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Resumen 

El estudio tuvo como objetivo determinar la relación entre Emprendimiento y Redes 

Sociales en tiempos de COVID 19 en la Ciudad de Arequipa 2022. La investigación 

fue descriptiva, cuantitativa, no experimental, de corte transversal. La población y 

muestra estuvo conformada por 15 emprendimientos virtuales de la ciudad de 

Arequipa. Como instrumento de investigación se utilizó el cuestionario que constó de 

30 preguntas en relación a la variable emprendimiento, con sus dimensiones: 

individuales, proceso y entorno; y a la variable redes sociales, con sus dimensiones: 

características de las plataformas digitales, estrategias para persuadir y experiencia 

de interacción con la marca. Para el procesamiento de datos se usó el programa SPSS 

Vers-26, con datos organizados en cuadros en Excel, cuyos resultados categorizados 

indicaron que existe una correlación positiva considerable en todos los casos; 

confirmamos que nuestra variable Emprendimiento influye óptimamente con la 

dimensión características de las plataformas digitales con un 33,3%; que nuestra 

variable Emprendimiento influye óptimamente con la dimensión estrategias para 

persuadir con un 40,0%; nuestra variable Emprendimiento influye óptimamente con la 

dimensión estrategias para persuadir con un 46,7%; y por último nuestra variable 

Emprendimiento influye óptimamente con la variable Redes Sociales con un 46,7%. 

Palabras clave: Emprendimientos, Redes Sociales, Empresa. 
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Abstract 

The study aimed to determine the relationship between Entrepreneurship and Social 

Networks in times of COVID 19 in the City of Arequipa 2022. The research was 

descriptive, quantitative, non-experimental, cross-sectional. The population and 

sample consisted of 15 virtual enterprises in the city of Arequipa. As a research 

instrument, the questionnaire was provided, which consisted of 30 questions in relation 

to the variable company, with its dimensions: individual, process and environment; and 

to the variable social networks, with its dimensions: characteristics of digital platforms, 

strategies to persuade and interaction experience with the brand. For data processing, 

the SPSS Vers-26 program was used, with data organized in Excel tables, whose 

categorized results indicated that there is a considerable positive conversion in all 

cases; We confirm that our Entrepreneurship variable optimally influences the 

characteristic dimensions of digital platforms with 33.3%; that our Entrepreneurship 

variable optimally influences the strategy dimension to persuade with 40.0%; our 

Entrepreneurship variable optimally influences the strategy dimension to persuade with 

46.7%; and finally, our Entrepreneurship variable optimally influences the Social 

Networks variable with 46.7%. 

Keywords: Entrepreneurship, Social Networks, Business.
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I. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad, los emprendimientos se han convertido en un punto clave para la 

economía mundial y han servido como punto de escape al momento de sobrellevar la 

crisis del Covid-19 de la mejor manera posible, siendo la solución económica de 

muchas personas que se quedaron sin empleo a causa de la pandemia, las mismas 

que iniciaron su emprendimiento utilizando como herramienta las redes sociales. 

Mendoza, Pinto y Gálvez, (2021) en su artículo “Peruana del bicentenario: 

promotora del emprendimiento en tiempos de crisis”. Su finalidad fue establecer las 

características de las competencias de las mujeres como emprendedoras en el marco 

del Bicentenario del Perú, en épocas de crisis. Se concluyó que las mujeres 

empresarias pueden adaptarse a la tecnología y usarla para introducir empresas y 

practicar habilidades creativas y conocimientos innovadores en productos y servicios, 

especialmente cambios adicionales, para mostrar la diferencia en la competencia. 

Gustmann de Castro, (2021) en su artículo “Emprendimiento y coronavirus: 

impactos, estrategias y oportunidades frente a la crisis global”. Su finalidad fue 

reconocer el impacto y métodos de los empresarios de diferentes sectores del 

mercado ante la situación por esta enfermedad. A través de la pertinencia, se discute 

el desarrollo profesional, la innovación, las nuevas carreras, el surgimiento de una 

profesión y los negocios virtuales. Se concluye que algunos aspectos indican un 

crecimiento de la demanda y que la situación actual está cambiando la conducta de 

consumo de las personas. 

Montiel, Flores, Ávila y Sierro, (2021) en su artículo “Tengo que sobrevivir”: Relato 

de vida de tres jóvenes micro emprendedores bajo COVID-19. Cuya finalidad fue 

determinar y analizar la experiencia del negociante que inicia su labor durante el mes 

de abril y mes de mayo, cuando se anunció la pandemia en México. Se esperan 

condiciones hostiles en México y Latinoamérica, y se concluyó que los negociantes 

de estos lugares son inteligentes, creativos y flexibles. 

Moreira, Espinoza, Granda y Orozco, (2021) en su artículo “Redes Sociales: 

Impacto en las ventas de los negocios de la avenida Río Lelia-Santo Domingo” Cuyo 

propósito fue evaluar cómo la red social Facebook afecta el proceso de compra en las 

tiendas de ropa. Por supuesto, se han realizado varios cambios en la integración de 

otros aspectos del tema de investigación relacionados con la apariencia, Red social; 
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volumen de ventas y adquisición de clientes. Como las redes sociales tuvieron un 

impacto positivo, el volumen de ventas aumentó y se concluyó que el COVID-19 es 

un vector para impulsar la aceleración del comercio electrónico. La hipótesis 

propuesta se convierte entonces en una declaración validada. 

Sixto, (2015) en su artículo Desarrollo de las redes sociales como herramienta de 

marketing. Estado de la cuestión hasta 2015. Cuyo objetivo fue demostrar el origen 

de las redes sociales como una parte casi inevitable de la administración empresarial 

actual. Se concluyó que las nuevas tecnologías como la red social brindan a los 

consumidores más información que les ayudará a tomar decisiones al momento de 

adquirir productos y servicios. Y este es uno de los beneficios de implementar una 

estrategia de redes sociales en su sistema de gestión comercial, reduciendo así los 

costos de marketing y publicidad. 

Sampedro, Palma, Machuca y Arrobo, (2021) en su artículo Transformación digital 

de la comercialización en las pequeñas y medianas empresas a través de redes 

sociales. Cuyo objetivo primordial fue examinar los aspectos asociados a la 

participación en las redes sociales en el mercado de las pequeñas y medianas 

compañías en Santo Domingo. Se concluyó que la utilidad de las redes sociales con 

fines de marketing está muy extendida para mejorar el desempeño económico de las 

empresas que operan en diversas industrias, pero no se ha establecido un método de 

administración adecuado. Una empresa propiedad de Facebook es la más utilizada 

en Santo Domingo. Facebook e Instagram son redes sociales muy utilizadas para los 

negocios, mientras que WhatsApp también se utiliza como herramienta de 

comunicación e interacción.  

El presente estudio se realizará a los emprendedores de la región Arequipa, los 

mismos que aplicaron su idea de negocio y emprendieron utilizando como herramienta 

las redes sociales a raíz de la crisis por COVID-19. Se ha visto que en los últimos años 

el Covid-19 ha influenciado de manera positiva a las ideas emprendedoras de los 

jóvenes y adultos arequipeños que a raíz del desempleo y falta de oportunidades ha 

logrado que este sector de la población saque a flote sus ideas de negocio y las ponga 

en práctica a manera de supervivencia. Como se dijo anteriormente, el objetivo de 

este estudio es determinar si existe una relación entre el emprendimiento y las redes 

sociales durante el Covid-19, lo que ayudará a brindar opciones de solución. 
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Formulación del problema general: ¿Cuál es la relación entre Emprendimiento y 

Redes Sociales en tiempos de COVID 19 en la Ciudad de Arequipa 2022? 

Problemas específicos: ¿Cuál es la relación entre emprendimiento y 

características de las plataformas digitales en tiempos del Covid-19 en la ciudad de 

Arequipa 2022?, ¿Cuál es la relación entre emprendimiento y estrategias para 

persuadir en tiempos del Covid-19 en la ciudad de Arequipa 2022?, ¿Cuál es la 

relación entre emprendimiento y experiencia de interacción con la marca en tiempos 

del Covid-19 en la ciudad de Arequipa 2022?                                                                                                                                                                                        

Justificación: El presente estudio tiene una justificación metodológica porque se 

ha realizado por medio de una guía establecida por la Universidad, lo que me ha 

permitido seguir un orden de investigación para cada uno de los apartados de la tesis. 

