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RESUMEN

En el presente trabajo, se evalud el efecto que genera la confianza en la intencion de
compra de ropa a emprendedores limefios a traves de las redes sociales. Durante estos
ultimos afos las personas han buscado la manera de salir adelante, principalmente
emprendiendo o manteniendo vigente lo que ya tenia creado. Es asi que, se planted el
problema de investigacion el cual se identifico que la pandemia tuvo un factor relevante
en los emprendimientos en cuanto a sus ingresos, el uso de las redes sociales como
canales de ventas digitales mas accesibles y cercanos al consumidor que conlleva a la
compra; desencadenando asi la relevancia que tiene la confianza en la intencién de
compra de ropa, que es un sector muy caracteristico por la comercializacién de manera

presencial.

Asi mismo, se determind la metodologia de la investigacion que tuvo un enfoque
cuantitativo, delimitando nuestra unidad de analisis, la técnica de muestreo y el tamafio

de muestra a través de formulas.

Ademas, se valido el instrumento y la herramienta de analisis para finalmente dar con los
resultados, analizarlos e interpretarlos mediante diversas tablas estadisticas. Es asi que se
obtuvo un resultado positivo, el cual se pudo validar la hipdtesis planteada sobre: “La
confianza influye de manera positiva en la intencion de compra a emprendimientos por

redes sociales en Lima”.

Por ultimo, se dan las recomendaciones a los emprendimientos sobre el tener presente lo
relevante que es la confianza para poder crear lazos con su publico objetivo, fidelizarlos

y por ende generar la intencion de compra.

Linea de investigacién: 5205 - 3.d2.

Palabras clave: Intencion de compra, redes sociales, confianza, emprendimientos,

pandemia.



ABSTRACT

In this study, we evaluated the effect of trust on the intention to buy clothes from
entrepreneurs in Lima through social networks. In the last few years, people have been
looking for ways to get ahead, mainly by entrepreneurship or by maintaining in force
what they had already created. Thus, the research problem was identified that the
pandemic had a relevant factor in entrepreneurship in terms of income, the use of social
networks as digital sales channels more accessible and closer to the consumer that leads
to the purchase; thus triggering the relevance that has trust in the intention to buy clothes,

which is a very characteristic sector for selling in a face-to-face manner.

Likewise, the research methodology was determined, which had a quantitative approach,
delimiting our unit of analysis, the sampling technique and the sample size through

formulas.

In addition, the instrument and the analysis tool were validated in order to finally obtain
the results, analyze them and interpret them by means of various statistical tables. Thus,
a positive result was obtained, which validated the hypothesis: "Trust has a positive
influence on the intention to purchase entrepreneurships through social networks in
Lima".

Finally, recommendations are given to the entrepreneurships about the importance of
trust in order to create bonds with their target audience, build loyalty and thus generate

purchase intention.

Line of research: 5205 - 3.d2.

Keywords: Purchase intention, social networks, trust, entrepreneurship, pandemic.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion estudia la confianza en la intencion de compra de

ropa en redes sociales a emprendimientos limefios.

En el primer capitulo se investigara sobre la situacion problematica que afrontaron
los emprendedores durante el confinamiento causado por el COVID 19 y el crecimiento
exponencial de las redes sociales como medios de comunicacion y canales de ventas de
los productos, asi mismo se analizar4 como la confianza puede afectar la compra hacia
un emprendimiento, con ello se podréa determinar la pregunta general y especificas, asi

como el objetivo de la investigacion.

Seguidamente, en el capitulo 2 se indagara diversas fuentes de literatura que
incluyen articulos cientificos y libros, tanto de origen nacional como internacional, los
cuales se encuentran alojados en repositorios académicos pertenecientes a instituciones
ampliamente reconocidas para asi poder definir conceptos claves y analizar distintas
teorias de diferentes autores que aportardn su conocimiento para la presente

investigacion.

Es asi que, en el capitulo 3 se hara uso de la Teoria del Comportamiento Planeado
como punto de partida, donde se incluye la confianza como un elemento que influye en
la intencidn para adquirir prendas de vestir a emprendimientos a traves de las redes
sociales. Esto repercute en la actitud y control percibido por parte de los consumidores.
Por otra parte, después de llevar a cabo una exhaustiva exploracion del tema en estudio,
se estableceran tanto la hipdtesis general como las especificas. Estas irdn acompafadas
de sus respectivas variables, indicadores y dimensiones, con el proposito de realizar la
encuesta y dar inicio al proceso de trabajo de campo.

En el capitulo 4, se establecera una muestra de 385 personas de entre 24 y 35 afios
del género femenino del NSE A-B que realicen compras por redes sociales, residentes de
las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana. Una vez que se valida la encuesta se usara la
técnica de muestreo que mas se adecue a nuestra investigacion para asi poder llevar a

cabo el trabajo de campo.



Finalmente, en el quinto capitulo los resultados obtenidos se analizaran a traves
de pruebas estadisticas para responder las hipotesis planteadas de la investigacion,
permitiendo asi el desarrollo de conclusiones y la proporcion de recomendaciones
dirigidas a los emprendimientos para que puedan mejorar sus estrategias de fidelizacion

con sus clientes.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Situacion problematica

1.1.1 Losemprendimientosy la pandemia

El Global Entrepreneurship Monitor (GEM) define el emprendimiento como la intencion
de creacidn de algin nuevo negocio, como es el caso del autoempleo, una nueva empresa,
0 la extension de un negocio que ya existe, realizado por una persona, un grupo de

personas, 0 un negocio establecido (como se cité en Amoros et al., 2012, p. 9).

