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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre los riesgos
percibidos y la intencién de compra online de prendas de vestir por Marketplace de
los usuarios de Facebook Trujillo 2021. Fue una investigacion de tipo aplicada, de
disefio no experimental, de corte transversal y de nivel correlacional. La poblacion
estuvo conformada por los usuarios de Facebook de Trujillo de entre 18 a 70 afios
de edad que ingresaron alguna vez a interactuar a la seccion marketplace de
Facebook, con una muestra de 197. Se aplicé la técnica de la encuesta y el
instrumento empleado fue un cuestionario online, del cual se obtuvieron datos que
fueron procesados en SPSS Statistics v.25. El principal resultado fue determinado
mediante aplicacion del Rho de Spearman, del cual se obtuvo un coeficiente de
correlacion de -0.464 que evidencia una relacion indirecta moderada entre las
variables de estudio. Asimismo, se obtuvo un valor de significancia de 0.000 menor
al margen de error de 0.05, el cual indica que la relacion es altamente significativa.
En suma, los riesgos percibidos si se relacionan con la intencion de compra online

de prendas de vestir por marketplace de los usuarios de Facebook Trujillo 2021.

Palabras clave: riesgos percibidos, intencidn de compra online, marketplace,
usuarios de Facebook.
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Abstract

The research aimed to determine the relationship between the perceived risks and
the intention to purchase clothing online through the marketplace of Facebook users
Trujillo 2021. It was an applied research, non-experimental design, cross-sectional
and correlational level. The population consisted of Trujillo’'s Facebook users
between 18 and 70 years old who entered the Facebook marketplace section, with
a sample of 197. The survey technique was applied and the instrument used was
an online questionnaire, from which data were obtained that were processed in
SPSS Statistics v. 25. The main result was determined by application of Spearman’s
Rho, from which a correlation coefficient of -0.464 was obtained, which shows a
moderate indirect relationship between the study variables. Likewise, a significance
value of 0.000 lower than the margin of error of 0.05 was obtained, which indicates
that the relationship is highly significant. In conclusion, the perceived risks are
related to intention to purchase clothing online through the marketplace of Facebook
users Trujillo 2021.

Keywords: perceived risks, online purchase intention, marketplace, Facebook

users.
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I. INTRODUCCION

Desde hace ya algunos afios comprar algun producto o servicio se ha
convertido en una de las actividades mas populares en Internet. Tanto asi, que al
afno 2017, aproximadamente, 1.61 billones de personas en el mundo ya habian
realizado compras via online (We are social y Hootsuite, 2017, p. 91).

Segun We are social & Hootsuite (2020, 2021), en sus estudios “Digital 2020
Global Digital Overview”y “Digital 2021 Global Overview Report’, la categoria en la
cual hubo mayor ingresos globales del comercio electréonico B2C tanto en 2019
como en 2020 (cabe resaltar que dichos ingresos fueron resultado de compras
online), fue la de Moda y Belleza; con $620.1 billones y $665.6 billones

respectivamente.

En el entorno nacional, un estudio sobre compradores por internet corrobora
el interés de compra que existe hacia los productos de la categoria Moda, pues de
los aproximadamente 6.6 millones de compradores en linea peruanos, un 36%
adquirié durante la cuarentena de 2020 productos pertenecientes a la categoria
mencionada lineas atras y un 54% los adquiere de manera habitual (Ipsos, 2020).

Actualmente, es facil notar que las personas han tomado interés por las
compras online, las cuales en efecto han incrementado notablemente; todo ello
debido a que las compras en tiendas fisicas pueden ocasionar aglomeraciones de
personas y en consecuencia, aumente el riesgo de contagio de covid-19.

Dicha inclinacién hacia las compras via online se puede constatar en el
entorno peruano, exactamente en un estudio realizado por Ipsos (2020) sobre la
vida cotidiana en la nueva realidad, la cual reveld lo siguiente: la intencion de
compra de prendas de vestir en el Peru estaria en el canal online, por tiendas
virtuales o por redes sociales, siendo un 49% de los encuestados los que respaldan
dicho argumento. (p. 5)

Asimismo, es necesario acotar que no todo es color de rosa en el comercio

electronico, pues existen riesgos percibidos en el canal online que pueden inclinar



la balanza hacia el canal offline; ello debido a la incertidumbre que genera el

entorno de compras online en los consumidores (Chu y Li, 2008).

La desconfianza en una correcta entrega a domicilio de los productos
comprados por internet esta presente en la mente del 39% de la poblacion peruana;
ademas, ser perjudicado por proporcionar datos personales como los nombres
personales, direcciones, numeros de tarjeta de crédito y numeros telefénicos
infunde temor en un 55% de peruanos. Dichos enunciados son algunas de las
conclusiones a las que se llego en el estudio “Future Buy 2018” realizado por
Growth from Knowledge, las cuales reflejan dos de los muchos riesgos a los que
estan expuestos las personas que desean comprar algun producto o servicio por

internet (Bambarén, 2019).

Ya con todos los argumentos descritos parrafos atras, es que se planted
como problema general de investigacion: ;Qué relacion existe entre los riesgos
percibidos y la intencién de compra online de prendas de vestir por Marketplace de
los usuarios de Facebook Trujillo 20217.

De acuerdo a Hernandez et al. (2014), la justificaciéon de un proyecto de
investigacion es necesaria e importante, pues indica las razones de creacion del
mismo. Ademas, existen tipos de justificacion desde la perspectiva de dichos
autores, encontrandose la justificacion de relevancia social de la presente
investigacion en los resultados que pueden ser de beneficio para las empresas o
personas que venden o quieran vender sus productos por marketplace de
facebook, pues les permitira identificar el grado de riesgo que perciben los usuarios
trujillanos de la red social de Zuckerberg respecto a las compras por Marketplace y
si ello guarda relacién con la intencion de compra online de prendas de vestir por
ese canal, facilitandoles la generacion de estrategias para sus respectivos
negocios. Asimismo, la justificacion de utilidad metodoldgica se encuentra en el uso
como fuente secundaria para futuras investigaciones y la justificacion de
conveniencia se encuentra en que las variables a estudiar constituyen un problema

actual que requiere ser analizado.

Como objetivo general: determinar la relacion entre los riesgos percibidos y

la intencién de compra online de prendas de vestir por Marketplace de los usuarios



de Facebook Trujillo 2021. Por consiguiente, como objetivos especificos: identificar
el nivel de riesgos percibidos en las compras de prendas de vestir por Marketplace
de los usuarios de Facebook Trujillo 2021; evaluar el nivel de intencion de compra
online de prendas de vestir por Marketplace de los usuarios de Facebook Trujillo
2021 y determinar la relacion entre las dimensiones de riesgos percibidos con la
intencion de compra online de prendas de vestir por Marketplace de los usuarios
de Facebook Trujillo 2021.

Se formulé como hipotesis: existe una relacion indirecta entre los riesgos
percibidos y la intencién de compra online de prendas de vestir por Marketplace de

los usuarios de Facebook Trujillo 2021.



Il MARCO TEORICO

Para dar paso a la fundamentacién tedrica, primeramente, se detallara los
principales resultados de una serie de articulos cientificos previos que brindaran
sustento al proyecto de investigacion; y como no se encontro articulos cientificos
nacionales en referencia al tema de investigacion se proseguira con los

internacionales.

Phongsatha y Jirawoottirote (2018), en su investigacion titulada Factors
influencing online purchase intention. Tuvo como objetivo de investigacion
determinar si la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida y los riesgos
percibidos han influido en la intenciébn de compra en linea de los clientes. Fue un
estudio de tipo descriptivo y no experimental, la poblacion objetivo fueron los
clientes que tienen la intencién de comprar productos en linea, con una muestra de
111, se aplicd la técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia; el
instrumento empleado fue un cuestionario en linea autoadministrado a través de
Google Docs y Line Application. El principal resultado fue que los tres factores
estadisticamente significativos influyeron en la intencibn de compra en linea
(R2=.46, Adjusted R>=.45, F=30.53, p=.000). Se concluyé6 que al comprar
mercancias en linea, los encuestados toman en consideracién la utilidad percibida,

la facilidad de uso percibida y los riesgos percibidos.