Tiene una justificación social, porque busca ayudar a diferentes personas que se 

encuentren sumergidos en la crisis por la pandemia sin encontrar aún una idea de 

negocio que les ayude a superar este problema. A su vez, le puede servir a otros 

investigadores que busquen profundizar sobre la temática. Y por último tiene una 

justificación teórica, porque me amparo en artículos, libros, tesis, información en 

referencia a las variables de estudio, los mismo que me permitieron conocer más de 

la temática de estudio.  

Objetivo general: Determinar la relación entre Emprendimiento y Redes Sociales 

en tiempos del COVID-19 en la ciudad de Arequipa 2022. 

Objetivos específicos: Determinar la relación entre emprendimiento y 

características de las plataformas digitales en tiempos del Covid-19 en la ciudad de 

Arequipa 2022. Determinar la relación entre emprendimiento y estrategias para 

persuadir en tiempos del Covid-19 en la ciudad de Arequipa 2022.                                                                                                                                           

Determinar la relación entre emprendimiento y experiencia de interacción con la marca 

en tiempos del Covid-19 en la ciudad de Arequipa 2022. 

Hipótesis General: H1: Existe relación entre Emprendimiento y Redes Sociales 

en tiempos de COVID  19 en la Ciudad de Arequipa 2022;                                                                                        

H0: No existe relación entre Emprendimiento y Redes Sociales en tiempos de COVID 

19 en la Ciudad de Arequipa 2022 
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II. MARCO TEÓRICO 

López, Plata y Vélez (2021), en su tesis “Estudio del impacto de la pandemia del 

COVID-19 en las dimensiones Institucional, Ecosistema e Individuo del 

Emprendimiento de Base Tecnológica en Colombia”, cuya finalidad fue identificar y 

evaluar el efecto de la epidemia de COVID-19 en los negocios tecnológicos en 

Colombia en tres perspectivas distintas: la empresa, el entorno y el individuo. La 

investigación desarrollada es reflexiva, descriptiva y no experimental. Se ha creado 

un diario. Esto requiere una investigación exhaustiva que utilice herramientas de 

investigación cuantitativa para analizar la información obtenida a través de entrevistas 

a expertos. Se concluyó que Colombia ha visto cambios significativos en el entorno 

empresarial, con una mayor digitalización de la fabricación y las características 

humanas. 

Galvis, Moreno, Rueda y Ruiz (2020), en su tesis “Pandemia y Emprendimiento: 

relato de experiencias de emprendedores en Bucaramanga, Colombia”, cuyo objetivo 

fue determinar el primer efecto de la epidemia del COVID-19 en los negocios o 

conceptos de negocio en Bucaramanga y alrededores. Su metodología consistió en 

categorizar las empresas seleccionadas en función del género, la educación y el 

beneficio de una red social. En el segundo semestre se identificaron los cambios, 

mejoras y estrategias de la comunicación digital utilizando la entrevista como medio 

de recolección de información. La situación del Covid-19 se ha relacionado con el lado 

negativo de la crisis financiera y social; algunos de los afectados han sido despedidos, 

por lo que se concluye que la nueva forma de pensar en la industria es que nuevos y 

viejos negocios se han reinventado en la plaza. 

Bravo y Ordoñez (2021), en su tesis “Impacto de las redes sociales digitales como 

estrategia de marketing en el negocio de las Pymes del municipio de Pasto, Bogotá – 

Colombia”, cuya finalidad fue evaluar la influencia y significado de una Red Social 

como táctica de marketing para las Pymes en el municipio de Pasto; esta investigación 

se realizó utilizando un método de revisión de literatura con un enfoque descriptivo 

cualitativo. Sus resultados indican que Pasto tiene poca presencia en el mercado 

digital, sin uso de una red Social para promover su cartera de productos y 

prestaciones. De esta manera, las transacciones por internet en Colombia aumentaron 

un 50% desde 2019 hasta varios puntos en 2020. 
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Cahuana, Marcos y Mendoza (2020) en su tesis “las redes sociales como vehículo 

de ventas, en el marco de la pandemia covid-19 y su eficacia en los pequeños 

emprendimientos de la ciudad de Chincha, año 2020” Ica, cuya finalidad fue buscar 

información en fichas registradas, analizando a 271 empresarios, incluida la 

recopilación de información de los formularios, la cual reveló la efectividad de una red 

social como vector de marketing. De acuerdo con los resultados estadísticos 

obtenidos, es posible concluir que: la red social demuestra una efectividad significativa 

como medio de marketing en el contexto de la epidemia de COVID-19 en las tierras 

públicas de China en el año 2020. La correlación se mantuvo positiva en 0,792. 

Huapaya y Espinoza (2020) en su tesis “Estudio de caso de las estrategias de 

publicidad digital de los emprendimientos de repostería saludable “fit cake” y “un dulce 

con Cami” creados durante mayo – agosto en el contexto del covid-19 en lima 

metropolitana. Lima, Perú 2020”, cuyo objetivo fue examinar las habilidades digitales 

usadas por las nuevas empresas del sector sanitario establecidas en el marco del 

COVID-19. Su método combina entrevistas a creadores de marcas, encuestas a 

seguidores y análisis de contenido a partir de comportamientos detectados en la 

cuenta de Instagram de la marca. Las conclusiones extrapoladas destacan la 

necesidad de crear contenido segmentado y compartir información de acuerdo con los 

intereses de la audiencia. Este hallazgo enfatiza el papel fundamental de la gestión 

de contenido de una red social y el crecimiento de objetivos cuidadosamente 

seleccionados a través de historias. 

Álvarez y Villafana (2020) en su tesis “La caja del emprendedor: estrategia 

periodística sobre emprendimiento y finanzas personales para mercado negro. Lima- 

Perú, 2020”, cuyo objetivo fue conectar a jóvenes de 24 a 35 años a plataformas de 

internet del mercado negro. Esta es una estrategia de distribución para empresas del 

Black media Market en plataformas digitales (sitio web, Instagram, Facebook, 

WhatsApp, podcast de Apple, Linkedin, Spotify). Asimismo, el tipo de finanzas y 

marketing es beneficioso para la independencia laboral. Se descubrió que el 91% de 

los encuestados están dispuestos a oír y observar podcasts sobre negocios y 

economía personal. Esto refleja la preferencia de la audiencia por este tipo de 

contenido. También descubrimos que el público objetivo descubrió más noticias, 

sugerencias y consejos desde su experiencia personal, lo que los llevó a unirse a La 

Caja del Emprendedor. 
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Delgado, (2020) en su tesis “Uso del WhatsApp en el aprendizaje del 

emprendimiento en los estudiantes del quinto grado de secundaria de la institución 

educativa independencia americana de Yanaoca, Arequipa, Perú 2020”, cuyo objetivo 

fue determinar la utilidad de una red social Whatsapp en la comunicación virtual de 

los alumnos del 5to año de nivel secundario de la I.E. “Independencia Americana” de 

Yanaoca para generar su primer proyecto o idea de negocio. Su metodología se basa 

en un enfoque cuantitativo porque los resultados se obtienen a través de la estadística 

descriptiva y de inferencia. Se concluyó que las relaciones de los estudiantes están 

influenciadas por el uso que hacen de la red social WhatsApp. También se descubrió 

que el principal beneficio que encontraron los alumnos en la red social WhatsApp fue 

conocer gente nueva. Pero solo para que puedas estudiar la sección EPT, que se 

centra en las habilidades comerciales. 

Flores y Medina (2021), en su tesis “análisis del social media marketing en el nivel 

de ventas de la cafetería Berea, Arequipa 2021”, cuya finalidad fue determinar los 

niveles de ventas, identificar qué redes sociales utilizan los compradores de café en 

Arequipa, identificar los factores que hacen que las redes sociales tengan un efecto 

en los niveles de ventas y explicar cómo las redes sociales influyen en las ventas. 

