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Resumen

La presente investigacion titulada “Riesgos percibidos y la intencion de compra
online a través de plataformas internacionales de los consumidores piuranos en el
sector textil, 2023”, tuvo como objetivo determinar la relacion entre los riesgos
percibidos y la intencién de compra online a través de plataformas internacionales
de los consumidores piuranos en el sector textil, 2023. Se trata de un estudio de tipo
basico, con un disefio no experimental transversal descriptivo y un enfoque
cuantitativo. La poblacion estuvo formada por la Poblacion Econ6micamente Activa
de Piura, de la cual se tom6 una muestra de ciento cincuenta piuranos. El
instrumento empleado fue la encuesta. Finalmente se obtuvo que el coeficiente de
correlacion entre las variables Riesgos Percibidos e Intencion de Compra fue de
0.285, por lo que existe una correlacién positiva media. el nivel de significancia fue
< 0,05, por lo cual, se admitio la hipétesis Hi, demostrando que existe una relacion

significativa entre ambas variables.

Palabras clave: Riesgos percibidos, Intencion de compra, plataformas online,

Internet, riesgo de producto, riesgo de privacidad.



Abstract

The present investigation entitled "Perceived risks and the intention to purchase
online through international platforms of Piura consumers in the textile sector, 2023",
had the objective of determining the relationship between the perceived risks and
the intention to purchase online through platforms international surveys of Piura
consumers in the textile sector, 2023. This is a basic type study, with a descriptive
cross-sectional non-experimental design and a quantitative approach. The
population was made up of the Economically Active Population of Piura, from which
a sample of one hundred and fifty Piura residents was taken. The instrument used
was the survey. Finally, it was obtained that the correlation coefficient between the
variables Perceived Risks and Purchase Intention was 0.285, so there is a medium
positive correlation. the level of significance was <0.05, therefore, the Hi hypothesis
was accepted, demonstrating that there is a significant relationship between both

variables.

Keywords: Perceived risks, purchase intention, online platforms, Internet, product

risk, privacy risk.



l. Introduccion

El e-commerce es considerado como la actividad de compra y venta de productos
y servicios por Internet, dando la oportunidad a los consumidores de seleccionar y
comprar los productos deseados (Andonov et al.,2021), este ha ido en aumento en
los dltimos afios, todo ello debido a la nueva normalidad que ha debido afrontar la
sociedad actual. La industria textil comprende distintos productos, uno de ellos es
la ropa, la cual se utiliza diariamente y es uno de los productos mas cotizados por
internet.

Comprar ropa por internet presenta una serie de deficiencias en sus cadenas
de suministro, tales como, entrega a compradores erroneos, entrega de ropa
defectuosa, y/o con medidas diferentes; estas preocupaciones hacen que el usuario
vacile al momento de realizar una compra online. Teniendo en cuenta a Garcia
(2020), las compras en linea son cada vez mas comunes y pueden representar una
gran amenaza para los consumidores si no se toman precauciones.

Las amenazas pueden ir desde los ciberataques hasta el saqueo de efectivo
en las cuentas de los internautas, e incluso extorsiones (Tumay, 2022), puesto que,
el intercambio de informacion que se da a través de la red, hace que los
consumidores se vean propensos a los ciberatagues al momento de realizar sus
compras online (Fraser, 2022).

Con respecto a la ciberseguridad, Google indicé que un promedio mayor al
15% de los usuarios denunciaron el hurto de sus cuentas, ademéas una de las
técnicas que utilizan estos delincuentes cibernéticos para la sustraccion de estas,
es a través del robo de la base de datos de alguna compafia. (BBC, 2017). Estas
cifras sustentan el temor que tienen los usuarios para confiar sus datos personales
al momento de comprar por internet.

Para el aflo 2020, en Washington denunciaron a consultores de Amazon por
corromper a empleados a restaurar cuentas de vendedores que habian sido
anuladas y de brindar acceso a datos internos de esta compaiiia (Weigel, 2022). Lo
gue genera que sea mas vulnerable la seguridad del consumidor al realizar sus

compras por medio de esta plataforma.



Gonzales (2022), comenta que, en Espana, el 75,2% de los consumidores
estima indispensable el servicio de atencion al usuario para de esta forma confiar
en el e-commerce y realizar su adquisicion con facilidades y comodidad. Es decir,
la mayoria de los compradores consideran importante el trato para adquirir un
producto, dado que de esta manera podran enlazar la confianza adecuada para
sentir la seguridad de compra y sobre todo para lograr un incentivo de continuar sus
compras de manera recurrente.

Por otro parte, en México, el 80% de los e-consumers tienen miedo a ser
engafiados, 39% a que roben sus datos, a un 30% le inquieta que lo comprado no
sea lo esperado, 25% que el producto no llegue y un 21% que el producto si llegue,
pero defectuoso (Gardufio y Tapia, 2022). Estas cifras evidencian la desconfianza
que tienen los consumidores al comprar online, a pesar de que este aumente en los
ultimos afios, el temor sigue latente.

En Argentina, la cantidad de fraudes y estafas crecen de manera proporcional
a las ventas realizadas, tal es asi, que en el 2021 estos casos llegaron a tener un
valor aproximado de 1.34 millones de ddlares para el pais (Gonzéles, 2022). Por lo
que, si las empresas no toman las medidas correspondientes, no solo afectan al
consumidor final, sino también al pais.

En un contexto nacional, segun Growth from Knowledge (como se citd en
Bambarén, 2019); el 39% de peruanos es desconfiado con respecto de que el
producto llegue de manera correcta a su direccién, el 55% teme que su informacion
sea utilizada con fines maliciosos, un 40% se inclina por ver el producto fisicamente
y evita comprar por internet, se debe tener en cuenta que las dos primeras
estadisticas superan el promedio mundial, denotando asi una disyuntiva que no
permite que el e-commerce crezca de manera favorable dentro del pais.
Consecuentemente, segun la Asociacion de Bancos del Pert (como se citdé por RPP
Noticias, 2021), el 38% de los robos de tarjetas fueron por medio de internet en el
afio 2020, denotando una problematica que agobia a todos los peruanos al querer
comprar por modo online.

Piura esta entre las cuatro principales regiones donde se ha incrementado

las compras por Internet (7%), especialmente, el sector de la moda ha crecido un



81% en el afio 2021 segun la Camara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE,
2023), sin embargo, los piuranos aun temen realizar sus compras por internet ya
sea a nivel nacional o internacional, pues no conocen quien esté al otro lado de la
pantalla o a quién deben reclamarle cuando sucede algun inconveniente con su
transaccion. Con base en esta probleméatica se planted el siguiente problema de
investigacion ¢ Cual es la relacion entre riesgos percibidos y la intencion de compra
online a través de plataformas internacionales de los consumidores piuranos en el
sector textil, 20237 En cuanto a los problemas especificos, se abordaron, a) ¢ Cual
es la relacién entre riesgos percibidos del producto y la intencion de compra online
a través de plataformas internacionales de los consumidores piuranos en el sector
textil, 20237 y b) ¢Cual es la relacidén entre riesgos percibidos de privacidad y la
intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil, 2023?

La justificacién social de la investigacion va mas alla de la identificacion de
riesgos, ya que también se enfoca en el impacto que estos problemas tienen en la
intencion de compra de los consumidores. Al comprender cdmo los riesgos
percibidos afectan el comportamiento de compra en linea, las empresas podran
adaptar sus estrategias y mejorar la seguridad de sus plataformas de comercio
electronico. Esto no solo beneficiard a los consumidores, al brindarles una
experiencia de compra mas segura, sino que también fomentara la confianza en el
comercio electrénico en general, o que a su vez impulsara el desarrollo del
comercio internacional

De igual manera, su implicancia practica radica en su potencial para aminorar
los temores hacia las compras en linea identificando cuéles son los que mas
predominan, esto beneficia tanto a los consumidores como a las plataformas,
fomentando la adopcidn y el uso continuo de estas plataformas.

Por otro lado, el valor teérico de la investigacién contribuyé en conocer la
relacion de los riesgos que se perciben en las compras por internet y la influencia
que estos tienen con la intencion de compra del consumidor online. Aunque el
estudio se enfoca especificamente en Piura, los resultados obtenidos pueden tener

aplicabilidad mas amplia; de igual manera, aportara como antecedente ante futuras



investigaciones, puesto que en el Per( existen escasos estudios previos sobre el
tema investigado.

Adicionalmente, la justificacion metodolégica se centr6 en apoyar a la
definicion de las variables, debido que al estar formadas por palabras compuestas
no existe un concepto claro sobre ellas, asimismo, sugiere enfoques mas
adecuados para estudiar a los consumidores online de Piura.

Como objetivo general se propuso determinar la relacion entre los riesgos
percibidos y la intencién de compra online a través de plataformas internacionales
de los consumidores piuranos en el sector textil, 2023. De igual forma, los objetivos
especificos que se plantearon fueron, a) determinar la relacion entre riesgos
percibidos del producto y la intencion de compra online a través de plataformas
internacionales de los consumidores piuranos en el sector textil, 2023 y b)
determinar la relacion entre riesgos percibidos de privacidad y la intencion de
compra online a través de plataformas internacionales de los consumidores
piuranos en el sector textil, 2023.

La investigacion parte de las hipotesis que serdn mencionadas a
continuacion.

Hi: Los riesgos percibidos se relacionan significativamente con la intencion
de compra online a través de plataformas internacionales de los consumidores
piuranos en el sector textil, 2023;

Ho: Los riesgos percibidos no se relacionan significativamente con la
intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil, 2023.

Por otro lado, las hipétesis especificas son las siguientes:

Hii: Los riesgos percibidos del producto se relacionan significativamente con
la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil, 2023;

Hoa: Los riesgos percibidos del producto no se relacionan significativamente
con la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los

consumidores piuranos en el sector textil, 2023;



Hi2: Los riesgos percibidos de privacidad se relacionan significativamente con
la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil, 2023;

Ho2: Los riesgos percibidos de privacidad no se relacionan significativamente
con la intencién de compra online a través de plataformas internacionales de los

consumidores piuranos en el sector textil, 2023.



Il. Marco Teorico

Es fundamental contar con estudios previos que tengan similitud tematica
con las variables de la investigacion, por lo que para el soporte de la investigacion
se tuvo en cuenta los siguientes antecedentes internacionales y nacionales,
respectivamente.

En la India, Nupur y Manmohan (2018) examinaron los componentes
principales del riesgo percibido en el comercio electronico y el impacto en las
actitudes de compra en linea entre los compradores en linea. La investigacion fue
de tipo descriptiva y tuvo un enfoque cuantitativo, su poblacion fueron usuarios
hindles que habian realizado una compra en linea y por medio de un muestreo no
probabilistico intencional, obtuvieron una muestra de 508 mujeres que compraban
por internet, a quienes les realizaron una encuesta. Finalmente, concluyeron que el
riesgo percibido no es considerado como un factor relevante que influya en la actitud
de compra en linea de las compradoras indias.

Por otro lado, Singh y Srivastava (2018). analizaron los factores que impactan
en el comportamiento de adquisicion en linea presentes de India. La investigacion
fue descriptiva con un enfoque cuantitativo, por lo que, tuvo como poblacion a
compradores en linea de la India, de la cual se extrajo una muestra de 344
compradores con un muestreo probabilistico, y se les aplico un cuestionario. Los
autores concluyeron que las empresas de comercio electrénico deben desarrollar
estrategias especificas de productos para mejorar la experiencia de compra. Esta
investigacion es relevante porgue destaca cémo influye la capacidad del canal de
medio de compra en el comportamiento del consumidor para lograr consolidar la
adquisicién del producto.

En Sudafrica Pentz et al. (2020), exploraron las barreras de riesgo percibidas
gue influyen en el comportamiento de compra en linea de los consumidores de la
Generacion Y con habilidades tecnoldgicas. Su investigacion fue de tipo exploratorio
con enfoque cualitativo y cuantitativo. Como poblacion se tomé en cuenta a
ciudadanos sudafricanos y universitarios de la Generacion Y, y se obtuvo como

muestra de 25 personas, siendo no probabilistico. Se utiliz6 como herramienta el



cuestionario, concluyendo finalmente que la necesidad de motivacion se deriva en
parte de los riesgos que los consumidores perciben del proceso de compra online.

En el mismo contexto, Makhitha y Ngobeni (2021), identificaron los factores
de riesgo que afectan la actitud de los consumidores hacia las compras en linea en
South Africa. Fue de tipo descriptiva con un enfoque cuantitativo. Como poblacion,
se tuvo a dos centros comerciales en Gauteng, como muestra 206 usuarios y un
muestreo no probabilistico. La herramienta utilizada fue una encuesta para poder
lograr los resultados esperados, teniendo como conclusion que los factores de
riesgo de privacidad y seguridad tienen mas influencia en el consumidor. Este
articulo es relevante, dado que mostré6 componentes que influian en la inseguridad
del consumidor, los cuales impactaban negativamente en la intencién de compra
del mismo.

En Montenegro, Melovi'c et al. (2021) en su estudio analizaron las principales
causas gque influyen en las actitudes de los Millennials hacia las compras en linea.
Este fue de tipo descriptivo con un enfoque cualitativo, los millenials de Montenegro
fueron su poblacion y a través de un muestreo aleatorio estratificado consiguieron
una muestra de 612 millenials, a los cuales se les aplico una encuesta. Por ultimo,
los autores concluyeron que los consumidores millennials de Montenegro aprecian
las ventajas de las compras en linea, también las consideran potencialmente
riesgosas. Sin embargo, si perciben que los riesgos son menores, se comprometen
mas con las compras en linea, ya que mantienen una actitud positiva hacia ellas y
las ven como una herramienta crucial para impulsar la competitividad de una
empresa.