J

Ariffin et al. (2018), en su investigacion titulada Influence of consumers
perceived risk on consumers’ online purchase intention. Tuvo como objetivo de
investigacion examinar la relacion entre seis factores de riesgo percibido por los
consumidores y sus intenciones de compra en linea. Fue un estudio de tipo
correlacional y no experimental, la poblacién de estudio fueron los usuarios de
Internet que hacen compras en linea en Malasia, con una muestra de 350; el
instrumento empleado fue un cuestionario en linea. Los principales resultados
fueron que solo hay cinco de los seis factores, a saber, el riesgo financiero (=0.25,
p<0.01, t=-6.38), el riesgo de producto (=-0.24, p<0.01, t=-5.83), el riesgo de
seguridad (=-0.31, p<0.01, t=-7.34), el riesgo de tiempo (f=-0.12, p<0.10, t=-2.76)
y el riesgo psicologico (f=-0.18, p<0.01, t=-4.46), que se comprobd que influian

negativa y significativamente en las intenciones de compra en linea, mientras que



la influencia del riesgo social en las intenciones de compra en linea se considero
insignificante (= -0.01, p>0.10, t= 0.13). Se concluydé que los consumidores

perciben riesgo cuando tienen la intencion de comprar en linea.

Jordan et al. (2018), en su investigacion titulada Impact of fear of identity theft
and perceived risk on online purchase intention. Tuvo como objetivo de
investigacion determinar las relaciones entre los constructos de miedo a las
pérdidas econdmicas, miedo al dafio a la reputacion, riesgo percibido e intencion
de compra online. Fue un estudio de tipo correlacional y no experimental, la
poblacion de estudio fueron las personas de Eslovenia, la muestra fue de 190
participantes en linea y el muestreo fue de conveniencia; el instrumento empleado
fue un cuestionario en linea. Los principales resultados fueron: el temor a las
pérdidas financieras guarda una relacion positiva con la percepcion de riesgo
(Standardized solution=-.55, t-test=6.86), el temor al dafio a la reputacion esta
relacionado positivamente con la percepcion de riesgo (Standardized solution=.36,
t-test=4.90) y el riesgo percibido esta relacionado negativamente con la intencion
de compra en linea (Standardized solution=-.48, t-test=-6.33). Se concluy6 que los
constructos de miedo a las pérdidas econdmicas, miedo al dafio a la reputacion,
riesgo percibido e intencion de compra online estan relacionados entre si y se

entrelazan en sus efectos y representan una clara relacion causa-efecto.

Abou Ali et al. (2020), en su investigacion titulada Factors Influencing
Customers’ Purchase Intention in Social Commerce. Tuvo como objetivo de
investigacion analizar los factores que afectan la intencion de compra de los
consumidores en el contexto del comercio social en el mercado libanés, los cuales
comprendieron los siguientes factores: riesgo percibido, confianza, publicidad
conductual en linea y constructos de comercio social. Fue un estudio de tipo no
experimental, la poblacion de estudio fue conformada por usuarios libaneses
activos de redes sociales mayores de 15 anos, la muestra fue de 384, se aplicé la
técnica de muestreo no probabilistico por juicio; el instrumento empleado fue un
cuestionario en linea. Los principales resultados fueron: los constructos del
comercio social y la intencidn de compra presentan una relacién positiva (3=0.323,
P<0.001), la publicidad conductual en linea y la intencion de compra presentan una

relacion positiva (3=0.336, P<0.001), la confianza y la intencién de compra



presentan una relacion positiva (=0.258, P<0.001), y se rechaza el efecto directo
negativo del riesgo percibido sobre la intencion de compra. Se concluyé que la
intencion de compra de los encuestados se ve significativa y positivamente
afectada por los constructos del comercio social, la confianza y la publicidad
conductual en linea, mientras que la influencia del riesgo percibido en la intencion

de compra no es significativa.

Gautam y Sharma (2019), en su investigacion titulada Mediating Role of
Company Information in the Relationships among Perceived Risks and Purchase
Intentions in an Online Retailing Context. Tuvo como objetivo de investigacion
examinar los impactos directos e indirectos de los riesgos percibidos en las
intenciones de compra de los consumidores en el contexto de las compras en linea.
La poblacion de estudio consistio en un conjunto de todos los clientes que
participaron en transacciones en linea de empresa a cliente (B2C) en la region de
la capital nacional de Delhi, la muestra fue de 234 y el muestreo fue por
conveniencia; el instrumento de medicion utilizado para la recoleccidon de datos fue
un cuestionario estructurado en 8 partes. Los principales resultados fueron que la
informacion de la empresa tuvo una relacion completamente mediada entre los
riesgos percibidos y las intenciones de compra; a saber, riesgo de rendimiento (path
coefficient=-0.139, p=0.002), riesgo financiero (path coefficient=-0.170, p=0.025),
riesgo fisico (path coefficient=-0.249, p=0.001) y riesgo psicologico (path
coefficient=-0.174, p=0.038). Se concluy6 que solo el riesgo social tuvo un impacto
directo negativo significativo en las intenciones de compra de los consumidores, y
los otros cinco tipos de riesgos tuvieron un impacto negativo en las intenciones de
compra, pero no fueron significativos a un nivel de significancia del 5%. Ademas, la
informacion de la empresa medi6 el impacto del riesgo de desempeno, riesgo
financiero, riesgo fisico, riesgo psicologico y riesgo social en las intenciones de

compra de los consumidores en un contexto de compras en linea.

Pentz et al. (2020), en su investigacion titulada To bu(Y) or not to bu(Y):
Perceived risk barriers to online shopping among South African generation Y
consumers. Tuvo como objetivo principal investigar posibles barreras de riesgo
percibidas que podrian influir en el comportamiento de compra en linea de los
consumidores sudafricanos de la Generacion Y tecnolégicamente habilitados. Fue



un estudio de tipo exploratorio que incluyé fases tanto cualitativas como
cuantitativas para recopilar datos, la poblacién de estudio fue conformada por
estudiantes universitarios con ciudadania sudafricana de la Generacion Y que
tuvieran entre 18 y 26 afos, la muestra para la fase cualitativa fue de 25 y para la
fase cuantitativa fue de 606; los instrumentos empleados fueron un focus Group y
un cuestionario en linea. Los principales resultados fueron: el riesgo psicologico
percibido por los consumidores online experimentados se identific6 como la
variable con mayor influencia en la intencién de recompra online de ropa con un
coeficiente de trayectoria de —0.41; el riesgo social percibido por los consumidores
online experimentados (reputacion del minorista) tuvo la mayor influencia en la
intencidon de recompra online de libros con un coeficiente de trayectoria de 0.45;, el
riesgo social percibido por los consumidores online sin experiencia (reputacion del
minorista) tuvo el efecto mas fuerte en la intencién de compra en linea de ropa con
un coeficiente de trayectoria de 0.43; y el riesgo social percibido por los
consumidores online sin experiencia (reputacion del minorista) tuvo la mayor
influencia en la intencidn de compra en linea de libros con un coeficiente de ruta de
0.50. Se concluy6 que, tanto para la ropa como para los libros, las dimensiones del
riesgo percibido que tenian una relacion significativa con la intencion de recompra
en linea fueron el riesgo psicolégico y el riesgo social (tanto la reputacion del
minorista como las influencias sociales); asi como el riesgo financiero y el riesgo

social (reputacidn del minorista) lo fue para la intencion de compra en linea.

