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Uso de Plataforma Marketplace Facebook y su impacto en las ventas 

personales  

 

Resumen 

En la era digital, las plataformas de comercio electrónico han revolucionado la interacción 

entre vendedores y consumidores. El Marketplace de Facebook se destaca como un actor 

importante en este entorno. Un estudio buscó evaluar las dimensiones del Marketplace de 

Facebook y su impacto en las ventas personales, así como su relación con estas. La 

metodología utilizada fue cuantitativa, descriptiva y correlacional. Se recopilaron 

respuestas de 444 participantes en la región de Puno mediante muestreo aleatorio simple 

(95% de confianza, margen de error del 5%). El estudio se centró en experiencias de 

compra, frecuencia de compra, perfiles de compradores y variedad de productos 

adquiridos en línea en los últimos 12 meses. Los resultados destacaron la relevancia del 

Marketplace, con altas puntuaciones (,348), resaltando su importancia en el comercio 

electrónico. Esto sugiere que estrategias que fomenten la interacción entre vendedores y 

compradores pueden mejorar la experiencia del usuario y aumentar las ventas. En 

resumen, aumentar la presencia y actividad en el Marketplace de Facebook tiene el 

potencial de impulsar significativamente las ventas, lo que requiere ajustes en las 

estrategias de marketing y ventas para aprovechar al máximo esta plataforma en constante 

evolución. Este estudio resalta el papel del Marketplace de Facebook en el comercio 

electrónico y cómo estrategias centradas en mejorar la interacción pueden beneficiar a 

vendedores y consumidores. Además, enfatiza la necesidad de adaptarse a las cambiantes 

dinámicas del comercio en línea. 

 

Palabras clave: Marketplace, facebook, ventas personales, digital, consumidor. 
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Use of the Facebook marketplace platform and its impact on personal 

sales 

 

 

Abstract 

In the digital age, e-commerce platforms have revolutionized the interaction between 

sellers and consumers. Facebook Marketplace stands out as an important player in this 

environment. A study sought to evaluate the dimensions of Facebook Marketplace and its 

impact on personal sales, as well as its relationship with them. The methodology used 

was quantitative, descriptive and correlational. Responses were collected from 444 

participants in the Puno region using simple random sampling (95% confidence, 5% 

margin of error). The study focused on shopping experiences, purchase frequency, buyer 

profiles and variety of products purchased online in the last 12 months. The results 

highlighted the relevance of the Marketplace, with high scores (,348), highlighting its 

importance in electronic commerce. This suggests that strategies that encourage 

interaction between sellers and buyers can improve the user experience and increase sales. 

In short, increasing presence and activity on Facebook Marketplace has the potential to 

significantly drive sales, requiring adjustments to marketing and sales strategies to make 

the most of this ever-evolving platform. This study highlights the role of Facebook 

Marketplace in e-commerce and how strategies focused on improving interaction can 

benefit sellers and consumers. Furthermore, it emphasizes the need to adapt to the 

changing dynamics of online commerce. 

 

Keywords: Marketplace, facebook, personal sales, digital, consumer 
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Introducción 

En los últimos años, se ha observado un notable incremento en la relevancia y 

preeminencia del comercio electrónico y los mercados electrónicos, los cuales han 

desempeñado un papel fundamental en el progreso, la expansión y el éxito de las empresas 

(Cano et al., 2023). 

Se proyecta que el comercio electrónico alcance aproximadamente los dos 

billones de dólares para el año 2025, experimentando un crecimiento anual estimado del 

18% entre 2021 y 2025. Este crecimiento se fundamenta en prácticas consolidadas, como 

transmisiones en vivo y compras grupales, que han sido eficaces en las plataformas de 

comercio electrónico. Se anticipa que China liderará este crecimiento, seguida de cerca 

por la región de Asia Pacífico y América del Norte. A pesar de que Europa, América 

Latina y África están experimentando un crecimiento sustancial, su participación inicial 

en el comercio electrónico es relativamente pequeña, lo que limita su impacto a nivel 

global (Deloitte, 2023). Además, se prevé que en 2024 el crecimiento del comercio 

electrónico aumente significativamente hasta alcanzar un 3,2%, en consonancia con el 

crecimiento proyectado del Producto Bruto Interno. 

A pesar del crecimiento exponencial en su popularidad, la confianza del 

consumidor en los Marketplaces en línea sigue siendo objeto de una preocupación 

significativa en el ámbito actual. De acuerdo con un estudio llevado a cabo por la firma 

de investigación de mercado (Statista, 2023), se anticipa un notable incremento en la cifra, 

proyectándose un ascenso hasta los 48 mil millones de dólares estadounidenses para el 

año 2023. Además, se estima que el fraude aumentará de 17.500 millones de dólares a 

20.000 millones de dólares, según proyecciones realizadas por (Rodrigues et al., 2022). 

En la actualidad, varios estudios de investigación se centran en explorar estrategias para 

mitigar esta problemática en el comercio electrónico. Entre estos estudios se incluyen 

investigaciones llevadas a cabo por (Aziz & Ghous, 2021; Baesens et al., 2021; Forough 

& Momtazi, 2021; Sudha & Akila, 2021). Estos investigadores están trabajando en 

identificar y proponer soluciones efectivas que contribuyan a fortalecer la confianza de 

los consumidores en los entornos digitales de compras en línea. 

En investigaciones recientes, se ha llevado a cabo un análisis exhaustivo de las 

barreras que pueden influir en la confianza del consumidor hacia los Marketplace en línea. 

Diversos factores críticos han sido identificados como posibles causantes de la 
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desconfianza del consumidor, incluyendo aspectos relacionados con la privacidad, 

seguridad, riesgo tecnológico percibido y preocupaciones sobre la integridad (Connolly 

& Bannister, 2007; Shukla, 2014; Soleimani, 2022).  En este artículo, se expondrán los 

hallazgos más relevantes obtenidos a partir de varios estudios recientes que han abordado 

la confianza del consumidor en entornos en línea (Jarvenpaa et al., 2000); (Carter et al., 

2014). Asimismo, se discutirá de manera detallada cómo estos descubrimientos pueden 

contribuir significativamente a fortalecer la confianza del consumidor y fomentar una 

mayor adopción de los Marketplace en línea. 

Un mercado electrónico, también conocido como mercado virtual, establece una 

conexión entre múltiples vendedores y compradores con el propósito de simplificar el 

intercambio de bienes, servicios e información a través de un sistema comercial accesible, 

típicamente presentado en forma de aplicación o sitio web (Alanazi et al., 2019; Wang & 

Archer, 2007). Dentro de estas plataformas de mercado electrónico, se llevan a cabo 

transacciones y actividades comerciales, comportándose como mercados en línea en los 

cuales los vendedores ofrecen sus productos o servicios a los consumidores (Alt, 2018; 

Malak et al., 2021). Es fundamental resaltar que los proveedores de estas plataformas no 

adquieren la propiedad de los productos y servicios objeto de las transacciones (Croitor 

et al., 2022). Existen tres tipos predominantes de mercados electrónicos: de empresa a 

consumidor (B2C), de empresa a empresa (B2B) y de consumidor a consumidor (C2C). 