Por ultimo, Sutinen et al. (2022) en su investigacion analizaron cémo los
consumidores gestionan el riesgo asociado con el comercio electrénico de moda a
través de sus actividades de consumo. El estudio fue exploratorio con un enfoque
cuantitativo, tuvo como poblacién a los habitantes de Finlandia, por medio de un
muestreo intencional complementado con el muestreo de bola de nueve, obtuvo una
muestra de 21 filandeses que hubieran comprado en linea al menos 4 veces al afio
a quienes se les realizdé una entrevista. Los autores concluyeron que el comercio

electrénico de moda se puede caracterizar como un contexto de compras con alto



riesgo percibido, sin embargo, los consumidores de moda gestionan el riesgo de
forma activa e innovadora.

Con respecto a los antecedentes nacionales, se destacan los siguientes:

A Mendoza et al. (2020), examinaron el impacto del Covid 19 en las
intenciones de compra online de “los nortefios peruanos” ubicados en las ciudades
de Cajamarca, La Libertad, Lambayeque, Lima, Piura y Tumbes. La investigacion
fue basica, descriptiva con enfoque cuantitativo, tuvieron como poblacién objetiva a
la zona norte del Pert y por medio de un muestreo probabilistico, obtuvo una
muestra de 3193 personas, a los cuales les realiz6 una encuesta. Concluyeron que
la Covid 19 llevé a las empresas y consumidores a adaptarse a la comercializacion
online, implementando nuevas estrategias y precauciones para el e-commerce.

En conformidad con Morales y Pomachagua (2021) tuvieron como objetivo
general examinar la relaciéon entre la confianza en linea y la intencion de compra
utilizando social media en la industria textil peruana en el 2021. La investigacion fue
cuantitativa, de tipo basica descriptiva, destacando como poblacion a usuarios cuya
actividad es realizar compras por redes sociales, siendo de tal forma un muestreo
no probabilistico con una muestra de 265 individuos para el estudio planteado, en
la cual se implementd una encuesta donde finalmente se obtuvo como conclusion
gue existe relacion fuerte de 80.5% entre ambas dimensiones. Esta investigacion
es importante, dado a que recalca la importancia de la importancia de la confianza
y seguridad para lograr que el cliente acceda a plataformas online para realizar sus
compras.

Teniendo en cuenta la investigacion de Bravo (2021), la cual evaluo el papel
mediador entre el riesgo percibido, la confianza y la intencién de utilizar la banca
virtual. Su investigacion fue aplicada-explicativa, con un disefio no experimental, su
muestreo fue probabilistico y obtuvo una muestra de 250 clientes a quienes les
realiz6 un cuestionario, por los resultados pudo concluir que la confianza y la
intencion de uso tienen un efecto directo, y una mediacion parcial con respecto al
riesgo percibido.

Por altimo, Alvarez et al. (2022), tuvieron como principal objetivo evaluar la

calidad de la pagina web, la complacencia del cliente y la credibilidad sobre la



compra online. El estudio fue aplicado, exploratorio, cuantitativo, tomaron de este
modo como poblacibn a consumidores peruanos y aplicaron un muestreo no
probabilistico con una muestra de 371 consumidores, para lo que se implemento la
herramienta de una encuesta online, donde finalmente obtuvieron como conclusion
que los consumidores si mantienen una confianza y credibilidad hacia la compra
online, lo cual fue impulsado por la nueva adaptacion digital después del covid-19.
Esta informacion fue relevante, dado que abre la oportunidad de confiar en las
plataformas online.

Las bases tedricas fueron importantes para explicar mejor el fenémeno de
estudio, es asi como para la primera variable, riesgos percibidos, se rescaté la
Teoria de la Motivacion Protectora [TMP].

Wu y Lau (2022) manifestd que esta teoria fue presentada por Rogers en
1975 para explicar el proceso de evaluacion cognitiva de un individuo de las
amenazas percibidas para la salud y la eficacia de las respuestas de afrontamiento.
En términos generales, Soon et al. (2022) dio a conocer que la TMP se divide en
evaluacion de amenazas y afrontamiento. Por lo que, fue una teoria predominante
para la variable riesgos percibidos puesto que el publico evalia las amenazas
percibidas al comprar por internet y deciden si afrontarlas o no.

Una segunda teoria identificada fue la Teoria del comportamiento planeado
[TCP], Boguszewicz et al. (2022) dieron a conocer que fue formulada en 1991 por
Ajze y esta asume la posibilidad de anticipar y explicar varios tipos de
comportamiento humano identificando sus intenciones e indican su predisposicion
a un comportamiento especifico y el costo que las personas estan dispuestas a
incurrir.  Asimismo, Sousa et al. (2022) mencionaron que es un modelo
sociocognitivo ampliamente aplicado para explicar el comportamiento del individuo.
Esta segunda teoria apoya la anterior, de forma que, implica que una vez de haber
predispuesto un comportamiento especifico, como comprar aun percibido las
amenazas, los consumidores son responsables de lo que podria pasar.

Por otro lado, con respecto a la variable intencion de compra, se presto
atencion a la Teoria de la Accion Razonada [TAR], Tasnimay Taslima (2022) dieron

a conocer que la TAR plantea hipétesis con respecto a la intencién de un individuo



para determinar la prediccion de su comportamiento, en relacion a las normas
subjetivas, es decir, la actitud del usuario frente a las predicciones y opiniones del
entorno social. Con respecto al e-commerce, la teoria se enfoco en la intencidén y
probabilidad de que un individuo ejecute una adquisicion de un producto, a través
de una plataforma o tienda virtual, en otras palabras, se entendié como el objetivo
gue tiene un consumidor para desear comprar algo, su actitud y la percepcion que
tiene el resto de individuos de lo que uno debe hacer.

También se considerd el Modelo de Aceptacidén Tecnoldgica [TAM], acorde
con Gemar et al. (2019) se bas6 en la TAR, utilizando también como punto de inicio
la cadena conceptual de creencia, actitud, intencién y comportamiento en la que se
basa el TAR. Se pudo decir, que este modelo permite analizar y explicar a los
usuarios las decisiones de adaptarse a nuevas tecnologias y la intencion de
utilizarlas.

Por dltimo, se tomé en cuenta la Teoria de la Eleccién Racional [TER],
Escobar (2020) plante6é que es una base de consciencia, dado que un individuo
antes de realizar o tomar una decision, piensa con criterio y analiza las
consecuencias, pero mas que ello, el objetivo que alcanzara al tomar la eleccion
correcta. Es asi como pasa con los e-consumers, dado que evaltan la informacién
y confianza que les brinda el sitio web para saber si estan tomando la decisién
correcta al realizar su compra.

Una vez que se identificaron las teorias de cada una de las variables, se
procedié a conceptualizarlas, para conocer mejor a que se refiere cada una.

Como se menciond anteriormente, la investigaciéon contd con dos variables,
la primera fue riesgos percibidos, la cual a juicio de Hussain et al. (2017), son
aguellas emociones que tienen los consumidores por la incertidumbre de comprar
un producto, esta incertidumbre se enfoca mas en las posibles consecuencias que
puede traer consigo la compra online; en cuanto a Singh y Srivastava (2018) fue
definida como la pérdida potencial, monetaria 0 no monetaria, que percibe un
consumidor al contemplar una compra en linea en comparacion con la misma

compra fuera de linea. Los riesgos percibidos se descompusieron en dos
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dimensiones, las cuales fueron riesgo del producto y riesgo de privacidad (Bhatti y
Rehman, 2019).

Figura 1

Dimensiones de Riesgos Percibidos

Riesgo del producto (D1)

RIESGOS
PERCIBIDOS

V)

Riesgo de privacidad (D2)

El riesgo del producto es la falla en cumplir con el desempefio predecible o
un producto pedido no cumplié con su funcion esperada (Bhatti y Rehman, 2019).
A su vez, Tandon et al. (2017) lo refirieron como la pérdida que sienten los
consumidores si el producto no cumple o supera las expectativas de los
consumidores.

De los items realizados por Wiyata et al. (2022) se infirieron los indicadores
de la dimension riesgo del producto, los cuales fueron: Caracteristicas del producto
y Delivery.

Figura 2

Indicadores de la dimension 1: Riesgo del producto

Caracteristicas
del producto

RIESGOS
PERCIBIDOS

(V)

Riesgo del
producto (D1)

Delivery ]

Las caracteristicas del producto se refieren a las cualidades y atributos
distintivos que posee un producto en particular, en este caso, la ropa, estas

caracteristicas describen la calidad, disefio y dimensiones de la prenda. Por lo que,
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riesgos percibidos del producto referente a sus caracteristicas, son la intangibilidad,
variacion de la prenda y que las dimensiones de la prenda no sean las adecuadas.
Atsi et al. (2022) refirieron que intangibilidad es la caracteristica principal del
servicio, a la vez agregaron, que el servicio no puede asegurar la calidad porque no
se puede contar, medir, probar, verificar e inventariar antes de la venta. Por lo que,
en las compras por Internet la intangibilidad es un indicador clave, debido a que no
se puede percibir ni evaluar la prenda, a diferencia de las tiendas de ropa fisicas;
referente a la variacioén del producto, son aquellos cambios que puede haber entre
el producto que se ve en el sitio web, con el que le llega al consumidor, Babu et.al
(2019) consideraron que estas variaciones pueden ser de color, estilo, tejido, silueta,
disefio, etc. Por ultimo, en cuanto a las dimensiones, Buttner y Strehlau (2022)
mencionaron que son los factores antropométricos del cuerpo humano, asi como la
circunferencia del tamafio del cuerpo para luego establecer una relacion entre el
tamafio antropométrico y el de la ropa. Las dimensiones son un aspecto relevante
para saber que las medidas de la prenda que los usuarios desean comprar estan
acordes con las dimensiones de su cuerpo, de esta manera, Kaur et al. (2021)
manifestaron que la talla y la ropa sugeridas segun la medida del cuerpo de los
usuarios es util para elegir la ropa adecuada segun la forma del cuerpo.

El indicador Delivery se trata de un servicio en el que una empresa 0 negocio
se encarga de llevar los productos solicitados por los clientes hasta su ubicacion,
ya sea en su hogar, oficina u otro lugar designado. Battumur et al. (2023)
manifestaron que el desempefio del servicio de entrega afecta la confianza del
consumidor, la experiencia del consumidor y la fidelidad del cliente; estos aspectos
pueden incluir la puntualidad de la entrega, la precision en la direccion y la integridad
de los paquetes.

Con respecto al riesgo de privacidad, segun Johnson et al. (2018) es la
posible exposicion de la informacion personal. Por otro lado, Garbagnati y Wu
(2022) agregaron que es la probabilidad de que las personas experimenten
problemas como resultado del mal procesamiento de datos, y el impacto de estos

en caso de que ocurran.
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El indicador de esta dimension se extrajo de Chopdar et al. (2018), del cual
por medio de sus items se infiri0 la afectacién a datos sensibles como indicador de
la dimension riesgo de privacidad.

Figura 3

Indicadores de la dimension 2: Riesgo de privacidad

RIESGOS
PERCIBIDOS

Riesgo de Afectacion a ]
V)

privacidad(D2) datos sensibles

Para entender el indicador, primero se conceptualiz6 a lo que se refiere datos
sensibles, segun Nwagwu y Donkor (2022) es la data que puede considerarse
perteneciente o propiedad de un individuo; por otro lado, Liu (2022) indicé que la
data sensible se refiere a la informacién que la mayoria de las personas en la
sociedad quieren divulgar o que son extremadamente sensibles y no quieren que
otros sepan. Por lo que, la afectacion a datos sensibles se defini6 como aquellos
datos propios del consumidor, informacién que solo la persona puede decidir a quien
se la entrega y que se ve comprometida 0 expuesta a un riesgo de acceso no
autorizado, divulgacién o modificacion.

En cuanto a la segunda variable, intencién de compra, Shen el al. (2022) la
definieron como el plan consciente o la voluntad de un consumidor de comprar un
producto o servicio. En el entorno a la intencién de compra de las compras por
internet, se entendié como la determinacion de un individuo por realizar una compra;
asimismo, Augusta et al. (2019) complementaron que esta intencion esté influencia
por el conocimiento del producto que posee el consumidor, es decir, la intencién de
compra no solo se basa en el deseo, sino también en la informacion que tenga del
producto.

Las dimensiones e indicadores de intencién de compra se obtuvieron de
Barra et al. (2022) la dimension confianza tuvo como indicadores a disposicion a
confiar, seguridad, privacidad, mientras tanto para la dimension facilidad de uso sus

indicadores fueron caracteristicas utilitarias y caracteristicas hedonicas
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Figura 4
Dimensiones e indicadores de la variable intencion de compra
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La confianza es un aspecto inevitable de la vida, por consiguiente, confiar es

connatural en la existencia (Darat y Figueroa, 2018), teniendo en cuenta lo anterior,
la confianza se basa en la seguridad que mantiene cada persona para enfrentarse
a las diferentes situaciones. Ademas, la confianza hace alusién a la facultad de
realizar una accion o funcién de manera eficiente (Garcia et al., 2022), en el contexto
de las compras por internet, los consumidores deben sentir que la compra que esta
realizando es la adecuada, por lo que Dewi et al. (2019) comentaron que, en el
comercio electrénico, el vendedor debe ser capaz de dar una sensacién de
confianza a los posibles compradores para evitar fraudes y engafos. Brindar a los
consumidores esa sensacion de que el proveedor es confiable, puede influir en su
decision para aceptar las ofertas.