Cafetera Beréa está programada para abrir en Arequipa en 2021. Se llegó a las 

siguientes conclusiones. Para empezar, las redes sociales traen consigo influencia 

significativa en el nivel de marketing de Cafetera Beréa. Muchas encuestas muestran 

que las plataformas de redes sociales tienen una influencia significativa en las 

compras realizadas a través de estos canales. Según los datos recopilados, las redes 

sociales más usadas entre los encuestados son Instagram y Facebook. Finalmente, 

los consumidores consideran lo que ven en las redes sociales en el momento de la 

compra y concluyen que los anuncios que ven al navegar por estas plataformas son 

muy influyentes. 

Bermúdez y Rebaza (2017) en su tesis titulada “Uso de Facebook como 

herramienta de marketing y su relación con las variables orientación al mercado, 

orientación emprendedora y desempeño empresarial en restaurantes de la ciudad de 

Arequipa 2016-2017”, Perú, cuyo objetivo principal es determinar si la utilidad del 

Facebook como instrumento de marketing está relacionado con los cambios en la 

dirección del mercado, la orientación comercial y el desempeño empresarial en los 

Restaurant de Arequipa en 2016-2017. Este tipo de alcance es descriptivo ya que se 
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basa en observaciones que no tienen nada que ver con el objeto de la investigación. 

Los autores concluyeron que existe una relación positiva y de bajo nivel entre el uso 

de Facebook como instrumento de marketing y el volumen de ventas, apoyando la 

hipótesis. 

A continuación, se describe las teorías de nuestra variable Emprendimiento: 

Querejazu (2020), menciona que el emprendimiento es definido como el inicio de 

nuevos negocios para el trabajo por cuenta propia, lo que lo convierte en una de las 

maneras más esenciales para generar ingresos en países en desarrollo como los 

Latinoamérica.  

Hidalgo (2015) Define el emprendimiento como un modelo desde el proceso de un 

negocio hasta su ejecución. La creación de nuevas compañías y emprendedores es 

consecuencia del proceso de muchos casos, como la situación actual, la sociedad, la 

psicología, la cultura y la economía. Entonces, cada elemento ocurre en un espacio 

físico y tiempo particular, afectando a los agentes cuyas percepciones y 

comportamientos están condicionados por la experiencia y el patrimonio cultural y 

social. 

Hisrich, Peters y Shepherd,(2017) Definen al  emprendimiento como algo que 

requiere una conducta activa frente a nuevos productos, procesos, entrada a nuevos 

mercados y nuevas situaciones encontradas en  una nueva organización. 

Importancia: García (2015) afirma que el emprendimiento juvenil es muy 

importante en México, pues la penetración de los jóvenes en esta lógica 

organizacional contribuye particularmente bien desde una perspectiva gubernamental, 

académica y empresarial. Reduce el desempleo juvenil y la informalidad, y genera 

procesos de vinculación en educación y empleo. 

Ventajas y Desventajas: Para Ávila (2021), Los beneficios que la sociedad recibe 

de los emprendedores están relacionados no solo con la solución de problemas del 

consumidor y la satisfacción de necesidades del mercado, sino también con el 

reconocimiento de su contribución a la creación de empleo. Hurtado (2018) señala 

que existen marcos legales e institucionales que de alguna manera restringen las 

opciones empresariales porque el cumplimiento es esencial y, a menudo, puede entrar 

en conflicto con la voluntad empresarial. Esto puede verse como una desventaja del 

emprendimiento. 

http://scielo.iics.una.py/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2226-40002020000200216#B10
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Objetivos: Polo (2020) Plantea que el objetivo de un empresario debe ser hacer 

todo lo posible para asegurar el éxito de su negocio y seguir siendo un empresario a 

largo plazo. Según Aucay, E & Herrera P. (2017) las redes sociales y las aplicaciones 

móviles se quedarán y serán un aliado importante para los líderes empresariales en 

las áreas de comunicación y marketing.                 

Tipos de emprendimiento: Para Vélez & Ortiz (2016) existen: Emprendimiento por 

necesidad: El objetivo de este negocio es ganar dinero todos los días del año a través 

de una pequeña cantidad de dinero, comisiones y actividades. Se refiere al hecho de 

que no existe una estrategia, visión o expectativa a largo plazo en el país o en el 

mundo. Emprendimiento Tradicional: Son negocios que están creciendo por su 

composición de competencia pero que aún no han alcanzado altos estándares de 

ventas, rentabilidad o sustentabilidad. Se define por el hecho de que sus productos 

y/o servicios son similares, sus empleados pueden no estar capacitados y muchas 

veces se realiza con tecnología limitada. Emprendimiento dinámico: estas son 

empresas de crecimiento rápido, rentable y sostenible, con ventas de un nivel 

significativo después de 10 años. 

A continuación, se definen las dimensiones de la variable emprendimiento: 

a) Individual: Ninatanta (2018), desarrolla esta dimensión con los términos: 

necesidades de desempeño, control de locus, motivación para asumir riesgos, 

experiencia y satisfacción laboral. Y a su vez menciona a los indicadores: Factores 

Motivacionales y Fortalecimiento empresarial. 

 b) Proceso:  Ninatanta (2018), hace mención a: oportunidades de negocio, 

emprendedores, mercados, productos y servicios. Y para los indicadores: Acceso al 

sistema financiero y Capacitación. Según Marco, Ganduglia y Rodríguez (2018), el 

mercado es “una capacidad física o virtual donde constantemente se compran y 

venden varios productos y servicios”. Muchos usuarios participan en este espacio, 

trabajando juntos para tratar de satisfacer necesidades, intereses y metas 

relacionadas con adquisición o salida de productos o servicios. 

c) Entorno: Ninatanta (2018), hace mención a:  El capital está disponible, al igual que 

el acceso de proveedores y clientes, el transporte, los recursos económicos, la 

infraestructura, las habilidades y el medio ambiente. Con los indicadores: Relaciones 

comerciales y el Medio ambiente. Una red de familiar y amigos. Conéctate con otras 

empresas y organizaciones. Según García, Zeron y Sánchez (2018), tres factores del 
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entorno empresarial tienen más o menos influencia. Estos factores incluyen servicios 

financieros, servicios organizacionales, apoyo y capacitación de emprendimiento. 

A continuación, se describe las teorías de nuestra variable Redes Sociales: 

Martínez (2017) Define a las redes sociales como "una estructura para crear y 

compartir contenido diverso con un enfoque en la gestión personal y profesional". 

Además de la Constitución (desde 2002), como nueva forma y nuevo medio para 

construir, mantener y fomentar las relaciones sociales”. 

Pérez (2021) establece que una red social es un sitio Web o aplicativo diseñado 

para interactuar con personas y compartir contenidos de manera sencilla, eficiente e 

instantánea. Una red social es un instrumento comunicativo en Internet que le permite 

al usuario conectarse socialmente. 

Prieto y Moreno (2015) Definen a las redes sociales como uno de los servicios y 

herramientas más populares de Internet, formado por personas y agrupadas en 

comunidades con un propósito común. 

Importancia: En el caso de López & Santillán (2019), las redes sociales adquieren 

un rol relacionado con la difusión del conocimiento científico al poder enfatizar el 

acceso a contenidos que antes se perdía por el olvido de emisores y receptores de 

información. 

Ventajas y desventajas: Hernández, Yánez y Carrera (2017), Consideran como 

ventaja del uso de las redes sociales: la posibilidad de que aquellos usuarios se 

muestren interactuadas en una sociedad, y obtengan acceso informativo de cualquier 

tipo. Y, como desventaja, los jóvenes y adolescentes, así como los niños, están la 

mayor parte de su tiempo en el medio virtual. Esto limita las oportunidades para las 

relaciones sociales y físicas generando descuidos, demoras y privacidad, entre otras 

cosas. 

Objetivos: Guillén, O (2019), dice que los alumnos de Universidad utilizan una red 

social, en las actividades educativas además de actividades de ocio. Algunas escuelas 

de medicina los utilizan como recursos educativos en algunos cursos. Según Aucay, 

E. y Herrera, P. (2017), Una red social u aplicativo móvil se ha mostrado como un 

aliado importante para los líderes empresariales en las áreas de comunicación y 

marketing. 