Fitri y Wulandari (2020), en su investigacion titulada Online Purchase
Intention Factors in Indonesian Millenial. Tuvo como objetivo de investigacion
analizar los factores que influyen en la intencion de compra. Fue un estudio de
verificacion cuantitativa con un tipo de investigacidn descriptiva causal, la poblacién
de estudio fueron todos los consumidores que han visitado la aplicacién de compras
en linea Shopee Indonesia, la muestra fue de 260, determinados mediante
muestreo intencional; el instrumento empleado fue un cuestionario en linea. Los
principales resultados indicaron que el 61% de las variables de interés de las
transacciones en linea pueden explicarse por las variables de percepcion de
facilidad de uso, percepcion de utilidad, percepcion de precio, percepcion de
influencias sociales y percepcion de riesgo; mientras que el 39% restante se explica



por otras variables no incluidas en el modelo de investigacion. Se concluyo que las
variables de facilidad de uso percibida, utilidad percibida y precio percibido tienen
un efecto positivo y significativo en la intencion de compra en linea de los millennials
en la plataforma Shopee Indonesia; sin embargo, las influencias sociales y el riesgo
percibido no tienen un efecto significativo.

Maziriri y Chuchu (2017), en su investigacion titulada The Conception of
Consumer Perceived Risk towards Online Purchases of Apparel and an
Idiosyncratic Scrutiny of Perceived Social Risk: A Review of Literature. Tuvo como
objetivo proporcionar una vision general del conocimiento existente sobre el
concepto de riesgo percibido y riesgo social percibido. Fue un estudio de naturaleza
cualitativa donde el analisis conceptual se realizd a través de la revision de la
literatura. Para identificar articulos previos sobre el tema a investigar, fue llevado a
cabo motores de literatura académica, como busquedas en Internet, el cual arrojo
6 articulos de revistas, tesis y disertaciones que cubren el periodo entre 1974 y
2017. Se descubrio que el riesgo social percibido es un aspecto que influye en la
decision de compra de un producto o en la eleccion de una tienda por parte de los
consumidores. Los hallazgos clave del estudio fueron que los minoristas de
prendas de vestir podrian superar el desafio de la resistencia de los consumidores
debido al riesgo social percibido al proporcionarles informacion util relevante.
Ademas, proporcionar a los consumidores informacién suficiente sobre los
productos, asi como el uso de marcas conocidas, mejoraria el proceso de toma de

decisiones del consumidor que puede conducir a compras.

Gan y Wang (2017), en su investigacion titulada The influence of perceived
value on purchase intention in social commerce context. Tuvo como objetivo de
investigacion examinar los efectos de los beneficios percibidos, es decir, el valor
utilitario, el valor hedonico y el valor social, asi como el riesgo percibido, sobre la
satisfaccion y la intencion de compra en el contexto del comercio social. Fue un
estudio de tipo cuantitativo no experimental, la poblacién de estudio fue conformada
por los usuarios del comercio social en China, la muestra fue de 277 y el muestreo
fue por bola de nieve; el instrumento empleado fue un cuestionario en linea. Los
principales resultados fueron: las diferencias explicadas en la intencion de compra

y la satisfaccion son del 55.3% y el 56.8% respectivamente; la satisfaccion afecta



significativa y positivamente la intencion de compra; el valor utilitario, el valor
hedonico y el valor social tienen influencias significativas y positivas en la
satisfaccion y la intencion de compra; el riesgo percibido impacta significativamente
y negativamente en la satisfaccion; sin embargo, el riesgo percibido (3=-0.056,
t=1.410) no tiene ningun efecto sobre la intencion de compra. Se concluyé que
cuanto mas valor social obtengan los usuarios al utilizar los sitios de comercio
social, mas satisfaccion e intencidn de compra desarrollaran; asi como también,
que el riesgo percibido afecta de manera significativa y negativa la satisfaccion y

no tiene ningun efecto sobre la intencion de compra.

La primera variable a estudiar en el presente proyecto de investigacion es el
riesgo percibido en las compras de prendas de vestir por Marketplace de Facebook,
la cual si bien no hay definicién tedrica con ese nombre; pues si la hay con la

denominacion de riesgos percibidos.

Li et al. (2020) definen a los riesgos percibidos (en adelante RP) como “la
posibilidad de que los consumidores sientan subjetivamente diversas pérdidas al
adquirir bienes”. Asimismo, Peter y Tarpey (1975, como se cité en Phongsatha y
Jirawoottirote, 2018) sostienen que los riesgos percibidos se refieren a la
incertidumbre que siente un comprador por las consecuencias que puede generar
su eleccion, siendo posible que se dé un suceso negativo durante su experiencia
de compra. En otras palabras, los RP simbolizan el temor presente en la mente de
los consumidores a los efectos desfavorables que puede traer consigo la

adquisicion de un bien o servicio.

Horton (1976) definio el siglo pasado una estructura de riesgos, en las cuales
ponia énfasis en las potenciales pérdidas financieras, de rendimiento y
psicologicas; lo que a su vez se le conoce actualmente como: riesgo financiero,
riesgo de producto y riesgo psicologico. Asi como estos ultimos, existen muchos

mas tipos de riesgo percibido que seran explicados en parrafos posteriores.

El riesgo financiero, es aquel que hace referencia a la pérdida de dinero
causado por efectuar una compra, cabiendo la posibilidad de que los medios de
pago como las tarjetas de crédito hayan sido mal usados; generando una sensacion

de inseguridad y preocupacion en los consumidores (Forsythe y Shi, 2003).



Asimismo, las transacciones virtuales pueden generar preocupaciones en
los compradores online en torno a la privacidad y seguridad de su informacion
personal; lo cual es un claro ejemplo de percepcion de riesgo de privacidad. Dicha
percepcion puede variar por la cantidad, profundidad y sensibilidad de la
informacion personal requerida para efectuar una compra por internet (Dai et al.,
2014).

El riesgo del producto, también conocido como riesgo del rendimiento, es
aquel tipo de riesgo que hace referencia a que el rendimiento y beneficios del
producto comprado en linea puede no ser el prometido por el vendedor ni el
esperado por el consumidor (Herrero et al., 2009). De igual manera, cuando se
realiza una compra en una tienda virtual, el no poder tocar, sentir y probar el
producto (aunque sea por poco tiempo) genera duda en el consumidor respecto al
rendimiento esperado. Dando entender asi, que la percepcion del riesgo de
producto evalua las posibles pérdidas que pueda producir la adquisicion de un bien
o servicio en torno al incumplimiento de las expectativas de rendimiento (Yaras et
al., 2017).

Otro tipo de riesgo es el de tiempo/conveniencia el cual hace referencia al
tiempo perdido e incoveniencia que genera un proceso de compra online, el cual
puede ser causado por diversos factores como: la dificultad de navegacion por
internet en busca de un producto de interés, la dependencia al pedido de compra,
la localizacion de los sitios pretendidos o el atraso en la entrega del producto
comprado (Carvalho et al., 2008, como se cité en Fernandes et al., 2013). Ademas,
Amirtha et al. (2021) complementa mencionando otros factores como la
prolongacion del tiempo de entrega y la presencia de dafio en el producto durante
la entrega.

La segunda variable de estudio es la intencion de compra de prendas de
vestir por Marketplace de Facebook, la cual puede simplificarse para definicidén

tedrica con la denominacion intencion de compra online.

En palabras de Ling et al. (2010, como se cité en Pefa, 2014) la intencion
de compra online ha formado parte de los campos investigados con mas impetu
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por los autores en los ultimos anos, siendo esta definida como una situacién en

donde el consumidor esta dispuesto e intenta una compra en linea.

Asimismo, segun Chen et al. (2010) el interés de los compradores de realizar
una compra a través de internet es reflejo de la intencidn de compra en linea, la
misma que juega un papel relevante como predictor del comportamiento de compra

real de los consumidores.