Para Guanxing et al. (2022) la confianza de los consumidores proviene
principalmente de la escala, la popularidad, la reputacion, asi como de la tendencia

personal del cliente. En este caso, el cliente se guia de las opiniones de los
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demandantes anteriores que han tenido una experiencia, ya sea buena o mala, con
el sitio web de compra.

Para esta investigacion, la confianza se dividié en tres indicadores, el primero
fue la disposicion a confiar, Barnes (2020) comentd que la disposicion a confiar es
la creencia de que otras personas son en general bien intencionadas y confiables,
ademas, lo consideré como un mecanismo basado en caracteristicas que construye
la confianza de los clientes en una plataforma mavil. Estas caracteristicas pueden
ser interacciones que dejan las personas que han comprado el producto
anteriormente, en cuanto a Choi et al. (2018) refirieron que la disposicion a confiar
es una propension general a confiar en los demas, que también puede influir en las
creencias e intenciones de un individuo hacia un proveedor basado en la web.

La disposicién de confiar da paso a que el consumidor crea en el proveedor,
sin embargo, Amedjonekou (2020) menciono que la disposicion a confiar afecta la
percepcion de confianza en las plataformas de pago de quienes tengan poca o nula
experiencia en el mundo del e-commerce. Por lo que, las personas que no hayan
interactuado alguna vez con las compras online sentirdn incertidumbre, lo que altera
su disposicién a confiar.

El segundo indicador fue la seguridad, Andress. (2019) comentd que la
seguridad significa proteger sus activos, ya sea de atacantes que invadan sus redes,
desastres naturales, vandalismo, entre otros; desde la perspectiva de Bhusan et al.
(2020) la seguridad es la cualidad de estar seguro, de estar libre de peligro, asi
como la proteccion contra los adversarios que podrian ocasionar algun dafio
intencional o de manera contraria. Cuando se habla de seguridad se pueden
entender multiples definiciones hacia el enfoque que este tenga, sin embargo, en el
caso de la seguridad del consumidor, se pudo inferir que es la caracteristica de estar
seguros que la empresa donde realizan su compra online, les entregara el producto
correctamente y en el tiempo estipulado.

Con respecto al indicador privacidad, Estella y Martinez (2022) consideraron
que “es el derecho a la proteccion de datos personales que todo individuo debe
poseer”. Se entendié que la privacidad es un aspecto personal de la vida de los

consumidores, un espacio reservado en el cual ellos sienten la seguridad de su
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proteccion hacia su informacion privada, del cual este no debe verse perjudicado, ni
expuesto por ningun motivo. Asimismo, Ferrer (2021) comento6 que la privacidad es
un principio que garantiza integridad, derecho y confidencialidad de los datos. Sin
lugar a duda, la privacidad es el control que tiene cada comprador o usuario en las
plataformas de compra online sobre el control de sus datos e informacion, no
obstante, este principio se ve vulnerado en la red, lo cual pone en riesgo el manejo
de informacion en los e-consumers.

En cuanto a la dimension facilidad de uso, Hua y Chiu (2022) la definieron
como el grado de facilidad de adoptar una tecnologia afectando la intencion y el uso
real de las personas. Sin embargo, Abrego et al. (2021) consideraron que es la
destreza del consumidor para manejar un sitio web; asimismo, Wan (2020) refirio
que es la cantidad de trabajo que se necesita para utilizar una plataforma o la
medida en que un usuario cree que usar un sistema en particular seré sin esfuerzo.
Por lo que, la facilidad de uso es cuan sencillo le resulta a la persona manejar o
interactuar con alguna plataforma u objeto.

Esta dimension conté con dos indicadores, en primer lugar, estan las
caracteristicas utilitarias las cuales estan relacionadas con la utilidad que el
producto tiene para el consumidor (Pinochet, 2020). No obstante, en un contexto
relacionado con el sitio web de las plataformas de compras, estas caracteristicas
segun Susilo, (2020) son las que se ocupan del valor funcional de un sitio web, como
la informacion detallada del producto, las resefias de los clientes, la facilidad para
comparar precios, la claridad de la informacion del proveedor del sitio web.

Tomando en cuenta a Arruda et al. (2020), afirmaron que los aspectos
utilitarios ejercen mayor influencia en la compra, puesto que aumentan la posibilidad
de evaluar racionalmente los atributos del producto y hacer una evaluacion mas
segura; a la vez, Liu (2020) destacé la importancia de las caracteristicas utilitarias y
la facilidad de uso de las plataformas e-commerce para determinar la disposicién de
los clientes a realizar transacciones por medio de estas.

En segundo lugar, se tuvo a las caracteristicas hedodnicas, estas se
relacionan con la emocion que tiene el consumidor al usar o comprar el producto

(Pinochet, 2020), esta emocion o placer emocionar pueden ser revividos segun
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Guoyan, y Nagvi (2021) por un sitio web atractivo, amigable, el cual puede conducir
al cliente a un compromiso con el producto; por lo que, es necesario contar con esa
caracteristica en el sitio web, para que se cree una experiencia emotiva con el
cliente. De este modo, desde el punto de vista de Kang (2020), el afecto juega un
papel como la informacién en la que confia un consumidor para evaluar y juzgar el
producto en cuestion; asimismo, con base en Ozkara, et al. (2017) las motivaciones
hedonicas han sido mas dominantes en los procesos de navegacion y las
motivaciones utilitarias en las compras planificadas.

Una vez revisado las teorias y concepto de las variables, se consideré
necesario conceptualizar sobre lo que en esta investigacion se refiere a los textiles.

Los textiles permiten satisfacer la necesidad basica de vestido para las
personas, sirven tanto para la realizacibn de prendas de vestir como por la
expansion de sus campos de uso (Tripa, 2022). El sector textil abarca distintos
productos, sin embargo, los principales incluyen prendas de vestir y accesorios de
vestir; hilos, tejidos y productos textiles; y materiales textiles para la parte superior
del calzado. (Li, 2020). Es por eso que la industria textil necesita un mercado amplio,
por lo tanto, la mayoria de los productos finales se exportan, aumentando
continuamente los flujos comerciales en todo el mundo (Stasytyté et al., 2021)

El comercio electronico reciente y la globalizacién hacen que el sector textil
sea mas dinamico (Li, 2020). Muchas innovaciones en el mercado de la moda se
crean en el espacio de Internet, asimismo, las empresas mas grandes transfieren la
carga de sus operaciones a la red (Bilihska & Dewalska, 2021)

Guedes y Vaz (2021) argumentaron que las grandes empresas textiles y de
confeccion internacionales adoptan principalmente una estrategia de liderazgo en
costes, ademas, el uso de las redes sociales contribuy6 a cambiar la forma de
presentar, difundir y utilizar la moda. Es asi como los consumidores de este sector
ya no adoptaban una Unica marca, sino que arman su estilo combinando distintas

marcas de ropa.
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[l Metodologia
3.1. Tipo Y Disefio De Investigacion

La investigacion fue de tipo basica, de acuerdo con Paitan et al. (2019), el fin
de la investigacion de tipo basica es simplemente el indagar y conocer nuevos
conceptos. Es decir, que se buscé el discernimiento de la investigacion para facilitar
una mejor comprension y un mejor desarrollo de la informacion.

El disefio del estudio fue no experimental, en conformidad con Rodriguez
(2020), este disefio consiste en presenciar fendmenos tal y como se desarrollen en
su ambiente natural, para después estudiarlos. En otras palabras, se realizo sin la
manipulacion premeditada de las variables, sin afectar el objeto de estudio, sin
alterarlas, sino que, percibe las que ya estan planteadas para después poder
analizarlas.

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de acuerdo con Galeano (2020), en
este enfoque el estudio central se basa en la medida de las ideas que sitlan
hipotéticamente el proceso de entendimiento. Esta investigacion se basé en analizar
y realizar estudios estadisticos para asi implementar herramientas de recoleccién
de datos y obtener respuestas de la muestra seleccionada.

La investigacion fue transversal descriptiva Argimon y Jiménez (2019) dieron
a conocer que se consideran transversales los estudios en los que los datos de cada
sujeto representan esencialmente un momento del tiempo y se considera
descriptivo cuando no busca evaluar una presunta relacion causa-efecto. Lo que va
acorde al proyecto de investigacion, puesto que no buscé causa-efecto de las
variables, sino la relacion de ambas, siendo asi correlacional.

Este estudio contd con hipétesis, por lo que para verificarlas se tuvo en
cuenta el nivel de significancia, Trujillo et al. (2017) consideraron que es el
porcentaje de error que el investigador tomara para rechazar o aceptar la hipotesis.

3.2. Variables Y Operacionalizacién
La investigacion tuvo dos variables cuantitativas, riesgos percibidos fue la

variable independiente, y la variable dependiente fue intencion de compra.
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3.3. Poblacién, muestray muestreo

Para determinar las caracteristicas de la poblacién inicial se tuvieron en
cuenta diferentes factores, dado que en un inicio parecié ser una poblacién infinita
que superaba los cien mil habitantes. Con base en Latpate et al. (2021), una
poblacion finita es una coleccion de un nimero conocido N de unidades de muestreo
distintas e identificables, si las U denotan las unidades de muestreo, la poblacion de
tamafio N puede estar representada por el conjunto. En otras palabras, es un
conjunto de elementos que tiene un nimero definido y limitado de individuos.

Los factores que se tuvieron en cuenta fueron la PEA del departamento de
Piura que son 1,040,350 personas (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
[INEI], 2023), los 2,102,500 habitantes del departamento de Piura (Compafia
peruana de estudios de mercados y opinion publica [CPI], 2023), la cantidad de
habitantes en la ciudad de Piura, que son 562297 y el nivel socioeconémico B que
son el 17% y C que son el 31% (Ipsos Peru, 2023); por ultimo, se tomo en cuenta el
porcentaje de peruanos que compraron online en el 2021, que fue un 41.8%
(CAPECE, 2023).

Lo primero que se hizo para encontrar la poblacion fue dividir la PEA-Piura
entre el departamento de Piura, posteriormente el porcentaje que se obtuvo, se le
aplicé a la ciudad de Piura, la cantidad de personas que salid, se multiplico por el
porcentaje de los niveles socioecondmicos, para finalmente multiplicar el resultado
obtenido por el porcentaje de personas que compraron por internet en Perl
obteniendo un producto de 55,823 personas

N (tamafio de la poblacién) = 55,823

Z (parametro del nivel de confianza 95%) = 1.96

e (margen de error) = 8%

p (probabilidad de que ocurra) =50%

g (probabilidad de que no ocurra) =50%

N*Zz*xp+q
e?2x(N—1)+Z2+p=*q

n=

_ 55,823 * 1.96% * 50% * 50%
~ 8%?2 % (55,823 — 1) + 1.962 % 50% * 50%

n
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_ 55,823 % 3.8416 * 0.5 * 0.5
~0.0064 * (55,822) + 3.8416 % 0.5 % 0.5

n

_ 53,612.4095
" = 357.2608 + 0.9604

_ 53,612.4095
~ 358.2212

n = 149.66
n =150

Tomando en cuenta lo anterior, se utilizé6 un muestreo probabilistico aleatorio
simple, Lerma (2022) comenta que este tipo de muestreo es una forma de
seleccionar de manera fortuita a sus elementos, con el fin de que toda la poblacién
tenga la misma oportunidad de ser elegida y poder aplicar las formulas proyectadas
para el muestreo. Es decir, que todo el objeto a estudiar tuvo la garantia de poder
ser parte del muestreo con las mismas probabilidades.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica que se utiliz6 fue la encuesta y su instrumento fue el cuestionario.
Para la variable independiente se plantearon 14 preguntas, de las cuales nueve
fueron para la dimension riesgo del producto y cinco para la dimension riesgo de
privacidad, por otro lado, para la variable dependiente se plantearon 17 preguntas,
ocho para la dimensién confianza y nueve para la dimension facilidad de uso.

La validez del instrumento fue por juicio de expertos por tres docentes de la
universidad, esta es importante porque implica una evaluacién externa llevada a
cabo por profesionales con conocimientos especializados en el area
correspondiente, esto les permite comprender y analizar de manera amplia y
estratégica la vision del instrumento. (Ver anexo F, G, H)

Respecto a la confiabilidad del instrumento se realiz6 una prueba piloto,
donde se tuvo en cuenta una muestra de 10 personas, para luego determinar su
fiabilidad por el Alfa de Cronbach, el cual permite conocer la consistencia del

instrumento.
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El instrumento referente a Riesgos Percibidos tuvo un Alfa de Cronbach de
0.832.
Tabla 1
Fiabilidad de la variable Riesgos Percibidos

Alfa de Cronbach N de elementos
.832 14

Consecuentemente, el instrumento referente a Intencion de Compra tuvo un
Alfa de Cronbach de 0.821
Tabla 2

Fiabilidad de la variable Intencion de Compra

Alfa de Cronbach N de elementos
.821 17

Tomando en cuenta el Alfa de Cronbach de ambos instrumentos, la
confiabilidad fue buena, puesto que, segun Bourne et al. (2021) a partir de que el
alfa este entre 0.7 y 0.8 es aceptable, es bueno si el alfa esta entre 0.8 y 0.9 y la
consistencia es excelente si es mayor o igual a 0.9.