Estas plataformas desempeñan un papel como intermediarios imparciales, facilitando las 

interacciones entre ambas partes involucradas (Cano et al., 2022). 

En estos entornos virtuales, los consumidores tienen la posibilidad de realizar 

compras de forma conveniente desde la comodidad de sus hogares o lugares de trabajo. 

Al mismo tiempo, los vendedores tienen la capacidad de administrar sus operaciones 

comerciales sin incurrir en los costos generales asociados a las tiendas físicas, según lo 

señalado por (Fuadah et al., 2022). 

Entre las destacadas soluciones de mercados electrónicos con significativas tasas 

de visitas se encuentran Amazon (4790), eBay (1210), Rakuten (563.4), Shopee (559.6), 

Aliexpress (525.5), Etsy (447.3), Walmart (407.6), Mercado Libre (362.9), Wildberries 

(342.9), entre otros. Un principio esencial que estos mercados electrónicos deben cumplir 

se centra en facilitar una comunicación efectiva y fomentar la confianza entre vendedores 
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y compradores. Esto impulsa y mantiene relaciones sólidas entre clientes y vendedores 

(Tran, 2021). 

En el contexto peruano, la distribución actual de las rubros de comercio 

electrónico, se desglosan de la siguiente manera: electrónica y medios (30.4%), comida y 

cuidado personal (25.2%), muebles y electrodomésticos (18.3%), juguetes, hobbies y 

bricolaje (15.3%), y moda (10.7%) (AMI, 2023) 

Los principales mercados electrónicos en Perú, clasificados por categorias, 

abarcan diversos actores destacados. En la categoría de Pure Player, sobresale el líder del 

mercado, Mercado Libre, con un notable tráfico de 15,400,000 usuarios. A continuación, 

se encuentran Linio con un tráfico de 4,650,000 usuarios, Juntoz con 910,000 usuarios y 

OLX con 3,200,000 usuarios. En la categoría de minoristas en línea, los marketplaces 

más prominentes incluyen a Saga Falabella, con una importante base de usuarios de 

9,600,000, seguido de cerca por Ripley con 7,000,000 de usuarios y Plaza Vea con 

4,200,000 de usuarios (ECDB, 2022). Estas cifras ilustran la relevancia y presencia 

significativa de estos actores en el panorama del comercio electrónico en el país.  

De acuerdo con estimaciones proporcionadas por CAPECE (2023), se proyecta 

un crecimiento sostenido del comercio electrónico en Perú. Se estima que durante el 

período 2023-2026, este experimentará una tasa anual compuesta (TACC) del 35%. Este 

pronóstico optimista augura un volumen total de comercio electrónico que ascenderá a 

US$ 63.1 mil millones, lo que indica un crecimiento sustancial en el sector y representa 

una oportunidad relevante para los actores del mercado y la economía peruana en su 

conjunto. 

En el contexto de los mercados digitales, los compradores y vendedores están 

interconectados, aunque sus metas financieras suelen diferir. Los compradores 

generalmente priorizan precios más bajos y condiciones de pago flexibles, mientras que 

los vendedores se esfuerzan por conseguir precios más altos y pagos inmediatos (Dwivedi 

et al., 2021; Lahkani et al., 2020). Por consiguiente, es fundamental analizar el 

comportamiento de los compradores en estos mercados electrónicos, dada su función 

esencial como consumidores y participantes en estas plataformas (Alt, 2022). En el 

ámbito de los mercados digitales, los compradores y vendedores están interconectados, 

pero a menudo persiguen objetivos financieros diferentes.  
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La consolidación de la confianza entre compradores y vendedores en los mercados 

electrónicos se ha convertido en una prioridad crucial para los intermediarios y 

administradores de plataformas. Diversos mecanismos han sido implementados con este 

fin (Chang et al., 2020; Marketplaces, 2010; Palmer et al., 2000; Sim et al., 2021; Solberg, 

2008), subrayando la necesidad imperante de comprender y abordar de manera efectiva 

las distintas necesidades de ambas partes involucradas en estas transacciones. 

Este estudio se enfoca específicamente en la perspectiva de los compradores, 

quienes conforman la base fundamental de consumidores que participan activamente en 

estos mercados electrónicos (Aschemann-Witzel et al., 2015; Machová et al., 2022; 

Pascucci et al., 2023). La comprensión detallada de las necesidades, expectativas y 

experiencias de los compradores se erige como un elemento esencial para optimizar las 

estrategias de confianza implementadas en estos entornos digitales. 
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Revisión de la literatura 

Plataforma E-commerce 

Los avances en el ámbito del comercio electrónico han introducido una serie de 

estándares técnicos de Internet que son verdaderamente universales, es decir, compartidos 

por todas las naciones del mundo (Md Laisuzzaman et al., 2010; M. Wang & Choi, 2022). 

Además, la interactividad, un concepto esencial en este contexto, se define como el 

intercambio bidireccional de significados entre consumidores y vendedores, lo que 

representa el grado de comunicación y la capacidad de intercambio de información 

durante el proceso de interacción (Swani & Milne, 2017).  La interacción del consumidor 

con la mensajería se refiere a su habilidad para generar y modificar mensajes, y aquí es 

donde los medios interactivos, como las plataformas móviles e Internet, destacan en 

comparación con los medios tradicionales (Lee et al., 2022). Las redes sociales 

desempeñan un papel crucial en este entorno, ya que las personas revelan una cantidad 

significativa de información personal, incluyendo datos como su ubicación, intereses y 

características demográficas. Los anunciantes pueden aprovechar esta riqueza de datos 

para personalizar sus mensajes con objetivos específicos en mente (De Keyzer et al., 

2022; Kelly et al., 2010; Sundar & Marathe, 2010).  

La personalización, como resultado de esta estrategia, puede conducir a una 

actitud de marca más positiva y un mayor compromiso del consumidor (De Keyzer et al., 

2022; Y. J. Kim & Han, 2014). En esta búsqueda de personalización, los especialistas en 

marketing tienen a su disposición una variedad de tipos de datos, que incluyen elementos 

como la ubicación, los intereses y el comportamiento de búsqueda, que son fundamentales 

para adaptar los anuncios a la audiencia específica (Wang & Choi, 2022). Esta forma de 

publicidad, adaptada a las características e intereses individuales, recibe el nombre de 

publicidad personalizada (Grubbs & Milne, 2010; Kelly et al., 2010; Sundar & Marathe, 

2010).  

 

Ventas  

La transformación digital en el ámbito de las ventas se ha vuelto omnipresente y 

ubicua. Esta transformación implica la inversión, implementación y adopción de 

tecnologías innovadoras en las estrategias de ventas digitales. Empresas de diversos 

sectores y tamaños están realizando considerables inversiones para avanzar en sus 
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infraestructuras de ventas digitales (Freimark et al., 2018; Lamberton & Stephen, 2016). 