Tipos: Peiró (2017), mencionó que en un entorno virtual prevalecen varias clases 

de red social, de las cuales ofrecen un servicio particular. A continuación, se describen 
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las redes sociales más utilizadas de cada tipo. Facebook: es el entorno más usado 

actualmente, cerca de 2 mil millones de personas activas diariamente. En ella puedes 

hacer amistades y enviar contenidos de imagen, estado o video. WhatsApp: la 

mensajería instantánea permite a todos los utilitarios a nivel mundial mantenerse en 

contacto en sus teléfonos móviles. La política publicitaria de este entorno está en la 

cima. YouTube: Es un entorno de reproducción excepcional. Las empresas lo usan en 

exhibir sus publicidades, y los YouTuber las consideran un papel importante. 

Instagram: Uno de los más visuales y utilizados en la red de usuarios. Comparta 

imágenes, historias y videos que solo se pueden ver las 24 horas del día. Twitter: 

Basado en un formato de microblogging con mensajes cortos de hasta 150 caracteres. 

Esta es una red social que se utiliza a menudo para estar al día o para informarse 

sobre un tema en particular. Pinterest: Otra red visual que contiene tableros de fotos 

enviadas por parte de los clientes. Linkedin: Es un entorno virtual para compartir 

trabajos e interactuar con usuarios de profesión. TikTok: este entono virtual autoriza a 

los usuarios observar y publicar videos de mina duración.  

A continuación, se definen las dimensiones de la variable redes sociales: 

 a) Características de las plataformas digitales: Vega (2021), señala que, Según la 

OCDE, una plataforma digital es "una infraestructura digital que permite la interacción 

entre dos o más grupos o partes", es decir, "un intermediario que reúne a diferentes 

usuarios como clientes, anunciantes, proveedores de servicios y productores”. 

Huapaya, & Espinoza (2020), consideran que sus indicadores son: tipos de 

plataformas y tipos de perfiles.  

b) Estrategias para persuadir: Santos (2020), indica que el mejor proceso de 

convencer a tu público es conocerlo bien. El arte de la persuasión es una técnica de 

oratoria que se utiliza para lograr que alguien crea en lo que estás diciendo. Huapaya, 

y Espinoza (2020), consideran que sus indicadores son: Según el público objetivo, 

información de interés. Creación de conexiones para establecer interacción. 

 c) Experiencia de Interacción con la marca: Ferreira (2020), Señala que una buena 

experiencia de marca se basa en brindar elementos relacionados con la marca que 

atraigan la atención del público y creen valor. Huapaya, y Espinoza (2020), consideran 

que sus indicadores son: Grado de aceptación y Nivel de recordación. 
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de estudio: Aplicada. Para Nieto, Gómez & Eslava (2016), es aquella que utiliza 

los conocimientos en la práctica. 

Diseño: No experimental. Rojas (2015), exhibe el conocimiento de la realidad que 

emerge en una determinada situación espacial y temporal. Describe el fenómeno sin 

hacer ningún cambio: tal como es. 

Nivel: Correlacional. Porque busca identificar la posible relación que existe entre las 

variables citadas en la presente investigación. 

Se realizó desde un enfoque cuantitativo. Arteaga (2020), afirma que los métodos 

cuantitativos son estadísticos, matemáticos o numéricos con mediciones objetivas de 

datos recopilados a través de encuestas, cuestionarios, sondeos o mediante el uso de 

tecnología informática para manipular datos estadísticos existentes. Señala que se 

está enfocando en el análisis. 

Que a su vez es Transversal. Coll (2020), señala que es un tipo de estudio 

observacional que se enfoca en el análisis de datos sobre diversas variables de una 

población de muestra particular recopilados durante un período de tiempo. 

 

Dónde: 

𝑀 = Muestra 

𝑂1 = variable 01  

𝑂2 = variable 02 

𝑟 = relación entre las variables  
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3.2. Variables y Operacionalización 

Variable 01:  Emprendimiento  

Definición Conceptual  

Querejazu (2020), menciona que el emprendimiento es definido como el inicio de 

nuevos negocios para el trabajo por cuenta propia, lo que lo convierte en una de las 

maneras más esenciales para generar ingresos en países en desarrollo como los de 

Latinoamérica.  

Definición Operacional  

La variable Emprendimiento será analizada a través de 03 dimensiones, y será medida 

por medio de un cuestionario realizado a 15 emprendimientos virtuales en la Ciudad 

de Arequipa 

Dimensiones  

Individual 

• Factores motivacionales 

• Fortalecimiento empresarial 

Proceso 

• Acceso al sistema financiero 

• Capacitación 

Entorno 

• Obstáculos 

• Redes Familiares y amigos 

• Comunicación con otros emprendimientos 

Escala de medición: Ordinal 
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Variable 02: Redes Sociales 

Definición Conceptual  

Pérez (2021) establece que una red social es un sitio Web o aplicativo diseñado para 

interactuar con personas y compartir contenidos de manera sencilla, eficiente e 

instantánea. Una red social es un instrumento comunicativo en Internet que le permite 

al usuario conectarse socialmente. 

Definición Operacional  

La variable Redes Sociales será analizada a través de 03 dimensiones, y será medida 

por medio de un cuestionario realizado a 15 emprendimientos virtuales en la Ciudad 

de Arequipa. 

Dimensiones  

Características de las plataformas digitales 

• Tipos de plataformas  

• Tipos de perfiles 

• Formatos de contenido 

Estrategias para persuadir 

• Información de interés de acuerdo al público objetivo  

• Generación de vínculos para establecer interacción  

Experiencia de interacción con la marca 

• Grado de aceptación  

• Nivel de recordación 

Escala de medición: Ordinal 
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3.3. Población, muestra y muestreo 

Población: La población para la presente investigación será por un universo de 15 

emprendimientos que surgieron en la ciudad de Arequipa a raíz de la crisis por Covid-

19. 

Criterio de inclusión: todos los emprendedores virtuales que cuentan con al menos 

una red social en la Ciudad de Arequipa. 

Criterio de exclusión: todos los emprendimientos no virtuales o solo físicos situados 

en la ciudad de Arequipa. 

Muestra: No se contó con muestra debido a que se utilizó a la totalidad de la población 

Muestreo: Para Otzen & Manterola (2017), el propósito del muestreo es investigar la 

relación entre la distribución de la variable "y" en la población "z" y la distribución de 

esa variable en la muestra bajo investigación. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas: Según Reyes (2021), La técnica es una serie de pasos para realizar una 

acción con el fin de lograr un objetivo. Por ejemplo, puede usar una variedad de 

técnicas para pintar, como óleo y pastel. Todo esto depende del gusto y el propósito 

que el pintor esté tratando de lograr. Por lo tanto, el método utilizado en este estudio 

fue la encuesta. 

Instrumentos: Según Garay (2020), Los instrumentos de estudio son requerimientos 

que los desarrolladores del proyecto la utilizan con el fin de abordar una problemática 

y con ello obtener información de la misma.  

Validez: Se determinará mediante la aprobación de expertos en la materia que se 

encuentran dentro del ámbito profesional estudiado, en este caso de la carrera 

profesional de Administración. Para la validación del instrumento se empleará a tres 

especialistas en la materia. 

Confiabilidad: Para Linares & Reyes (2017) puede haber una confiabilidad alta cuando 

los sujetos están clasificados, ordenados, con poco margen de error. En este caso se 

aplica el programa estadístico SPSS a través de Alpha de CronBach. Para que sea 

fiable, debe ser superior a 0,7, y cuanto más cerca esté de 1,0, más fiable será. 
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3.5. Procedimientos 

Se realizó una investigación haciendo uso de los recursos disponibles en la web como 

tesis, artículos científicos y libros. Se hizo uso del recurso turniting para evitar 

coincidencias de texto hasta 25% según normativa de la universidad, se hizo uso del 

instrumento de investigación en este caso el cuestionario para luego desarrollarlo en 

datos estadísticos y así poder tener resultados y conclusiones de la investigación.  

3.6. Método de análisis de datos 

Se utilizó el instrumento de encuesta y el método estadístico para el filtro de datos 

según la investigación para su respectiva interpretación de resultados según 

correspondiese.  

Análisis descriptivo e inferencial: Para Castro & Ordoñez (2017), la estadística 

descriptiva significa el uso de tablas y gráficos. Ellos, como su nombre lo indica, 

describen, por ejemplo, la frecuencia simple o la frecuencia porcentual de una 

variable. La estadística inferencial se puede utilizar para analizar muestras y hacer 

estimaciones y probar hipótesis sobre las características de la población. Las 

estimaciones se pueden hacer, entre otras cosas, por regresión logística, simple, 

plural, no lineal. 