Por otro parte, para la correlacion de las variables se utilizo la correlacion de
Spearman, de acuerdo con Awada et al. (2022), esta correlacion evalta la conexién
entre variables que no imprescindiblemente es lineal y se fundamenta en los valores
asignados de cada variable. En otras palabras, se entiende que Spearman busca la
relacion entre dos variables cuantitativas para examinar la intensidad de asociacion
entre ellas. Para entender el grado de relacién de las variables, se consideré lo

siguiente:
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Tabla 3

Rango de correlacion segun el coeficiente de relacion

Rango Relacion
No existe correlaciéon 0.00
Correlacion positiva débil +0.01 a +0.10
Correlacién positiva media +0.11 a +0.50
Correlacién positiva +0.51a+0.75
considerable
Correlacién positiva muy +0.76 a +0.90
fuerte
Correlacion positiva perfecta +0.91 a +1.00

Nota: Tabla extraida de Contreras y Ramirez (2019)

3.5. Procedimientos
El procedimiento de la investigacion inicié con la identificacion de la
problematica, la cual fue sustentada con datos estadisticos y noticias nacionales
como internacionales, posteriormente, se identificaron las variables y se
conceptualizaron, ademas se indagaron investigaciones relacionadas a ambas
variables. Una vez hecho lo anterior, se elabor6 la matriz de operacionalizacién, de
la cual se determinaron los indicadores que miden la variable, para proceder a
realizar los items del cuestionario, una vez hecho esto, se evalug la confiabilidad
del instrumento por el alfa de Cronbach, para verificar si es correcto aplicar el
instrumento, una vez obtenido esto, se aplicé el instrumento y se presentan los
datos recolectados.
3.6. Método de analisis de datos
Se utiliz6 un método de andlisis de datos deductivo, puesto que, una vez
obtenidos los datos, se aplicaron técnicas estadisticas para analizar y evaluar si los
resultados respaldaban o refutaban la hipétesis inicial. Asimismo, para el andlisis de
los resultados de la investigacion, se utilizé la version 26 del programa Statistical
Package for the Social Sciences [SPSS], asimismo, se utilizé el Excel 2019 como
apoyo para ordenar los items de la encuesta y el Word 2019 para plasmar la

informacion analizada.
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3.7. Aspectos éticos

Los aspectos éticos son relevantes para darle mas validez el trabajo de
investigacion, por lo cual, para el actual proyecto, se aplicaron los lineamientos que
se solicitan para los trabajos de investigacion de ciencias empresariales, las normas
APA séptima edicion y asi no cometer plagio, cumpliendo con los principios éticos
del Vicerrectorado de Investigacion (2022), de honestidad y respeto a la propiedad
intelectual, a la muestra de estudio no se les obligé a responder el instrumento, sino
que se le pidi6 su consentimiento cumpliendo con el principio de libertad, de
autonomia y el principio de no maleficencia. Por ultimo, no se alteraran los
resultados de la investigacion para el beneficio de los investigadores, considerando

asi la probidad y transparencia del proyecto de investigacion.
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V. Resultados
Los resultados representan los hallazgos obtenidos a partir de la recopilacion
y andlisis de datos, y proporcionaron informacion objetiva y verificable sobre el tema
investigado.
Respectos a los resultados encontrados en funcion a las encuestas
realizadas, se obtuvieron datos de diagndstico de la realidad de la muestra.
Tabla 4

¢,Ha comprado prendas de vestir por alguna plataforma online internacional?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Valido No 78 52.0 52.0 52.0
Si 72 48.0 48.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Figura5

¢,Ha comprado prendas de vestir por alguna plataforma online internacional?

mSi mNo

Teniendo en cuenta la figura anterior, se aprecia que un 48% de los
encuestados ya han tenido una experiencia de compra internacional por los

multiples beneficios que tiene consigo esa actividad, no obstante, un 52% auln no
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hace compras internacionales por plataformas online debido a que sienten temor a
los distintos riesgos que puedan manifestarse.

Tabla 5

¢ Ha tenido la intencién de comprar prendas de vestir por alguna plataforma online

internacional?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Valido No 25 16.7 16.7 16.7
Si 125 83.3 83.3 100.0
Total 150 100.0 100.0

Figura 6
¢ Ha tenido la intencién de comprar prendas de vestir por alguna plataforma online

internacional?

uSj mNo

De la misma manera, se pregunto6 sobre si han tenido la intencion de comprar
por plataformas online internacional, a lo que un 83% respondio que si, esta es una
cifra mayor a quienes concretaron la actividad comercial, el 17% restante indic6 que
no, puesto que se sienten mas seguros realizando una compra nacional que

internacional por los riesgos que trae consigo esta.
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En consecuencia, se tuvieron que hacer algunas pruebas estadisticas para

poder determinar el tratamiento adecuado de los datos, para esto, se realiz6 primero

una prueba de normalidad para saber si los datos son normales o no, donde se tomé

en cuenta la de Kolmogorov-Smirnov, puesto que la muestra es de mas de 50

individuos.
Tabla 6

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Riesgos Percibidos .056 150 .200
Intencion de Compra 102 150 .001
Riesgo Percibido del Producto .057 150 .200"
Riesgo Percibido de Privacidad 110 150 .000

Segun lo que se aprecia en la tabla 6, los datos estan distribuidos

normalmente, por lo que se entiende que no tienen mucha variacion

Continuando con las pruebas estadisticas, se muestran los resultados para

el primer objetivo especifico, determinar la relacion entre riesgos percibidos del

producto y la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de

los consumidores piuranos en el sector textil, 2023.

Tabla 7

Nivel de riesgo percibido del producto en plataformas internacionales de los

consumidores piuranos en el sector textil.

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Valido Bajo 17 11.3 11.3 11.3
Moderado 72 48.0 48.0 59.3
Alto 61 40.7 40.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 7
Riesgo percibido del producto por los consumidores textiles piuranos en las

plataformas online.
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Latablay figura 7 resaltan que un 41% perciben altos los riesgos del producto
cuando compra ropa por plataformas internacionales, el 48% de los piuranos
perciben un riesgo moderado con respecto al producto al intentar hacer una compra
por Internet, y, solo un 11% lo consideran un riesgo bajo. Las respuestas
mayoritarias oscilan entre los niveles alto y moderado, esto por el temor que
perciben con respecto a las caracteristicas del producto y su entrega final.

En la misma linea, se tom6 en consideracion los analisis descriptivos de los
indicadores de Riesgo percibido del producto.

Tabla 8
Nivel de riesgo percibido del producto por los consumidores textiles piuranos con

respecto a las caracteristicas del producto

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado
Valido  Bajo 13 8.7 8.7 8.7
Moderado 73 48.7 48.7 57.3
Alto 64 42.7 42.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 8
Riesgo percibido del producto por los consumidores textiles piuranos con respecto

a las caracteristicas del producto.
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Caracteristicas del producto.

Teniendo en cuenta los resultados de las encuestas realizadas, , un 42.7%
considera un riesgo alto que las caracteristicas de la prenda comprada por las
plataformas internacionales, sean diferentes una vez que la tenga en sus manos y/o
que no le quede, un 48.7% lo perciben como un riesgo moderado, y un 8,7% lo
percibe un riesgo bajo.

Tabla 9

Nivel de riesgo percibido por los consumidores textiles piuranos con respecto al

delivery
) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Vélido  Bajo 32 21.3 21.3 21.3
Moderado 85 56.7 56.7 78.0
Alto 33 22.0 22.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 9
Riesgo percibido por los consumidores textiles piuranos con respecto al delivery
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Como resultado se aprecia por la data obtenida que un 22% consideran este
riesgo alto, pues temen que la prenda comprada en el exterior por medio de la
plataforma online, no llegue a su direcciébn y que a la vez no tengan a quien
reclamarle, el 57% de los encuestados lo considera moderado, y un 21% lo
consideran bajo.

Una vez analizados los resultados descriptivos del primer objetivo especifico,
se observan los andlisis estadisticos con relacibn a las primeras hipétesis
especificas.

Hii: Los riesgos percibidos del producto se relacionan significativamente con
la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil, 2023.

Hoa: Los riesgos percibidos del producto no se relacionan significativamente
con la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil, 2023.

Se obtuvo lo que se aprecia a continuacion:
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Tabla 10

Relacion entre riesgos percibidos del producto y la intencidon de compra online a
través de plataformas internacionales de los consumidores piuranos en el sector
textil, 2023.

Riesgo Percibido Intencion de

del Producto Compra
Rho de Spearman Riesgo Percibido del Coeficiente de correlacion -- .237
Producto Sig. (bilateral) . .003
N -- 150
Intencion de Compra Coeficiente de correlacion .237 -
Sig. (bilateral) .003
N 150 --

Por lo que se refiere a la correlacion entre Riesgos percibidos del producto y
la intencién de compra, existe una correlacion positiva media ya que el coeficiente
de correlacion 0.237 esta en el rango +0.11 a +0.50, agregando a lo anterior, el nivel
de significancia es 0.003, por lo cual se rechaza la Ho:1 y se acepta la Hirya que p

valor (sig.) < 0,05.

Por otra parte, se presentan los resultados que se recopilaron de la encuesta
para el segundo objetivo especifico, determinar la relacién entre riesgos percibidos
de privacidad y la intencion de compra online a través de plataformas
internacionales de los consumidores piuranos en el sector textil, 2023.

Tabla 11
Nivel de riesgo de privacidad percibido en plataformas internacionales de los

consumidores piuranos en el sector textil.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Valido Bajo 15 10.0 10.0 10.0
Moderado 98 65.3 65.3 75.3
Alto 37 24.7 24.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 10
Riesgo de privacidad percibido por los consumidores textiles piuranos en las
plataformas online.
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Por otro lado, con respecto al temor sobre los riesgos de privacidad que
existen al comprar por plataformas internacionales online, la tabla 11 y figura 10
demuestran que el 25% presiente un riesgo alto referido al temor de que afecten su
data sensible brindada a las plataformas online, en un porcentaje mayor se observa
que mas de la mitad de encuestados piuranos, el 65%, perciben un riesgo
moderado; y, por ultimo, solo el 10% un riesgo bajo.

Asimismo, se recopild el andlisis descriptivo para el indicador de Riesgos
percibidos de privacidad.

Continuando con los resultados del objetivo especifico dos, se analizaron las
segundas hipotesis especificas

Hiz: Los riesgos percibidos de privacidad se relacionan significativamente con
la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil, 2023.

Ho2: Los riesgos percibidos de privacidad no se relacionan significativamente
con la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil, 2023.

El analisis obtenido por el programa SPSS presento lo siguiente:
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Tabla 12

Relacion entre riesgos percibidos de privacidad y la intencién de compra online a
través de plataformas internacionales de los consumidores piuranos en el sector
textil, 2023.

Riesgo Percibido Intencion de

de Privacidad Compra
Rho de Spearman Riesgo Percibido de Coeficiente de correlacion -- .329"
Privacidad Sig. (bilateral) . .000
N -- 150
Intencion de Compra Coeficiente de correlacion .329" --
Sig. (bilateral) .000
N 150 --

Como resultado. la tabla 12 resalta una correlacion positiva media entre
Riesgo de Privacidad e Intencibn de compra, puesto que el coeficiente de
correlacion es 0.329 y se ubica en el rango de +0.11 a +0.50. Conforme a ello, el
valor de significancia es 0.000, lo que al ser < 0,05 se acepta la Hizya que hay una

relacion significativa entre ambas variables.

Por ultimo, se muestran los resultados obtenidos para el objetivo general,
determinar la relaciéon entre riesgos percibidos y la intencién de compra online a
través de plataformas internacionales de los consumidores piuranos en el sector
textil, 2023
Tabla 13
Nivel de riesgo percibido en plataformas internacionales de los consumidores

piuranos en el sector textil.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 11 7.3 7.3 7.3
Moderado 87 58.0 58.0 65.3
Alto 52 34.7 34.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 11

Riesgo percibido por los consumidores textiles piuranos en las plataformas online.
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Se evidencia en la tabla 13 y figura 11 que el 35% perciben un riesgo alto al
comprar por plataformas internacionales online, el 58% de los piuranos perciben un
riesgo moderado, y un 7% percibe un riesgo bajo.Estos hallazgos sugieren que, si
bien la mayoria de los piuranos no perciben un riesgo alto en las compras en linea
internacionales, hay una proporcion considerable de personas que tienen una
preocupacion mas significativa.

Conforme a ello, se analizé la correlacién entre la variable independiente y

sus indicadores
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Tabla 14
Correlacion entre Riesgos percibidos y sus dimensiones

) Riesgo Riesgo
Riesgos
Percibido del Percibido de
Percibidos
Producto Privacidad
Rho de Spearman Riesgos Percibidos Coeficiente de correlacién -- .958 734
Sig. (bilateral) .000 .000
N - 150 150
Riesgo Percibido del Coeficiente de correlacion .958 -- .527
Producto Sig. (bilateral) .000 .000
N 150 -- 150
Riesgo Percibido de Coeficiente de correlacién 734 .527 -
Privacidad Sig. (bilateral) .000 .000
N 150 150 -

El andlisis estadistico demuestra la variable Riesgos Percibidos y Riesgo
percibido del producto tienen una correlacion positiva perfecta, considerando ahora
la correlacidon entre la variable independiente y Riesgo percibido de privacidad se
hallé una correlacion positiva muy fuerte.