Existen diversos motivos por el cual las personas emprenden un negocio como es
la realizacion personal, mejorar su nivel de ingresos, poner en practica sus conocimientos,
contribuir a la sociedad, seguir la tradicion familiar, entre otros. En el caso de Perq,
Duarte (2007) explica que el principal motivo para emprender es para para aumentar su
nivel de ingresos, esto se da por la gran diferencia en la escala salarial que existe en el
sector de micro, pequefias y medianas empresas, en el sector pablico, asi como por el
bajo ingreso salarial mensual legal que reciben los trabajadores en el pais.

Ademas, la pandemia producida por el COVID-19 cre6 un fuerte impacto en la
economia del pais ocasionando que las personas busquen nuevas formas de generar
ingresos. Entre los primeros meses que se inicid la cuarentena en el afio 2020, solo en
Lima Metropolitana se estim6 que mas de 2.3 millones de peruanos quedaron sin trabajo,
resultando afectados directamente miles de pequefios negocios segun el Instituto
Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI, 2020). Sin embargo, Datum (2020)
menciona que al término de la cuarentena se dio una mayor movilizacion e
implementacion de una nueva normalidad y, con ello, la creacion de nuevos
emprendimientos que se ven favorecidos con la digitalizacion de la promocién y venta

de los productos y servicios.



Figura 1.1

Motivos del emprendimiento en el Peru en el contexto del Covid-19
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Nota. De “Emprendedores en contexto Covid-19” por Datum, 2021
(https://www.datum.com.pe/new_web _files/files/pdf/Infografia-emprededores 210505122014.pdf).

De igual forma, del total de emprendimientos existentes actualmente, un 42%
iniciaron durante la pandemia, ya que un 60% manifesto que fue por necesidad. Ademas,
las mujeres, los jovenes y personas de escasos recursos fueron los que tuvieron un mayor

porcentaje entre quienes manifestaron tener su propio negocio (Datum, 2020).

Al respecto, Parra (2014) considera que la creacion de emprendimientos es
relevante porque se convierte en un mecanismo de ayuda para sobrellevar las crisis
econdmicas en el pais, al reubicar los recursos de forma que crean nuevas actividades que
sustituyen a las que quedaron como obsoletas a consecuencia de los factores externos. Es
por eso que Penaherrera 'y Cobos (2012) especifican que el emprendedor cuenta con un
rol importante al generar una activacion en las economias e impulsar la flexibilidad del
rubro productivo mediante la innovacion y la creatividad en los productos o servicios que
se ofrezca, junto con otras medidas que fortalecen la economia generando cambios

estructurales que favorezca al pais.

Es asi que, con esta crisis las personas han tenido que reinventarse y descubrir o
destacar habilidades que anteriormente no le daban importancia, es decir, depende
directamente del individuo en detectar oportunidades donde se pueda desarrollar en
campos no explorados o nichos de mercado que puede satisfacer mediante procesos


https://www.datum.com.pe/new_web_files/files/pdf/Infografia-emprededores_210505122014.pdf

dindmicos, reflexivos y creativos tal y como lo menciona Baron (2004) y Zander (2004).
Por otra parte, Mele et al. (2021) sefiala que otra oportunidad que pueden aprovechar los
emprendedores es contar con una comunicacion efectiva, principalmente ahora que esta
teniendo un alto impacto la nueva tecnologia en llegar al cliente y generar valor en cuanto
a la rapidez del mensaje, sea claro y 6ptimo, creando un sentimiento de cercania hacia la

marca.

El INEI menciona que el numero de empresas del sector comercio aumento en
35,765. Ademas, el sector que concentrd un mayor namero de creacion de empresas fue
en las industrias manufactureras, principalmente de prendas de vestir en un 22.8% (como

se citd en La Camara, 2021)

Figura 1.2

Total de empresa en el Per( por sector econémico

Construccion 86493

Manufactura 210480
Servicios 1187259
Comercio 1224277

0 200000 400000 600000 800000 1000000 1200000 1400000

Nota. Adaptado de En el 2020 se crearon mas de 235.000 empresas en el Per( por La Camara, 2021,
parr. 14 (https://lacamara.pe).

En lo que respecta a la creacion de marcas, el Instituto Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (Indecopi, 2020) informé que
recibié 37,250 solicitudes de registro de marcas durante el 2020, gracias a la
implementacién de herramientas virtuales que hicieron que el tramite sea mas eficiente e

incluso economizar gastos. Sin embargo, se logro otorgar 27,653 registros de marcas.

A pesar de que la industria textil ha sido afectada fuertemente por la pandemia,
Barranzuela (2021) considera que la demanda en el mercado es permanente en cierta
parte, ya que las personas necesitan vestirse y existen diferentes enfoques donde se puede

lograr satisfacer la necesidad de vestimenta para bebés, nifios, jovenes, adultos y


https://lacamara.pe/

ancianos; ademas, existen diferentes formas de iniciar un emprendimiento en rubro textil
el primero es como minorista, donde se vende ropa confeccionada por otras personas o
empresas; impresion bajo demanda, consta de imprimir disefios en polos blancos bajo
pedido sin necesitar una fuerte inversion; linea privada de marca de ropa, se compra ropa
en blanco al por mayor donde se agrega alguna pieza de personalizacion; y linea de ropa,

que requiere mas tiempo al estar a cargo de todo el proceso de confeccion desde cero.