Un estudio comercial (Bages-Amat et al., 2020) ha revelado que la pandemia de Covid-

19 ha modificado las dinámicas de compra y venta, con un aumento significativo (entre 

el 70% y el 80%) de los tomadores de decisiones que prefieren realizar compras de forma 

remota o utilizar el autoservicio. En los últimos cinco años, los motores de búsqueda, las 

plataformas de redes sociales y la publicidad gráfica han experimentado un aumento en 

su popularidad debido a la posibilidad de utilizar anuncios altamente personalizables 

dirigidos a audiencias específicas. (Hudák et al., 2017). Además, la publicidad en línea 

permite una segmentación precisa basada en la actividad del usuario(Goldfarb, 2014). Por 

ejemplo, al vender material deportivo, la publicidad puede dirigirse específicamente a 

lectores de revistas deportivas (Blake et al., 2015) o incluso a personas interesadas en una 

rama particular asociada a un deporte específico. 

En lo que respecta a la eficacia cruzada de la publicidad en redes sociales y 

motores de búsqueda, un análisis llevado a cabo por (Yang et al., 2016) ha evaluado la 

influencia de la afiliación a las redes sociales, la conversación y la capacidad de respuesta 

en la eficacia de la publicidad en motores de búsqueda y las tasas de conversión. Los 

resultados indican que la participación activa de la marca en las redes sociales tiene un 

impacto significativo en la eficacia de la publicidad en los motores de búsqueda. 

Las redes sociales desempeñan un papel fundamental al permitir a las empresas 

establecer conexiones directas con sus clientes, mejorar la percepción de sus marcas, 

influir en las actitudes de los consumidores, recibir valiosos comentarios, contribuir a la 

mejora de productos y servicios existentes, y, en última instancia, incrementar las ventas 

(Algharabat et al., 2018; Kapoor et al., 2018; Kaur et al., 2018; Lal et al., 2020). 

Investigaciones anteriores respaldan la utilización de líderes de opinión para promover 

tanto el valor hedónico como el utilitario de los productos y servicios en diversos foros 

en línea (Lin et al., 2018).  

En los últimos años, hemos presenciado una proliferación significativa de 

productos digitales que ingresan al mercado, lo que ha generado oportunidades 

expandidas para enfoques innovadores y participativos en la fijación de precios, incluida 

la inclusión de los clientes en la determinación del precio que consideran justo pagar 

(Reisman et al., 2019). Esta dinámica es particularmente relevante en el contexto de 

productos o servicios digitales de consumo, y la fijación de precios participativos emerge 
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como una oportunidad importante para abordar este desafío. La experimentación con la 

participación de los clientes en las decisiones de fijación de precios está transformando 

aspectos cruciales de las estrategias de marketing, replanteando las bases sobre las cuales 

se fundamentan (Hu et al., 2015).   

En este proceso, es esencial que las empresas muestren sensibilidad hacia las 

preocupaciones de privacidad y otros intereses de los consumidores al desarrollar 

estrategias publicitarias y establecer relaciones duraderas con la clientela (Mandal, 2019). 

Investigaciones previas indican que el marketing en redes sociales tiene un impacto 

positivo tanto en la retención de clientes como en la intención de compra (Hanaysha, 

2018). 

 

Uso del Marketplace de Facebook y las ventas 

En Indonesia, el uso de Facebook en el año 2020 alcanzó una impresionante cifra 

de 130 millones de usuarios (Piranda et al., 2022). Este grupo se compone mayormente 

de mujeres, representando el 55.6% de la población de usuarios, mientras que los hombres 

constituyen el 44.5%. 

Ante la dinámica y evolución de la comunidad en línea, Facebook ha respondido 

implementando estrategias de marketing digital a través de su plataforma. La empresa ha 

lanzado un mercado dentro de la red social para potenciar estas actividades, siendo un 

desarrollo clave del Grupo Facebook. Esta iniciativa surge en respuesta al crecimiento 

significativo de actividades de compra y venta que se llevan a cabo en la red social. En la 

actualidad, más de 450 millones de personas participan activamente en este mercado 

mensualmente (Hong, 2018). 

Como plataforma popular de redes sociales en la comunidad, Facebook ofrece a 

sus usuarios la posibilidad de realizar transacciones de compra y venta en línea a través 

de su mercado. Las compras en línea se han convertido en una elección frecuente entre el 

público, dada la necesidad de satisfacer sus demandas sin sacrificar tiempo de su apretada 

agenda para visitar un centro comercial físico. Los sitios de compras en línea se han vuelto 

indispensables, ya que permiten a los consumidores comparar precios de distintas tiendas 

que ofrecen los productos deseados, evitando la necesidad de desplazarse de una tienda a 

otra. En este contexto virtual, el mercado en línea de Facebook actúa como intermediario, 
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facilitando la transacción entre vendedores y compradores al proporcionar un espacio 

para la exhibición de productos y facilitar el proceso de pago (Simatupang et al., 2021). 

Actualmente, numerosos gerentes minoristas están considerando la posibilidad de 

expandir su surtido hacia mercados en línea de terceros, tales como Amazon (con un 

volumen de ventas en el mercado de 160 mil millones de dólares en 2019; Amazon, 2019) 

o Taobao (con un volumen de ventas de $428 mil millones en 2019; Alibaba Group, 

2019), los cuales ofrecen una plataforma abierta a los minoristas (Reinartz et al., 2019; 

Zhang et al., 2019). 

Diversos estudios respaldan la eficacia del Marketplace de Facebook en las ventas 

(Chawla & Chodak, 2021; Dehghani & Tumer, 2015; Duffett, 2015; Đurianin et al., 2021; 

Lin et al., 2021; Maier & Wieringa, 2021; Mazzucchelli et al., 2021; Shi et al., 2021). 

 

A partir de las evidencias presentadas, se establecen los siguientes objetivos: 

 Determinar los niveles de las dimensiones del Marketplace de Facebook y su 

impacto en las ventas personales. 

 Evaluar el grado de relación existente entre el Marketplace de Facebook y las 

ventas personales. 

Con base en la teoría revisada, el modelo de investigación en Figura 1 y se proponen 

hipótesis: 

 

Figura 1. Modelo de hipótesis 

 

 

 

 

Métodos 

En el marco de esta investigación, se ha adoptado un enfoque cuantitativo, 

centrándose en el análisis de datos numéricos con el objetivo de examinar la relación entre 

el Marketplace de Facebook y las ventas en la región de Puno. La naturaleza de esta 

investigación se caracteriza por su enfoque descriptivo y correlacional. Desde una 
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perspectiva metodológica, se ha elegido un enfoque no experimental de tipo transversal, 

en el que la recopilación de datos se ha realizado en un único punto en el tiempo (Collis 

& Hussey, 2021).  

Según las tendencias de (Statista, 2022) el número de usuarios activos en 

Facebook de Perú, hay 21,65 millones de usuarios, para 2027, se espera que esta cifra 

alcance alrededor de 22,68 millones de usuarios. 

Con el propósito de investigar las preferencias y percepciones de los 

consumidores con respecto a la sostenibilidad en los mercados electrónicos, se llevó a 

cabo un estudio que involucró la recopilación de respuestas de 444 participantes en la 

región de Puno. La selección de la muestra se realizó mediante la técnica de muestreo 

aleatorio simple, con el objetivo de garantizar un nivel de confianza del 95% y un margen 

de error del 5%. La recopilación de datos se llevó a cabo en diversas provincias de la 

región, con un enfoque particular en las experiencias de compra, la frecuencia de compra, 

los perfiles de compradores y la diversidad de productos adquiridos en línea durante los 

últimos 12 meses. 