De igual importancia, se extrajo el andlisis descriptivo de la variable
dependiente.

Tabla 15

Nivel de intencién de compra por la disposicidon a confiar de los consumidores

textiles piuranos

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Vélido Baja 19 12.7 12.7 12.7
Regular 125 83.3 83.3 96.0
Alta 6 4.0 4.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 12

Intencion de compra por la disposicion a confiar de los consumidores textiles

piuranos
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Disposicion a confiar.

Con respecto a la tabla 15 y figura 12, para un 4% de los encuestados su
disposicion a confiar es alta, para el 83% de los piuranos su disposicion a confiar es
regular hacia las plataformas internacionales, puesto que no confian plenamente en
la informacion que estas les brindan, en cuanto al resto, para un 13% su disposicién
a confiar es baja.

Tabla 16
Nivel de intencion de compra por la confianza de los consumidores textiles

piuranos referente a la seguridad de las plataformas online.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Vélido Baja 18 12.0 12.0 12.0
Regular 86 57.3 57.3 69.3
Alta 46 30.7 30.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 13
intencidon de compra por la confianza de los consumidores textiles piuranos

referente a la seguridad de las plataformas online

70

57%

60
50
40

31%
30

Porcentaje

20
12%

) -
0

Baja Regular Alta

Seguridad.

Ahora bien, respecto a los resultados de la tabla 16 y figura 13, un 31%
confian altamente en la seguridad de las plataformas internacionales, la confianza
del 57% de los encuestado es regular en relacion a la seguridad que estas les
brindan al momento de comprar puesto que les preocupa el stock y el tiempo de
entrega del producto, y un 12% tiene una confianza baja.

Tabla 17
Nivel de intencion de compra por la confianza de los consumidores textiles

piuranos referente a la privacidad de las plataformas online.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Vélido Baja 35 233 233 233
Regular 90 60.0 60.0 83.3
Alta 25 16.7 16.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 14
intencidon de compra por la confianza de los consumidores textiles piuranos

referente a la privacidad de las plataformas online
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Observando la tabla 17 y figura 14, la privacidad actda en un nivel alto para
un 17% de los encuestados, en un nivel regular para el 60 % de los encuestados,
alusivo a la confianza por parte de los piuranos hacia las plataformas online
internacional, tomando en cuenta la proteccion que les brindan estas a la
informacion personal dada, y un 23% la considera en un nivel bajo
Tabla 18
Nivel de intencion de compra por la facilidad de uso para los consumidores textiles

piuranos referente a las caracteristicas utilitarias de las plataformas online.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Vélido Baja 9 6.0 6.0 6.0
Regular 87 58.0 58.0 64.0
Alta 54 36.0 36.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 15
Intencion de compra por la facilidad de uso para los consumidores textiles

piuranos referente a las caracteristicas utilitarias de las plataformas online.
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Caracteristicas Utilitarias.

A cerca de la facilidad de uso en torno a las caracteristicas utilitarias de las
plataformas online internacional, un 35% la considera alta puesto que pueden ver el
stock de prendas que hay y a la vez conocer por medio de comentarios,
experiencias de otros usuarios con la prenda que desean elegir, asimismo, un 58%
dio a conocer que es regular, esto por la informaciéon util que brindan estas
plataformas acerca de la prenda a comprar y de como por medio de sus algoritmos
le presentan anuncios de ropa compatible a lo que estaba buscando, por dltimo, un
6% la considera baja.

Tabla 19
Nivel de intencién de compra por la facilidad de uso para los consumidores textiles

piuranos referente a las caracteristicas heddnicas de las plataformas online.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Baja 16 10.7 10.7 10.7
Regular 95 63.3 63.3 74.0
Alta 39 26.0 26.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 16
Intencion de compra por la facilidad de uso para los consumidores textiles

piuranos referente a las caracteristicas hedonicas de las plataformas online.
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Caracteristicas heddnicas.

En cuanto a la facilidad de uso referente a las caracteristicas hedonicas de
las plataformas online, un 26% dio a conocer que es alta, el 63% que es regular, y
un 11% que es baja. Todo esto concerniente a como estimulan estas plataformas

de compra a los piuranos, y si la informacién que brinda de la prenda es entendible.

Tabla 20
Nivel de intencion de compra en plataformas internacionales de los consumidores

piuranos en el sector textil.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 7 4.7 4.7 4.7
Regular 108 72.0 72.0 76.7
Alta 35 23.3 23.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 17
Intencion de compra por los consumidores textiles piuranos en las plataformas

online.
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Intencion de Compra.

En la tabla 20 y figura 17 se observa que la intencién de compra de un 23%
es alta al hacer esta actividad comercial internacional por medio de plataformas
online, para el 72% de los encuestados es regular, y solo para un 5% la intenciéon
de compra baja. EI mayor porcentaje est4 en el nivel regular debido a que los
consumidores aun no apuestan toda su confianza a estas plataformas
internacionales.

Al igual que con la variable independiente, se hizo una correlacion de la

variable dependiente con sus indicadores.
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Tabla 21

Correlacion entre Intencion de compra y sus dimensiones

Intencion de Facilidad de
Confianza
Compra uso
Rho de Spearman Intencién de Compra Coeficiente de correlacion - .837 913
Sig. (bilateral) - .000 .000
N -- 150 150
Confianza Coeficiente de correlacion .837 -- 570"
Sig. (bilateral) .000 - .000
N 150 -- 150
Facilidad de uso Coeficiente de correlacion 913 570 --
Sig. (bilateral) .000 .000 --
N 150 150 --

Respecto a la correlacion de la variable Intencion de Compra, se haya una
correlacién positiva muy fuerte con respecto a la dimension Confianza, en relacién
a la correlacion de la variable dependiente con Facilidad de uso, existe una
correlacion positiva perfecta

En cuanto a las hipétesis generales planteadas

Hi: Los riesgos percibidos se relacionan significativamente con la intencién
de compra online a través de plataformas internacionales de los consumidores
piuranos en el sector textil, 2023.

Ho: Los riesgos percibidos no se relacionan significativamente con la
intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil, 2023.

Se obtuvo lo siguiente:
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Tabla 22

Relacion entre los riesgos percibidos y la intencion de compra online

Rho de Spearman

Intencion de Compra Coeficiente de correlacion

Riesgos Percibidos

Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)
N

Sig. (bilateral)
N

Riesgos Intencion de
Percibidos Compra
-- .290
.000
- 150
290 --
.000
150 --

Por lo que corresponde a la correlacion de Spearman, en la tabla 22 se

demuestra que el coeficiente de correlacion de 0.290 esta situado en el rango de

+0.11 a +0.50, por esta razon, tomando en cuenta la tabla 3, existe una correlaciéon

positiva media entre Riesgos Percibidos e Intencion de Compra. En cuanto a si se

acepta o rechaza la hipétesis nula, se observa que el nivel de significancia es <

0,05, por lo cual, rechaza la HO y se admite la hipotesis Hi, demostrando que existe

una relacion significativa entre ambas variables.

resumen de correlacion, cruzando variables y dimensiones.

Antes de finalizar con este capitulo, se ha creido apropiado extraer un cuadro

Tabla 23

Correlacién entre variables y dimensiones

) Riesgo
) Riesgo m . -
Riesgos . Percibido Intencion de ] Facilidad de
o Percibido del Confianza
Percibidos de Compra uso
Producto
Privacidad

Riesgos Coeficiente de correlacion - .958 734 .290 .299 221
Percibidos Sig. (bilateral) 000 000 000 000 007
N - 150 150 150 150 150

Riesgo Percibido Coeficiente de correlacion .958 - 527 .237 .225 .198
del Producto Sig. (bilateral) 000 000 003 .006 015
N 150 -- 150 150 150 150

Riesgo Percibido Coeficiente de correlacion 734 527 - .329 .418 .202
de Privacidad  sig. (bilateral) 000 000 000 000 013
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N

Intencion de Coeficiente de correlacién
Compra Sig. (bilateral)

N
Confianza Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)
N

Facilidad de uso Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

150

.290
.000

150

.299

.000

150

221
.007

150

150

.237
.003

150

.225

.006

150

198
.015

150

.329
.000

150

418

.000

150

.202
.013

150

150

150

150

.837
.000

150

.570
.000

150

150

913
.000

150

.570

.000

150

La tabla 23 del cruce de correlaciones permite identificar que el Riesgo
percibido del producto tiene una correlacion positiva perfecta con los Riesgos
percibidos con un coeficiente de 0.958; asimismo, el indicador Facilidad de uso tiene
una correlacion positiva perfecta con la variable Intencion de compra con un
coeficiente de 0.913. Por otro lado, este ultimo indicador tiene una correlacion

positiva media con Riesgo percibido del producto y Riesgo percibido de privacidad,

con un coeficiente de correlacion de 0.198 y 0.202, respectivamente.

Como ultimo punto, se ha creido conveniente extraer la correlacion entre
variables e indicadores. Aquellos indicadores que muestren una correlacion mas

fuerte con la variable de interés son los mas adecuados para representar y medir

dicha variable.
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Tabla 24

Correlacion entre variables e indicadores

Afectacion  Intencién
Riesgos Caracteristicas Disposicion Caracteristicas  Caracteristicas
Delivery a datos de Seguridad  Privacidad
Percibidos del producto a confiar Utilitarias hedénicas
sensibles Compra
Riesgos Coeficiente de correlacién
1.000 .922 .789 734 .290 .110 .363 .236 .210 .215
Percibidos
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .182 .000 .004 .010 .008
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Caracteristicas  Coeficiente de correlacion
922 1.000 .646 495 242 .060 .315 .155 .190 212
del producto
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .003 .465 .000 .058 .020 .009
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Delivery Coeficiente de correlacion
.789 .646 1.000 473 175 .012 224 .199 .097 .258
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .032 .883 .006 .015 .237 .001
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Afectacion a Coeficiente de correlacion
734 .495 473 1.000 .329 .265 414 312 .225 117
datos sensibles
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .006 .155
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Intencion de Coeficiente de correlacion
.290 .242 175 .329 1.000 .632 .645 .624 .871 746
Compra
Sig. (bilateral) .000 .003 .032 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
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Disposicién a

confiar

Seguridad

Privacidad

Caracteristicas

Utilitarias

Caracteristicas

hedonicas

Coeficiente de correlacién

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de correlaciéon

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de correlacién

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de correlaciéon

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)
N

110

.182

150

.363

.000

150

.236

.004

150

.210

.010

150

.215

.008

150

.060

465

150

.315

.000

150

.155

.058

150

.190

.020

150

212

.009

150

.012

.883

150

.224

.006

150

.199

.015

150

.097

.237

150

.258

.001

150

.265

.001

150

414

.000

150

312

.000

150

.225

.006

150

117

.155

150

.632

.000

150

.645

.000

150

.624

.000

150

871

.000

150

.746

.000

150

1.000

150

411

.000
150

404

.000
150

.489

.000
150

.396

.000
150

411

.000
150

1.000

150

.274

.001
150

443

.000
150

371

.000
150

404

.000
150

.274

.001
150

1.000

150

377

.000
150

402

.000
150

.489

.000
150

443

.000
150

377

.000
150

1.000

150

.623

.000
150

.396

.000
150

371

.000
150

402

.000
150

.623

.000
150

1.000

150
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El indicador "Caracteristicas del producto” muestra un coeficiente de
correlacion de 0.922 con la variable "Riesgos percibidos". Este valor indica una
correlacion positiva perfecta entre ambas variables; es decir, a medida que
aumentan las caracteristicas del producto, también aumenta la percepcién de
riesgos asociados. Por otro lado, el indicador "Disposicion a confiar® muestra un
coeficiente de correlacion de 0.12 con el indicador "Delivery”. Esta correlacion es
bastante baja y sugiere una relacion débil entre la disposicion a confiar y el servicio
entrega. Esto indica que la disposicion a confiar no estad significativamente

influenciada por el servicio de delivery.
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V. Discusion

Para empezar con este capitulo, es relevante hacer hincapié en los
resultados descriptivos que se contemplaron para tener un enfoque mas amplio de
los resultados, es asi como se pudo apreciar que en latabla 4 y figura 5, que el 48%
de los encuestados han tenido una experiencia de compra internacional a través de
plataformas en linea y un 52% auln no ha realizado compras internacionales en linea
debido al temor a los distintos riesgos asociados. Esto indica que un porcentaje
significativo de personas ha superado sus temores y ha optado por aprovechar los
beneficios que ofrece la compra internacional en linea. Estos beneficios pueden
incluir acceso a una mayor variedad de productos, precios mas competitivos y la
posibilidad de encontrar articulos dificiles de encontrar localmente.

Por otro lado, en la tabla 5 y figura 6, el 83% de los piuranos ha tenido la
intenciodn de realizar compras internacionales en linea debido al temor a los distintos
riesgos asociados. Esto destaca que hay una proporcion considerable de personas
que todavia se sienten inseguras al realizar transacciones internacionales en linea,

I'”

puesto que es mayor el porcentaje al de las respuestas “Si” en la tabla 4 y figura 5.
Estos temores estan relacionados con la seguridad de los datos personales, la
autenticidad de los productos, los costos adicionales o los problemas de entrega
mencionados anteriormente.