Figura 1.3

Pronostico del gasto total del consumidor en ropa y calzado en el Pert de 2010 a 2025
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Nota. De Pronostico de gasto del consumidor de moda en Per 2010-2025 por Statista, 2021
(https://www.statista.com/forecasts/1161688/fashion-consumer-spending-forecast-in-peru)

Por otro lado, Salazar, (2019) detalla que el incremento del ddlar afecta
directamente a las mypes ya que el dolar presenta una gran volatilidad y los precios de
los productos estan en constantes cambios, es asi que las mypes de manufacturas como
las empresas de textiles se verdn obligados a incrementar sus costos para ser mas

competitivos y sacrificar un porcentaje del margen de ganancia.

1.1.2 Redes sociales como canal de venta de los emprendimientos

Segun Katona las redes sociales como Facebook, Twitter, Google +, YouTube, LinkedIn
0 Pinterest han cambiado el tipo de comunicacion hacia las personas por internet
volviéndose una nueva herramienta de marketing generando un incremento en el interés

a los encargados del area de marketing (como se cit6 en Uribe et al., 2013, p.207).

Ademas, Lindsey y Borin (2017) comenta que las redes sociales han favorecido

a los minoristas porque se ha convertido en un canal para poder exhibir los productos que


https://www.statista.com/forecasts/1161688/fashion-consumer-spending-forecast-in-peru

se encuentran en venta generando un nuevo proceso de compra en donde se observa que
los consumidores se encuentran en constante busqueda y dispuestos a recibir informacion

que les permita tomar la decision para realizar sus compras.

Figura 1.4

Medios para dar a conocer un emprendimiento

Vallas , carteles -
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Publicacion por re...

Nota. De Emprendedores en tiempos de COVID-19 por Datum, 2020, p.10 (https://www.datum.com.pe)

Hoy en dia el medio mas utilizado para dar a conocer el emprendimiento es
mediante la publicacion por redes sociales, el cual representa el 68% entre los
encuestados en Lima Metropolitana con una base de 743 personas; siendo asi el medio
que da un mayor alcance de la oferta, mas aun, en estas circunstancias por la crisis

sanitaria donde la concurrencia de publico en las calles se ve restringida (Datum, 2020).

Es asi que, Ainin et al. (2015), Dessart et al. (2016), Gensler et al. (2013)
coinciden en que las empresas comprenden que a través de las redes sociales se pueden
lograr distintos objetivos como el reconocimiento de la marca, saber cuéles son los gustos
y preferencias de los clientes, observar el comportamiento de los usuarios, aumentar

ventas, etc.


https://www.datum.com.pe/

Figura 1.5

Redes sociales que tienen las empresas al 2021
Tenencia de cuentas de empresas en redes sociales al 2021
Instagram _ 26%
Twitter ||| T 27
Youtube | 2o
linkedin [ AN A -
Facebook | 72%

0% 10%  20%  30%  40% 50%  60%  70%  80%

Nota. De Tenencia de cuenta en redes sociales al 2021, por Ipsos, 2021 (https://www.ipsos.com/es-
pe/empresas-e-instituciones-en-el-entorno-digital)

Segun Marketing Week, hoy en dia los compradores estan recurriendo a las redes
sociales como Facebook e Instagram para realizar sus compras en linea, y las cinco
principales compras que se da entre las personas de un rango de edad entre 18 a 34 afios
son ropa y moda (66%), regalos (61%), decoraciones para el hogar (58%), productos
alimenticios y bebidas (57 %) y accesorios (56%) (como se cit6 en Gsl, 2021). Por otro
lado, Ipsos Opinién y Mercado (Ipsos, 2021) destaca que durante el 2021 se estimo que
en el Pert hubo 7.1 millones de consumidores que compraron por internet, el cual el 38%

realizaron sus compras por redes sociales, siendo “moda” la categoria mas solicitada.

Segun John Jantsch (2007), para obtener mejores resultados las empresas deben
establecer sus objetivos especificos, identificar y crear contenido a través de las palabras

claves del rubro de la empresa para asi poder lograr la diferenciacion del negocio.

Por lo tanto, Keegan y Rowley, (2017) consideran que importante que las marcas
que estan presentes en las redes sociales conozcan que tipo de contenido deben subir, ya
que este debe ser del agrado e interés de su publico objetivo, esto le ayudarad a poder
cumplir los objetivos como organizacion. Es asi como, Grewal y Levy, las empresas
deben presentar a los consumidores informacion de valor en su contenido, para que asi

los clientes potenciales puedan tener mas control sobre el proceso de compra y pueda


https://www.ipsos.com/es-pe/empresas-e-instituciones-en-el-entorno-digital
https://www.ipsos.com/es-pe/empresas-e-instituciones-en-el-entorno-digital

generar ventas en un corto plazo (como se cito en Lindsey & Borin, 2017, p.4). Ademas,
Neti (2011) sefiala que, en la actualidad, una empresa que maneje redes sociales tiene

mas probabilidades para que este pueda conectar con sus clientes potenciales.