 

 

Instrumento  

Para diseñar nuestro cuestionario, nos basamos en un instrumento de 

investigación (Salazar, 2019), que sirvió como guía. Este instrumento se estructura en 

diversas secciones enfocadas en aspectos clave: el perfil demográfico de los encuestados, 

el tiempo promedio que pasan conectados a Facebook, sus categorías de interés en 

compras, y las dimensiones de ubicuidad, estándares, interactividad y personalización. 

En la sección dedicada a las dimensiones, solicitamos a los encuestados que 

calificaran, según sus preferencias y percepciones, la importancia de ciertos aspectos que 

un mercado electrónico podría ofrecer. Para medir esta importancia, empleamos una 

escala Likert de cinco puntos con los siguientes valores: 1 (no importante), 2 (ligeramente 

importante), 3 (moderadamente importante), 4 (importante), y 5 (muy importante). 

La confiabilidad de nuestros instrumentos fue excepcionalmente alta, alcanzando 

un coeficiente alfa de Cronbach de .99, lo que indica una consistencia sobresaliente en 

las respuestas proporcionadas por los encuestados. Posteriormente, se calculó el promedio 
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de cada dimensión y se ubicó en una escala de medida para evaluar la importancia 

percibida por los encuestados. 

Tabla 1 

Escala de medida 

Medidas  Equivalencia 

0.0 -- 17.0 Muy malo 

17.7 -- 34.7 Malo 

35.4 -- 52.4 Regular 

53.1 -- 70.1 Bueno 

70.8 -- 87.8 Muy bueno 

 

Para realizar nuestra investigación, diseñamos cuestionarios en línea utilizando la 

plataforma Google Forms. Estos cuestionarios se distribuyeron a los participantes a través 

de correo electrónico y WhatsApp. Desde el inicio, se proporcionó a los encuestados 

información detallada sobre el objetivo de la encuesta, que consistía en recopilar datos 

sobre las preferencias y percepciones de los usuarios actuales y potenciales del 

Marketplace de Facebook. 

 

Análisis estadístico 

Para el análisis de datos, se empleó el software Statistical Package for the Social Sciences 

(SPSS 27), desempeñando un papel fundamental en la categorización de las respuestas de 

los participantes en diversas variables y la ejecución de análisis estadísticos detallados, 

incluyendo, pero no limitándose a, análisis de correlación y regresión múltiple. 

 

 

Resultados  

El análisis demográfico tabla 2, indica una distribución equitativa entre los 

géneros de los participantes, con una ligera predominancia masculina (53.4%) sobre la 

femenina (46.6%). En relación al rango de edad, la mayoría de los participantes se 

encuentran en el grupo de 26 a 33 años (31.9%), seguido por el grupo de 34 a 47 años 

(29.2%). Es relevante destacar que los participantes mayores de 48 años (41 años en 

adelante) representan un porcentaje considerablemente menor (15.7%). 
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En lo que respecta al estilo de vida, se han identificado cuatro segmentos 

principales. El estilo de vida moderno es el más prevalente entre los participantes 

(34.7%), seguido por el progresista (32.7%) y el adaptado (14.3%). El estilo de vida 

conservador es el menos representado (4.6%). Adicionalmente, un segmento significativo 

de los participantes se identifica con un estilo de vida afortunado (13.7%). 

Con respecto al porcentaje de ingresos destinado a compras, es relevante 

destacar que la mayoría de los participantes asignan un porcentaje significativo de sus 

ingresos para este fin. Un 37.1% destina el 5%, seguido de cerca por el 26.6% que 

asigna el 3%. Este dato refleja la disposición de los usuarios a gastar una proporción 

considerable de sus ingresos en compras. 

En cuanto al tiempo que pasan conectados en Facebook, se observa que la 

mayoría de los participantes (40.9%) invierte entre 2 a 3 horas en la plataforma, seguido 

por el 28.0% que dedica de 4 a 5 horas. Esta inversión prolongada de tiempo indica que 

Facebook es un canal crucial para la interacción y posiblemente para la exposición a 

productos y ofertas en el marketplace, subrayando la relevancia de estrategias de 

publicidad y ventas en esta plataforma. 

Al analizar las categorías de interés para compras, se destaca que la categoría de 

ropa y accesorios es la más atractiva para los participantes, con un notable 34.5% de 

interés. Le siguen entretenimiento (18.9%) y vehículos (14.5%). Además, este análisis 

revela la diversidad de intereses de los usuarios, lo que permite a los comerciantes 

personalizar sus estrategias de marketing para satisfacer las necesidades y preferencias 

individuales. 

 

Tabla 2 

Análisis descriptivo  

Variable Categoría Recuento 
% de N 

tablas 

Sexo 
Femenino 235 46.6% 

Masculino 269 53.4% 

Rango de Edad 

18-25 117 23.2% 

26-33 161 31.9% 

34-47 147 29.2% 

41-48 59 11.7% 

49 a mas 20 4.0% 

Estilo de Vida Afortunado 69 13.7% 
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Progresista 165 32.7% 

Moderno 175 34.7% 

Adaptado 72 14.3% 

Conservador 23 4.6% 

Porcentaje de ingresos destinado a 

compras 

3% 134 26.6% 

5% 187 37.1% 

7% 132 26.2% 

9% 51 10.1% 

Promedio de horas conectado en 

Facebook 

15min a 1-hora 124 24.6% 

2-3 horas 206 40.9% 

4-5 horas 141 28.0% 

Mas de 5 horas 33 6.5% 

Categoría de interés para sus compras 

Electrónica 43 8.6% 

Entretenimiento 95 18.9% 

Ropa de 

accesorios 
173 34.5% 

vehículos 73 14.5% 

Pasatiempos 47 9.4% 

Propiedades 36 7.2% 

Casa y jardín 21 4.2% 

Familia 14 2.8% 

  Total 502 100.0% 

 

En la tabla 3, se observa que un impresionante 86.9% de los encuestados perciben 

el nivel del Marketplace de Facebook como medio. Estos resultados indican que la gran 

mayoría de los compradores consideran que la plataforma ofrece una cantidad de 

productos o servicios que puede describirse como razonable. Este hallazgo podría 

desempeñar un papel fundamental en su decisión de participar en ventas personales a 

través de esta plataforma. 

Asimismo, el 67.6% de los participantes perciben la "ubicuidad" de los productos 

o servicios en el Marketplace de Facebook como "media". Este resultado sugiere que la 

mayoría de los compradores ven la disponibilidad de productos o servicios en la 

plataforma como moderada. Esta percepción podría influir de manera significativa en la 

decisión de los consumidores de realizar ventas personales en este entorno. Por otro lado, 

el 70.0% de los encuestados consideran que los "estándares" en el Marketplace de 

Facebook son de nivel "medio". Esta evaluación indica que la mayoría de los participantes 
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considera que la calidad de los productos o servicios disponibles en la plataforma es 

moderada. Este aspecto se revela como un factor de gran relevancia en el proceso de toma 

de decisiones de compra. 

