 



68 
 

 

 



69 
 

 

 

 



70 
 

 

 

 

 



 

 



 

 



 

 