Los consumidores tienen el poder comprar a través de estas plataformas, ya que
tienen la capacidad de encontrar marcas de su interés en las redes sociales y asi pueden
obtener comentarios acerca del producto para que puedan considerar y evaluar su compra

en la marca de su preferencia (Lindsey & Borin, 2017).

Es asi que, un estudio de Sprout Social (como ese cité en PuroMarketing, 2020)
encontré que los consumidores desean ver contenidos que muestren transparencia
generando engagement y que su servicio de atencién al cliente sea sélido, rapido y que

solucione los inconvenientes de manera eficiente.

Figura 1.6

¢ Qué es lo que esperan los consumidores de las marcas?

Lo que los consumidores esperan de las marcas
79%
o
10% 61%

50% 45% 44%

Engagement Transparencia Atencion al cliente  Responder en la
solido primera hora

Nota. Adaptado de El 90% de los consumidores reconoce que si sigue una marca en redes sociales
comprara sus productos, por Puro Marketing, 2020
(https://www.puromarketing.com/42/33667/consumidores-reconoce-sigue-marca-redes-sociales-
comprara-productos.html)

Sin embargo, un estudio que realizé la empresa Sprout Social dio como resultado
que las empresas no estan enfocando su contenido a lo que el consumidor realmente
quiere ver en las redes sociales, como por ejemplo, se preocupan por ensefiar algo, contar
una historia, inspirar o anunciar lo que esta pasando en la organizacion; mientras que el
consumidor lo que realmente quiere ver son los descuentos y rebajas, desea ver

publicaciones de los nuevos productos y/o servicios que les resulten entretenidos, dando


https://www.puromarketing.com/42/33667/consumidores-reconoce-sigue-marca-redes-sociales-comprara-productos.html
https://www.puromarketing.com/42/33667/consumidores-reconoce-sigue-marca-redes-sociales-comprara-productos.html
https://www.puromarketing.com/42/33667/consumidores-reconoce-sigue-marca-redes-sociales-comprara-productos.html
https://www.puromarketing.com/42/33667/consumidores-reconoce-sigue-marca-redes-sociales-comprara-productos.html

como resultado que mas del 50% de los consumidores optan por dejar de seguir en redes
sociales a las marcas ya que consideran que su contenido es irrelevante (como se cité en
Quiroz & Tagle, 2019, p.2).

Figura 1.7

¢, Qué es lo que muestran las empresas en redes sociales?

Lo que las empresas muestran en redes sociales

0,8

0,6

0,4

0,2

Enseilan algo Cuentan una historia Inspiran Anuncian lo que esta
pasando con la
compaiiia

Nota. Adaptado de Marketing de redes sociales: La relacion entre el contenido generado por la marca,
el engagement y las ventas, por E. Quiroz, C. Tagle, 2019, Pontificia Universidad Catolica del Peru
(https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/15732)

Figura 1.8

¢ Qué es lo que los consumidores quieren ver en redes sociales?

Lo que los usuarios les interesa ver en redes sociales
Entretengan

Ensefian algo

Presenten nuevos
productos o
servicios

Descuentos y rebajas

Nota. Adaptado de Marketing de redes sociales: la relacion entre el contenido generado por la marca, el
engagement y las ventas, por E. Quiroz, C. Tagle, 2019, Pontificia Universidad Catolica del Per(
(https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/15732)
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Un estudio realizado por Ipsos (2021) estima que a las 2021 personas entre los 18
y 70 afios de los niveles socioeconémicos A, B, C, y D, representando el 50% de la
poblacion, ya han realizado alguna compra de manera on line ocasionando en los
consumidores un comportamiento mas consumista observando que, 2 de cada 5 personas
que participaron en la encuesta afirman que cuando compraban presencialmente tenian
mas control que cuando compran de manera online, ya que en ocasiones terminan

comprando cosas que no va a necesitar.

Figura 1.9

¢ Como califican los usuarios su experiencia comprando por internet en el 20217?

(,Como calificaria su experiencia comprando por internet en el ultimo

ano? (%)
10
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62
21
Regular 18
ST 11
2
Mala b
0 10 20 30 40 50 60 70 80

2019 w2020 m2021

Nota. Adaptado de ¢ Cémo calificaria su experiencia comprando por internet en el Gltimo afio? (%), por
Ipsos, 2021 (https://www.ipsos.com/es-pe/como-mantener-el-interes-en-las-compras-por-internet)

Por otra parte, Neo Consulting (2021) especifico que lo méas decepcionante para
el consumidor peruano fue que las empresas con presencia en el canal digital no cumplan
lo que prometen al momento de entregar sus productos en el tiempo establecido,
aproximadamente un 92% de las personas encuestadas han contado con una mala
experiencia de compras online, mientras que el 71% menciona que los plazos de entrega

fueron muy extensos.
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Figura 1.10

Dificultades al momento de realizar compras online durante la cuarentena

Dificultades al momento de realizar compras online durante la cuarentena
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Nota. Adaptado de EI 92% en Lima tuvo problemas al comprar online durante cuarentena ¢Qué
complicaciones tuvieron?, por Ecommerce News, 2020 (https://www.ecommercenews.pe/comercio-
electronico/2020/problemas-compras-compras-online-lima.html)