En cuanto a la "interactividad", el 65.8% de los encuestados la perciben como de 

nivel "medio". Esto señala que la mayoría de los compradores considera que la plataforma 

ofrece un nivel moderado de interacción. Esta percepción puede influir en su nivel de 

compromiso y participación en ventas personales. Por último, el 64.0% de los 

participantes perciben la "personalización" como de nivel "medio". Esta observación 

sugiere que la mayoría considera que la plataforma ofrece un grado moderado de 

personalización en la experiencia de compra. Este aspecto puede ejercer un impacto 

significativo en la satisfacción y la experiencia del usuario durante su interacción con el 

Marketplace de Facebook. 

Desde la perspectiva de los vendedores, un porcentaje significativo (78.4%) 

califica sus ventas personales como de nivel medio, mientras que un grupo minoritario 

(20.0%) las considera bajas. Esta dinámica revela una importante área de oportunidad 

para el mejoramiento de las ventas personales en este grupo de comerciantes. En cuanto 

a la evaluación de la eficacia de la publicidad, se observa que la mayoría de los 

vendedores (56.5%) la perciben como nivel medio, mientras que un 41.0% la cataloga 

como baja. En consecuencia, existe un claro margen de mejora en las estrategias de 

publicidad que podría tener un impacto significativo en el impulso de las ventas y la 

visibilidad en el mercado de Facebook. En lo que respecta a la calidad de los productos 

ofrecidos, la percepción de los vendedores varía, con un 60.4% que los considera de nivel 

medio y un 37.4% que los califica como de nivel bajo. Esta discrepancia sugiere la 

existencia de oportunidades para elevar la calidad de los productos disponibles en el 

mercado. En relación a la percepción de los precios de los productos, la mayoría de los 

vendedores (60.6%) los ubican en un nivel medio, mientras que un 35.6% los perciben 

como de bajo nivel. La adecuación de los precios podría ejercer un impacto positivo en 

las ventas y en la percepción del valor de los productos por parte de los consumidores. 

Finalmente, en términos de la calidad de los clientes, la mayoría de los vendedores 

(61.3%) considera que trabaja con clientes de nivel medio, seguidos por un 32.9% que 

los califica como de bajo nivel. Es de suma importancia comprender y atraer a clientes de 
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mayor calidad para mejorar la experiencia de ventas y posiblemente aumentar la 

rentabilidad de sus operaciones comerciales. 

 

Tabla 3 

Niveles Marketplace de Facebook y ventas personales desde la percepción de los 

compradores y vendedores 

    Recuento 
% de N 

tablas 

Marketplace de Facebook Bajo 52 11.7% 

 Medio 386 86.9% 

 Alto 6 1.4% 

 Total 444 100.0% 

Ubicuidad Bajo 130 29.3% 

 Medio 300 67.6% 

 Alto 14 3.2% 

 Total 444 100.0% 

Estándares Bajo 123 27.7% 

 Medio 311 70.0% 

 Alto 10 2.3% 

 Total 444 100.0% 

Interactividad Baja 138 31.1% 

 Media 292 65.8% 

 Alta 14 3.2% 

 Total 444 100.0% 

Personalización Baja 141 31.8% 

 Media 284 64.0% 

 Alta 19 4.3% 

 Total 444 100.0% 

Ventas personales Baja 89 20.0% 

 Media 348 78.4% 

 Alta 7 1.6% 

 Total 444 100.0% 

Publicidad Baja 182 41.0% 

 Media 251 56.5% 

 Alta 11 2.5% 

 Total 444 100.0% 

Productos Bajo 166 37.4% 

 Medio 268 60.4% 

 Alto 10 2.3% 

 Total 444 100.0% 

Precio Bajo 158 35.6% 

 Medio 269 60.6% 
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 Alto 17 3.8% 

 Total 444 100.0% 

Clientes Bajo 146 32.9% 

 Medio 272 61.3% 

 Alto 26 5.9% 

  Total 444 100.0% 

En la tabla 4 se presenta un análisis detallado de los factores que influyen en el 

desempeño del Marketplace de Facebook, revelando información valiosa sobre múltiples 

dimensiones clave. La ubicuidad y el Marketplace se destacan al exhibir las puntuaciones 

más altas, registrando valores de 0.361 y 0.348, respectivamente. La prominencia de la 

ubicuidad sugiere que esta característica puede amplificar la visibilidad de productos o 

servicios, aumentando así la probabilidad de generar ventas y engagement. Estrategias 

orientadas a fomentar la interacción entre vendedores y compradores pueden ser 

fundamentales para mejorar la experiencia global de los usuarios y, en última instancia, 

impulsar las ventas. 

Por otro lado, los aspectos de personalización y estándares presentan puntuaciones 

ligeramente más bajas, registrando valores de 0.191 y 0.223, respectivamente. Estos 

resultados indican que existe margen para mejorar la personalización de la experiencia 

del usuario, adaptándola de manera más precisa a las preferencias individuales. Es 

imperativo considerar la optimización de los estándares para garantizar una experiencia 

uniforme y de alta calidad para los usuarios, lo que puede influir positivamente en la 

percepción de confianza y credibilidad. Sin embargo, queda evidente que aún hay espacio 

para mejorar la personalización y así ofrecer ofertas más específicas y relevantes a cada 

usuario, lo que a su vez puede incrementar la satisfacción y retención de la clientela. 

 

Tabla 4 

Análisis de relación entre las variables y dimensiones 

Variable dependiente 
Ventas Personales 

r p 

Marketplace de Facebook ,348** 0.001 

Ubicuidad ,361** 0.001 

Estándares ,223** 0.001 

Interactividad ,123** 0.001 

Personalización ,191** 0.001 

** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
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En la tabla 5, el coeficiente de 0.623 indica un aumento de una unidad en las variables. 

Esta fuerte correlación positiva entre la presencia en el Marketplace de Facebook y las 

ventas se manifiesta a través de un coeficiente significativamente positivo y un valor 

estadístico t (11.517). Según este modelo, se puede inferir que un incremento en la 

presencia en el Marketplace de Facebook está estrechamente relacionado con un aumento 

en las ventas desde ambas perceptivas.  

 

Tabla 5 

Análisis de regresión lineal 

Modelo: 

R2 ajustado = .229 

Coeficientes no 

estandarizados t de 

student 
Sig 

R Error estándar 
 

(Constante) 20.063 2.680 7.487 0.000  

Marketplace de Facebook 0.623 0.054 11.517 0.000  

a. Variable dependiente: Ventas Personales    
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Discusión 

La percepción de una oferta razonable puede ejercer una influencia significativa 

en la intención de los usuarios de participar en actividades de compra y venta, según los 

resultados obtenidos. Investigaciones recientes (Almeida Lucas et al., 2023; J. Kim et al., 

2023), han resaltado que las ofertas de precios vinculadas a cupones, bonificaciones, 

descuentos u programas de devolución de efectivo inciden directamente en la evaluación 

de pérdida y ganancia por parte de los compradores. Esta evaluación, a su vez, contribuye 

a que los usuarios perciban las ventas como una característica altamente positiva de las 

plataformas de comercio electrónico. 