Desde la perspectiva de los autores de la presente investigacion, la variable
intencidn de compra (por canal fisico y/o en linea), es una variable relevante a
considerar por las empresas, ya que con la informacion que se obtiene de la
evaluacion y analisis de dicha variable se puede estimar el alcance y efectos del
lanzamiento de un producto e idear estrategias para poder satisfacer las
necesidades de los consumidores.

De igual manera, Pefia (2014) expone que como parte fundamental para la
implementacion de un nuevo canal de distribucidon y un producto se necesita saber
las intenciones de compra, ya que sirven como una fuente de informacion que

ayuda en la toma de decisiones.

Enciso et al. (2020) complementa mencionando que las empresas deben
atender la demanda de los consumidores (reflejo de la intencion de compra de un
producto), enfocandola mas a profundidad y no solamente como una posible venta,
sino como una accion que puede garantizar una sostenibilidad empresarial en todos

los niveles de una organizacion.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy diseio de investigacion

Tipo de investigacion: El presente estudio es una investigacién de tipo
aplicada, la cual segun Hernandez et al. (2014) la considera asi cuando se usa los
conocimientos para debida aplicacion y solucidon de un problema en particular.

Diseio de Investigacion: Segun Hernandez et al. (2018), la investigacion
se clasifica por su disefio como no experimental, porque la investigacion se
realizara observando los sucesos en su entorno natural para estudiarlos, todo ello
sin manipular consensuadamente las variables. Asimismo, por su nivel se
clasificaria como correlacional, cuyo propésito se encontraria en determinar si
existe vinculacion o no entre variables. Ademas, como se recopilara datos en una
sola ocasion, segun Hernandez et al. (2014) la investigacion puede catalogarse

como transeccional o transversal.
3.2. Variables y operacionalizaciéon
Variable 1: riesgo percibido
Variable 2: intencion de compra online
Ambas variables de estudio son cualitativas.
3.3. Poblacién, muestra y muestreo

Poblacién: Para definir la poblacion se utilizé criterios de seleccién, los

cuales se describen a continuacion:

Criterios de inclusion: personas que tengan una cuenta de facebook, que
hayan ingresado alguna vez a interactuar a la seccion marketplace de Facebook,
que pertenezcan al rango de edad de entre 18-70 afos, residentes en la provincia
de Trujillo.

Criterios de exclusion: personas con cuenta de facebook inactiva.
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Habiendo definido las caracteristicas comunes que deben presentar las
personas que constituyan la poblacion de estudio e investigado en diferentes
fuentes online el tamafo de la misma (sin obtener informacidon confiable y

concluyente alguna), se consider6 a la poblacion como desconocida.

Muestra: La situacion de crisis sanitaria que se vive a nivel mundial dificultd
a los autores el acceso a personas de la poblacion objetivo para que participen en
el llenado del instrumento de recoleccion de datos. Por ello, por la razén antes
mencionada y otros criterios para la investigacion la muestra fue de tipo no
probabilistica o dirigida, la cual consideré un tamafo de muestra representativa de

197 personas.

Muestreo: Se empled el muestreo no probabolitistico por bola de nieve, el
cual consistio en identificar y calificar a un conjunto de participantes iniciales
(familiares, amigos y conocidos) que pueden ayudar a los autores a identificar

personas adicionales para incluirlas al estudio (Hernandez et al. 2014).

Unidad de analisis: Cada usuario de facebook de Trujillo de 18-70 afos de
edad, que reside en la provincia de Trujillo y ha ingresado alguna vez a interactuar
a la seccidon Marketplace de Facebook.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Considerando el tipo y método de investigacidon del estudio, asi como otros
factores como el tiempo de aplicacién, se utilizo la técnica de la encuesta, la cual
es conocida en el ambito de la investigacion por su efectividad en la recoleccion de

datos de fuentes primarias.

El instrumento que se empled para medir la variable 1 y variable 2 fue un
cuestionario online con escala de Likert, el cual fue elaborado en Google Forms y
estuvo estructurado en 4 secciones, cada una compuesta por un conjunto de
preguntas que tuvieron como finalidad el originar los datos pertinentes para lograr

cumplir el objetivo de la investigacion (Bernal, 2016).
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Las preguntas filtro (items a, b, ¢ y d) conformaron la primera seccion del
cuestionario online, las cuales sirvieron para seleccionar adecuadamente a las

personas que participaron del llenado de las preguntas de las otras secciones.

La segunda seccién fue compuesta por preguntas relacionadas a los datos
demograficos de los participantes (items i, ii, iii, iv y v).

La tercera seccion estuvo conformada por preguntas referentes a los riesgos
percibidos de los participantes en las compras de prendas de vestir por marketplace
de facebook (items del 1 al 14).

Y por ultimo, en la cuarta seccién se realizd preguntas para conocer la
intencion de compra online de prendas de vestir a través de marketplace de
facebook (items 15, 16, 17 y 18).

Asimismo, es necesario mencionar que para la elaboracion del instrumento
de recoleccidon de datos se tom6 como base a Chen (2012) y Park (2002); autores

que han hecho investigaciones relevantes para el tema de investigacion.

Validez: Para que un cuestionario tenga validez y pueda pasar a la fase de
confiabilidad, es imprescindible contar con la aprobacién de especialistas en el
tema de investigacion (Galicia et al., 2017). Por ello, el instrumento que fue usado
para evaluar las variables de estudio del presente proyecto de investigacion se
sometié al método de juicio de expertos, teniendo como conclusién un veredicto

unanime que ratifica la aplicabilidad del instrumento en cuestién.

Cabe precisar que los expertos evaluaron el instrumento teniendo en cuenta
nueve indicadores: de claridad, objetividad, actualidad, organizacién, suficiencia,

intencionalidad, consistencia, coherencia y metodologia.

Confiabilidad: En esta investigacion se emple6 el Alfa de Cronbach para
establecer la confiablidad del instrumento. Para ello, se realizdé una prueba piloto
con un tamafno de muestra de 59, calculado a partir de la formula desarrollada por
Viechtbauer et al. (2015), la cual hizo posible la elaboracién de una base de datos
que se proceso en SPSS Statistics version 25 y gener6 un valor de alfa de Cronbach
de 0.776 para la variable riesgos percibidos y de 0.942 para la variable intencién de
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compra online. Dichos valores segun George y Mallery (1995, como se cité en
Chaves y Rodriguez, 2018) indican una confiabilidad aceptable y una confiabilidad

excelente del instrumento respectivamente.
3.5. Procedimientos

El instrumento se aplic6 de manera individual y grupal, en donde el tiempo

aproximado de llenado del cuestionario fue entre 10 a 15 minutos.

Como el instrumento fue online se envié un mensaje con un enlace URL (por
Whatsapp y Facebook Messenger) a familiares, amigos y conocidos, que al dar
click abrieron automaticamente en su navegador predeterminado una ventana que
contiene las instrucciones de llenado y las preguntas a responder. El mensaje
ademas, explicoé el motivo del mismo, las caracteristicas que debieron presentar las
personas que participaron de la encuesta, la relevancia de participacion, la solicitud

de apoyo para que fuera reenviado a otros y el agradecimiento de los autores.
3.6. Método de analisis de datos

El procesamiento de datos se hizo por medio del sotfware SPSS Statistics
version 25, el cual facilitdé la tabulacion de datos y elaboracion de tablas
estadisticas. Asimismo, dicho programa estadistico también simplificé el analisis de
datos mediante aplicacién del coeficiente de Spearman, el cual permitié comprobar
la hipotesis de investigacion y dar paso a la generacion de las conclusiones y

recomendaciones.
3.7. Aspectos Eticos

El cuestionario aplicado fue de caracter an6nimo (no fue necesario saber la
identidad de los participantes), para asi no haber podido relacionar una respuesta
o el conjunto de respuestas en su totalidad con un participante en particular, lo cual
permiti®6 mantener la confidencialidad de la informacion recaudada, siendo esta

utilizada solo para fines de la investigacion.

