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Resumen

La presente investigacion tiene como propdsito comprobar si los consumidores que
efectan las compras mediante sus dispositivos sienten confianza o perciben algun tipo de
riesgo en el momento de realizar la compra, con la finalidad de determinar el nivel de riesgo y
confianza de los consumidores e identificar si existe relacion entre las variables de estudio. La
investigacion fue de nivel correlacional, de disefio no experimental. Se aplicd una encuesta a
358 personas de la ciudad de Chiclayo, que hayan realizado al menos una compra online. Sus
resultados revelaron que los compradores muestran un nivel bajo entre las dimensiones de
ambas variables y si existe relacion entre el riesgo que perciben los consumidores con la

confianza que tienen al generar las transacciones online.

Palabras clave: Riesgo percibido, confianza de loes consumidores, compras mdviles.

Para Empresariales el JEL: M15



Abstract

He purpose of this research is to verify whether consumers who make purchases through
their mobile devices feel confident or perceive some type of risk at the time of making the
purchase, in order to determine the level of risk and consumer confidence and identify if there
is a relationship between the study variables. The research was of correlational level, of non-
experimental design. A survey was applied to 358 people from the city of Chiclayo, who have
made at least one online purchase. Their results showed that buyers show a low level between
the dimensions of both variables and if there is a relationship between the risk perceived by

consumers and the confidence they have when generating online transactions.

Keywords: Perceived risk, consumer trust, mobile purchases.



Introduccion

El riego percibido, hace referencia a la incertidumbre del consumidor al decidir si comprar
un producto o no. (Demir et al., 2019). De hecho, se enfrentan a esta percepcion debido a sus
experiencias pasadas de resultados negativos en compras en lineas. Por otra parte, la
confianza se define como el nucleo de toda relacién y comunicacion humana, compuesta por
relaciones que brindan seguridad ante determinada situacién (Thagard, 2021). El manejo de
los teléfonos inteligentes y tabletas (dispositivos moviles) estd en su punto mas alto de
tecnologia y su uso va mas alla de la comunicacion bésica, estos ofrecen a los consumidores
mejoras innovadoras y practicas brindando la oportunidad de desarrollarse junto a los avances
(Grof3, M., 2017).

Durante la pandemia el covid-19 a afectado a todo el mundo, cambiando la naturaleza de
negocio en todos los tipos de comercio y ha suscitado que las compras en linea tengan un
aumento preponderante, ello lo afirma la UNCTAD (Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo), las resctricciones en varios paises para luchar contra la pandemia a provocado el
aumento del comercio electronico; y con ello un sin fin de temores que tienen los
consumidores al momento de efectuar el proceso de compra.

A nivel mundial segun el estudio de Future Buy (2018) el 26% de los ciudadanos desconfia
en que los productos comprados de manera online sean entregados a domicilio; mientras el
39% tiene miedo en dar sus datos personales como numeros de tarjeta de crédito, direcciones,
nameros telefénicos, etc, para adquirir productos de manera online. Por otra lado segln
IPSOS (2020) con el estudio en el escenario actual de la covid 19 donde el procedimiento de
compra se viene transformando en los canales digitales en los peruanos se incrementd en un
41% las compras online; pero con ello se asocian factores de incredulidad, indecision,
inexperiencia e inestabilidad que implica una captacion de riesgo en la adquisicién de
productos. (Arifin, Mohan y Goh, 2018; Eguiguren, 2019). Bajo este contexto, segun Growth
from Knoweldge (2018) a pesar del crecimiento exponencial del comercio electronico, en
nuestro pais las causas que impedian a los consumidores concretar la compra, se asocia a que
el 39% que los peruanos se muestran incrédulos a que el producto sea entregado a su
domicilio, cuyo valor nos posiciona por encima de Colombia (36%), Chile (33%), Argentina
(30%) y Brasil (22%), siendo el promedio de Latinoamérica el 22%, cuyo resultado evidencia
gue somos compradores muy desconfiados de la region. Por otro parte el 55% de los peruanos
teme brindar los datos al momento de la compra, por encima del promedio de Latinoamérica
(45%), Colombia (54%), Argentina (43%), Chile (41%) y Brasil (34%). De ahi que el 22% de



los peruanos prefiere comprar de manera personal y el 40% prefiere observar el producto de
manera fisica. Tenemos que para Wu, Chiu y Chen (2020) sefialan que el consumidor tiene
creencias de que las compras en linea no son seguras y se evidencian factores de riesgo como
sociales, financieros, psicoldgicos, de producto, seguridad y tiempo; siendo los riesgos
financieros y de seguridad los que mayor impacto presentan en la confianza del consumidor
(Balapour, Nikkhah y Sabherwal, 2020) Ello se reafirma por el hecho de que, a pesar de este
crecimiento en el uso de Internet y las compras online en todo el mundo, en algunos paises,
los clientes siguen siendo reacios a comprar en linea debido a la falta de confianza.

Por otra parte para Phong, Khoi, y Nhat- Hanh Le (2018) consideran que las variables
con mayor frecuencia influyen en las compras en linea son la confianza y el riesgo percibido;
de esta forma la confianza impacta de manera positiva en la posicion de compra de los
consumidores. De acuerdo con eso, la presente investigacion se efectud a los consumidores de
la ciudad de Chiclayo que adquirieron al menos un producto a través de las compras mdviles
y poder comprobar si sienten confianza o si perciben algun riesgo en el momento que realizan
sus compras y con ello poder determinar el nivel de ambas variables de estudio que pueden
existir.