Continuando con la discusién de los resultados de la investigacion, en cuanto
se refiere al riesgo percibido del producto, con lo que se refiere a la tabla 8 y 9, los
resultados reflejaron la preocupacion de los encuestados por la calidad y ajuste de
las prendas compradas internacionalmente, asi como por la seguridad y
confiabilidad del proceso de entrega. Estos factores son importantes
consideraciones para los consumidores al decidir realizar compras en linea a nivel
internacional. Es por eso que Hussain et al. (2017) aludieron que la decisién de
compra del usuario puede estar expuesta a incertidumbre al percibir algunos riesgos
cuando va a realizar la actividad de compra.

En la misma linea, el andlisis de los resultados de la tabla 7 indico que el 41%

(61 encuestados) lo consideran un riesgo alto, esto en vista de que no se pueden
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probar la ropa, ni medirsela correctamente, asi como percibir la calidad de la tela,
un 48% (72 encuestados) de los piuranos perciben un riesgo moderado, y, por
altimo, un 11.11% (17 encuestados) lo consideran un riesgo bajo. Estas respuestas
se derivan del hecho de que no todos los usuarios conocen sus medidas exactas y,
ademas, al tratarse de plataformas de otros paises, pueden utilizar unidades de
medida diferentes, lo que genera incertidumbre sobre el ajuste y la adecuaciéon de
las prendas. Al mismo tiempo, al no ser tangible la venta por este medio online, no
asegura la calidad de la prenda (Atsi et al., 2022). Entonces, tomando en cuenta lo
anterior, se afirma lo dicho por Augusta et al. (2019), quienes sostienen que la
intencidén de compra esté influenciada por el conocimiento que el usuario tiene de la
prenda.

Es asi que, al determinar la relacion entre riesgos percibidos del producto y
la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil, se encontré a través del coeficiente de
correlacion obtenido (0.237) una correlacion positiva media y un nivel de
significancia de 0.003 < 0,05, por lo que existe una relacién, pero no hay influencia
muy marcada entre riesgos percibidos del producto e intencion de compra. Los
resultados contradicen lo encontrado por Nupur & Manmohan (2018) quienes
concluyeron gue el riesgo percibido del producto no es considerado un gran riesgo
para la intencion de compra, ya que, la presentacion de las prendas se ha
perfeccionado con el pasar de los afos, y las medidas estan estipuladas en la
plataforma de compra online.

A continuacién, con lo que concierne al riesgo percibido de privacidad, el 65%
(98 encuestados) perciben un riesgo moderado, el 25% (37 encuestados) un riesgo
alto y un 10% (15 encuestado) un riesgo bajo. Estos hallazgos han demostrado que
existe un temor en relacién a las intenciones de las plataformas en linea con
respecto a los datos personales proporcionados. Los encuestados expresan
preocupacion sobre posibles consecuencias financieras, especialmente en lo que
respecta a la manipulacion incorrecta de datos sensibles, como la informacion de
sus tarjetas de crédito, lo que podria resultar en pérdidas economicas. En tal

sentido, Garbagnati & Wu (2022) reportaron que la posibilidad de que los usuarios
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se enfrenten a dificultades al ingresar su informacion personal en plataformas de
compra online es alta 'y el impacto en caso suceda también.

De este modo, al determinar la relacion entre riesgos percibidos de privacidad
y la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil, 2023, se encontr6 una correlacion positiva
media (0.329) en lo que se refiere al riesgo percibido de privacidad y la intencion de
compra, a la vez por el valor de significancia se hallé una relacién significativa entre
ambos al ser < 0,05. Estos resultados corroboran lo mencionado por Makhitha &
Ngobeni (2021), quienes concluyeron que el riesgo percibido de privacidad es un
aspecto relevante para que el consumidor decida comprar; por el contrario, Nupur
& Manmohan (2018) argumentaron que este riesgo no es un factor influyente,
puesto que las bancas electronicas son mas seguras en la actualidad.

Finalmente, por lo que corresponde a la tabla 13, al analizar los resultados
se pudo apreciar que los riesgos percibidos por la poblacion piurana; al momento
de intentar comprar por medio de una plataforma internacional online como lo son
Shein, Wish, entre otros, el riesgo percibido es alto para un 35% (52 encuestados),
son moderados para un 58% (87 encuestados), y solo un 7% (11 encuestados)
indicaron que el riesgo percibido es bajo. Esto evidencia que existe un temor por las
personas a las posibles consecuencias que puedan ocurrir al momento de hacer la
compra por Internet.

De igual forma, Melovi'c et al. (2021) manifestaron que a pesar de que las
compras en linea son beneficiosas, también son riesgosas y que, Si estos riesgos
disminuyen, los usuarios se involucrarian mas en comprar online. Es asi, como en
base a la Teoria de la Eleccién Racional, una persona evalla los posibles riesgos
antes de tomar una decision (Escobar, 2020), el posible consumidor analiza las
consecuencias que puede traer comprar por medio de estas plataformas
internacionales online y de eso depende su decisién de compra.

Asimismo, al determinar la relacion entre los riesgos percibidos y la intencion
de compra online a través de plataformas internacionales de los consumidores
piuranos en el sector textil, 2023, se constato por medio del analisis de los

resultados inferenciales, que existe una correlacién positiva media entre la variable
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independiente Riesgos Percibidos y la Variable dependiente, Intencion de compra,
con un coeficiente de correlacion de 0.336, y, se pudo evidenciar que los riesgos
percibidos se relacionan significativamente con la intencion de compra online de los
consumidores piuranos en la industria textil, puesto que se obtuvo una significancia
< 0,05. Segun Singh & Srivastava (2018) los riesgos percibidos no solo tienen un
impacto negativo en la intencion de compra, sino también un impacto directo.
Adicionalmente, Pentz et.al. (2020), afirmaron que los riesgos percibidos si influyen
en la intencion de compra del individuo, sin embargo, indicaron que esto ocurre
cuando el usuario no ha tenido experiencia de compra, para Singh & Srivastava,
(2018) esto se da cuando el cliente no ha comprado anteriormente por la
incertidumbre a la pérdida monetaria 0 no monetaria que percibe al considerar
comprar en linea.

Para finalizar, en definitiva, los datos recopilados en las encuestas sugieren
que, aunque una parte significativa de los encuestados ha tenido experiencias de
compra internacional en linea, todavia existe una proporcién considerable de
personas que sienten temor y no han realizado este tipo de transacciones. Superar
estos temores requiere educacién, seguridad y confianza en las plataformas y
vendedores internacionales, asi como la implementacion de medidas de proteccion
adecuadas para los consumidores. Al proporcionar un entorno seguro y confiable
para las compras en linea, se fomentara la expansion de los mercados digitales,
facilitando el comercio transfronterizo y abriendo nuevas oportunidades para las
empresas. Esto promovera un desarrollo mas sélido y equitativo de la economia

global.
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VI. Conclusiones

1. Es interesante notar que, a pesar de que el 83% de los encuestados han
tenido la intencion de comprar internacionalmente por plataformas en linea,
solo el 48% lo ha concretado. Esto indica que existe una brecha entre la
intencion 'y la accién, y que algunos encuestados pueden haber
reconsiderado o pospuesto sus planes de compra internacional debido a los
riesgos percibidos, de los cuales prevalece un nivel moderado de percepcion
de riesgo (58%), pero es relevante sefialar que existe una brecha
relativamente pequefa del 23% que separa este nivel del riesgo alto, esto
implica que una parte significativa de la poblacion aun considera que hay un
grado sustancial de riesgo asociado a las compras en linea internacionales.

2. Se concluye que los riesgos percibidos del producto y la intencién de compra
se relacionan significativamente, con una correlacién positiva de 0.233 y un
p valor (sig.) <0,05, esto es porque para los clientes, al momento de comprar
una prenda, es relevante no solo contar con informacion acerca del sitio web,
si no, también con informacion acerca de la calidad, dimensién, y variabilidad
del producto que se va a obtener, para asi contar con una buena experiencia
con la plataforma online usada y volverse recurrente a acrecentar el e-
commerce en el rubro textil.

3. De igual forma, los riesgos percibidos de la privacidad se consideran
significativamente relacionados con la intencion de compra, puesto que p
valor (sig.) es < 0,05y existe una correlacion positiva de 0.325, dado a que,
cada vez son mas los consumidores que se ven vulnerados con su
informacion personal, siendo un factor primordial para llevar a cabo una
operacion, por lo que, es fundamental para los usuarios que las plataformas
puedan brindar confianza y seguridad de que no se van a compartir sus datos
a terceros, trasmitiéndose de tal forma, solidez en los individuos de que su
proceso es totalmente transparente y que no se veran afectados en el
desarrollo del mismo.

4. Finalmente, existe una relacion entre los riesgos percibidos y la intencion de

compra significativa, debido a que p valor (sig.) es < 0,05, por tal motivo se
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rechaza la hipotesis nula y se acepta la alternativa, en cuanto al coeficiente
de relacién fue de 0.285, lo que se expresa en una correlacion positiva media.
De esta manera se evidencia que entre mayores sean los riesgos percibidos,
menor serd la intencidon de comprar para adquirir una prenda por medio de

las diferentes plataformas internacionales de ropa online.
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VIl. Recomendaciones

Se recomienda a la poblacion piurana, observar las caracteristicas utilitarias
que brinda la plataforma internacional de compra con respecto a la prenda que
desee comprar, esto implica leer las opiniones de otros usuarios que han
experimentado la compra de esa prenda, revisar detalladamente la descripcion del
producto, las especificaciones técnicas, las imagenes y cualquier otra informacion
relevante que pueda ayudarles a tomar una decision informada para aminorar los
riesgos que pueda traer comprarla por Internet.

En virtud de que el riesgo de privacidad tiene un coeficiente mayor de
correlacion con la intencién de compra, se le sugiere a la Comision de las Naciones
Unidas para el Derecho Mercantil Internacional, implementar politicas de seguridad
que promuevan la proteccion de los datos personales de los consumidores en las
plataformas de compra internacional. De igual forma, se le recomienda al usuario
verificar si la plataforma tiene algin seguro de compra en caso de que existan
problemas con la transaccion, y, por ultimo, pero no menos importante, revisar la
extension de seguridad “https” en la URL de la plataforma antes de realizar cualquier
transaccion.

Por otro lado, se les recomienda a los usuarios piuranos leer detenidamente
las condiciones y politicas de envio de la plataforma, asi como de verificar los
tiempos de entrega y posibles impuestos o aranceles aduaneros que puedan
aplicarse, los cuales se hacen efectivos sila compra pasa los 200 délares por envio.
Esto para evitar retrasos en la entrega de sus productos y costos adicionales
inesperados.

Por ultimo, es recomendable realizar una investigacion mas amplia sobre
esta tematica para que, a corto plazo, las personas que compran ropa en linea para
uso personal puedan considerar la idea de emprender un negocio de comercio
electrénico relacionado con el comercio transfronterizo. Esta idea de negocio podria
no solo implicar la importacion de prendas para uso personal, sino también ampliar
el volumen de compra para abarcar nuevos emprendimientos, abriendo
oportunidades para desarrollar nuevos negocios en el ambito del e-commerce y

aprovechar el potencial de las compras internacionales en linea.
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Anexo A

Tabla 25 Matriz de operacionalizacion

Variable

Definiciéon conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Escala de

Indicadores L,
medicion

Riesgos
Percibidos

Intencion
de Compra

Los riesgos percibidos son

aguellas emociones que
tienen los consumidores
por la incertidumbre de

comprar un producto, esta

incertidumbre se enfoca
mas en las posibles

consecuencias que puede

traer consigo la compra

online (Hussain et al, 2017).

La intencion de compra es

la medida en que un

consumidor cree que va a

comprar un producto en

algin momento en el futuro.

(Hooker et al., 2019)

El riesgo del producto y
el riesgo de privacidad
son los riesgos que
percibe el consumidor al
realizar una compra por
internet.

La confianzay la
facilidad de uso de las
plataformas e-
commerce son los
factores que permiten
medir la intencion de
compra del consumidor.

Riesgo del producto

Riesgo de privacidad

Caracteristicas del
producto

Delivery Ordinal

Afectacion a datos
sensibles

Confianza

Facilidad de uso

Disposicion a confiar
Seguridad

Privacidad
o Ordinal
Caracteristicas

Utilitarias

Caracteristicas
Hedobnicas




Anexo B

Tabla 26

Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variables Disefio metodoldgico
Problema I .
general: Objetivo general: Hipotesis general:
. Cual e.s Ia determinar la Hi: Los riesgos percibidos se relacionan
e relacion entre los significativamente con la intencion de
relacion entre . " . . .
riesgos percibidosy  compra online a través de plataformas  Variable

riesgos percibidos
y la intencién de
compra online a
través de
plataformas
internacionales de
los consumidores
piuranos en el

la intencién de
compra online a
través de
plataformas
internacionales de
los consumidores
piuranos en el sector

internacionales de los consumidores
piuranos en el sector textil, 2023;

Ho: Los riesgos percibidos no se
relacionan significativamente con la
intencion de compra online a través de
plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector

independiente:
Riesgos percibidos
Variable
dependiente:
Intencién de compra

Tipo: Basica

Disefio: no
experimental
transversal descriptiva
Enfoque: cuantitativo

sector textil, 20237 textil, 2023. textil, 2023.