Por otro lado, la percepción de la ubicuidad se relaciona con la sensación de que 

los productos o servicios se encuentran ampliamente disponibles en diversas categorías 

dentro del Marketplace. Esta percepción equilibrada se interpreta como una señal de que 

el Marketplace de Facebook ofrece una amplia pero manejable gama de opciones para los 

consumidores. Esta interpretación ha sido respaldada por la investigación de (Maier & 

Wieringa, 2021b), quienes argumentan que el Marketplace de Facebook proporciona una 

variedad significativa de categorías y opciones de productos en su plataforma de 

navegación digital. 

La evaluación de los estándares está intrínsecamente relacionada con la calidad 

global de los productos y servicios ofrecidos en el Marketplace de Facebook. Los 

participantes en nuestra investigación consideran que los productos y servicios 

disponibles en esta plataforma cumplen con un estándar aceptable, aunque no 

necesariamente excepcional, como se refleja en los hallazgos principales del estudio (De 

Melo et al., 2023). Entre estos hallazgos, destacan los atributos de disponibilidad de 

producto, productos de excelente calidad, confianza en los procesos de compra en línea y 

facilidad para comprar en línea. Nuestros análisis de correlación revelaron una conexión 

sólida entre los estándares establecidos y la calidad y uniformidad de la experiencia del 

usuario en la plataforma. La garantía de altos estándares y su uniformidad se erigen como 

elementos esenciales para mejorar la percepción de confianza y credibilidad entre los 

usuarios. La ausencia de estándares sólidos puede desencadenar una experiencia del 

usuario inconsistente y menos fiable (Flavián et al., 2006). 

A pesar de que la plataforma digital habilita un nivel determinado de interacción 

entre los usuarios y los vendedores, existe un potencial de mejora sustancial para 
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estimular y fomentar una mayor participación. Esta percepción puede conllevar 

implicaciones de importancia considerable en lo que respecta al compromiso y la 

participación en ventas personales, tal como lo sugieren (Broekhuizen et al., 2021). De 

acuerdo con estos autores, las plataformas digitales proporcionan un conjunto 

estandarizado de directrices de diseño y una infraestructura digital que facilita los 

intercambios entre múltiples usuarios que, de otro modo, nunca tendrían la oportunidad 

de interactuar entre sí. 

La personalización desempeña un papel crítico en la satisfacción del cliente y en 

la mejora de la experiencia del usuario, como lo respalda (Tyrväinen et al., 2020). La 

personalización tiene como objetivo proporcionar los productos más apropiados en el 

momento óptimo y en el lugar adecuado para satisfacer las necesidades de los clientes. 

Nuestro análisis de correlación revela que la personalización se refiere a la capacidad de 

adaptar la experiencia del usuario de manera más precisa a sus preferencias individuales. 

La falta de una personalización efectiva puede llevar a que los usuarios no encuentren 

ofertas que se ajusten a sus necesidades específicas. Por lo tanto, es fundamental 

considerar la optimización de la personalización para proporcionar ofertas más 

específicas y relevantes a cada usuario, lo que, a su vez, puede incrementar la satisfacción 

del cliente y fomentar su retención (Basu, 2021). 

El presente estudio pone de manifiesto que una parte significativa de los 

profesionales de ventas expresan insatisfacción con el rendimiento de sus ventas 

personales. Estos resultados en ventas están en consonancia con investigaciones previas 

que han subrayado la importancia de las competencias en ventas personales para el éxito 

de los vendedores (Kraus et al., 2015). Estos hallazgos publictarios insinúan la posibilidad 

de optimizar las estrategias de marketing en este grupo de comerciantes. Investigaciones 

anteriores han resaltado el papel fundamental de la publicidad eficaz en el aumento de las 

ventas y la visibilidad en el mercado, y los resultados de este estudio respaldan 

enérgicamente esta idea (Bondarenko & Vyshnivska, 2023). 

La variabilidad en la percepción de la calidad señala oportunidades para mejorar 

la calidad de los productos disponibles en el mercado. Este hallazgo sobre el producto 

coincide con la literatura previa, que ha subrayado la importancia de ofrecer productos de 

alta calidad para satisfacer las expectativas de los consumidores y mantener la 

competitividad en el mercado (Amsl et al., 2023; Uzir et al., 2020). Nuestros resultados 
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sobre el precio sugieren que la adecuación podría tener un impacto positivo tanto en las 

ventas como en la percepción del valor de los productos por parte de los consumidores. 

Investigaciones anteriores han destacado la relevancia de la estrategia de precios en el 

proceso de toma de decisiones de compra por parte de los consumidores (Zhao et al., 

2021). 

Estos resultados sobre los clientes indican una percepción generalizada entre los 

vendedores, esta percepción puede estar relacionada con varios factores, como la 

capacidad de compra, la lealtad del cliente y la rentabilidad asociada. Estudios anteriores 

han destacado la importancia de identificar y retener a clientes valiosos, ya que estos 

pueden tener un impacto sustancial en la rentabilidad (Fang et al., 2021). 

Nuestros resultados revelan una correlación positiva, respaldada por un 

coeficiente de 0.623, entre la presencia en el marketplace de Facebook y las ventas. Este 

resultado es coherente con la hipótesis inicial, que sugería que la participación en el 

marketplace de Facebook tiene un impacto positivo en las ventas. Estos hallazgos 

respaldan (Dwivedi et al., 2021b; Pascucci et al., 2023b; Tolstoy et al., 2022) la idea de 

que las empresas que aumentan su presencia en este marketplace pueden esperar un 

aumento significativo en sus niveles de ventas, lo que podría tener importantes 

implicaciones para la estrategia de marketing y ventas en línea.  
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Conclusiones 

En el estudio actual, nos propusimos explorar los factores clave que influyen en 

la participación de los usuarios y en el rendimiento de las ventas en el Mercado de 

Facebook. Nuestros resultados arrojan luz sobre la influencia significativa de las ofertas 

razonables, la importancia de la ubicuidad percibida y la relación intrínseca entre las 

normas y la calidad de los productos en la plataforma. 

Además, identificamos áreas de mejora, como la optimización de las estrategias 

de personalización para satisfacer las necesidades individuales de los usuarios y la 

necesidad de estrategias de marketing más eficaces para los profesionales de las ventas. 

La correlación positiva entre la presencia en el mercado y las ventas apoya la idea de que 

aumentar la participación en este entorno digital puede tener un impacto sustancial en los 

niveles de ventas. 

Estos resultados ofrecen valiosas perspectivas para la formulación de estrategias 

de marketing y ventas online, destacando la importancia de mantener un alto nivel, ofrecer 

ofertas personalizadas y aprovechar la presencia en el Mercado de Facebook como motor 

clave de la rentabilidad. 

Para ampliar estas conclusiones, es importante señalar que la ubicuidad de 

Facebook como plataforma de medios sociales ha contribuido al éxito de su función de 

mercado. Esta ubicuidad ha permitido aumentar la visibilidad de los productos y 

servicios, facilitando que los usuarios los descubran y se comprometan con ellos. 

Además, la disponibilidad de ofertas personalizadas es cada vez más importante 

en el mercado actual, ya que los usuarios buscan experiencias a medida que satisfagan 

sus necesidades y deseos específicos. Al ofrecer ofertas personalizadas, las empresas 

pueden aumentar el compromiso y la fidelidad de los usuarios, lo que se traduce en 

mayores ventas e ingresos. 