Segln Apoyo a la comunicacion, en el dltimo semestre el 29.6% de limefios
disponen de las redes sociales para expresar su incomodidad al momento de realizar sus
compras dejando comentarios negativos en la plataforma de la empresa, siendo la mala
atencion (52%) y malos productos y/o servicios brindados (44%) las razones que mas
motivan a los peruanos a realizar este tipo de comentarios (como se cité en Gestion,
2019).
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Figura 1.11
Sectores con mayor exposicion a comentarios negativos por redes sociales

m Telefonia y telecomunicaciones
= Supermercados/Tiendas/C.Comerciales
= Restaurantes

Tecnologia

Nota. Adaptado de El 58% de usuarios de redes sociales busca un cambio en las empresas cuando se
queja por Gestion, 2019, parr. 8 (https://gestion.pe/economia/empresas/58-usuarios-redes-sociales-busca-
cambio-empresas-queja-270467-noticia/?ref=gesr).
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En latabla 1.1 podemos observar cuales son las redes sociales que se utilizan actualmente y que han generado un alto impacto en los

consumidores, ya que mas alla de poder comunicarnos o subir contenido, nos han permitido utilizarlas como un canal de venta y una

exposicion a los negocios al dar las facilidades para conectar con distintas personas convirtiéndose en un cliente potencial. Cada red social

cuenta con diferentes funcionalidades y estan dirigidos a diferentes publicos lo cual es importante que las marcas sepan cual les conviene

utilizar.

Tabla 1.1

Redes sociales los cuales se puede vender

Red social

Logo

Descripcién

Creador

Instagram

Facebook

Tik Tok

WhatsApp

Es usada para compartir fotos y videos las cuales pueden
aplicarles filtros digitales y herramientas de manipulacién para
modificar las iméagenes (Forbes, 2020).

Consta de la creacion de un perfil con informacién personal
donde las personas pueden conectarse con otras y compartir
sus intereses. Asi mismo se pueden compartir fotos y noticias
(Next U, 2021).

Es una red social basada en la reproduccién de videos cortos
los cuales buscan hacerse virales en la plataforma (La
Vanguardia, 2021).

Esta aplicacion permite que los usuarios puedan estar en
contacto con sus familiares y amigos en todo el mundo, de una
manera mas sencilla y rapida a través de los chats instantaneos
(La Republica, 2021).

Kevin Systrom y Mike Krieger

Mark Zuckerberg

Compafiia china Byte Dance

Jan Koum
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En la tabla 1.2 se puede apreciar distintos emprendimientos que se crearon antes y durante la pandemia, la cual todas cuentan con
presencia en Instagram, un canal que se ha vuelto comercial en los ultimos afios y le da una mayor exposicion a las marcas al ser una red
social que busca mostrar estilos de vida, tendencias y ser mas cercano con el publico. Podemos observar que cuentan con un gran nimero de

seguidores y el estilo de ropa que venden es casual y comodo, ya que las personas buscaban en pandemia estar comodas.

Tabla 1.2

Emprendimientos peruanos con presencia en Instagram

NUmero de . .
Nombre de la marca Logo 4 Descripcion Link
seguidores
. ‘ . Carolina Braedt funda Attelina en el 2020 con el objetivo https://www.instagram.com/atte.l
Atte. Lina ATTE. 32.900 mil " ISR d
vNI de crear ropa versétiles y atemporales. ina/?hl=es
Fundada por Luana Barrén a finales del 2019.
Between Us N 83.300 mil Representa el empoderamllepto femen’mo mostrandolo_a https://www.instagram.com/betw
través de sus prendas versatiles adaptandose a cada estilo eenus_pe/?hl=es
(Between Us, 2021).
Kini Kaly 99 900 mil Karla Medina} funda Kini Kaly en el 2919 con el objetivo https://www.instagram.com/kinik
de hacer sentir a la mujer peruana bonita y a la moda. aly/?hl=es
Isabel del Solar funda Isa Clo en el 2020 para que las
» ’ mujer n encontrar r ren https: .instagram.com/i
1sa Clo e 35.500 mil ujeres puedan encontrar ropa trendy que se adapte ttps://www.instagram.com/isa_c

perfectamente a todos los cuerpos y que las haga sentir ~ lo_/?hl=es
mas hermosas de lo que ya son (IsaClo, 2021).
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En la tabla 1.3 podemos observar cuales son las redes sociales mas utilizadas segun el
NSE, la edad y el género, siendo el de mayor presencia el WhatsApp. Ademas,
observamos que el género femenino es el que tiene mayor porcentaje de uso en todas las

redes sociales al igual que las edades entre 25-35 afos.

Tabla 1.3

Redes sociales mas usadas

Red social NSE Edad Género

NSE A NSE B 18-24 25-35 Masc. Fem
Whatsapp 90% 87% 79% 84% 69% 71%
Facebook 85% 84% 74% 86% 65% 2%
Tiktok 21% 32% 26% 26% 13% 18%
Instagram 59% 58% 59% 58% 26% 32%

Nota. Adaptado de Compras y pedidos por teléfono y WhatsApp 2020, por Ipsos Perd, 2021
(https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2020-
10/peruanos_compran_ahora_mas_por.pdf).