Por consiguiente, se pretende identificar si existe una relacion en las dimensiones de
riesgos en la creencia de los consumidores, dado que existen una amplia variedad de riesgos
percibidos en las transacciones de comercio electrénico, siendo fundamental cuantificar a
partir de la percepcion del consumidor con la aplicacion de una encuesta y luego analizar la
relacion con la variable de confianza del consumidor, usando los métodos estadisticos para
analizar dicha relacion comprobando de esta forma las hipétesis de una relacién positiva o
negativa. Por consiguiente se llega la pregunta ¢Cudl es la relacion entre el riesgo percibido
y confianza del consumidor de compras moviles en la ciudad de Chiclayo? , que nos llevo al
objetivo general, determinar la relacion entre el riesgo percibido y confianza del consumidor
de compras mdviles en la ciudad de Chiclayo y a los objetivos especificos que son determinar
el nivel de riesgo percibido en los consumidores de compras moviles en la ciudad de
Chiclayo, como también determinar el nivel de confianza del consumidor de compras méviles
en la ciudad de Chiclayo y por ultimo determinar si existe relacion entre las dimensiones de
riesgo percibido y confianza de los consumidores de compras moviles en la ciudad de
Chiclayo.

A nivel tedrico, la investigacion es importante por la recoleccion bibliografica de la
informacién relevante a las variables bajo estudio; usando como base la gestion de compras

en linea que conlleva a comprender los factores de la confianza del consumidor como eje



clave que influyen para las compras mdviles, asi como la relacion existente entre las
variables, que favorecen la aplicacion de la perspectiva tedrica. Se propone el estudio de este
tema de importancia para las empresas en razon de las escasas investigaciones de esta
naturaleza; en tanto se determinara la relacién que tienen ambas variables de estudio,
utilizando los modelos de investigaciones profundizando el conocimiento de dichos aspectos
para llegar a buenos resultados.

Cabe mencionar, que es muy ventajoso reconocer los origenes de percepcion de riesgo
en las empresas, ya que de aquella manera los proveedores pueden alinear a su publico y
brindar los recursos de manera mas facil y apropiada para maximizar la prevencion y
comprimir los riesgos. Actualmente las compras en linea se han convertido en una necesidad
para todos, que facilita la vida pero los riesgos que se corren genera una insatisfaccion; a
partir del estudio se permitird explicar el comportamiento que esta afectando al consumidor al
realizar este tipo de compras; el comportamiento factor econémico clave para la evolucion de
las empresas, dicha informacion servira para la generacion de estrategias para su expansion y
asegurarles mayor confianza a los consumidores, fomentando actitudes positivas para los

consumidores.
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Revision de literatura

Para los autores Won & Mo (2019) buscaron estudiar si la intencién del comprador
se ve afectada por la percepcion de riesgo, confianza, seguridad y tecnologia en el
servicio de pago movil en Hong Kong. Se hizo uso de una investigacion cualitativa y
cuantitativa. Los resultados indicaron que todas las variables estudiadas tuvieron efecto
en la intencion del consumidor lo que dio pautas para mejorar el sistema de seguridad
de pago movil.

Por otro lado, Qalati et al. (2021) investigaron la relacion entre los antecedentes de
la confianza en la compra online y en la intencion de compra. Especificamente,
examina la relacién entre la calidad percibida del servicio, la calidad percibida en linea
y la percepcion de su reputacion, asi como el papel mediador de la confianza en las
compras online y el papel moderador del riesgo percibido entre la confianza y la
intencion de la compra online. Los resultados sugieren la moderacion en el papel de la
inseguridad percibida sobre la confianza en las adquisiciones en linea y el proposito de
compra.

También se hall6 que la relacion entre la confianza en la obtencion de compras de
manera era online y la intension de compra es moderada por el riesgo percibido,
mostrando que la relacién se vuelve mas fuerte cuando el riesgo percibido es alto. La
influencia de la confianza y su impacto mediador en las compras en linea demostrd
cémo un crecimiento de confianza disminuye la intensidad del efecto del riesgo
percibido en el propdsito de compra online.

Asimismo, Ahmed et al. (2021) tuvo como objetivo comprender el impacto de la
confianza, el riesgo percibido y la tecnologia en la intencion del cliente para la
adquisicion online. El enfoque fue cuantitativo y los resultados han demostrado que el
riesgo percibido afectd negativamente en las intenciones de adquisicion en linea de los
clientes. En segundo lugar, la tecnologia percibida tuvo un impacto asertivo en el
propésito de compra. Por dltimo, se observd que la confianza se relaciond
positivamente con las intenciones online.

En cuanto a Hansen et al. (2018) buscaron conceptualizar y probar
empiricamente un modelo que combina constructos del Modelo de Conformidad de
Tecnologia (TAM) y la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) teniendo como
moderadores el riesgo percibido, y la confianza. Los resultados empiricos apoyan la

hipdtesis de que la facilidad de uso percibida (de la teoria TAM) amplifica
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significativamente (modera positivamente) el efecto del control conductual percibido
(de la teoria TPB) sobre la intencion de utilizar las redes sociales para las transacciones.
Los resultados también indican que el riesgo y la confianza percibidos juegan un papel
importante como antecedentes en la toma de decisiones del consumidor, y la propensién
a asumir riesgos tiene un efecto directo sobre la intencion conductual.

Ademas Sullivan y Kim (2019) su estudio, investigé cémo el valor percibido
influye en las percepciones de confianza en linea entre los compradores en linea y su
disposicion a volver a comprar desde el mismo sitio web. Sus resultados muestran que,
aungue los componentes de confianza y adopcion del comercio electrénico son
fundamentales para influir en la intencion de recompra, los factores de evaluacion del
producto también son importantes para determinar la recompra.

Por ultimo para Marriot y Williams (2018) se propusieron identificar el modelo
que permita examinar el riesgo multifacético y los efectos de la confianza en el
consumidor. Se utiliz6 para ello un modelo con ecuaciones diferenciales bajo un
enfoque cuantitativo. Sus resultados demostraron que las percepciones de confianza y
riesgo tienen efectos variables en el proposito de adquisicién movil de los compradores.
Los resultados contribuyeron a la comprension tedrica y préctica en torno a los
elementos que disuaden a los compradores de la intencion de adquirir productos y
ademas refiere posibles mecanismos de reduccion de riesgos para consideraciones
futuras.