Asimismo, los datos que se obtuvieron de la aplicacion del instrumento se

proceso y analizo objetivamente.
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Las normas APA séptima edicion fueron las que se emplearon para citar los
pensamientos, conocimientos y teorias de autores en el desarrollo de la
investigacion, evitando asi caer en plagio. Ademas, la totalidad de la informacion

que conforma el informe de la investigacion es veraz.
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IV. RESULTADOS

4.1. Contrastacion de Hipotesis

Hipétesis: Existe una relacion indirecta entre los riesgos percibidos y la
intencion de compra online de prendas de vestir por Marketplace de los usuarios
de Facebook Trujillo 2021.

Tabla 1

Correlacion de Spearman para las variables riesgos percibidos e intencion de

compra online.

RIESGOS INTENCION
PERCIBIDOS DE COMPRA
ONLINE
Rho de RIESGOS Coeficiente 1.000 -0.464**
Spearman PERCIBIDOS de
correlacion
Sig. ) 0.000
(bilateral)
N 197 197
INTENCION DE Coeficiente -0.464** 1.000
COMPRA de
ONLINE correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Como se puede observar en la tabla 1, se ha obtenido un valor de
significancia de 0.000 menor al margen de error de 0.05, corroborandose asi la
existencia de una relacion altamente significativa entre las variables riesgos
percibidos e intencion de compra online. Asimismo, con un coeficiente de

correlacion de -0.464 se comprueba que la relacion es indirecta moderada.
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4.2. Nivel de riesgos percibidos en las compras de prendas de vestir por

Marketplace de los usuarios de Facebook Trujillo 2021.

Tabla 2

Distribucion de frecuencias de la variable riesgos percibidos.

Variable Nivel ni %
Bajo 15 7.61%
Riesgos Medio 123 62.44%
percibidos
Alto 59 29.95%
Total 197 100.00%

Segun la tabla 2, los usuarios de Facebook que residen dentro de la provincia
de Trujillo perciben un riesgo de nivel medio en las compras de prendas de vestir
por Marketplace; ello debiéndose principalmente a factores relacionados con los

riesgos de privacidad, seguridad, tiempo y comodidad.
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Tabla 3

Distribucion de frecuencias de las dimensiones de riesgos percibidos.

Dimension Nivel ni %
Bajo 38 19.29%
Riesgo financiero Medio 115 58.38%
Alto 44 22.34%
Total 197 100.00%
Nivel ni %
H (o)
Riesgo de producto I\/I?eaé(i)o ‘71:13 :2338(1302
Alto 83 42.13%
Total 197 100.00%
Nivel ni %
Riesgo de Bajq 10 5.08%
privacidad/seguridad Medio 146 74.11%
Alto 41 20.81%
Total 197 100.00%
Nivel ni %
Riesgo de Bajq 8 4.06%
tiempo/comodidad Medio 157 79.70%
Alto 32 16.24%
Total 197 100.00%

De acuerdo a la tabla 3, se puede apreciar que el riesgo financiero percibido
por los usuarios de facebook trujillanos respecto a las compras de prendas de vestir
a través de Marketplace es preponderante en un nivel medio con 58.38%, siendo
los mas influyentes para obtener dicho nivel de riesgo el temor a realizar una
transferencia o depdsito de pago por adelantado y el temor a que el costo de
delivery o de devolucion de producto aumente el costo de la compra de la prenda
de vestir. Asimismo, el temor al incumplimiento de las expectativas de producto
(como desperfectos, talla equivocada y colores y/o disefios diferentes al esperado)
que tienen el 42.13% de los usuarios de marketplace de facebook trujillanos
respecto a compras de prendas de vestir por dicho canal influyé en que el riesgo
de producto sea la unica dimension de las analizadas que presenta un nivel de
percepcion de riesgo alto. Las demas dimensiones, riesgo de privacidad/seguridad
y riesgo de tiempo/comodidad para ser precisos, son percibidas en un 74.11% y
79.70% respectivamente como riesgos de nivel medio.
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4.3. Nivel de intencioén de compra online de prendas de vestir por

Marketplace de los usuarios de Facebook Trujillo 2021.

Tabla 4

Distribucion de frecuencias de la variable intencion de compra online.

Variable Nivel ni %
Baja 47 23.86%
Intencion de Media 76 38.58%
compra online
Alta 74 37.56%
Total 197 100.00%

Segun la tabla 4, el 38.58% de los usuarios de Facebook que residen dentro
de la provincia de Truijillo tienen un nivel medio de intencion de compra de prendas
de vestir por Marketplace, debido principalmente a las expectativas que genera una
compra futura. Seguidamente, un punto porcentual menos de usuarios de facebook
trujillanos (37.56% para ser precisos) tienen una alta intencion de compra online,
debiéndose principalmente a si en la busqueda de prendas de vestir por
Marketplace se encontraba ofertas interesantes. Por otro lado, solo un 23.86%

presentan un nivel bajo de intencidn de compra online.

20



4.4. Determinacién de la existencia de relacién entre las dimensiones de
riesgos percibidos con la intencion de compra online de prendas de
vestir por Marketplace de los usuarios de Facebook Trujillo 2021.

Tabla 5

Correlacion de Spearman para la dimension riesgo financiero y la variable intencion

de compra online.

RIESGO INTENCION
FINANCIERO DE COMPRA
ONLINE
Rho de RIESGO Coeficiente 1.000 -0.535**
Spearman FINANCIERO de
correlacion
Sig. : 0.000
(bilateral)
N 197 197
INTENCION DE  Coeficiente  -0.535** 1.000
COMPRA de
ONLINE correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Como se puede observar en la tabla 5, entre la dimension riesgo financiero
y la variable intencion de compra online existe una correlacion indirecta moderada,
representada por un coeficiente de correlacion de -0.535. Asimismo, debido a que
el valor de significancia es menor a 0.05, entonces se puede indicar que la relacion

entre las variables es altamente significativa.
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Tabla 6

Correlacion de Spearman para la dimension riesgo de producto y la variable

intencion de compra online.

RIESGO DE INTENCION
PRODUCTO DE COMPRA
ONLINE
Rho de RIESGOS DE Coeficiente 1.000 -0.392**
Spearman RODUCTO de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197
INTENCION DE  Coeficiente  -0.392** 1.000
COMPRA de
ONLINE correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 197 197

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Como se puede observar en la tabla 6, entre la dimension riesgo de producto

y la variable intencidbn de compra online existe una correlacion indirecta baja,

representada por un coeficiente de correlacion de -0.392. Asimismo, debido a que

el valor de significancia es menor a 0.05, entonces se puede indicar que la relacion

entre las variables es altamente significativa.
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Tabla 7

Correlacion de Spearman para la dimension riesgo de privacidad/seguridad y la

variable intencion de compra online.

RIESGO DE INTENCION
PRIVACIDAD/ DE
SEGURIDAD COMPRA

ONLINE
Rho de RIESGO DE Coeficiente de 1.000 -0.047**
Spearman PRIVACIDAD/ correlacion
SEGURIDAD Sig. (bilateral) . 0.508
N 197 197
INTENCION DE Coeficiente de  -0.047** 1.000
COMPRA correlacion
ONLINE Sig. (bilateral)  0.508 .
N 197 197

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Como se puede observar en la tabla 7, se ha obtenido un valor de
significancia de 0.508 mayor al margen de error de 0.05, lo cual indica que no existe
relacion entre la dimension riesgo de privacidad/seguridad y la variable intencion

de compra online.
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Tabla 8

Correlacion de Spearman para la dimension riesgo de tiempo/comodidad y la

variable intencion de compra online.