1.1.3 Laconfianza y emprendimientos

Segun Lee y Turban, (2001) la construccion de la confianza tiene un rol importante en
condiciones de incertidumbre y riesgo, como son las compras por internet donde el
consumidor no puede corroborar fisicamente la calidad del producto o tener la seguridad

de enviar su informacion personal y financiera (p.77).

Primero, sera necesario tener claro el concepto de confianza, que tiene diferentes
definiciones, pero a su vez, permiten su aplicacién en distintos contextos, por ejemplo,
para Morgan y Hunt, sefialan que la confianza es la fiabilidad e integridad del socio de
intercambio, mientras que para Doney y Cannon menciona que la confianza muestra
satisfaccion del consumidor con una marca en particular (como se cité en Afzal et al.,
2009).

La confianza es usada por parte de las organizaciones como mecanismo para
reducir riesgos, es asi que McAllister sefiala que: la confianza esta basada en una persona
gue toma decisiones en base a las palabras y acciones de los demas (como se cit6 en Sanz
et al., 2009).
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Segun Chaudhuri y Holbrook (como se citd en Afzal et al., 2009) la confianza
ayudara a desarrollar lealtad hacia la marca y mantenerla con el tiempo, es por eso que,
para poder conservar la cuota de mercado y la flexibilidad de los precios, la confianza es
un factor influyente en el cambio del comportamiento y actitud frente a la marca.

Es asi como la reputacion, la previsibilidad y la competencia de la marca son los
factores que afectan la confianza del consumidor en ella, cuando la reputacién de la marca
es buena, y se hace uso de diferentes herramientas, como las técnicas publicitarias
efectivas, generan en los consumidores un mayor grado de confiabilidad y credibilidad
en la marca (Afzal et al., 2009).

Por otro lado, segin Ruiz (2018), los consumidores en la actualidad se mantienen
mas informados, ya que gracias a las herramientas con las que cuenta el usuario hoy en
dia tiene la capacidad de poder determinar la compra de un bien o servicio. Ademas, entre
los consumidores y las empresas existe una mayor conexion, esto permite un sentimiento
de confianza que le permitira a la empresa generar mayor lealtad, fidelidad y poder

convertirlo en un cliente potencial.

Igualmente, un estudio realizado por Kim y Park menciona que las personas
tienden a confiar comprar por redes sociales si este le proporciona un ambiente en linea
adecuado en relacion con la comunicacién, reputacion, seguridad en los medios de pago,
caracteristicas del producto, calidad y referencias entre sus conocidos (como se cito en
Ebrahim, 2019, p.77).
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Figura 1.12

Elementos que afectan la confianza de los compradores en linea
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Nota. Adaptado de Factores que afectan la confianza de los consumidores antioquefios por las compras
en linea, por J. A Sanchez, 2015, Universidad Nacional de Colombia
(https://repositorio.unal.edu.co/handle/unal/53347).

Segtin el informe regional “El estado del SEO en américa Latina” elaborado por

la Camara Peruana de Comercio Electronico (Capece, 2021) en el 2021 el 76% los

peruanos son los que mas confian al comprar por redes sociales y el 89% de los

encuestados indico que el contenido que encuentras en las paginas web les inspiran mas

confianza al momento de realizar una compra, evidenciando que el Peru tiene el méas alto

nivel de confianza con un 77% (como se citd en Gestidn, 2021). Es asi que el 16 % de

los peruanos tiene un gasto promedio de s/.1000 mensuales en sus compras online, el 27%

respondié que gasta en promedio entre S/ 250 y S/ 500 por mes, y 21% gasta menos de S/

250.
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Figura 1.13

Paises que reportaron los mejores indices de crecimiento en cuanto ventas en el 2020

Paises que reportaron los mejores indices de crecimiento en cuanto ventas en el 2020
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Nota: Adaptado de Ecommerce en Latinoamérica, creciendo a pasos agigantados, por C. Rodriguez, 2020
(https://www.cubbo.com/posts/ecommerce-en-latinoamerica-creciendo-a-pasos-agigantados)

Sin embargo, el reporte oficial de la industria del ecommerce de Capece (2021),
demuestran que aun existen diferentes retos que se deben solucionar para que el
Ecommerce pueda desarrollarse al 100% en el Perd, como por ejemplo, los peruanos
desconfian en la entrega de los productos comprados, ya que piensan que pueden ser
entregados de manera incorrecta en su domicilio; también aln sienten temor en brindar
informacion sobre sus datos personales y de sus tarjetas de débito o crédito. Por ultimo,
los peruanos aun prefieren tocar, probarse y ver como le queda el producto antes de
comprarlo por méas que las empresas realicen diferentes tipos de Cybers durante el afio,
no es la forma correcta de como se va a desarrollar el e-commerce, como consecuencia
de esto, puede incrementar la desconfianza en la transparencia y veracidad de las ofertas

online.
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Figura 1.14

Retos que enfrenta el e-commerce en el Peru
Retos que enfrenta el e-commerce en el Perd

Desconfia en la
entrega de los 39%
productos

Temor en brindar o
informacion 55%

Aun prefieren tocar,
probarse y ver el 40%
producto

0% 20% 40% 60%

Nota. Adaptado de Reporte Oficial de la Industria Ecommerce en Per( 2020-2021, por Camara Peruana
de Comercio Electrénico, 2021. (https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-
Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf).