Teniendo en cuenta la base tedrica de la variable riesgo percibido se delimita
como la expectativa de los consumidores de pérdidas relacionadas a la compra y resulta
como un inhibidor del comportamiento de la adquisicion de productos, que a menudo se
ve intensificado por sentimientos como incertidumbre, malestar / ansiedad,
preocupacion, malestar psicologico, y disonancia cognitiva (Featherman y Pavlou,
2003). En el contexto especifico del negocio electrénico, se ha analizado como influye
el riesgo percibido desde enfoques tedricos muy diferentes. Respecto a este tema, vale
la pena mencionar estudios apoyados en el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM).

El modelo considerado en el presente estudio fue planteado por Marriot et al.
(2018) basado en Jacoby y Kaplan (1972) en el que se enfocd en cuatro dimensiones
para explicar el riesgo percibido desde sus factores financiero, psicoldgico, de
desemperfio, de tiempo. Sus dimensiones son estas, el riesgo financiero se define como
una pérdida neta de dinero para un cliente e incluye la posibilidad de que la informacion

de su tarjeta de crédito puede ser mal utilizada. Por tanto, la aparente sensacion de
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inseguridad con respecto al uso de tarjetas de crédito en linea es la principal
preocupacion por el riesgo financiero que ello conlleva y se ha convertido en un gran
obstaculo para el acceso a las compras en linea (Maignan y Lukas, 1997).

En cuanto a los riesgos financieros son mas prominentes en el entorno en linea,
ya que las transacciones son remotas, por lo que no implican ningln contacto cara a cara
entre consumidores y minoristas (Bezes, 2016; Biswas y Biswas, 2004; Casos, 2002;
Eggert, 2006; Hubert y col., 2017). Como también, el riesgo psicoldgico se determina
como la posible pérdida de autoestima o ego por el infortunio de no lograr la compra
(Jacoby y Kaplan, 1972). A menudo se asocia con la falta de experiencia; los
consumidores que no estan familiarizados con las actividades de compra en linea son
mas propensos a sufrir malestar mental y temor a decisiones equivocadas (Maignan y
Lukas, 1997; Jacobs, 1997; Benassi, 1999).

Simultaneamente el riesgo de desempefio o rendimiento del producto se define
como la pérdida incurrida cuando un producto no funciona como se espera (Horton,
1976). El riesgo de rendimiento, se considera mucho mas alto en el entorno en linea, ya
que la compra a distancia impide que los consumidores puedan juzgar con precision la
calidad de los productos comprados, lo que puede provocar que el producto comprado
no funcione a la altura de sus expectativas (Bezes, 2016; Biswas y Biswas, 2004;
Hassan y col., 2006; Hong y Cha, 2013). La literatura también se basa en el riesgo de
rendimiento derivado de los temores de deficiencias o mal funcionamiento de los sitios
web de las aplicaciones, por lo que el sistema falla durante las transacciones, lo que
puede resultar en pérdidas sustanciales (Hubert y col., 2017; Kuisma et al., 2007; Lee,
2009). La ultima dimension, el riesgo de tiempo/conveniencia puede referirse a la
pérdida de tiempo y los inconvenientes incurridos debido a la dificultad de navegacion y
/o enviar un pedido, al encontrar sitios web apropiados o retrasos recibir productos. Dos
causas principales de insatisfaccion experiencias en linea que pueden considerarse como
riesgo de tiempo/ conveniencia, las paginas Web desorganizadas o confusas y sitio y
paginas que son demasiado lentas para descargar (Novena Encuesta a usuarios de
GVU’s, 1998). Ademas, los posibles retrasos o las dificultades para recibir la mercancia
solicitada son una preocupacion para algunos compradores en linea (Forsythe & Shi,
2003).

Para la variable confianza que es la acumulacion de creencias de los
consumidores sobre integridad, benevolencia y capacidad que aumentan la disposicion a

depender de las compras moviles (Gefen et al., 2003). Derivado de las dificultades que
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rodean la definicion de confianza, Lee y Turban (2001) observan que la confianza es
complicada y multifacética y apoyan el examen de los antecedentes de confianza junto
con la confianza general; desarrollaron un modelo de confianza para las compras en
Internet de los consumidores al identificar tres dimensiones de confianza: la
confiabilidad del comerciante en Internet, la confiabilidad de las compras en Internet y
la propensién de la confianza individual, junto con factores contextuales. Es por ello por
lo que se efectud una adaptacion su modelo de confianza , ajustandolos a la confianza
en entornos de compras moviles, siendo confianza en el proveedor movil (m-vendor), la
confianza en un servicio movil (m-service), la confianza en los dispositivos moviles
(m-decive) y la propension a la confianza, estas cuatro dimensiones que se utilizaron en
la presente investigacion. Tenemos, la confianza en un proveedor movil es esencial para
que los consumidores confien en participar en actividades de compras moviles, puesto
que los consumidores mas confiados en el proveedor mavil perciben menores riesgos
asociados con preocupaciones financieras (Beatty et al., 2011; Olivero y Lunt, 2004). Si
los consumidores sienten que los proveedores moviles son oportunistas e impredecibles,
sus niveles de confianza se reducen y, por lo tanto, disminuyen su intencién general de
participar en actividades de compras mdviles (Hong y Cha, 2013).Como también la
confianza en un servicio movil, en este caso en compras moviles, se relaciona con las
actitudes favorables hacia los sitios web o aplicaciones de compras mdviles que faciliten
compras Yy entregas efectivas (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996). La razon esencial
por la que los compradores prefieren no realizar compras en linea es debido a la falta de
confianza en las transacciones electrénicas y que en circunstancias involucran la
intencion de continuidad, la confianza en el servicio mavil es fundamental (Hung y col.,
2012; Liu y col., 2005).