3.7. Aspectos éticos 

Se han considerado fuentes de información de pregrado, post grado y artículos 

científicos, todas ellas en concordancia con los requisitos de las directrices de 

preparación otorgadas por la universidad. Se citó a los autores correspondientes a 

cada concepto investigado en la parte “Referencias”; esta indagación se realizó 

netamente con fines de investigación y se mantiene el anonimato de las personas 

encuestadas.  
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IV. RESULTADOS 

A continuación, presento los resultados estadísticos obtenidos con el programa SPSS, 

prueba de fiabilidad, de normalidad y Alfa de Cronbach.  

Objetivo específico 01: Determinar la relación entre el emprendimiento y 

Características de las plataformas digitales en tiempos del Covid-19 en la ciudad de 

Arequipa 2022           

H1: Existe relación entre el emprendimiento y Características de las plataformas 

digitales en tiempos del COVID-19 en la Ciudad de Arequipa 2022.  

H0: No existe relación entre el emprendimiento y Características de las plataformas 

digitales en tiempos del COVID-19 en la Ciudad de Arequipa 2022. 

Tabla 1.  

Tabla cruzada entre Emprendimiento vs Características de las plataformas digitales. 

 

Características de las 

plataformas digitales Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Emprendimi

ento 

Deficiente 20,0% 0,0% 0,0% 20,0% Rho de 

Spearman 

0, 665** 
Regular 0,0% 13,3% 13,3% 26,7% 

Optimo 0,0% 20,0% 33,3% 53,3% Sig. (bilateral) 

0, 000 Total 20,0% 33,3% 46,7% 100,0% 

Nota: En relación a la tabla 01 tratándose de una prueba no paramétrica se empleó el 

Rho de Spearman, la misma que alcanzó una correlación bilateral de nuestra variable 

Emprendimiento y la dimensión Características de las plataformas digitales con un r= 

0,665, revelando así que existe una correlación positiva considerable entre ambos 

objetos de estudio. Por lo tanto, nuestra variable Emprendimiento tiene una influencia 

directa con la dimensión Características de las Plataformas Digitales. 

También se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0,05 lo que significa que 

aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la nula. Y finalmente, observando el 

cruce de porcentajes, confirmamos que nuestra variable Emprendimiento influye 

óptimamente con la dimensión características de las plataformas digitales con un 

33,3%. 

En referencia al análisis inferencial, los emprendimientos deben poner más énfasis en 

las características de las plataformas digitales para la mejora de los mismos. 
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Objetivo específico 02: Determinar la relación entre el emprendimiento y estrategias 

para persuadir en tiempos del Covid-19 en la ciudad de Arequipa 2022   

H1: Existe relación entre emprendimiento y estrategias para persuadir en tiempos del 

COVID-19 en la Ciudad de Arequipa 2022.  

H0: No existe relación entre emprendimiento y estrategias para persuadir en tiempos 

del COVID-19 en la Ciudad de Arequipa 2022. 

Tabla 2.  

Tabla cruzada entre Emprendimiento vs Estrategias para persuadir. 

 
Estrategias para persuadir 

Total Correlación 
Deficiente Regular Optimo 

Emprendimi

ento 

Deficiente 20,0% 0,0% 0,0% 20,0% Rho de 

Spearman 

0, 667** 
Regular 0,0% 13,3% 13,3% 26,7% 

Optimo 0,0% 13,3% 40,0% 53,3% Sig. (bilateral) 

0, 000 

 
Total 20,0% 26,7% 53,3% 100,0% 

Nota: En relación a la tabla 02 tratándose de una prueba no paramétrica se empleó el 

Rho de Spearman, la misma que alcanzó una correlación bilateral de nuestra variable 

Emprendimiento y la dimensión Estrategias para persuadir con un r= 0,667, revelando 

así que existe una correlación positiva considerable entre ambos objetos de estudio. 

Por lo tanto, nuestra variable Emprendimiento tiene una influencia directa con la 

dimensión Estrategias para persuadir. 

También se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0,05 lo que significa que 

aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la nula. Y finalmente, observando el 

cruce de porcentajes, confirmamos que nuestra variable Emprendimiento influye 

óptimamente con la dimensión estrategias para persuadir con un 40,0%. 

En referencia al análisis inferencial, los emprendimientos deben poner más énfasis en 

las estrategias para persuadir para la mejora de los mismos. 
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Objetivo específico 03: Determinar la relación entre el emprendimiento y experiencia 

de interacción con la marca en tiempos del Covid-19 en la ciudad de Arequipa 2022 

H1: Existe relación entre emprendimiento y experiencia de interacción con la marca en 

tiempos del COVID-19 en la Ciudad de Arequipa 2022.  

H0: No existe relación entre emprendimiento y experiencia de interacción con la marca 

en tiempos del COVID-19 en la Ciudad de Arequipa 2022 

Tabla 3.  

Tabla cruzada entre Emprendimiento vs Experiencia de interacción con la marca. 

 

Experiencia de interacción con 

la marca Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Emprendimi

ento 

Deficiente 20,0% 0,0% 0,0% 20,0% Rho de 

Spearman 

0, 635* 
Regular 0,0% 6,7% 20,0% 26,7% 

Optimo 0,0% 6,7% 46,7% 53,3% 
Sig. (bilateral) 

0, 000 

 Total 20,0% 13,3% 66,7% 100,0% 

Nota: En relación a la tabla 03 tratándose de una prueba no paramétrica se empleó el 

Rho de Spearman, la misma que alcanzó una correlación bilateral de nuestra variable 

Emprendimiento y la dimensión Experiencia de interacción con la marca con un r= 

0,635, revelando así que existe una correlación positiva considerable entre ambos 

objetos de estudio. Por lo tanto, nuestra variable Emprendimiento tiene una influencia 

directa con la dimensión Experiencia de interacción con la marca. 

También se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0,05 lo que significa que 

aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la nula. Y finalmente, observando el 

cruce de porcentajes, confirmamos que nuestra variable Emprendimiento influye 

directamente con la dimensión estrategias para persuadir con un 46,7%. 

En referencia al análisis inferencial, los emprendimientos deben poner más énfasis en 

la experiencia de interacción con la marca para la mejora de los mismos 
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Objetivo General: Determinar la relación entre el Emprendimiento y Redes Sociales 

en tiempos de COVID 19 en la Ciudad de Arequipa 2022 

H1: Existe relación entre Emprendimiento y Redes Sociales en tiempos de COVID 19 

en la Ciudad de Arequipa 2022    

H0: No existe relación entre Emprendimiento y Redes Sociales en tiempos de COVID 

19 en la Ciudad de Arequipa 2022 

Tabla 4.  

Tabla cruzada entre Emprendimiento vs Redes sociales. 

 

Redes sociales 

Total Correlación 
Deficiente Regular Optimo 

Emprendimi

ento 

Deficiente 20,0% 0,0% 0,0% 20,0% Rho de 

Spearman 

0, 688** 
Regular 0,0% 6,7% 20,0% 26,7% 

Optimo 0,0% 6,7% 46,7% 53,3% Sig. (bilateral) 

0, 000 

 
Total 20,0% 13,3% 66,7% 100,0% 

 

Nota: En relación a la tabla 04 tratándose de una prueba no paramétrica se empleó el 

Rho de Spearman, la misma que alcanzó una correlación bilateral de nuestra variable 

Emprendimiento y nuestra variable Redes sociales con un r= 0,688, revelando así que 

existe una correlación positiva considerable entre ambos objetos de estudio. Por lo 

tanto, nuestra variable Emprendimiento tiene una influencia directa con la variable 

Redes sociales. 

También se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0,05 lo que significa que 

aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la nula. Y finalmente, observando el 

cruce de porcentajes, confirmamos que nuestra variable Emprendimiento influye 

directamente con la variable Redes Sociales con un 46,7%. 

En referencia al análisis inferencial, los emprendimientos deben poner más énfasis en 

las Redes Sociales para la mejora de los mismos. 
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V. DISCUSIÓN 

A continuación, en esta parte discutimos nuestros resultados obtenidos a través de 

nuestro instrumento, el mismo que se realiza contrastando cada resultado con otras 

investigaciones o teorías. 