RIESGO DE  INTENCION

TIEMPO/ DE
COMODIDAD COMPRA
ONLINE
Rho de RIESGO DE Coeficiente de  1.000 -0.130**
Spearman TIEMPO/ correlacion
COMODIDAD Sig. (bilateral) . 0.068
N 197 197
INTENCION DE Coeficiente de  -0.130** 1.000
COMPRA correlacion
ONLINE Sig. (bilateral)  0.068 .
N 197 197

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Como se puede observar en la tabla 8, se ha obtenido un valor de
significancia de 0.068 mayor al margen de error de 0.05, lo cual indica que no existe
relacion entre la dimension riesgo de tiempo/comodidad y la variable intencion de

compra online.
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V. DISCUSION

Teniendo en cuenta el objetivo general, el cual consistia en determinar la
relacion entre los riesgos percibidos y la intencion de compra online de prendas de
vestir por Marketplace de los usuarios de Facebook Trujillo 2021, se realizé una
prueba de hipdtesis en donde se obtuvo un valor de significancia de 0.000 menor
al margen de error de 0.05 y un coeficiente de correlacion de -0.464, los cuales
corroboraron la existencia de wuna relacion indirecta moderada altamente
significativa entre las variables en cuestion. En tal sentido, se concuerda con
autores como Ariffin et al. (2018) quienes en su investigacion “Influence of
consumers’ perceived risk on consumers’ online purchase intention” determinan
que existe una negativa y significativa relacion entre el riesgo percibido y la
intencion de compra online. De igual manera, Jordan et al. (2018) en su
investigacion “Impact of fear of identity theft and perceived risk on online purchase
intention” concluyeron que el riesgo percibido esta relacionado negativamente con
la intencion de compra en linea (Solucion estandarizada=-0.48, prueba t=6.33). No
obstante, algunos otros autores como Gan y Wang (2017) sostienen lo contrario al
resultado obtenido en la prueba de hipotesis, quienes a través de su investigacion
“The influence of perceived value on purchase intention in social commerce context”
determinaron que los riesgos percibidos (=-0.056, t=1.410) no tienen ningun
efecto sobre la intencion de compra online. De igual forma, Liao et al. (2021) en su
investigacion “Risk and opportunity for online purchase intention — A moderated
mediation model investigation” obtuvieron un valor z de 0.48 (p> 0.05), el cual indica
que la relacidén entre los riesgos percibidos y la intencion de compra online no

alcanzo un nivel significativo.

En lo referente al primer objetivo especifico, el cual consistia en identificar el
nivel de riesgos percibidos en las compras de prendas de vestir por Marketplace de
los usuarios de Facebook Truijillo 2021, se comprobd que un 62.44% de los usuarios
de Facebook que residen dentro de la provincia de Trujillo perciben un riesgo de
nivel medio en las compras de prendas de vestir por Marketplace, un 29.95% tienen
un nivel de percepcion de riesgo alto y solo un 7.61% tienen una percepcién de
riesgo bajo en el canal de compra-venta de Zuckerberg. Dichos niveles de
percepcion de riesgo hallados pueden relacionarse, como sostienen Rosillo-Diaz et
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al. (2020) en su investigacidn “A cross-cultural analysis of perceived product quality,
perceived risk and purchase intention in e-commerce platforms”, a factores como el
colectivismo, el cual influye en la percepcidn de riesgo de los usuarios de comercio
electronico. En otras palabras, cuando el comprador online es mas colectivista
percibe mayor riesgo. Ademas, Alcantara y Del Barrio (2017) consideran que las
empresas que se dedican a la venta de productos y servicios a través de paginas
de comercio electrénico, deberian especialmente tener presente las diferencias
culturales a la hora de disefar sus estrategias, pues las culturas orientadas a corto
plazo (como la britanica) perciben un nivel de riesgo inferior o bajo en el proceso
de compra online; a diferencia de las culturas orientadas a largo plazo (como la
espafiola) en donde es todo lo contrario. Asimismo, si desagregamos el nivel de
riesgos percibidos por dimensiones, encontramos que es el riesgo de producto la
unica dimension de las analizadas que presenta (en un 42.13%) un nivel de
percepcion de riesgo alto, ello debiéndose principalmente a las expectativas que
genera el producto (prendas de vestir). Dicho resultado podemos relacionarlo con
los pensamientos de Childers y Peck (2010), quienes consideran que los atributos
tactiles como el tacto, peso y textura, son los factores vitales que hacen que los
consumidores se sientan menos confiados con respecto a los juicios sobre
productos de prendas durante las compras online y por ende; perciban un riesgo

mayor.

En lo referente al segundo objetivo especifico, el cual consistia en evaluar el
nivel de intencién de compra online de prendas de vestir por Marketplace de los
usuarios de Facebook Trujillo, se determiné que el 38.58% de los usuarios de
Facebook que residen dentro de la provincia de Trujillo tienen un nivel medio de
intencion de compra de prendas de vestir por Marketplace, debido principalmente
a las expectativas que genera una compra futura.. Seguidamente, un punto
porcentual menos de usuarios de facebook trujillanos (37.56% para ser precisos)
tienen una alta intencion de compra online, debiéndose principalmente a si en la
busqueda de prendas de vestir por Marketplace se encontraba ofertas interesantes.
Por otro lado, solo un 23.86% presentan un nivel bajo de intencidn de compra
online. Al respecto de los resultados acontecidos, Zhang y Yang (2019)

complementan sosteniendo que cuando los compradores tienen expectativas mas
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altas para un producto o servicio en particular y/o perciben un riesgo menor, la
probabilidad de que deseen comprar un producto o servicio (intencion de compra)
es mayor. Ilgualmente, Chen (2012) considera que los consumidores que perciben
un menor riesgo de compra online, compraran mas productos en el futuro en
Internet que aquellos que perciben que las compras por Internet presentan mayores

riesgos.

Respecto al tercer objetivo especifico, el cual consistia en determinar la
relacion entre las dimensiones de riesgos percibidos con la intencion de compra
online de prendas de vestir por Marketplace de los usuarios de Facebook Trujillo
2021, se discute por cada dimensién a continuacién en los parrafos posteriores.

Para la determinacion de relacion entre el riesgo financiero y la intencion de
compra online, se aplico la correlacién de spearman y se obtuvo un coeficiente de
-0.535 y un valor de significancia menor a 0.05, los cuales corroboraron la
existencia de una asociacion indirecta moderada altamente significativa. Con base
en dicho resultado se discrepa con Gautam y Sharma (2019), quienes en su
investigacion “Mediating Role of Company Information in the Relationships among
Perceived Risks and Purchase Intentions in an Online Retailing Context”
determinaron que el riesgo financiero tuvo un impacto negativo en la intencién de
compra en linea, pero no fue significativo a un nivel de significancia del 5%. Sin
embargo, autores como Pentz et al. (2020) en su investigacion “To bu(Y) or not to
bu(Y): Perceived risk barriers to online shopping among South African generation Y
consumers” obtuvieron resultados que indican que para los compradores en linea
sin experiencia el riesgo financiero guarda una relacion significativa con la intencion
de compra en linea de ropa y libros. Ademas, cabe destacar que el temor a las
pérdidas financieras guarda una relacion positiva con los riesgos percibidos (Jordan
et al., 2018).

Concerniente a la determinacion de relacion entre el riesgo de producto y la
intencidn de compra online se obtuvo un coeficiente de correlacion de -0.392 que
indica la existencia de una correlacién indirecta baja. Asimismo, dicha relacion es
altamente significativa debido a que el valor de significancia es menor a 0.05. En
este aspecto, encontramos autores que contradicen dicho resultado como Gautam
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y Sharma (2019) y Pentz et al. (2020), quienes sostienen en sus respectivas
investigaciones que el riesgo de desempefio, también conocido como riesgo de

producto, no influye significativamente en la intencion de compra online.