Asi pues, la confianza en los dispositivos mdviles, es apropiado analizar la
dimension que examina la confianza en la tecnologia .Muchos estudios examinan la
confianza en la tecnologia en relacion con los sitios web e internet y encuentran que si a
los consumidores les preocupa que la tecnologia no brinde la seguridad adecuada sobre
su informacion privada y personal, no la usaran (Belanche et al., 2014; Teo et al., 2008).
Y como ultima dimensién la disposicion de confianza o "propension a la confianza™ se
refiere a la tendencia de una persona a confiar en los demés y se define como la
inclinacion general por la que las personas muestran fe o creen en la humanidad y
adoptan una postura de confianza hacia los deméas (McKnight Choudhury y Kacmar,

2002). En el contexto de las situaciones de compra o transacciones online, la
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disposicion de confianza de los consumidores se considera mas importante para la
intencion del consumidor inexperto que busca familiarizarse con las aplicaciones (Luo
etal., 2010).

Materiales y métodos

En la investigacion se utiliz6 un enfoque cuantitativo, dado que a partir de la
recoleccion de datos se cuantifico las variables y se realizd un analisis estadistico para
comprobar la hipotesis. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). Asimismo el tipo de
la investigacion fue aplicada dado que se resolvid el problema de conocimiento en la
realidad estudiada. De acuerdo a la literatura el nivel de la investigacion fue
correlacional, su propdsito buscé medir el grado de relacién que existe entre dos 0 mas
variables, midiendo cada una de ellas, después cuantificarla y analizar su vinculacion.
(Bernal 2010). De este modo el disefio fue no experimental en vista de que no
manipularon las variables, siendo el disefio de estudio de caracter transversal, dado que
se analizd en el punto de tiempo correspondiente al afio 2022. (Hernandez, et al., 2014).

Asimismo, la poblacion estuvo conformada por consumidores de compras
moviles del Distrito de Chiclayo, con una poblacién infinita dado que los datos
estadisticos especificos de consumidores por departamento no son identificados. De la
férmula para poblaciones infinitas se obtuvo una muestra de 385 personas. EI muestreo
aplicado fue aleatorio simple, donde se estim6 un margen de error del 5% con un nivel
de confianza del 95%. Dentro del criterio de seleccion se incluyé al consumidor de
compras moviles en edades que flucttan entre 18 y 70 afios que al menos realizaron una
compra online en la ciudad de Chiclayo.

Por otra parte se utiliz6 como técnica la encuesta para recopilar informacion
concisa sobre el tema y como instrumento se usé un cuestionario para medir las variable
riesgo percibido y confianza de los consumidores, propuesto por Marriot et al. (2018) el
cual consta de un total de 29 preguntas; se utilizé una escala Likert de 5 puntos, donde
el nimero 1 es totalmente en desacuerdo y el numero 5 totalmente de acuerdo. Luego se
hallé la validez del instrumento de confiabilidad con el coeficiente alfa de Cronbach,
con un valor de 0.74. Asimismo, se recogio toda la informacion de manera virtual
(formulario de Google) y se establecieron las fechas de aplicacion de cuestionarios a los
consumidores, a los que se envid formularios virtuales, estos formularios fueron
aplicados en el mes de mayo del presente afio y se estimé un tiempo maximo de llenado

de 15 minutos. Una vez obtenido los datos, se procesé la informacion en el programa
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estadistico SPSS 26 y Microsoft Excel para asi obtener los resultados, de baremacion
como para los pardmetros de correlacion en los que se usO de los estadisticos de

Pearson, para determinar e interpretar los graficos del presente estudio.

Resultados y discusion

A continuacion, se presentaran los resultados del cuestionario aplicado a los
consumidores de compras maviles del Distrito de Chiclayo, el anlisis de la informacion
recogida permitio dar cumplimiento a los objetivos planteados, los cuales la primera
tabla muestra el nivel de riesgo percibido y la primera figura muestra las dimensiones de
la variable, lo mismo para la segunda variable confianza de los consumidores, por

ultimo en la tercera tabla la relacion entre las dimensiones de cada variable.

Determinar el nivel de riesgo percibido en los consumidores de compras moviles en
la ciudad de Chiclayo, 2022.

Tabla 1
Nivel de riesgo percibido

Riesgo Percibido
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 120 31,2 31,2 31,2
Medio 154 40,0 40,0 71,2
Alto 111 28,8 28,8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Extraido del SPSS segun datos de cuestioanario
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Figura 1
Dimensiones de riesgo percibido
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Para el primer objetivo, en la tabla 1 se evidencia en un nivel medio el riesgo percibido
con 40%; respecto a la figura 1, la dimension riesgo financiero es altamente baja, esto
quiere decir que a pesar de que los consumidores brindan su informacién financiera
personal mediante sus maviles, no es un obstaculo para ellos generar la compra, los
consumidores asumen el riesgo. Por otra parte, en el riesgo psicologico, demuestra que
los consumidores pueden tener alguna tension al no saber que producto seleccionar y
eso les genere intranquilidad, este riesgo también se asocia con los consumidores que no
tienen experiencia en compras en linea. Sin embargo, la dimension riesgo de desempefio
es moderado, ya que a los consumidores se les puede presentar un malestar en la entrega
de sus productos puede que lleguen defectuoso o presenten un mal funcionamiento, pero
es posible la devolucién del producto, también se asocia con funcionamiento del sitio
web o la aplicacion que utilicen. Por ultimo, en el riesgo de tiempo, los consumidores
muestran tener mucho cuidado a perder su tiempo usando los métodos actuales de
compras a seguir utilizando el método tradicional ya sea por retrasos.