En relación al objetivo general, se empleó el Rho de Spearman, de acuerdo a ello 

existe una correlación entre la variable emprendimiento y la variable redes sociales 

con un r= 0,688, que de acuerdo a los autores Hernández & Fernández (1988), existe 

una correlación positiva considerable entre ambos objetos de estudio. Por lo tanto, 

nuestra variable Emprendimiento tiene una influencia directa con la variable Redes 

sociales. También se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0,05 lo que significa 

que aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la nula. Y finalmente, observando el 

cruce de porcentajes, confirmamos que nuestra variable Emprendimiento influye 

óptimamente con la variable Redes Sociales con un 46,7%. Bermúdez y Rebaza 

(2017) en su tesis titulada “Uso de Facebook como herramienta de marketing y su 

relación con las variables orientación al mercado, orientación emprendedora y 

desempeño empresarial en restaurantes de la ciudad de Arequipa 2016-2017”, Perú, 

cuyo objetivo principal es determinar si la utilidad del Facebook como instrumento de 

marketing está relacionado con los cambios en la dirección del mercado, la orientación 

comercial y el desempeño empresarial en los Restaurant de Arequipa en 2016-2017. 

Este tipo de alcance es descriptivo ya que se basa en observaciones que no tienen 

nada que ver con el objeto de la investigación. Los autores concluyeron que existe 

una relación positiva y de bajo nivel entre el uso de Facebook como instrumento de 

marketing y el volumen de ventas, apoyando la hipótesis. Galvis, Moreno, Rueda y 

Ruiz (2020), en su tesis “Pandemia y Emprendimiento: relato de experiencias de 

emprendedores en Bucaramanga, Colombia”, cuyo objetivo fue determinar el primer 

efecto de la epidemia del COVID-19 en los negocios o conceptos de negocio en 

Bucaramanga y alrededores. Su metodología consistió en categorizar las empresas 

seleccionadas en función del género, la educación y el beneficio de unred social. En 

el segundo semestre se identificaron los cambios, mejoras y estrategias de la 

comunicación digital utilizando la entrevista como medio de recolección de 

información. La situación del Covid-19 se ha relacionado con el lado negativo de la 

crisis financiera y social; algunos de los afectados han sido despedidos, por lo que se 

concluye que la nueva forma de pensar en la industria es que nuevos y viejos negocios 
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se han reinventado en la plaza. Cahuana, Marcos y Mendoza (2020) en su tesis “las 

redes sociales como vehículo de ventas, en el marco de la pandemia covid-19 y su 

eficacia en los pequeños emprendimientos de la ciudad de Chincha, año 2020” Ica, 

cuya finalidad fue buscar información en fichas registradas, analizando a 271 

empresarios, incluida la recopilación de información de los formularios, la cual reveló 

la efectividad de una red social como vector de marketing. De acuerdo con los 

resultados estadísticos obtenidos, es posible concluir que: la red social demuestra una 

efectividad significativa como medio de marketing en el contexto de la epidemia de 

COVID-19 en las tierras públicas de China en el año 2020. La correlación se mantuvo 

positiva en 0,792. Bravo y Ordoñez (2021), en su tesis “Impacto de las redes sociales 

digitales como estrategia de marketing en el negocio de las Pymes del municipio de 

Pasto, Bogotá – Colombia”, cuya finalidad fue evaluar la influencia y significado de 

una Red Social como táctica de marketing para las Pymes en el municipio de Pasto; 

esta investigación se realizó utilizando un método de revisión de literatura con un 

enfoque descriptivo cualitativo. Sus resultados indican que Pasto tiene poca presencia 

en el mercado digital, sin uso de una red Social para promover su cartera de productos 

y prestaciones. De esta manera, las transacciones por internet en Colombia 

aumentaron un 50% desde 2019 hasta varios puntos en 2020. 

En relación al objetivo específico 01 tratándose de una prueba no paramétrica se 

empleó el Rho de Spearman, la misma que alcanzó una correlación bilateral de 

nuestra variable Emprendimiento y la dimensión Características de las plataformas 

digitales con un r= 0,665, revelando así que existe una correlación positiva 

considerable entre ambos objetos de estudio. Por lo tanto, nuestra variable 

Emprendimiento tiene una influencia directa con la dimensión Características de las 

Plataformas Digitales. También se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0,05 lo 

que significa que aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la nula. Y finalmente, 

observando el cruce de porcentajes, confirmamos que nuestra variable 

Emprendimiento influye directamente con la dimensión características de las 

plataformas digitales con un 33,3%. Los resultados obtenidos los relacionamos con la 

investigación de Moreira, Espinoza, Granda y Orozco, (2021) en su artículo “Redes 

Sociales: Impacto en las ventas de los negocios de la avenida Río Lelia-Santo 

Domingo” Cuyo propósito fue estudiar cómo la red social Facebook afecta el proceso 

de compra en las tiendas de ropa. Por supuesto, se han realizado varios cambios en 
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la integración de otros aspectos del tema de investigación relacionados con la 

apariencia, Red social; volumen de ventas y adquisición de clientes. Como las redes 

sociales tuvieron un impacto positivo, el volumen de ventas aumentó y se concluyó 

que el COVID-19 es un vector para impulsar la aceleración del comercio electrónico. 

La hipótesis propuesta se convierte entonces en una declaración validada. 

En relación al objetivo específico 02, tratándose de una prueba no paramétrica se 

empleó el Rho de Spearman, la misma que alcanzó una correlación bilateral de 

nuestra variable Emprendimiento y la dimensión Estrategias para persuadir con un r= 

0,667, revelando así que existe una correlación positiva considerable entre ambos 

objetos de estudio. Por lo tanto, nuestra variable Emprendimiento tiene una influencia 

directa con la dimensión Estrategias para persuadir. También se obtuvo un Sig. 

Bilateral de 0,000, menor a 0,05 lo que significa que aceptamos la hipótesis alterna y 

rechazamos la nula. Y finalmente, observando el cruce de porcentajes, confirmamos 

que nuestra variable Emprendimiento influye directamente con la dimensión 

estrategias para persuadir con un 40,0%. Los resultados obtenidos los relacionamos 

con la investigación de Huapaya y Espinoza (2020) en su tesis “Estudio de caso de 

las estrategias de publicidad digital de los emprendimientos de repostería saludable 

“fit cake” y “un dulce con Cami” creados durante mayo – agosto en el contexto del 

covid-19 en lima metropolitana. Lima, Perú 2020”, cuyo objetivo fue examinar las 

habilidades digitales usadas por las nuevas empresas del sector sanitario establecidas 

en el marco del COVID-19. Su método combina entrevistas a creadores de marcas, 

encuestas a seguidores y análisis de contenido a partir de comportamientos 

detectados en la cuenta de Instagram de la marca. Las conclusiones extrapoladas 

destacan la necesidad de crear contenido segmentado y compartir información de 

acuerdo con los intereses de la audiencia. Este hallazgo enfatiza el papel fundamental 

de la gestión de contenido de una red social y el crecimiento de objetivos 

cuidadosamente seleccionados a través de historias. Este resultado resalta la 

importancia de las estrategias digitales para los emprendimientos. 

En relación al objetivo específico 03, tratándose de una prueba no paramétrica se 

empleó el Rho de Spearman, la misma que alcanzó una correlación bilateral de 

nuestra variable Emprendimiento y la dimensión Experiencia de interacción con la 

marca con un r= 0,635, revelando así que existe una correlación positiva considerable 

entre ambos objetos de estudio. Por lo tanto, nuestra variable Emprendimiento tiene 
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una influencia directa con la dimensión Experiencia de interacción con la marca. 

También se obtuvo un Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0,05 lo que significa que 

aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la nula. Y finalmente, observando el 

cruce de porcentajes, confirmamos que nuestra variable Emprendimiento influye 

directamente con la dimensión estrategias para persuadir con un 46,7%. Los 

resultados obtenidos los relacionamos con la investigación de Flores y Medina (2021), 

en su tesis “análisis del social media marketing en el nivel de ventas de la cafetería 

Berea, Arequipa 2021”, cuya finalidad fue determinar los niveles de ventas, identificar 

qué redes sociales utilizan los compradores de café en Arequipa, identificar los 

factores que hacen que las redes sociales tengan un efecto en los niveles de ventas 

y explicar cómo las redes sociales influyen en las ventas. Cafetera Beréa está 

programada para abrir en Arequipa en 2021. Se llegó a las siguientes conclusiones. 