En cuanto a la dimension de riesgo de privacidad/seguridad los resultados
de la prueba de correlacion de spearman arrojaron que no existe asociacion con la
variable intencion de compra online, pues se obtuvo un valor de significancia de
0.508 mayor al margen de error de 0.05. En oposicion, Ariffin et al. (2018) sostiene
en una de sus investigaciones que el riesgo de seguridad (f=-0.31, p<0.01, t=-7.34)

influy6 negativa y significativamente en las intenciones de compra en linea.

Por ultimo, en lo que concierne a la correlacion de Spearman para la
dimensién de riesgo de tiempo/comodidad y la variable intencion de compra online,
se obtuvo un valor de significancia de 0.068 mayor al margen de error de 0.05, lo
cual indica que no existe relacion. En tal sentido, Pentz et al. (2020) son autores
que apoyan dicho resultado, puesto que en su respectiva investigacion
determinaron que el riesgo de tiempo no influyo significativamente en la intencion
de compra online de ropa. Sin embargo, Ariffin et al. (2018) obtuvieron en su
investigacion resultados diferentes ($=-0.12, p<0.10, t=-2.76), los cuales destacan
la influencia negativa y significativa entre el riesgo de tiempo y la intencion de

compra en linea.
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VL.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

CONCLUSIONES

Se concluye que los riesgos percibidos se relacionan de manera altamente
significativa con la intencion de compra online de prendas de vestir por
marketplace de Facebook Trujillo 2021, pues el valor de significancia de
0.000 fue menor al margen de error de 0.05. Asimismo, con un coeficiente
de correlacion de -0.464 se evidencia que dicha relacion es indirecta
moderada. Entendiéndose que, a mayor riesgos percibidos menor intencion

de compra online o viceversa.

Se determind que el 62.44% de los usuarios de Facebook que residen dentro
de la provincia de Trujillo perciben un riesgo de nivel medio en las compras
de prendas de vestir por Marketplace; ello debiéndose principalmente a
factores relacionados con los riesgos de privacidad, seguridad, tiempo y
comodidad.

Se concluye que el 38.58% de los usuarios de Facebook que residen dentro
de la provincia de Truijillo tienen un nivel medio de intencion de compra de
prendas de vestir por Marketplace, debido principalmente a las expectativas
que genera una compra futura. Seguidamente, un punto porcentual menos
de usuarios de facebook trujillanos tienen una alta intencidon de compra
online, debiéndose principalmente a si en la busqueda de prendas de vestir

por Marketplace se encontraba ofertas interesantes.

Se concluye que sélo las dimensiones de riesgo financiero y riesgo de
producto tienen una relacion altamente significativa con la intencion de
compra online, pues presentaron valores de significancia de 0.000 menores
al margen de error de 0.05. Ademas, la dimension de riesgo financiero
presentd un coeficiente de correlacidon de -0.535 que indica una correlacion
indirecta moderada y, la dimension de riesgo de producto presentd un
coeficiente de correlacion de -0.392 que indica una correlacion indirecta

baja.
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VII.

RECOMENDACIONES

A las empresas o personas que venden o quieran vender prendas de vestir

por marketplace de facebook se les recomienda:

71.

7.2,

7.3.

7.4.

Evitar el pedir un pago por adelantado mediante transferencias o depdsitos
para llevar a cabo la venta de sus productos y dar prioridad al método de
pago contra entrega, pues al ser marketplace una plataforma de comercio
social que permite la compra y/o venta por parte de cualquier usuario de
facebook, ello generaria mayor confianza en el comprador y por ende, su

percepcion de riesgo financiero disminuiria.

Proporcionar a los consumidores, como lo sostienen Maziriri y Chuchu
(2017), informacion suficiente sobre las prendas de vestir que estan a la
venta; pues ello permitiria mejorar el proceso de toma de decisiones
llevandolos a efectuar una compra. Asimismo, no olvidar incluir en sus
anuncios los precios e imagenes reales que puedan esclarecer lo

mencionado.

Adicionar en la descripcion de sus anuncios o a través de una imagen la
equivalencia en centimetros de las tallas de las prendas de vestir que
quieren vender, pues ello permitira que el comprador tenga una idea clara
del tamafio de la prenda y pueda aminorar su percepcion de riesgo de

producto.

Convertir los riesgos en oportunidades para el comercio social mediante el
adecuado manejo del poder de la participacion en linea y el electronic word

of mouth, mas conocido como e-WOM (Liao et al., 2021).

Finalmente, se sugiere a investigadores del entorno local, nacional e internacional:

7.5.

Realizar estudios sobre riesgos percibidos e intencién de compra online en
otras redes sociales como instagram y/o whatsapp.
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7.6.

Adicionar en una nueva investigacion otras dimensiones de riesgos
percibidos (como: riesgo social, psicologico y/o postventa), asi como
también nuevas variables (como: utilidad percibida, facilidad de uso
percibido, confianza y/o constructos del comercio social); el cual permitira
enriquecer el tema de investigacion y obtener nuevos resultados y
perspectivas.
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ANEXOS

ANEXO 1: TABLA DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE RIESGOS PERCIBIDOS

Escala
Definiciéon Definicion
Variable . Dimensiones Indicadores de
conceptual  operacional L
medicion
Los riesgos _ . _ Percepcion del método de pago.
. Riesgo financiero . _
percibidos Se usara un Percepcion del precio del producto.
pueden cuestionario _ Percepcion de la calidad del producto
. . Riesgo de producto . .
definirse como online con Percepcion de los atributos del producto.
‘la posibilidad  escala de Percepcion de la vulnerabilidad de los datos
de que los Likert, el cual Riesgo de personales.
Riesgos consumidores  fue adaptado  privacidad/seguridad Percepcion de insuficiencia de informacién del Ordinal
rdina
percibidos sientan y modificado vendedor.
subjetivamente de la Percepcion de pérdida de tiempo en la
diversas investigacion busqueda de ofertas.
pérdidas al de Chen Riesgo de Percepcion de incomodidad hacia anuncio
adquirir (2012) por los  tiempo/comodidad incompleto.
bienes” (Li et autores. Percepcion de incumplimiento del tiempo de

al., 2020).

entrega.




ANEXO 2: TABLA DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA ONLINE

. Definicion Definicion _ Escala de
Variable i Indicadores L
conceptual operacional medicién
Probabilidad de uso de marketplace de Facebook para buscar
La intencion de  Se usara un .
ofertas de prendas de vestir.
compra online es cuestionario
la disposicion de online con Probabilidad de compra de prendas de vestir a través de
. un comprador escala de Likert, marketplace de Facebook si se encuentra ofertas
Intencién .
hacia la el cual fue interesantes. )
de compra o Ordinal
] realizacion de adaptado y
online

una compra por
medio de
internet (Pefia,
2014).

modificado de la
investigacion de
Park (2002) por

los autores.

Probabilidad de compra de prendas de vestir a través de
Marketplace de Facebook en los proximos 12 meses.

Probabilidad de busca activa de prendas de vestir en

marketplace de facebook para comprarlas.




ANEXO 3: INSTRUMENTO PARA MEDIR LAS VARIABLES RIESGOS
PERCIBIDOS E INTENCION DE COMPRA ONLINE.

PREGUNTAS FILTRO:

a. ¢Tienes una cuenta de Facebook personal (propia)?

Sl

NO

b. ¢Usas tu cuenta de facebook?

Sl

NO

c. ¢Sabias que Facebook tiene habilitada tanto en su plataforma online

(Avanzar a la siguiente pregunta)
(Terminar la encuesta)

(Avanzar a la siguiente pregunta)
(Terminar la encuesta)

como aplicativo mévil una seccion denominada "marketplace"?