Además, la calidad de los productos y servicios ofrecidos en la plataforma tiene 

un impacto significativo en el rendimiento de las ventas. Es más probable que los usuarios 

compren productos que cumplan sus expectativas en términos de calidad y valor. Por lo 

tanto, es importante que las empresas mantengan un alto nivel y ofrezcan constantemente 

productos y servicios de calidad para garantizar la satisfacción del cliente y la repetición 

del negocio. 
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En general, el Mercado de Facebook ofrece una oportunidad única para que las 

empresas lleguen a una base de usuarios amplia y comprometida. Si se centran en factores 

clave como ofertas razonables, ubicuidad percibida, experiencias personalizadas y 

calidad de los productos, las empresas pueden optimizar su presencia en la plataforma e 

impulsar la rentabilidad. 

Los resultados obtenidos sugieren que el Marketplace de Facebook emerge como 

un canal de ventas significativo. La exposición a una audiencia diversa y la facilidad de 

uso contribuyen a su eficacia como plataforma para el comercio. Investigaciones previas, 

como las de (Smith, 2020).respaldan estos hallazgos al destacar el crecimiento constante 

de las transacciones comerciales a través de plataformas de redes sociales, incluido el 

Marketplace de Facebook. 

Las ventas personales, ya sea a través de interacciones cara a cara o mediante 

estrategias de marketing personalizadas, demuestran tener un impacto positivo en las 

ventas totales, Investigadores como (Garcia, 2021 ), han observado resultados similares, 

destacando la importancia de las relaciones interpersonales en el proceso de ventas y 

cómo estas pueden impulsar la lealtad del cliente. 

En resumen, este estudio destaca la importancia de considerar tanto el 

Marketplace de Facebook como las ventas personales en la formulación de estrategias 

comerciales efectivas. La combinación de estos dos elementos puede ser clave para 

maximizar el rendimiento y el alcance en un entorno comercial cada vez más digital y 

personalizado. Estos hallazgos contribuyen al creciente cuerpo de conocimiento sobre la 

intersección entre las plataformas digitales y las estrategias de ventas tradicionales. 

Al considerar estos puntos, se subraya la necesidad de una estrategia equilibrada 

que aproveche las oportunidades digitales del Marketplace de Facebook y, 

simultáneamente, valore las relaciones interpersonales en las estrategias de ventas. Estos 

hallazgos no solo contribuyen al entendimiento actual de estas dinámicas, sino que 

también proporcionan orientación valiosa para profesionales y empresas que buscan 

optimizar sus esfuerzos comerciales en un entorno cada vez más interconectado y 

centrado en el cliente. (Smith, 2020) 
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Anexos 3. 

USO DE PLATAFORMA MARKETPLACE (E-COMMERCE) EN 

FACEBOOK Y SU IMPACTO EN LAS VENTAS PERSONALES DEL DEPARTAMENTO DE PUNO 2023 

Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENCIONES E 

INDICADORES 

METODOLOGÍA 

Problema 

general  

De que manera 

la plataforma 

Marketplace 

(E-commerce) 

de Facebook 

impacta en las 

ventas 

personales de 

región puno. 

 

Objetivo general 

Determinar de qué 

manera el uso de 

plataforma Marketplace 

(E-commerce) de 

Facebook impacta en las 

ventas personales en la 

región puno. 

 

 

 

 

Hipótesis 

general  

 el uso de la 

plataforma 

Marketplace (E-

commerce) de 

Facebook 

impacta de 

manera positiva 

en las ventas 

personales de 

región puno. 

Variable 1  

Plataforma Marketplace (E-commerce) 

de Facebook  

Tipo de Investigación 

Cuantitativo 

Nivel 

Descriptivo, correlacional y 

regresión lineal 

Diseño 

No experimental 

Técnica de recolección de 

datos 

Observación 

Cuestionario 

Dimensiones 

 

Indicadores: 

Plataforma 

Marketplace 

(E-

commerce)  

- Estándares  

- Interractividad  

- Ubiciudad  

- Estrategias de 

ventas  

Variable 2 

Ventas personales  
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Problemas 

especificas 

la plataforma 

Marketplace 

(E-commerce) 

de Facebook 

impacta en las 

ventas 

personales de 

región puno. 

 

 

 

Objetivos específicos  

 

Determinar el perfil de 

los compradores que 

utilizan la plataforma 

Marketplace (E-

commerce) de Facebook 

en las ventas personales 

en la región Puno. 

Determinar los niveles 

de las dimensiones de 

Marketplace (E-

commerce) de Facebook 

y ventas personales de 

región Puno. 

Determinar el grado de 

relación que existe entre 

la plataforma de 

Marketplace (E-

commerce) de Facebook 

y las ventas personales 

de región Puno. 

Hipótesis 

especificas  

uso de la 

plataforma 

Marketplace (E-

commerce) de 

Facebook impacta 

de manera 

positiva en las 

ventas personales 

de región puno. 

 

 

Ventas 

personales  

 

 

- Publicidad  

-  Producto  

- Clientes  

 

Población y muestra 

 

Población puneña: 1323000 – 

Fuente CPI (2022) 

 

San Román = 183 

Puno = 152 

Azángaro = 94 

Chucuito = 80 

Carabaya = 68 

Melgar = 64 

El Collao = 61 

Huancané = 56 

Sandia = 49 

Lampa = 42 

Yunguyo = 38 

San Antonio de Putina = 38 

Moho = 22 
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CUESTIONARIO SOBRE MARKETPLACE DE FACEBOOK EN LAS VENTAS PERSONALES DE LA REGIÓN 

PUNO  

Hola, mi nombre es Nora Orihuela Sucasaire, estudiante de la EP. Administración de la Universidad Peruana 

Unión. Este cuestionario tiene como propósito levantar información sobre Marketplace de Facebook como 

factor determinante en las ventas personales de la región Puno. Dicha información será de mucha 

importancia para seguir estudiando y analizando los estímulos de la plataforma en las ventas. 

Su participación es totalmente voluntaria y no será obligatoria llenar dicha encuesta si es que no lo desea. 

Si decide participar en este estudio, por favor responda el cuestionario, así mismo puede dejar de llenar el 

cuestionario en cualquier momento, si así lo decide. 

Cualquier duda o consulta que usted tenga posteriormente puede escribirme a 

noritaorisucasaire@gmail.com / 961795741 

He leído los párrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este cuestionario estoy dando mi 

consentimiento para participar en este estudio. 