Frente a los problemas que se vienen presentando en las compras online La
Cémara Peruana de Comercio Electronico, con el objetivo de brindar seguridad al
consumidor, ha presentado el proyecto “Sello de confianza”, con el fin de que las
empresas sean identificadas por ser comprometidas al brindar una buena experiencia de
compra al usuario; esto ayudara a estandarizar la industria del comercio electrénico en el
Perl (Capece, 2021). Ademas, Andina (2020) sefiala que gracias a este sello de confianza
mas de 100 000 micro y pequefias empresas seran beneficiadas. En consecuencia, Perl
Retail (2020) detalla que las ventas online se han incrementado en un 70%, asi mismo,
viene incorporando de un codigo de conducta y buenas practicas en internet esto le sera
atil como guia para que los emprendimientos puedan potenciar su presencia digital y

poder vender de manera mas sencilla, rapida y segura.
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Tablal1l.4

Empresas que han tenido crecimiento a partir de la certificacion del “Sello de

confianza”
Crecimiento a partir
Empresas Logo Rubro p
del sello de confianza
Ofrecemos procesamiento local de pagos en En 2019 tenia 5.1
cada uno de nuestros mercados, con las millones compradores y
PayU mejores tasas de aprobacion al tener en el 2020 cerr6 con

conexiones con los bancos adquirentes y 11.8 millones
métodos de pago alternativos (PayU, 2022). (CAPECE,2021).

Compafiia de tarjetas de credito, débito y
prepago. En donde al tener la tarjeta

Diners club @ Diners Club - obtienes experiencias sin limites,
disfrutando de privilegios de ser un Socio
Diners Club (Diners Club, 2022).

Creci6 un 46% en el
2020

Empresa especializada en proveer

soluciones tecnologicas y de seguridad para Alcanzo los US$ 4.300
el sector de negocios electrénicos y medios millones

de pago (Alignet, 2022).

Alignet

Alignet

A través de Mercado Pago, los clientes
pueden pagar con tarjeta de crédito, con En la pandemia lograron
Mercado @ transfe,ren_cia b_apcaria e incluso en efectivo. vender_ m_éls de US$ 9
Pago mercado Ademasj simplifica I_o§ cot?ros, (_el acce_so a 000, triplicando su_s
promociones y servicios financieros sin una ventas a comparacion

pago comision o gastos extras y principalmente  del 2019.
sin riesgos (Mercadopago, 2022).

Las ventas crecieron en
Es una plataforma digital de Niubiz que te  un 180%.
Niubiz n|Ub|Z: permite cobrar por internet solo enviando un Incrementando su
link a tus clientes (Niubiz, 2022). participacion en un
40%.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Pregunta General

¢Cual es el efecto de la confianza en la intencion de compra a emprendimientos de ropa

por redes sociales en Lima?
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1.2.2 Preguntas especificas
e ¢Laconfianza en el emprendimiento influye en la actitud del consumidor?

e ¢La confianza en el emprendimiento influye en el control conductual del

consumidor?

e ¢La actitud impactara en la intencion de compra del consumidor final por

redes sociales?

e ¢Elcontrol conductual influye en la intencion de compra del consumidor final

por las redes sociales?

1.3 Objetivo de investigacion

Desde la perspectiva del negocio, este presente trabajo de investigacioén ayudara a los
emprendedores de venta de ropa a aumentar sus ingresos, ya que a raiz del Covid-19 se
incremento el uso de las redes sociales como canal de venta, en donde los consumidores
pueden tener més informacion en tiempo real del producto, revisar los comentarios de los
clientes y sentirse més cercano a la marca, de acuerdo a lo sefialado por el Informe

regional “El estado del SEO en américa Latina”, 2021 (como se citd en Gestion, 2021).

Por otro lado, desde la perspectiva tedrica, esta investigacion ayudara a que se
pueda entender mas a los consumidores de ropa, su comportamiento, sus limitaciones y
las necesidades que buscan satisfacer al momento de realizar una compra, generando una
mayor cercania con el publico objetivo y por ende generar mayor confianza para que
realicen su compra segura, en vista de lo planteado por Chaudhuri y Holbrook (como se
cito en Afzal et al.,2009).

Por altimo, desde la perspectiva social, esta tesis ayudara a la nueva generacion
de emprendimientos en el rubro de la moda a tener en consideracion el uso, como su
principal canal de venta, las redes sociales, ya que con este medio tendra un mayor
alcance para presentar su producto. Ademas, sera beneficioso para ellos porque no
necesitaran gastar en una plataforma mas compleja para la venta de sus productos, es
decir, como un primer paso para iniciar su emprendimiento, el uso de las redes sociales
como canal de venta ayudaran a ser mas cercanos con su publico objetivo, entender sus

necesidades, recibir feedback y crear una comunidad que se sienta identificado con los
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valores de la marca, en vista de lo mencionado por Marketing Week (como se cité en Gsl,
2021).
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Definiciones y conceptos claves

2.1.1 Confianza

Para tener una definicion conceptual adecuada acerca de la confianza se comienza con el
reconocimiento de su caracter multifacético, donde se tiene tres dimensiones: Cognitivas,

emocionales y conductuales que se integran en generar una experiencia social unitaria.