Postura contraria de Hubert et al (2017) quienes consideran que los riesgos
influyen directamente por su utilidad pero no en su facilidad de uso, el riesgo financiero
tiene un efecto negativo puesto que actGa como un inhibidor y debe considerarse
detenidamente en el desarrollo de aplicaciones de compras mdviles, en este contexto
como esta relacionado a las pérdidas monetarias, reduce la probabilidad de su uso
constante. También para Sohn y GroR (2020) quienes sefialan que el riesgo financiero,

la seguridad de compra movil y el riesgo de seguridad del canal movil tienen un
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impacto negativo directo en las compras; las percepciones de riesgo con una experiencia
ascendente de compras se explican en el hecho de que los usuarios tienen que superar
un conflicto para completar las transacciones en linea a través de estos canales.
Asimismo para Marriot et al. (2018) en su estudio identifica el riesgo financiero como el
riesgo global mas importante. Al mismo tiempo para el riesgo de desempefio lo toma
muy significativo porque es mas inseguro en entornos moviles que los productos
Ileguen defectuosos o no sean lo que se esperaban. Asi pues, el riesgo de tiempo es
insignificante ya que a menudo les resulta un ahorro de tiempo en lugar de
desperdiciarlo debido a su movilidad y capacidad que permite un manejo méas rapido de
las transacciones, para brindar experiencias eficientes de compras.

Determinar el nivel de confianza del consumidor de compras moviles en la ciudad
de Chiclayo, 2022
Tabla 2

Nivel de confianza

Confianza de los consumidores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Viélido Bajo 124 32,2 32,2 32,2
Medio 154 40,0 40,0 72,2
Alto 107 27,8 27,8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota: Nivel medio de confianza
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Figura 2
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Para el segundo objetivo, en la tabla 2 se refleja que existe un nivel medio de
confianza del consumidor con 40%, respecto a la figura 2, la dimension confianza en el
proveedor movil tiene un valor significativo, para los consumidores la confianza que les
brinda el abastecedor es esencial para poder participar con seguridad de sus actividades
de compra; en cuanto a la confianza en el servicio movil es considerada baja, los
consumidores pueden tener actitudes desfavorables en el servicio que se les ofrece al
hacer las transacciones por el sitio web o aplicaciones por medio de sus dispositivos;
para la siguiente dimension confianza en los dispositivos maviles su valor es moderado,
a algunos de los consumidores les preocupa que la tecnologia del equipo que usan no les
brinde la seguridad apropiada en el proceso de compra. Asimismo, para la dimensién
disposicion de confianza, esta en un nivel medio nos indica la confianza que tienen las
personas con los demaés, especialmente cuando son inexpertos en este tipo de
adquisiciones.

Los resultados hallados por Ahmed et al (2018) se asemejan y sefialan que la
confianza de realizar las compras online tiene una relacién positiva cuando su
privacidad, seguridad y confiabilidad percibida por los consumidores es alta, lo que
origina que el consumidor realice mas compras moviles, por ello los vendedores en
linea proporcionarian productos de calidad para asi interactuar con sus clientes.
Asimismo la tecnologia juega un papel muy significativo para facilitar la experiencia de

compra, el cliente se involucra y se vuelve méas consiente de la necesidad de compras
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moviles. Caso contrario por Sullivan & Kim (2018), quienes manifiestan que el valor
percibido y la reputacion del sitio web son los primordiales determinantes de la
confianza (posterior a la compra). Por lo tanto, los compradores habituales tienen una
mejor apreciacion sobre qué esperar del sitio web, lo que se puede convertir en
confianza después de que se realizé la compra inicial. Por eso es esencial construir una
buena reputacion y desarrollar valor después de la transaccion inicial, que pruebe que
los consumidores compren y repitan la adquisicion desde el mismo sitio web. Los
resultados guardan relacion con lo hallado por Marriot et al. (2018), donde nos dicen
que la confianza es el predictor mas elocuente. Asimismo en la confianza del servicio
movil, encuentran que la interactividad, conectividad instantanea, sitio web, son las que
influyen en la confianza de los compradores en general. Aungue la confianza en los
dispositivos moviles es insignificante, los consumidores le dan menos importancias
dado que estos dispositivos son convencionales y han desarrollado el habito de usarlos
por lo cual consideran conscientemente su confianza en ellos. Ademas, la disposicion de
confianza tiene un resultado beneficioso sobre la confianza en general, esto nos muestra
la naturaleza confiada del individuo que es un elemento fundamental en el progreso de

las compras moviles.
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Determinar la relacion de las dimensiones de riesgo percibido y confianza de los consumidores de compras maviles en la ciudad de
Chiclayo, 2022

Tabla 3

Relacion entre las dimensiones de riesgo percibido y confianza.