Para empezar, las redes sociales pueden tener una influencia significativa en el nivel 

de marketing de Cafetera Beréa. Muchas encuestas muestran que las plataformas de 

redes sociales tienen una influencia significativa en las compras realizadas a través 

de estos canales. Según los datos recopilados, las redes sociales más populares entre 

los encuestados son Instagram y Facebook. Finalmente, los consumidores consideran 

lo que ven en las redes sociales en el momento de la compra y concluyen que los 

anuncios que ven al navegar por estas plataformas son muy influyentes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



24 
 

VI. CONCLUSIONES 

1. Con respecto al objetivo general, se concluyó que existe una correlación positiva 

considerable entre las variables emprendimiento y redes sociales, con un valor de 

Spearman r= 0,688, que a su vez obtuvo un Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0,05 

lo que significa que aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la nula.  

2. Con respecto al objetivo específico 01, se concluye que existe una relación 

positiva considerable entre la variable emprendimiento y la dimensión 

Características de las plataformas digitales con un valor de Spearman r= 0,665, 

que a su vez obtuvo un Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0,05 lo que significa que 

aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la nula. 

3. Con respecto al objetivo específico 02, se concluye que existe una relación 

positiva considerable entre la variable emprendimiento y la dimensión Estrategias 

para persuadir, con un valor de Spearman r= 0,667, que a su vez obtuvo un Sig. 

Bilateral de 0,000, menor a 0,05 lo que significa que aceptamos la hipótesis alterna 

y rechazamos la nula. 

4. Con respecto al objetivo específico 03, se concluye que existe una relación 

positiva considerable entre la variable emprendimiento y la dimensión Experiencia 

de interacción con la marca con un valor de Spearman r= 0,635, que a su vez 

obtuvo un Sig. Bilateral de 0,000, menor a 0,05 lo que significa que aceptamos la 

hipótesis alterna y rechazamos la nula. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. En referencia al objetivo general se recomienda a los emprendimientos hacer mayor 

uso de la red social como aparato de apoyo mediante la realización de publicidad 

más frecuente para mejorar la difusión de sus productos/servicios, así como 

también para obtener mayor captación de clientes nuevos. 

2. En referencia al objetivo específico 01, se recomienda hacer mayor énfasis a las 

características de las plataformas digitales de manera inteligente evaluando 

mediante encuestas qué tipo de red social es la más aceptada en el entorno de 

cada emprendimiento, para así optar por usar el tipo de plataforma digital que más 

se adecúe al público objetivo al cual se dirige el emprendimiento. 

3. En referencia al objetivo específico 02, se recomienda a los emprendimientos darle 

mayor importancia a las estrategias para persuadir a los clientes en las redes 

sociales como la instauración de espacio dividido y promover comunicación 

vinculada a la disposición del mercado objetivo. 

4. En referencia al objetivo específico 03, se recomienda hacer mayor énfasis a la 

experiencia de interacción con la marca que puedan percibir los clientes frente a 

los emprendimientos desarrollados en las redes sociales. Se plantea como 

estrategia personalizar el perfil del emprendimiento de acuerdo a los gustos y 

preferencias del público objetivo de manera que sea atrayente y memorable para 

las personas que lo visiten. 
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ANEXOS 

Anexo 01-  Matriz de Operalización de variables 

 
 

Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

E
m

p
re

n
d

im
ie

n
to

 

Querejazu (2020), Define al 
emprendimiento como la 

creación de nuevas empresas 
para el autoempleo y se ha 

convertido en una de las 
principales modalidades de 
generación de ingreso en 

contextos de economías en 
desarrollo, como las de América 

Latina.  

La variable 
Emprendimiento será 

analizada a través de 03 
dimensiones, y será 

medida por medio de un 
cuestionario realizado a 

15 emprendimientos 
virtuales en la Ciudad de 

Arequipa. 

Individual  Factores Motivacionales 
Fortalecimiento empresarial 

 
 
 

 
Ordinal 

Proceso Acceso al sistema financiero 
Capacitación 

Entorno Obstáculos 
Redes Familiares y amigos 
Comunicación con otros emprendimientos 

 

 
Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala de 

medición 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

R
e

d
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s
 S

o
c
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s
 

Pérez (2021) Menciona 
que las redes sociales 

pueden referirse a 
cualquier herramienta de 
comunicación de Internet 

que permita a los 
usuarios compartir 

contenido de manera 
amplia e interactuar con 

el público. 

La variable Redes 
Sociales será analizada 

a través de 03 
dimensiones, y será 

medida por medio de un 
cuestionario realizado a 

15 emprendimientos 
virtuales en la Ciudad 

de Arequipa. 

Características de 
las plataformas 
digitales 

Tipos de plataformas  
Tipos de perfiles 
Formatos de contenido 

 
 
 
 
 
 
Ordinal 

Estrategias para 
persuadir 

Información de interés de acuerdo al público 
objetivo  
Generación de vínculos para establecer interacción  

Experiencia de 
interacción con la 
marca 

Grado de aceptación  
Nivel de recordación 



 

 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 

Emprendimiento y redes sociales en tiempos del Covid-19 en la ciudad de Arequipa 2022 

Formulación del 
problema 

Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos 

Problema 
General 
                    
¿Cuál es la 
relación entre 
Emprendimiento 
y Redes 
Sociales en 
tiempos de 
COVID 19 en la 
Ciudad de 
Arequipa 2022? 

Objetivo General  
                       
Determinar la 
relación entre 
Emprendimiento y 
Redes Sociales en 
tiempos de COVID 
19 en la Ciudad de 
Arequipa 2022 

Objetivo General     
                                                                                                              
H1: Existe relación entre 
Emprendimiento y Redes Sociales 
en tiempos de COVID 19 en la 
Ciudad de Arequipa 2022                                              
H0: No existe relación entre 
Emprendimiento y Redes Sociales 
en tiempos de COVID 19 en la 
Ciudad de Arequipa 2022 

Variable 01 
 

Emprendimiento 

Dimensiones 
de variable 01 

                                                                         
Individual   

                
Proceso   

 
Entorno 

Indicadores de 
variable 01                

Factores 

motivacionales 

           

Fortalecimiento 

empresarial  
 

Acceso al 

sistema 

financiero 
 

 Capacitación 
 

 Obstáculos. 
 

 Redes 

Familiares y 

amigos.  
 

Comunicación 

con otros 

emprendimientos. 

Tipo de Inv. 
Aplicada 

 
Diseño de Inv. 

No 
experimental 

Nivel: 
correlacional 

 
Población: 

15 
Muestra: 

No se contó 
con muestra 
debido a que 
se utilizó a la 
totalidad de 
la población 

Técnica: 
Encuesta 

 
Instrumento: 
Cuestionario 



 

 

 

Problemas específicos 
                                 
¿Cuál es la relación 
entre emprendimiento y 
Características de las 
plataformas digitales en 
tiempos del Covid-19 en 
la ciudad de Arequipa 
2022?              
                                                                  
¿Cuál es la relación 
entre emprendimiento y 
estrategias para 
persuadir en tiempos del 
Covid-19 en la ciudad de 
Arequipa 2022?      
                                                                                                                                                                                                                                         
¿Cuál es la relación 
entre emprendimiento y 
experiencia de 
interacción con la marca 
en tiempos del Covid-19 
en la ciudad de Arequipa 
2022? 

Objetivos 
específicos  
 
Determinar la relación 
entre emprendimiento 
y Características de 
las plataformas 
digitales en tiempos 
del Covid-19 en la 
ciudad de Arequipa 
2022             
                                                                  
Determinar la relación 
entre emprendimiento 
y estrategias para 
persuadir en tiempos 
del Covid-19 en la 
ciudad de Arequipa 
2022   
                                                                                                                                              
Determinar  la relación 
entre emprendimiento 
y experiencia de 
interacción con la 
marca en tiempos del 
Covid-19 en la ciudad 
de Arequipa 2022 

Hipótesis específicas       
                                                                                 
H1: Existe relación entre emprendimiento y 
Características de las plataformas digitales 
en tiempos del COVID-19 en la Ciudad de 
Arequipa 2022.  
H0: No existe relación entre  
emprendimiento  y Características de las 
plataformas digitales en tiempos del 
COVID-19 en la Ciudad de Arequipa 2022. 
 