Sl

NO

d. ¢Has ingresado alguna vez a la seccion Marketplace de Facebook por

(Avanzar a la siguiente pregunta)
(Terminar la encuesta)

curiosidad o para buscar ofertas de productos?

Sl

NO

DATOS DEMOGRAFICOS:

SEXO

EDAD

ESTADO
CIVIL

SITUACION
LABORAL

DISTRITO DE
RESIDENCIA

(Avanzar a la siguiente pregunta)
(Terminar la encuesta)

HOMBRE

MUJER

SOLTERO(A)

CASADO(A)

DIVORCIADO(A)

VIUDO(A)

EMPLEADO(A) DE
MEDIO TIEMPO

EMPLEADO(A) DE
TIEMPO COMPLETO

TRABAJADOR(A)
INDEPENDIENTE

DESEMPLEADO(A)

ESTUDIANTE

JUBILADO(A)

EL
PORVENIR

FLORENCIA
DE MORA

HUANCHACO

LA
ESPERANZA

LAREDO

MOCHE

POROTO

SALAVERRY

SIMBAL

TRUJILLO

VICTOR LARCO HERRERA




INSTRUCCIONES.
- Por favor no deje preguntas sin contestar.

- En cada pregunta marque con un aspa en solo uno de los recuadros.

iTEMS

MUY IMPROBABLE

IMPROBABLE

NEUTRO

PROBABLE
MUY PROBABLE

¢Realizaria una transferencia o depdsito de pago por
adelantado (aunque sea solo un porcentaje) para llevar a cabo
por marketplace de facebook la compra de alguna prenda de
vestir?

¢, Si para efectuar una compra de una prenda de vestir a través
de marketplace de facebook el pago fuera contra entrega,
influiria en mi decisién?

¢ Compraria una prenda de vestir ofertada por marketplace de
facebook desconociendo que el precio podria estar inflado bajo
la promesa de envio gratuito y al final salga costando mas caro
gue en otro sitio?

¢ Compraria una prenda de vestir ofertada por marketplace de
facebook cabiendo la posibilidad de que el costo de delivery o
de devolucion de producto tendria que ser cubierto por miy eso
aumentaria el costo de la compra?

¢ Compraria una prenda de vestir a través de marketplace de
facebook aun sabiendo que no es posible tocarla para percibir
si es de buena calidad o no?

¢ Compraria una prenda de vestir a través de marketplace de
facebook aun sabiendo que al momento de recibirla esta podria
presentar algun desperfecto?

¢ Compraria una prenda de vestir a través de marketplace de
facebook cabiendo la posibilidad que al momento de recibirla
esta podria no ser del color y/o disefio que espero?

¢ Compraria una prenda de vestir a través de marketplace de
facebook cabiendo la posibilidad de que cuando el producto me
sea entregado podria no ser de mi talla exacta porque no tuve
la oportunidad de probarmelo?

¢ Compraria una prenda de vestir a través de marketplace de
facebook cabiendo la posibilidad de que los datos personales
(como nombres y apellidos, direccion de entrega, numero de
celular, etc.) que el vendedor requiere de mi para efectuar la
compra, sea utilizado para otros fines sin saberlo?

10

¢ Me sentiria inseguro si el vendedor que oferta una prenda de
vestir de mi interés a través de marketplace de facebook no
muestra informacién (como RUC, nombres, direccion, numero
de contacto, entre otros) en su anuncio?




11

¢ Me arriesgaria a intentar comprar a través de marketplace de
facebook cabiendo la posibilidad de que la busqueda de la
prenda de vestir de mi interés en dicho canal podria significar
una pérdida de tiempo por no encontrar ofertas interesantes?

12

¢Me incomodaria que en un anuncio por marketplace de
Facebook de alguna prenda de vestir de mi interés se visualize
un precio como gratuito o de un sol (como acostumbran a poner
muchos vendedores en sus publicaciones) y tenga que
preguntar por facebook messenger el precio correcto del
mismo?

13

¢Me incomodaria que en un anuncio por marketplace de
Facebook de alguna prenda de vestir de mi interés no se
visualice informacion detallada del producto y tenga que estar
preguntando por dicha informacién a través de facebook
messenger?

14

¢ Estaria dispuesto a contactar a un vendedor que oferta a
través de marketplace de facebook para comprar alguna
prenda de vestir de mi interés, cabiendo la posibilidad de que
el acuerdo de fecha (de entrega o de muestra de producto) a la
que lleguemos podria presentar contratiempos?

15

¢ Es probable que use marketplace de facebook para buscar
ofertas de prendas de vestir?

16

¢ Es probable que compre alguna prenda de vestir a través de
marketplace de facebook si encuentro ofertas interesantes?

17

¢ Es probable que compre en los préximos 12 meses alguna
prenda de vestir ofertada por marketplace de facebook?

18

¢ Es probable que busque activamente prendas de vestir en
marketplace de facebook para comprarlas?




ANEXO 4: FICHA TECNICA (RIESGOS PERCIBIDOS)

Autor:

Chiu Chen

Adaptado y
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Universidad César Vallejo

Pais: Peru
Ano: 2021
Version: En espafnol

Administracion:

Individual y grupal

Duracion:
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Objetivo:

Analizar los riesgos percibidos en las compras
de prendas de vestir por Marketplace de los
usuarios de Facebook Trujillo 2021.

Dimensiones:

Riesgo financiero

Riesgo de producto

Riesgo de privacidad/seguridad

Riesgo de tiempo/comodidad
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Entre 2 y 3 minutos (aproximadamente)

Objetivo:

Evaluar la intencibn de compra online de
prendas de vestir por Marketplace de los
usuarios de Facebook Trujillo 2021.




ANEXO 6: FICHAS DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RIESGOS PERCIBIDOS

DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion

donde labora Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

ZAVALETA CHAVEZ, MIRIAM ZOBEIDA

DOCENTE - UCV

Cuestionario para medir los riesgos percibidos en las compras de
prendas de vestir por marketplace de facebook.

Chen (2012), adaptado y modificado por

Ferrer y Gaitan (2021).

Titulo del estudio: Riesgos percibidos e intencion de compra online de prendas de vestir por marketplace de los usuarios de Facebook Trujillo 2021.

ASPECTOS DE VALIDACION

T
c © © ©
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ANEXO 7: FICHAS DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INTENCION DE COMPRA ONLINE
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ANEXO 10: ESTADISTICOS DE FIABILIDAD PARA LA VARIABLE RIESGOS
PERCIBIDOS.

Alfa de Cronbach

basada en
elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N° de elementos
0.776 0.776 14

El valor de alfa de Cronbach obtenido alcanza un indice de 0.776, el cual segun
George y Mallery (1995, como se citd en Chaves y Rodriguez, 2018) indica una

confiabilidad aceptable del instrumento.

ANEXO 11: ESTADISTICOS DE FIABILIDAD PARA LA VARIABLE INTENCION
DE COMPRA ONLINE

Alfa de Cronbach

basada en
elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N° de elementos
0.942 0.943 4

El valor de alfa de Cronbach obtenido alcanza un indice de 0.942, el cual segun
George y Mallery (1995, como se citd en Chaves y Rodriguez, 2018) indica una

confiabilidad excelente del instrumento.



ANEXO 12: PRUEBA DE NORMALIDAD

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
RIESGO FINANCIERO ,101 197 ,000
RIESGO DE PRODUCTO ,106 197 ,000
RIESGO DE PRIVACIDAD/SEGURIDAD ,290 197 ,000
RIESGO DE TIEMPO/COMODIDAD 227 197 ,000
RIESGOS PERCIBIDOS ,065 197 ,042
INTENCION DE COMPRA ONLINE 119 197 ,000

Nota. 2Correccion de significacion de Lilliefors

Luego de haber comprobado la normalidad de los datos, se verifica que todas las
dimensiones son no normales. Por lo tanto, se aplicara la correlacion de Spearman

en todas las situaciones.