Problemas Objetivos Hipotesis especificas:

especificos: especificos: Hil: Los riesgos percibidos del

¢Cual es la Determinar la producto se relacionan Variable Tipo: Basica
relacion entre relacion entre significativamente con la intencion de independiente: Diseﬁo: o

riesgos percibidos
del producto y la
intencién de
compra online a
través de
plataformas

riesgos percibidos
del producto y la
intencién de compra
online a través de
plataformas
internacionales de

compra online a través de plataformas
internacionales de los consumidores
piuranos en el sector textil, 2023;

Hol: Los riesgos percibidos del
producto no se relacionan
significativamente con la intencion de

Riesgos percibidos
Variable
dependiente:
Intencién de compra

experimental
transversal descriptiva
Enfoque: cuantitativo




internacionales de
los consumidores
piuranos en el
sector textil, 20237
¢,Cual es la
relacion entre
riesgos percibidos
de privacidad y la
intencion de
compra online a
través de
plataformas
internacionales de
los consumidores
piuranos en el
sector textil, 20237

los consumidores
piuranos en el sector
textil, 2023
Determinar la
relacion entre
riesgos percibidos
de privacidad y la
intencién de compra
online a través de
plataformas
internacionales de
los consumidores
piuranos en el sector
textil, 2023.

compra online a través de plataformas
internacionales de los consumidores
piuranos en el sector textil, 2023;

Hi2: Los riesgos percibidos de
privacidad se relacionan
significativamente con la intencion de
compra online a través de plataformas
internacionales de los consumidores
piuranos en el sector textil, 2023;

Ho2: Los riesgos percibidos de
privacidad no se relacionan
significativamente con la intencion de
compra online a través de plataformas
internacionales de los consumidores
piuranos en el sector textil, 2023.




Anexo C

Instrumento

Riesgos percibidos y la intencion de X
compra online a través de plataformas
internacionales de los consumidores
piuranos en el sector textil, 2023

Somos Mitchell Siancas Flores e Indira Odar Pazos, pertenecientes a la Facultad de Ciencias Empresariales y
a la Escuela Profesional de Negocios Internacionales, nos encontramos realizando una investigacion para
optar el Titulo Profesional, el objetivo de la investigacion es determinar la relacion entre los riesgos percibidos
y la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los consumidores piuranos en el
sector textil, 2022

Es importante que sepa que toda la informacion que se recoja para el estudio sera TOTALMENTE
CONFIDENCIAL. Esto quiere decir que en ningin momento se conocera su nombre y que nadie podra ver sus
respuestas, ya que estas se guardaran y se les dara un uso exclusivamente academico.

Si esta de acuerdo en participar, le pido por favor que lea con atencion y cuidado toda la informacion en cada
una de las encuestas.

Contacto en caso de consultas: Para comunicarse con la investigadoras del estudio podra hacerlo por medio
de este correo: mbsiancasf@ucvvirtual.edu.pe

5Si esta de acuerdo con participar, por favor firme abajo.

jMuchas gracias por su tiempo y participacicén!

;Estas de acuerdo y deseas participar del estudio? *

Si, acepto



Informacion general

¢
-

Descripcion (opcional)

iCudl es tu edad? (colocar ndmero) *

Texto de respuesta corta

iSexa?”
O Femening

O Masculino

:Cual dispositivo electronico posee? (puede marcar mas de uno) *
] Laptop

D Computadar

] Tablet

] celular

iCuenta con Internet en casa? *
[ osi
[ No




:iCompra ropa por Internet? *
Si

Mo

iHa tenido la intencién de comprar prendas de vestir por alguna plataforma online
internacional?

Si

Mo

;Ha comprado prendas de vestir por alguna plataforma online internacional? *
si

Mo

Titulo de la imagen
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Riesgos percibidos

B4

Descripcion (opcional)

;Cree usted que es un problema no poder probarse laropa en linea 7 *

() Muy a menuda
() A menudo

() Algunas veces
() Muy pocas veces

() Raravez

iLe preocupa que la prenda que ha comprado sea diferente a la presentada en el sitio web? *

() Muy a menudo
O A menudo

C' Algunas veces
O Muy pocas veces
O

Rara vez

;Cree usted que al comprar por una plataforma online puede recibir la prenda defectuosa? *
C' Muy a menudo
O A menudo

O Algunas veces




Al realizar una compra por Internet ; Teme que la calidad del producto pueda ser inferior a la
anunciada en la tienda online?

Muy a menudo

A menudo
Algunas veces
Muy pocas veces

Rara vez

Para usted, ;jes un temor que haya la probabilidad de que las dimensiones y/o tamaiio de la
prenda pueden ser diferentes a las anunciadas en la tienda online?

Muy a menudo

A menudo
Algunas veces
Muy pocas veces

Rara vez

&4 usted le resulta complejo juzgar adecuadamente la calidad de los prenda por medio de la
plataforma online?

Muy a menudo

A menudo
Algunas veces
Muy pocas veces

Fara vez



A usted le resulta dificil comparar la calidad de la prenda con productos similares? *

O Muy a menudo

A menudo

Muy pocas veces

O
() Algunas veces
O
O

Rara vez

A usted le preccupa que la prenda que compre por |a plataforma online no llegue a su N
direccion?

D Muy a menudo
A menudo
Algunas veces

Rara vez

O
@)
() Muy pocas veces
O

Al ser la prenda entregada por una agencia de delivery diferente a la de la plataforma online, *
iLe preocupa no poder reclamar algdn inconveniente con la prenda?

) Muy a menudo
O A menudo

D Algunas veces
O Muy pocas veces

() Raravez




;Considera usted que el sitio web donde proporciona su informacién personal para realizarla *
COoMpra es seguro?

O Muy a menudo
() Amenudo
O Algunas veces
O Muy pocas veces
O

Fara vez

:Confia en los métodos que utiliza el sitio web para recopilar sus datos personales? *

O Muy a menudo
O A menudo

() Algunas veces
O Muy pocas veces

O Rara vez

;Cree usted que el sitio web no utilizara su informacidn personal para otros fines? *

() Muy a menudo
O A menude

O Algunas veces
() Muy pocas veces

O Rara vez




iCree usted que es riesgoso compartir los detalles de su tarjeta de crédito/débito para
realizar la compra por el sitio web?

Muy a menudo

A menudo
Algunas veces
Muy pocas veces

Rara vez

iConsidera que la informacion personal proporcionada para la transaccion pueda ser
compartida con terceros?

Muy a menudo

A menudo
Algunas veces
Muy pocas veces

Rara vez

Titulo de la imagen




iCree usted que las plataformas de compra onling son confiables? *
O Muy a menudo

O A menudo

O Algunas veces

O Muy pocas veces

() Raravez

—

:Cree usted gue la informacion brindada por las plataformas de compra online son N
confiables?

O Muy a menudo
A menudo

Muy pocas veces

O
() Algunas veces
O
O

Rara vez

iUsted toma en cuenta el tiempo de entrega del producto estipulado en la plataforma de N
compra online?

O Muy & menudo
O A menudo
O Algunas veces

O Muy pocas veces

O Rara vez



iLe preocupa la cantidad limite de productos que pueden existir en el sitio de compra online? *

O Muy a menudo
{:} A menudo

() Algunas veces
O Muy pocas veces
O

Rara vez

:Cuando ingresa al sitio web, le preocupa no encontrar la prenda que queria? *

O Muy a menudo
O A menudo

() Algunas veces
O Muy pocas veces
O

Rara vez

iUsted cree que tiene el control sobre como la informacion que proporciona es utilizada per  *
plataformas de compra online?

O Muy a menudo
O A menude

O Algunas veces
() Muy pocas veces
O

Rara vez



iCree usted que existe un mecanismo eficaz para abordar cualquier violacion de la
informacion que usted brinda a la plataforma de compra online?

{:} Muy a menudao
O A menudo

() Algunas veces
{:} Muy pocas veces

O Fara vez

;Cree usted que las plataformas de compra online cuentan con un control adecuado para
proteger la privacidad de la informacidn personal que usted les brinda?

O Muy a menudo
A menudo

Algunas veces

O
O
O Muy pocas veces
O

Fara vez

iUsted puede ver qué nuevos productos estan disponibles en el sitio web? *
) Muy a menudo

O A menudo

O Algunas veces

() Muy pocas veces

O Fara vez




Para usted, ;Los comentarios hechos por otros usuarios ayudan en la creacidn de su opinidn  *
sobre la prenda anunciada?

O Muy a menudao

A menudo
Algunas veces
Muy pocas veces

Fara vez

LA través del sitio web puede recopilar informacidn Util sobre la prenda que desea comprar? *

() Muy a menudo
O A menudo

O Algunas veces
() Muy pocas veces

O Rara vez

A traves de las busquedas realizadas, se le presentan anuncios de productos que sonmas  *
compatibles con sus gustos?

D Muy a8 menudo
[ Amenudo

C} Algunas veces
C} Muy pocas veces

() Raravez



;La plataforma de compra online le permite intercambiar informacion con el proveedordela
prenda?

O Muy a menudo
A menudo

Muy pocas veces

O
() Algunas veces
@)
O

Rara vez

oA través del sitio web puede compartir de manera efectiva su experiencia de compra? *

() Muy a menudo
O A menudo

O Algunas veces

() Muy pocas veces

O Rara vez

iLa plataforma de compra le motiva a permanecer mas tiempo del que requiere para hacerla *
compra?

() Muy a menudo
O A menudo

O Algunas veces
() Muy pocas veces

O Rara vez




;Siente que logra entender todas |as caracteristicas de la prenda que esta buscando? *

Muy a menudo

A menudo
Algunas veces
Muy pocas veces

Rara vez

;Es estimulante para usted buscar prendas a través de las plataformas de compra online?*

Muy a menudo

A menudo
Algunas veces
Muy pocas veces

Rara vez

Titulo de laimagen

\I;r% "

W,




Anexo D

Validacion del primer experto

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respatado juez: Usled ha sido seleccionado para evaluar al instrumento “Riesgos percibidos v la inlencidn de
compra online a fravés de plataformas internacionales de los consumidores piuranos en el seclor laxtil, 20237,
La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para legrar que sea vélido y que les resultados oblenidos a
parlir de ésle sean ulilizados eficienternante; aporfando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracian.

1.  Datos generales del juez

Nombre del juez: | Milagros Iberia, Alvares Cruz.

Grado profesional: Maeslria { x) Doctor [ )
Clinica ( ) Social (x )

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional [ )

; Megocios Internacionales.
Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en

el area:

2 a 4 afios |: 1
Mas de 5 afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicometrica:

Trabajo(s) psicomélricos realizados
Titulo del estudio realizado.

(si comasponde)

2, Eroposito de 13 evaluacion;
Walidar el contanido del instrumento, por juicio de experlos.
3. Ratos de la escala (Colocar nombre de la escala, cueslionario o invenlaria)

Mombre da la Prueba: Cuestionario

PMitchell Briggitte Siancas Flores

Autora: [rdira Anthuanne Odar Pazos

Procedancia: Fiura

Administracian:

Tiempo de aplicacion: B seimanas

Ambito de aplicacion: [

Significacion: | Para la variable independiente Riesgos Parcibidos se plantearon 14
pregunias, de |las cuales nueve fuaron para la dimensidn riesgo del
preducto y cinco para la dimension riesgo de privacidad, por otro lado,
para la variable dependiente se plantearon 17 preguntas, ocho para la

dimension confianza y nueve para la dimension facilidad de uso.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

4. Soporte tedrjco (describir en funcidn al modelo kedrica)
Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
Ricsgos Percibidos +  Riesgo del Aquellas emociones que tienen los consumidores por la
Producto pncertidumbee de comprar un producto, esta incertidurmbre se
o Riesgo de enfoca mas en las posibles consocucncias que puede tracr consigo
Privacidad la compra online (Hussain ct al., 2007).
[ntencidn de compra «  Confianza [Es la voluntad de un cliente de realizar un comportamicnto

especifico para comprar un producto o servicio de un mercado en
linca (Lec et al., 2022).

& Facilidad de uso

5. Presentacion de instrucciones para gl juez:

A conlinuacion, a usted le presenlo el cuestionario Riesgos percibidos ¥ la intencion de compra online a través
de plataformas intemacionales de los consumidores piurancs en el sector lextil, 2023 elaborado por Mitchell
Briggitle Siancas Flores e Indira Anthuanne Odar Pazos an el afio 2023 De acuerdo con lssiguientes indicadores
califigue cada uno de los ilems segln comasponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El i'I.qm requiers bastanies modificaciones o una
El it se | 2. Bajo Nivel madificacién muy grande an gl_ uso de las
’ palabras de acuerda con su significado o por la
comprande )
. ardenacion de astas.
faciimente, [}
decir, su sintactica . . .
N " S& requiare una modificacion muy especifica de
¥ semantica son 3. Moderado nivel alguncs de los Erminos del iem.
adecuadas.
4. Al nivel El tem es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. lotalmente en desacuerdo (no Elitemn no tiena relacion kbgica con la dimensidn.
cumple con &l crilerio)
EDHERE."EM 2. Desacuerde  (bajo  nivel de | Elilem liens una relacian tangsncial lejana con
El item tiane ) .
) . acuerdo) la dimensian.
relacion lbdgica con
la dimension o ) .
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) El ftem biene una relacion modarada con la

dimensién que s& asta midisndo.

midiendo.
4. Tolalmenle de Acuerdo (allo El item s& encuenira esld relacionado con la
nivel) dimensidén que esta midiendo.
—— El item puede ser eliminado sin que 58 vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimeansion.
RELEVANCIA
El itemn &s esencial 3 Baio Nivel El item liene alguna relevancia, perc olra item
o importante, as -5 puede estar incluyendo kb que mide éste.
decir debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El itemn &= relativamente importante.
4. Alto nivel El itemn &s muy relevante y debe sar incluido.