Correlaciones

Dim Riesgo  Dim Riesgo de Dim Riesgo Dim Riesgo de  Dim Confianza en el Dim Confianza en el Dim Confianza en  Dim Disposicion
Financiero Desempefio Psicolégico Tiempo proveedor Movil servicio Mavil los dispositivos de Confianza
(Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) Movil (Agrupada) (Agrupada)
Dim Riesgo Correlacién de 1 ,390” ,465™ ,364" 141" -,034 -,002 ,159™
Financiero Pearson
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,006 ,502 ,968 ,002
N 385 385 385 385 385 385 385 385
Dim Riesgo de Correlacion de ,390™ 1 ,345™ 427 ,160™ ,084 ,046 ,315™
desempefio Pearson
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,002 ,100 ,367 ,000
N 385 385 385 385 385 385 385 385
Dim Riesgo Correlacién de ,465™ ,345™ 1 AT797 ,160™ -,113" ,021 ,045
Psicolégico Pearson
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,002 ,026 ,686 ,380
N 385 385 385 385 385 385 385 385
Dim Riesgo de Correlacion de ,364™ 427 4797 1 ,253" ,051 114 ,073
Tiempo Pearson
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 321 ,026 ,150
N 385 385 385 385 385 385 385 385
Dim Confianza en Correlacion de 141" ,160™ ,160™ 253" 1 ,378” 367" 71"
el proveedor Pearson
Movil (Agrupada)  Sig. (bilateral) ,006 ,002 ,002 ,000 ,000 ,000 ,001
N 385 385 385 385 385 385 385 385
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Dim Confianza en Correlacion de -,034 ,084 ,113° ,051 ,378" 1 6277 ,347"
el servicio Movil Pearson
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,502 ,100 ,026 ,321 ,000 ,000 ,000
N 385 385 385 385 385 385 385 385
Dim Confianza en Correlacion de -,002 ,046 ,021 114 ,367" 627" 1 ,350™
los  dispositivos Pearson
Movil (Agrupada) — Sig. (bilateral) ,968 ,367 ,686 ,026 ,000 ,000 ,000
N 385 385 385 385 385 385 385 385
Dim Disposicion Correlacion de ,159™ ,315™ ,045 ,073 1717 347" ,350™ 1
de Confianza Pearson
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,002 ,000 380 ,150 ,001 ,000 ,000
N 385 385 385 385 385 385 385 385

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Para el tercer objetivo en la tabla 3 se observa la relacion entre las dimensiones de
riesgo percibido y confianza de los consumidores de compras moviles, como se
evidencia existe una correlacion baja, con una significancia de p<.06 y un grado de
confiabilidad del 99% aceptable entre las dimensiones riesgo financiero y confianza en
el proveedor movil; existe una relacion ya que los consumidores brindan parte de su
privacidad sin temor pero se considera muy importante que el proveedor movil les
brinde seguridad en sus servicios. Al contrario, tenemos que no existe correlacién entre
el riesgo de desempefio y confianza en el servicio movil, con una significancia de p<.
0.1, debido a que a los consumidores se les ofrece garantias en productos, como también
no les es complicado dejar de utilizar algin sitio web de baja credibilidad. Asimismo
para las dimensiones riesgo psicologico y confianza en los dispositivos con una
significancia de p<.0685 no existe correlacion debido a que se ha convertido en una
alternativa mas facil para los consumidores y por ultimo la relacién del riesgo de tiempo
con la disposicion de confianza con una significancia de p<.0.150 quiere decir no hay
un correlacion entre ambas dimensiones.

En comparacion con Hansen et al. (2018), indican que hay una relacién, tanto el
riesgo percibido como la confianza tienen efectos significativos en la inclinacién de los
individuos a asumir riesgos, y ambos son contrapesos a esta preferencia. Asimismo para
Sullivan & Kim (2018) mencionan que el valor percibido, la reputacion del sitio web, el
riesgo percibido muestran una relacion significativa con la confianza en linea. Las
apreciaciones de riesgo pueden favorecer a la victoria o al fracaso de los sitios web de
comercio electrénico. Por otra parte Marriot et al. (2018), refieren que la confianza
tiene un efecto significativo en el riesgo general y es consistente en los contextos de
minoristas digitales. Encontr6 confianza en el sitio web, el proveedor para reducir

significativamente la percepcidn de riesgo de los consumidores.
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Determinar la relacion entre el riesgo percibido y confianza del consumidor de

compras moviles en la ciudad de Chiclayo, 2022

Tabla 4

Relacion entre riesgo percibido y confianza.

Correlaciones

Variable
Variable Riesgo Confianza

Percibido (Agrupada) (Agrupada)

Variable Riesgo Percibido Correlacion de 1 ,115"
(Agrupada) Pearson
Sig. (bilateral) ,024
N 385 385
Variable Confianza (Agrupada) Correlacién de ,115" 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,024
N 385 385

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Nota: Correlacion medio entre riesgo percibido y confianza del
consumidor.

Y finalmente con el objetivo general, en la Tabla 4 podemos apreciar la variable
riesgo percibido y confianza con una correlacion baja y una significancia p<.0.05 se
puede decir con un 95% de confianza que si existe una relacion positiva en medida baja,
puesto que tanto el riesgo como la confianza son elementos definitivos para los
consumidores en la modalidad de compras mdviles.

Al mismo tiempo, Hansen et al. (2018) menciona que tanto el riesgo percibido como
la confianza tienen una relacion, pueden ser dificiles porque estan relacionados con
muchos elementos diferentes pero son equilibrados en las personas a tomar riesgos. De
igual manera para Sullivan & Kim (2018), quienes muestran en su hallazgo que el
riesgo no solo influye directamente en la confianza sino también en la intencion de
recompra. La percepcion de riesgos juega un papel muy importante de superacion o
negacion de los sitios web del comercio electrénico después de la experiencia de
compra inicial. Cuan mayor sea la apreciacion de riesgo posterior a la compra sera la

confianza. Asimismo Marriot et al. (2018), su estudio en el entorno movil, indican en
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efecto que la relacion entre confianza y riesgo percibido es significativo, la confianza

disminuye significativamente la captacion de riesgo de los usuarios.
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Conclusiones

Los hallazgos contribuyen a comprender que los consumidores de compras moviles de la
ciudad de Chiclayo, no perciben que el riesgo financiero sea un obstaculo para efectuar sus
transacciones online. Aunque psicoldgicamente muestran incomodidad, frustracion en la
seleccion de productos al no poder lograr la compra o por la poca familiaridad con las
actividades en las paginas o App de los proveedores. Asimismo muestran temor en la pérdida
de tiempo ya sea por el sitio web que genereé retrasos, en la entrega de productos; que los haga
desistir de la idea de utilizar los nuevos metodos de compra.