Perfil de los compradores que utilizan la plataforma Marketplace de Facebook 

1) Ud. continuamente compra productos de la plataforma Marketplace de Facebook 

a) Si, continue 

b) No, gracias 

2) ¿De qué provincia eres? 

a. Azángaro 

b. Carabaya 

c. Chucuito 

d. El Collao 

e. Huancané 

f. Lampa 

g. Melgar 

h. Moho 

i. Puno 

j. San Antonio de Putina 

k. San Román 

l. Sandia 

m. Yunguyo 

3) Sexo  

a) Masculino 

b) Femenino 

4) Rango de edad  

a) 18-25 

b) 26-33 

c) 34-47 

d) 41-48 

e) 49-a mas  

5) Tipo de trabajo  

a) Transportista 

b) Obrero  

c) Docente  

d) Comerciante  

e) Trabajo de oficina  

6) Rango de ingresos 

a) 950-2000 

mailto:noritaorisucasaire@gmail.com
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b) 2000-2500 

c) 3500-4000 

d) 4000 a mas  

7) Estilo de vida  

a) Afortunado 

b) Progresista  

c) Moderno  

d) Adaptado  

Conservador  

8) Porcentaje de ingresos destinado a compras  

a) 3% 

b) 5% 

c) 7% 

d) 9% 

e) Mas de 10% 

9) Promedio de horas conectado en Facebook  

a) 15 min a 1- hora  

b) 2-3 horas  

c) 4-5 horas  

d) Mas de 5 horas  

10) Categoría de interés para sus compras  

a) Electrónica  

b) Entretenimiento 

c) Ropa de accesorios  

d) Vehículos 

e) Pasatiempos  

f) Propiedades  

g) Casa y jardín  

h) Familia   
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CUESTIONARIO SOBRE MARKETPLACE DE FACEBOOK EN LAS VENTAS PERSONALES DE LA REGIÓN 

PUNO 

Hola, mi nombre es Nora Orihuela Sucasaire estudiante de la EP. Administración de la Universidad Peruana 

Unión. Este cuestionario tiene como propósito levantar información sobre marketplace de facebook como 

factor determinante en las ventas personales de la región Puno. Dicha información será de mucha 

importancia para seguir estudiando y analizando los estímulos de la plataforma en las ventas. 

Su participación es totalmente voluntaria y no será obligatoria llenar dicha encuesta si es que no lo desea. 

Si decide participar en este estudio, por favor responda el cuestionario, así mismo puede dejar de llenar el 

cuestionario en cualquier momento, si así lo decide. 

Cualquier duda o consulta que usted tenga posteriormente puede escribirme a 

noritaorisucasaire@gmail.com / 961795741 

He leído los párrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este cuestionario estoy dando mi 

consentimiento para participar en este estudio. 

Perfil de los vendedores Marketplace de Facebook 

1. Ud. continuamente vende productos en la plataforma Marketplace de Facebook 

a) Si, continue 

b) No, gracias 

2. ¿De qué provincia eres? 

a. Azángaro 

b. Carabaya 

c. Chucuito 

d. El Collao 

e. Huancané 

f. Lampa 

g. Melgar 

h. Moho 

i. Puno 

j. San Antonio de Putina 

k. San Román 

l. Sandia 

 

Variable plataforma de Marketplace (E-commerce) 

de Facebook  

Totalmente 

en 

desacuerdo  

En 

desacuerdo  

No sabe, 

no opina  

De 

acuerdo  

Totalmente 

de acuerdo  

Ubicuidad      

La plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le permite ofrecer sus productos desde 

cualquier parte de Puno  

     

La plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le permite ofrecer sus productos a cualquier 

hora del día  

     

La plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le permite obtener una mayor visibilidad de 

sus productos hacia los clientes  

     

Considera que la plataforma de Marketplace (E-

commerce) de Facebook permite un menor tiempo de 

atención en sus transacciones. 

     

      

mailto:noritaorisucasaire@gmail.com
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Estándares       

Considera que la plataforma de Marketplace (E-

commerce) de Facebook permite reducir sus costos de 

venta  

     

Considera que la de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook permita que sus clientes una rápida selección 

al momento de buscar un producto  

     

La plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le permite conocer cuáles son las tendencias 

del mercado al que se dirige  

     

La plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le permite dirigirse al mercado adecuado para 

ofrecer sus productos  

     

      

Interactividad       

Considera que la de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le facilita la comunicación con sus clientes   

     

La plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le notifica si hay algún cliente interesado en 

su producto  

     

La plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le permite ofrecer una información adecuada 

de sus productos  

     

 La plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le permite estar conectado para atender 

cualquier consulta a sus clientes  

     

Existe una fluida comunicación con sus clientes al 

utilizar la plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook 

     

      

Personalización /adecuación       

la plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le permite seleccionar el mercado objetivo al 

cual dirigirse  

     

La plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le permite ubicar sus productos de acuerdo al 

tipo, marca, uso, precio, distribución geográfica  

     

Con el uso de la plataforma de Marketplace (E-

commerce) de Facebook llega más rápido a sus clientes 

potenciales que de manera física  

     

Considera que al utilizar la plataforma de Marketplace 

(E-commerce) de Facebook le muestra indicadores de 

visitas y de interés sobre sus productos  

     

La plataforma de Marketplace (E-commerce) de 

Facebook le muestra indicadores de visitas y de interés 

sobre sus productos  

     

      

Variable ventas personales       

Publicidad      

Considera de las publicaciones llegaron a sus 

segmentos de mercado  

     

La publicidad aplicada en la plataforma de Marketplace 

(E-commerce) en Facebook mejoraron el nivel de 

ventas de mis productos 

     

Considera economía las actividades publicitarias de la 

plataforma de Marketplace (E-commerce) en Facebook  
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Los indicadores que le presenta la plataforma de 

Marketplace (E-commerce) en Facebook le sirven de 

apoyo en su toma de decisiones  

     

Considera seguir utilizando la plataforma de 

Marketplace (E-commerce) en Facebook para publicar 

sus productos  

     

      

Productos       

Al finalizar la transacción el cliente estuvo satisfecho 

por su compra  

     

Sus clientes confían en el producto que ofrece a través 

de la plataforma de Marketplace (E-commerce) en 

Facebook  

     

El presupuesto de sus clientes coincide con los precios 

de venta de sus productos 

     

Obtiene un mayor margen de utilidad al vender sus 

productos por la plataforma Marketplace (E-

commerce) de Facebook 

     

Sus clientes están consideran el precio que ofrece en la 

plataforma Marketplace (E-commerce) de Facebook es 

mas atractivo que en las tiendas físicas  

     

      

Precio       

Sus clientes están satisfechos con los precios que ofrece 

en la plataforma Marketplace (E-commerce) de 

Facebook  

     

Consideran que la mayor fortaleza en sus ventas son los 

precios que ofrece por sus productos  

     

La plataforma Marketplace (E-commerce) en Facebook 

le permite conocer los precios que ofrece la 

competencia  

     

Los precios que sugieren a sus clientes son 

competitivos con relación a sus competidores en la 

plataforma Marketplace (E-commerce) en Facebook  

     

La plataforma Marketplace (E-commerce) de Facebook 

no presenta algún sobre costo en el precio de sus 

productos  

     

      

Clientes       

Sus clientes les recomendaron a otras personas para que 

hagan negocios con Ud. Por intermedio de la 

plataforma Marketplace (E-commerce) en Facebook  

     

Sus clientes se mostraron conforme con el producto y 

precio que les brindo por intermedio de la plataforma 

Marketplace (E-commerce) de Facebook sus clientes 

aceptan las condiciones de venta por la plataforma 

Marketplace (E-commerce) Facebook 

     

Los puntos de entrega que sugieren para sus productos 

por intermedio de la plataforma Marketplace (E-

commerce) en Facebook son aceptador por sus clientes  

     

Sus clientes consideran seguro realizar compras por 

intermedio de la plataforma Marketplace (E-

commerce) Facebook 

     

 