Lagr con defenimanta los ifems y caliicar an wna escala de 1 a 4 su valorackdn, asi coma solictamos brinde
5us obsarvacionas que considers parfinanta

1 Mo cumple con el crilerio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Allo nivel




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: Riesgo del producto, Riesgo de privacidad,
. Primera dimensidn: Riesgo del producto

. Objetivos de la Dimension: determinar la relacidn enftre riesgos percibidos del producto
y la intencién de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidores piuranos en el sector textil

) Observaciones/
Indicadores | ltem Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Camcteristicas 1-7 d q ]
del products
Dielivery B4 3 3 4
. Segunda dimension: Riesgo de privacidad
. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre riesgos percibidos de

privacidad y la intencidn de compra online a través de plataformas intemacionales de
los consumidores piurancs en el sector textil

Observacionos/
Indicadores | item Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Afectacion a 10-14 3 1 4
datos sensibles
. Tercera dimensidn: Confianza
. Objetivos de la Dimension: Permitird medir el objetivo general (determinar la relacidn

entre los riesgos percibidos vy la intencidn de compra onling a través de platafonmas
internacionales de los consumidores piuranos en el sector textil. 2023) y los objetivos
especificos de la investigacion

) Observaciones/
Indicadores | ltem Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Disposicson a 15:16 dq 3 4
comfiar
Segundad 17=19 3 3 3
Prvacidad 2022 i q 4
. Primera dimensidn: Facilidad de uso
. Objetivos de la Dimension: Permitird medir el objetivo general (determinar la relacion

entre los riesgos percibidos vy la intencidén de compra onling a través de plataformas
internacionales de los consumidores piuranos en el sector textil. 2023) y los objetivos

especificos de la investigacion

hedionicas

Observaciones/
Indicadores | item Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Camctensticas 23.28 4 4 4
wiilitarias
Camctensticas 29-31 4 q 4

DNI: 72945010

Firma del evaluador

-

3 UCEL IR Ut it MRELGHT
; BEG. UNIC. DE COLEG. K* 42390




Anexo E

Validacion del segundo experto

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usled ha sido seleccionado para evaluar el instrumenlo “Riesgos percibidos ¥ 1a inlencidn da
compra online a ravas da plataformas internacionales de los consumidores piuranos en al sactor edil, 2023,
La evaluacian del instrumeanio &5 de gran relevancia para lograr gue sea valido y que los resultados oblenidos a

parlir de éste sean utilizados eficientemenle; aporlando al quehacer psicoldgico. Agradecemas su valiosa
colaboracian.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: |1 i Cesar Lozano Diaz
Grado profesional: Maastria | x) Doclor { )
Clinica  { ) Social [

Area de formacion académica:
Educativa [ x ) Organizacional | x)

. Negocios Internacionales
Areas de experiencia profesional:

[T T— 7 fo § Pk i . o e e —
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo / Baby industrias del Penl” — Gerente General

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios { }
el area: Mas de 5 afios ( x)
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicomélricos realizados
Psicométrica: Tilulo del estudio realizado.

(s correspanda)

2 Bropdsito de la evalyacion;

alidar el contenido del instrumento, por juicio da expertos.

3. Datos de la éscala (Colocar nombre de la escala, cueslionano o invenlario)

Nombre de la Prueba; | Cuestionario

MMitchell Briggitte Siancas Flores

Autora. Indira Anthuanne Odar Pazos

.. |Piura
Procedencia:

Administracion:

Tiampo de aplicacion: I

Ambita de aplicacion: [Pl

Significacion: | Para la variable independienie Riesgos Percibidos se plantearon 14
praguntas, de las cuales nueve fueron para la dimension riesgo del
producio ¥ cinco para la dimensidn riesgo de privacidad, por olro lado,
para la variable dependiente s& plantearon 17 preguntas, ocho para la
dimension confianza y nueve para la dimension facilidad de usa.
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4. Soporte teorico (describir en funcidn al modelo ledrico)
Escala/AREA Subescala Definicidn
(dimansionas)
[Ricagos Percibidos *+  Ricsgo del Aquellas emociones que tienen los consumidores por la
Producto pncertidumbre de compear un producto, esta incertidumbre se
+  Riesgo de enfoca mas en las posibles consccuencias que puede traer consigo
Privacidad la compra online (Hussain et al., 2007).
Intencidn de compra * Confianz [Es la voluntad de un cliente de realizar un comportamiento

especifico para comprar un producto o servicio de un mercado en
Bl (Loe ot al., 2022

+  Facilidad de uso

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A conlinuacion, a usted le presento el cueslionaro Riesgos percibidos y la intencion de compra anline a través
de plataformas internacionales de los consumidores piuranos an al seclor lextil, 2023 alaborado por Milchell
Briggitte Siancas Flores e Indira Anthuanne Odar Pazos en el afic 2023 De acuerdo con lossiguientes indicadores

calilique cada uno de los ilems segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con al criterio El itam no s claro.
CLARIDAD El |tE_|m raguiere bastantes modificaciones o una
El fhem se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande an a_l uso da las
; palabras de acuerdo con su significado o por 1a
camprendsa .
h ordenacion de eslas.
facimante, as

desir, su sintaclica

¥ seamantica san

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los Brminos del item.

adecuadas.
4. Ala nivel El item es claro, tene semantica y sintaxis
adecuada.
1. otalmente en desacuardo (no El item no liene relacidn lagica con la dimension.
cumple con el crilerio)
COHERENCIA

El item tiane
relacion ldgica con
la dimension a
indicador que asta

2. Desacuerda nival de

acuardo)

(bajo

El item liane una relacian tangencial lejana con
la dimansidn.

3. Acuardo (moderado nivel)

El itarn liene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4. Tolalmente de Acuerdo (allo El itam se encuenira esla relacionado con &
nivel) dimension que asld midiendo.
_ El ilem puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El itemn &s asancial
o importanta, as
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El itam tiene alguna relevancia, pero olro ilem
puede astar induyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente impartante.

4. Alto nivel

El itam a5 muy relevante y debe ser incluido.

2. Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Allo nivel

Leer con defenimianto los items y calificar en una ascala de 1 a 4 su valoracidn, asi como solcifamos brinds
£us obsarvaciones gue cansiders parlinente
1 No cumple con al critario
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Dimensiones del instrumento: Riesgo del producto, Riesgo de privacidad,

. Primera dimension: Riesgo del producto
. Objetivos de la Dimensidn: determinar la refacion entre riesgos percibidos del producto
¥ la intencién de compra online a traveés de plataformas intemacionales de los

consumidores piuranos en el sector textil

Observaciones/
Indicadores | item Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Caracterisbicas 1-7 4 4 4
del producin
Drehivery -4 4 4 4
. Segunda dimension: Riesgo de privacidad
. Objetivos de la Dimensidn: Determinar |a relacion entre riesgos percibidos de

privacidad vy la intencién de compra online a través de plataformas intemacionales de
los consumidores piuranos en el sector textil

Observaciones/
Indicadores | item Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Afectacion a 10-14 L | 4 4
datos senmables
. Tercera dimensién: Confianza
. Objetivos de la Dimensidn: Permitird medir el objetivo general (determinar la relacidn

entre los riesgos percibidos y la intencidn de compra online a través de plataformas
internacionales de los consumidores piuranos en el sector textil, 2023) y los objetivos
especificos de la investigacidn

_ Observaciones/
Indicadores | lterm Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Dasposicson a 15=16 4 4 4
confiar
Seguridad 1719 4 4 4
Privacidad =22 4 4 o
. Primera dimensidn: Facilidad de uso
. Objetivos de la Dimensidn: Permitird medir el objetivo general (determinar la relacidn

entre los riesgos percibidos vy la intencidn de compra online a través de plataformas
internacionales de los consumidores piuranos en el sector textil, 2023) y los objetivos
especificos de la investigacion

Observacionas/
Indicadores | item Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Caracienshicas 1328 4 4 4
ufihitanas
Caraclenisticas 4-31 4 q 4
hedomicas

| Teilfand)
" Jullo Corr Lozann Dine
Firma del evaluador
DNI: 41218842



Anexo F

Validacion del tercer experto

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD
Anexo 2

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento *Riesgos percibides y la intencion de
compra onling a través de plataformas internacionales de los consumidores piurancs en el sector texdil, 20237
La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido v que los resultados obtenidos a
pariir de éste sean ufilizados eficientements; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracidn.

1. Datos generales del juez

Nombre del jusz: Lilia Antonista Ramoes Alvarado

Grado profesional: Maestria { ) Doctor x ]
Clinica 1 ) Social [

Area de formacion académica:
Educativa | ) Organizacional { )

. |4 drnim stracifm, Marksting
Areas de experiencia profesional:
Institucidn donde labora: [Universidad Cesar Vallgjo
..'1"'.';"""'-"!'}1‘ Tiempo de experiencia profesional en 2 adanos [ 1
W el drea: Mas de 5 afios (x )
ﬁ__ ] / Experiencia en Investigacion Trabajo{s) psicométricos realizados
S ..»}‘f / Psicometrica: Titulo del estudio realizado.
_"_'-_}p'/ (si comesponde)
f 2. Proposito de la evaluacion:
! ‘Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3 Datos de la escala (Colocar nomire de |3 escala, cuestionario o inventario)
Mombre de la Prueba: Cusstionanio
Autora: Bufitchell Brigeitte Siancas Flores
" [ndira Anthuanne Odar Pazos
Procedencia: Piura
Administracion:
Tiempo de aplicacion: B semanas
[Fiura

Ambite de aplicacién:

Significacion: | Para la variable independiente Riesgos Percibidos se plantearon 14
preguntazs, de las cuales nueve fueron para la dimension riesgo del
producto v cinco para la dimension riesgo de privacidad, por ofro lado,
para la variable dependiente se plantearcn 17 preguntas, ocho parala
dimension confianza y nueve para la dimension facilidad de uso.
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4. Soporte tedrico (describir en funcién al modelo tedrico)
Escala/AREA Subescala Definicicn
(dimengiones)
[Fiszzos Parcibidos ¢  Fiaszo dal Anquellas emociones que tienen los consumidorss por la
Products incartidumbre da comprar un producto, esta meertidhambre z2
*  Riaszode enfiocz mads en las posibles consecuencias que pueds traer consigol
Privacidad la compra online (Fussam et 2., 2017).
[ntencitn de compra ¢ (Conflansa Esz la voluntad de un clisnte de realizar un comportaniento
#  Facilidad de e |2specifico para comprar un producto o servicio de un mereado en
linea (Lea st al | 2022).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuesfionario Riesgos percibidos v la intencion de compra online a traveés
de plataformas internacicnales de los consumidores piuranos en el sector texdil, 2023 elaborado por Mitchell
Briggitte Siancas Flores e Indira Anthuanne Odar Pazos en el afic 2023 De acuerdo con lossiguientes indicadores

califfique cada uno de los items segln comesponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
EILARI g‘:ﬂ se | 2 Baio Mivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende - B3l palahras_.ij acuerdo con su significado o por la
facilmente, s ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esia

acuerda)

adecuadas.
) El item es claro, tiene semantica v sintaxis
4. Alto nivel adecuada,
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Iogica con la dimension.
cumple con el criterio)
CGHERE.HCM‘ 2 Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial ejana con
El item tiene

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item fiene una relacion moderada con la
dimensian que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Mivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensian que esta midiendo.
I El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item fiene alguna relevancia, pero ofro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante v debe ser incluido.

2. Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con defenimienta los ifems v calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observacionss qus considere partinente
1 Mo cumple con el criterio
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Dimensiones del instrumento: Riesgo del producto, Riesgo de privacidad,

* Primera dimension: Riesao del producto

. Objetives de la Dimension: determinar la relacion entre riesgos percibidos del producto
y la intencion de compra online a través de plataformas internacionales de los
consumidaores piuranos en el sector texdtil

. Observaciones/
Indicadores | Item Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciongs
Caracteristica: 1-7 4 3 3
del producto
Dielivery £-0 4 4 4
. Segunda dimension: Riesgo de privacidad
. Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion entre riesgos percibidos de

privacidad v la intencioén de compra online a través de plataformas internacionales de
los consumidores piuranos en el sector textil

. Observaciones/
Indicadores | Item Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Afectacion a 10-14 4 4 3
datps sen=ibles
. Tercera dimension: Confianza
. Objetivos de la Dimension: Permitira medir el objetivo general {determinar |a relacion

entre los riesgos percibidos v la intencion de compra online a fravées de plataformas
internacionales de los consumidores piuranos en el sector textil, 2023) v los objetivos
especificos de la investigacion

. Observaciones/
Indicadores | Item Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciongs
D:i!-]]_ﬂ!:il:l.ﬁl':l 2 13-16 4 4 4
COEIEAT
Semuridad 17-18 4 4
| Privacidad 20-12 4 3
* Primera dimension: Facilidad de uso
. Objetivos de la Dimension: Permitird medir | objetivo general {determinar |a relacion

entre los riesgos percibidos v la intencion de compra online a fravés de plataformas
internacionales de los consumidores piuranos en el sector texdil, 2023) v los objetivos
especificos de la investigacion

. Observaciones/
Indicadores | Item Claridad Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Caractensticas 23-18 4 4 3
utilitarias
Caracteristicas 1831 4 4 3
hedonicas
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