Por otra parte, los consumidores de compras méviles consideran de suma importancia la
confianza que el proveedor les transmite, la seguridad que les brinden harad que los clientes
efectlen sus compras con tranquilidad. Sin embargo, se muestra poca confianza en el servicio
movil, a pesar de la interactividad los consumidores no se muestran confiables con el sistema
de compras e informacidn que les ofrecen de los productos.

Los resultados muestran que las dimensiones de riesgo financiero y confianza en el
proveedor movil guardan relacion, son factores muy importantes que influyen para la toma de
decisiones de los consumidores para que efecttien sin miedo sus transacciones.

Tanto el riesgo es muy importante para la toma de decisiones y la confianza es la
determinante para que el consumidor decida obtener un servicio o producto ambas variables

guardan relacion especialmente en los entornos de compras moviles.

Recomendaciones

Las empresas que venden productos de manera online deben asegurarse de brindar
informacidn confiable, utilizando métodos o estrategias que pueda asegurar al usuario que la
pagina encontrada sea la correcta, mediante una alerta o certificado de seguridad. Asimismo
ofrecer una informacion detallada de sus productos y brindar una informacion que actualice
constantemente el stock de productos, para que el cliente tenga la facilidad y seguridad de
escoger. También deben dejar clara la promesa de reparto manteniendo informado a sus
clientes sobre el estado de sus pedidos mediante rastreo en tiempo real.

Los proveedores deben ofrecer a los consumidores una buena experiencia de compra,
mostrando correctamente las especificaciones de los productos con iméagenes claras y
actualizadas, para que el consumidor esté seguro de recibir su mercaderia con las mismas

caracteristicas que indican en las aplicaciones o paginas web. Por otra parte, los compradores
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para seguir sus procedimientos de compra sin duda deben revisar los comentarios de otros
compradores que ya han adquirido los productos o servicios para que se sientan mas seguros.

Las empresas deben enfocarse en proteger la informacion del usuario, utilizando medidas
de seguridad, mediante mecanismos de autenticacion, comunicando las contrasefias de forma
segura, certificando que solo usuario pueda hacer algin cambio.

Los entornos de compras en linea estan evolucionando y las empresas deben tener una
buena comunicacién con sus clientes, bridandoles seguridad, facilidad y una buena
informacién de calidad para una mayor aceptacion de sus procesos, los cuales puedan dar
respuesta inmediata cuando el cliente tiene dudas en la ejecucion de compra de un producto o

servicio de pago.
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Anexos
Anexo 1
Operacionalizacién de las variables
Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Técnicae Escala
instrumento
Riesgo Se define como la Financiero Uso de dispositivo/ fraude
percibido incertidumbre del consumidor Pérdidas financieras Técnica:
al decidir si comprar 0 no un Psicoldgico Tension Encuesta Likert
producto. (Demir et al., 2019). Ansiedad
Incomodidad Instrumento:
De desempefio 0 Calidad de producto Cuestionario
rendimiento Funcionalidad
De tiempo Péerdida de tiempo
Presion
Confianza de La confianza se define como el  Confianza en un Informacion personal Técnica:
los nacleo de toda relacion y proveedor movil Confianza del proveedor Encuesta Likert
consumidores comunicacion humana, Bienestar
compuesta por relaciones que Confianza en un Sitio web Instrumento:

brindan seguridad ante una
determinada situacion
(Thagard, 2021).

servicio moévil

Confianza en un
dispositivo movil

Propensién a la
confianza

Seguridad de informacion
Procedimiento de pago
Seguridad de informacion
Funcionalidad

Confianza personal
Confiar en otros.

Cuestionario

Nota: Basado en Marriot et al. (2018)



Anexo 2
Matriz de consistencia

Problema principal

Objetivo Principal

Hipotesis

Variables

¢Cual es la relacion entre
el riesgo percibido y la
confianza del consumidor
de compras mdviles en la
ciudad de Chiclayo?

Determinar la relacion entre el
riesgo percibido y la confianza
del consumidor de compras
moviles en la ciudad de
Chiclayo.

Objetivos especificos

-Determinar el nivel de riesgo
percibido en los consumidores
de compras moviles en la
ciudad de Chiclayo.

-Determinar el nivel de
confianza del consumidor de
compras moviles en la ciudad

de Chiclayo.
-Determinar la relacion de las
dimensiones de riesgo

percibido y la confianza de los
consumidores de  compras
moviles en la ciudad de
Chiclayo.

H: El riesgo percibido tiene
relacion en confianza de los
consumidores de compras
moviles en la ciudad de
Chiclayo.

Dependiente
Riesgo percibido

Independiente
Confianza

Riesgo percibido

Dimensiones

Financiero

Indicadores

Uso dispositivo
Fraude
Pérdidas financieras

Psicoldgico

Tension
Ansiedad
Incomodidad

De desempefio

Calidad de producto
Funcionalidad

De tiempo

Pérdida de tiempo
Presion
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Confianza

Dimensiones

Confianza en un proveedor
movil

Indicadores
Informacién
personal
Confianza del
proveedor
Bienestar

Confianza en un servicio
movil

Sitio web
Seguridad de
informacion
Procedimiento pago

Confianza en los dispositivos
moviles

Seguridad de
informacion
Funcionalidad

Propensién a la confianza

Confianza personal
Confiar en otros

Poblacion, muestra vy Procedimiento y procesamiento
Disefio y tipo de Investigacion muestreo de datos

Poblacion Aplican de encuesta a través de formularios
Enfoque : Cuantitativo Infinita virtuales usando Google forms.
Tipo: Aplicada Muestra: 385 Se hizo uso de Software de SPSS y Microsoft
Nivel: Correlacional consumidores de Excel para el proceso de datos.
Disefio: No compras Se us6 los coeficientes de correlacion de
experimental de corte moviles Pearson, se efectuo el analisis de confiabilidad
transversal Muestreo: del instrumento utilizando el coeficiente Alfa

Aleatorio simple

de Cron Bach



Anexo 03

CUESTIONARIO APLICADO A LOS CONSUMIDORES DE

COMPRAS MOVILES

OBJETIVO: EIl presente cuestionario tiene objetivo medir el
riesgo percibido en la confianza de los consumidores de compras
moviles en la ciudad de Chiclayo
INSTRUCCIONES: Lea detenidamente y responda
Fecha de aplicacion:
¢Ha realizado por lo menos una compra mediante su mévil?

o Si

o No
Género

o Masculino
o Femenino

¢ Qué edad tienes?