H1: Existe relación entre emprendimiento y 
estrategias para persuadir en tiempos del 
COVID-19 en la Ciudad de Arequipa 2022.  
H0: No existe relación entre 
emprendimiento y estrategias para 
persuadir en tiempos del COVID-19 en la 
Ciudad de Arequipa 2022. 
 
H1: Existe relación entre emprendimiento y 
experiencia de interacción con la marca en 
tiempos del COVID-19 en la Ciudad de 
Arequipa 2022.  
H0: No existe relación entre 
emprendimiento y experiencia de 
interacción con la marca en tiempos del 
COVID-19  en la Ciudad de Arequipa 2022. 

Variable 02 
 

Redes 

Sociales 

Dimensiones 
de variable 02 

                                                                         
Características 

de las 
plataformas 

digitales 
 

Estrategias para 
persuadir 

 
Experiencia de 
interacción con 

la marca 

Indicadores 
de variable 02 

 
Tipos de 

plataformas 
 

Tipos de 
perfiles 

 
  Formatos de 

Contenido 
 

Información de 
interés de 
acuerdo a 

público 
objetivo 

 
Generación de 
vínculos para 

establecer 
interacción 

 
Grado de 

aceptación 
 

Nivel de 
recordación   

Tipo de Inv. 
Aplicada 

 
Diseño de Inv. 

No 
experimental 

Nivel: 
correlacional 

 
Población: 

15 
Muestra: 

No se contó 
con muestra 
debido a que 
se utilizó a la 
totalidad de la 

población 
Técnicas: 
Encuesta 

 
Instrumento: 
Cuestionario 



 

 

Anexo 02  

CUESTIONARIO DE EMPRENDIMIENTO Y REDES SOCIALES 

ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN 

 

Buenos días y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene carácter 

confidencial con fines académicos, para obtener información relevante para cumplir con los 

objetivos de la investigación titulada: “Emprendimiento y redes sociales en tiempos del 

Covid-19 en la ciudad de Arequipa 2022” Agradeciendo su colaboración, lea las siguientes 

preguntas y responda con veracidad según crea conveniente: 

Género: Hombre _____ Mujer ____

 

TOTALMENTE 
DE ACUERDO 

DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN 

DESACUERDO 

5 4 3 2 1 

 

EMPRENDIMIENTO TA A I D TD 

Individual 5 4 3 2 1 

Factores Motivacionales      

1. ¿Se siente motivado para asumir retos en su actividad empresarial?           

2. ¿Siente que su familia le brinda apoyo moral para emprender su idea de 

negocio?      

Fortalecimiento Empresarial      

3. ¿Es difícil obtener la información suficiente sobre cómo empezar un 

negocio y sobre cómo hacerlo crecer?      

4. ¿Se capacita constantemente para potenciar el crecimiento de su 

emprendimiento?      

Proceso TA A I D TD 

Acceso al sistema financiero 5 4 3 2 1 

5. ¿Cree Ud. que es difícil emprender debido a la falta de financiación 

disponible?      

6. ¿En la actualidad cree que hay mayor accesibilidad a préstamos en 

entidades financieras a pesar de ser independiente?      

Capacitación      

7. ¿Es difícil para Ud. elaborar un plan de negocio?      

8. ¿Se considera bueno en aquello que sabe hacer empresarialmente?      

Entorno TA A I D TD 

Obstáculos 5 4 3 2 1 

9. ¿Considera Ud.  que la falta de conocimientos es el mayor obstáculo para 

emprender un negocio?      

10. ¿Cree que la falta de motivación es el mayor impedimento para emprender 

un negocio?      

11. ¿Considera Ud.  que la falta de apoyo económico es el mayor impedimento 

para emprender un negocio?      

12. ¿Cree que el temor a fracasar es el mayor obstáculo para emprender un 

negocio?      



 

Redes familiares y amigos       

13. ¿Considera Ud.  que al emprender mejorará su economía familiar y su 

calidad de vida?           

14. ¿Influyeron sus familiares y amigos en su decisión de emprender?      

Comunicación con otros emprendimientos      

15. ¿Cree Ud.  que mantener una buena relación con otros emprendimientos y 

empresas proveedoras le ayudará a tener éxito?      

REDES SOCIALES  TA A I D TD 

Características de las plataformas digitales 5 4 3 2 1 

Tipos de plataformas      

16. ¿Considera que WhatsApp es la mejor opción para difundir su 

emprendimiento a su entorno cercano?           

17. ¿Considera que Instagram es la mejor opción para promocionar su 

producto/servicio ?      

18. ¿Considera que Facebook es la mejor plataforma para administrar su 

emprendimiento virtual?      

Tipos de perfiles      

19. ¿Cree que los jóvenes emprendedores tienen mayor acogida que las 

personas adultas?      

Formatos de contenido      

20. ¿Opina que los videos son la mejor herramienta para dar a conocer su 

producto/servicio?      

21. ¿Considera que las historias 24hrs son la mejor herramienta para 

promocionar su producto/servicio?      

22. ¿Considera Ud. que las fotos son la mejor opción para difundir su 

producto/servicio con mayor frecuencia por las redes sociales?      

Estrategias para persuadir TA A I D TD 

Información de interés de acuerdo al público objetivo 5 4 3 2 1 

23. ¿Está de acuerdo con que salir del contexto de su página, haciendo 

publicaciones de otro tema, es una buena idea para llamar la atención de 

más personas?      

24. ¿Considera importante adecuar sus publicaciones o el diseño virtual de su 

emprendimiento conforme al gusto de sus clientes?      

Generación de vínculos para establecer interacción      

25. ¿Considera Ud.  que su plataforma cuenta con alguna característica que 

inspire confianza al cliente?        

26. ¿Considera importante que las opiniones, comentarios, interacciones con los 

clientes deban ser mostradas de manera explícita en su plataforma virtual?      

Experiencia de interacción con la marca TA A I D TD 

Grado de aceptación 5 4 3 2 1 

27. ¿Opina Ud.  que su emprendimiento virtual es frecuentado a un buen ritmo 

por su público objetivo?      

28. ¿Considera importante que los clientes le feliciten o agradezcan por su 

servicio/producto ofrecido?      

Nivel de Recordación      

29. ¿Cuán importante es para Ud.  que un cliente recuerde a su emprendimiento 

por la calidad de sus videos y/o fotos publicadas?      

30. ¿Está de acuerdo con que la creatividad de su contenido es el factor más 

importante para ser recordado y frecuentado por el consumidor?      

 



 

 



 

 



 

 

 

 

 

 



 

 



 

 



 

 



 

FIABILIDAD 

 
Escala: Emprendimiento 
 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 15 100,0 

Excluidoa 0 0,0 

Total 15 100,0 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,939 15 

 
 
Escala: Redes sociales 
 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 15 100,0 

Excluidoa 0 0,0 

Total 15 100,0 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,978 15 

 
 
Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Emprendimiento 0,272 15 0,004 0,830 15 0,009 

Redes Sociales 0,257 15 0,009 0,870 15 0,034 

 

Si la muestra es mayor a 50, se utiliza Kolmogorov-Smirnova 

Si la muestra es menor a 50, se utiliza Shapiro-Wilk 

Si Sig. es menor 0,05, es una prueba no paramétrica y estas utilizan Spearman 

Si Sig. es mayor 0,05, es una prueba paramétrica y estas utilizan Pearson 



 

 

 

 

Estándares de coeficiente de correlación por rangos de Spearman. 

Valor de Rho / Rango Significado / Relación 
 

- 0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
 

- 0.76 a - 0.90 Correlación negativa muy fuerte 
 

- 0.51 a - 0.75 Correlación negativa considerable 
 

- 0.11 a - 0.50 Correlación negativa media 
 

- 0.01 a - 0.10 Correlación negativa débil 
 

0.00 No existe correlación 
 

+ 0.01 a + 0.10 Correlación positiva débil 
 

+ 0.11 a + 0.50 Correlación positiva media 
 

+ 0.51 a + 0.75 Correlación positiva considerable 
 

+ 0.76 a + 0.90 Correlación positiva muy fuerte 
 

+ 0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
 

Fuente: Elaborado en base a los autores Hernández & Fernández, (1998) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