18 a 25 afios
26 a 35 afos
36 a 45 afios
46 a 55afos
56 a 65 afos
Mayor de 65

O O O O O O

¢ Con que frecuencia realiza las compras mdviles?

o Unavez al afio

o Dos veces al afio

o Cada tres meses

o Siempre

A continuacién en cada una de las siguientes preguntas tiene cinco
opciones de respuesta, lea detenidamente y responda con sinceridad.

Donde:

Ni de

Totalmente ]

En acuerdo/Ni De Totalmente
en
desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
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PUNTUACION

RIESGO PERCIBIDO

1

2

3

4

5

Usar dispositivos moviles para comprar en

linea me expone a un riesgo general.

No me siento totalmente seguro al
proporcionar mi informacion privada personal
cuando compro en linea con mi dispositivo

movil.

En general, las compras en linea con mi
dispositivo mavil representan un peligro para

mi informacion confidencial.

Dimension 1 : Riesgo financiero

Usar mi dispositivo movil para comprar en
linea significa mas riesgo financiero que en mi

computadora.

Comprar en mi dispositivo mévil aumenta el

riesgo de fraude financiero.

Las posibilidades de que pierda dinero son
altas cuando uso mi dispositivo mdvil para

comprar en linea.

Dimensién 2 : Riesgo psicolégico

A menudo siento una tensidn innecesaria
cuando uso mi dispositivo movil para comprar

en linea.

La idea de realizar compras en linea en mi

dispositivo movil me pone ansioso.

Comprar en linea con mi dispositivo movil me

hace sentir incémodo.

Dimensién 3: Riesgo de desempefio
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Los productos comprados en dispositivos
moviles tienen un alto riesgo de ser

defectuosos 0 no como se esperaba.

La probabilidad de que haya algin problema
con el proceso de compra es alta al comprar en

mi dispositivo movil.

Mi dispositivo movil puede procesar pagos en

linea de manera incorrecta.

Dimension 4: Riesgo de tiempo

Me toma demasiado hacer compras en mi

computadora a usar mi dispositivo movil.

Comprar en mi dispositivo moévil implica un

proceso de pago que requiere mucho tiempo.

Comprar en mi dispositivo mdvil podria

generar mas presiones de tiempo para mi.

PUNTUACION

1

2

3

4

5

Variable: Confianza

Confio en que mi dispositivo movil sera

confiable cuando compre online.

Confio en los sistemas de compra disponibles

en los dispositivos moviles.

Dimensién 5: Confianza en el proveedor mov

Me siento comodo proporcionando mis datos
bancarios a los minoristas a través de mi

dispositivo movil.

Generalmente confio en los minoristas

moviles, incluso si no les he comprado antes.

Los minoristas moviles estan interesados en

mi bienestar como consumidor.

Dimension 6 : Confianza en el servicio mévil
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Al comprar en linea, siento que mi dispositivo

movil es tan confiable como mi computadora.

Mi informacion personal en mi dispositivo
movil estd segura cuando lo uso para comprar

en linea.

Los procedimientos de pago involucrados en
la compra en mi dispositivo mdvil son

generalmente confiables.

Dimension 7 : Confianza en los dispositivos movi

les

Los dispositivos mdviles son seguros de usar

al intercambiar informacion personal.

Confio en que mi dispositivo movil siempre

funcionara adecuadamente.

Los dispositivos moviles son confiables

cuando se usan para comprar en linea.

Dimension 8 :Disposicion de confianza

En general, me considero una persona de

confianza.

Generalmente confio en otras personas, a

menos que me den razones para no hacerlo.

Siento que pierdo confianza al saber que

corro riesgos en generar una compra en linea.
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Anexo 4

USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Portilla Capufiay Liliana Milagros, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del informe de tesis
para obtener el grado de Licenciada en Administracién de empresas, titulado
Jamie Helen Karen Guevara Diaz; reune los requisitos suficientes y necesarios
para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en
el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 28 de abril del 2022.

__________ N0 e
FI\Rl\ )@DEL JUEZ EXPERTO

."r’
7a
Dr./ Mg. /Lic. Nombre: Mg. Portilla Capufiay Liliana Milagros

Cargo Actual:_Docente
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USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Rafael Camilo Girén Cdérdova, mediante la presente hago constar

que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del informe de tesis para
obtener el grado de Licenciada en Administracion de empresas, titulado Jamie
Helen Karen Guevara Diaz; reune los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro

de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 28 de abril del 2022.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg. /Lic. Nombre:_Rafael Camilo Girén Cérdova
Cargo Actual: Profesor adscrito_al Dpto. de CC.EE. en el Area de Talento
Humano




USAT

Jnivarsadad Catbiica

raria Tarkiade ub!l:l.flﬂl

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. Juan César Farias Rodriguez, mediante la presente hago constar

gue el instrumente utilizado para la recoleccion de datos del informe de tesis para
obtener el grado de Licenciada en Administracion de empresas, titulado Jamie Helen

Karen Guevara Diaz; reine loz reguisitoz suficientes y necesarios para ser

considerados validos y confiables v, por tanto, aptos para ser aplicades en el logro de

los objefivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 04 de mayo del 2022.

i

-
FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr. { Mg. /Lic. Mombre: Juan César Farias Rodriguez
Cargo Actual: Administrador General en R COORP EILR.L.
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