Segln Lewis (1985), la confianza se basa en un proceso cognitivo que
separa entre personas o instituciones confiables, desconfiadas y desconocidas, es decir,
el individuo elige cognitivamente en quién confiar, de qué forma y bajo qué situacion,
para asi basar su eleccion bajo una percepcion de "buenas razones"; creando asi para la

persona una evidencia de confiabilidad.

Igualmente, la confianza se construye sobre una base emocional en el que se
refleja el vinculo que se dan entre los que participan en la relacion, esta situacion se puede
generar de manera intensa, por el cual si se llega a dar una traicion en la confianza se

despierta un sentimiento de indignacion emocional (Lewis, 1985).

Por altimo, desde el punto de vista del comportamiento, seguiin Barber confiar es
actuar como si las acciones futuras inciertas de los demas fueran realmente ciertas (como
se citd en Lewis, 1985). Es decir, arriesgar de que la otra parte actuara de manera

comprometida.

Emurian y Wang explican que la confianza tiene 4 caracteristicas: La primera es
fideicomitente y fideicomisario; fideicomitente es aquel que esta dispuesto a poder
confiar en otras personas Yy el fideicomisario es aquella persona que reacciona de buena
voluntad ante el fideicomitente, pues bien ambas partes estan comprendidas de las
personas, organizacién y de acciones que cada parte pueda desempefiar (como se citd en
Rojas et al., 2009, p.264).

Seguidamente Emurian y Wang hablan de la vulnerabilidad, haciendo que la

confianza se haga presente en lugares donde el ambiente sea incierto y arriesgado, es asi
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que los fideicomitentes deben estar preparados para hacerse vulnerables frente a la

confianza para poder realizar operaciones antes de tomar decisiones que genere el riesgo

de perder algo importante; en tercera Emurian y Wang mencionan las acciones

producidas, estas son realizadas por la confianza que un individuo tiene y depende la

situacion la manera en la que se dara la accion puede ser algo tangible como intangible;

y por ultimo se encuentra el problema subjetivo, el cual nos explica que la confianza esta

directamente relacionada y afectada por las diferentes causas situacionales (como se cit6
en Rojas et al., 2009, p.265).

Tabla 2.1

Cuadro resumen de la definicion de confianza

Autor

Definicién

Morgan y Hunt

La confianza es la fiabilidad e integridad del
socio de intercambio

1994

McAllister

La confianza estd basada en una persona que
toma decisiones en base a las palabras y
acciones de los demas

1995

Doney y Cannon

La confianza muestra satisfaccion del
consumidor con una marca en particular

1997

Lee & Turban,

La confianza tiene un rol importante en
condiciones de incertidumbre y riesgo, como
son las compras por internet donde el
consumidor no puede corroborar fisicamente
la calidad del producto o tener la seguridad de
enviar su informacidn personal y financiera

2001

Chaudhuri y Holbrook

La confianza ayudaré a desarrollar lealtad
hacia la marca y mantenerla con el tiempo. la
confianza es un factor influyente en el cambio
del comportamiento y actitud frente a la
marca

2001

Kimy Park,

Las personas tienden a confiar comprar por
redes sociales si este le proporciona un
ambiente en linea adecuado con relacion a la
comunicacion, reputacion, seguridad en los
medios de pago, caracteristicas del producto,
calidad y referencias entre sus conocidos

2013

Aron Ruiz Huarca

Los consumidores en la actualidad se
mantienen mas informados, ya que gracias a
las herramientas con las que cuenta el usuario
hoy en dia tiene la capacidad de poder
determinar la compra de un bien o servicio.

2018
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2.1.2 Instagram

Por otro lado, tenemos la herramienta de Instagram, es una red social de aplicativo movil
que nace a partir de la combinacion de cdmara instantanea y telegram, que segin Amaral
(2015) se basa en la ubicacion del usuario para compartir fotos y videos las cuales pueden

aplicarles filtros digitales y herramientas de manipulacién para modificar las imagenes.

Respecto a esta aplicacion, segun Bergstrom y Backman, fue fundada en octubre
del 2010, la cual esté disponible de manera gratuita en las tiendas de aplicaciones como
App Store y Google Play para los smartphones (como se cité en Ting et al., 2015).

Amaral (2015) explica de manera sencilla que los usuarios de esta red social
pueden “seguir” los perfiles de otros usuarios, darle “me gusta” a las fotos, comentar y
compartir las publicaciones, ademas, con la creacion de los hashtags, que son etiquetas
especificas, permite que las personas puedan descubrir nuevo contenido y que se
promueva la colaboracion masiva generado por los usuarios para la creacion de

comunidades que comparten los mismos intereses.

Es asi que, Ting et al. (2015) considera que muchas empresas se han incorporado
a esta red social para acercarse de manera eficiente a su consumidor real y potencial, ya
que se ha destacado como una herramienta de comunicacion y marketing efectivo que

resalta de manera visual sus productos.

Por otro lado, Paredes comenta que Instagram recién introdujo en su aplicacion
la funcion “comprar ahora” en marzo del 2019, este es un gran paso para dicha app ya
que dispuso el pago en las mismas publicaciones, esto permite agilizar el proceso de
compra al cliente desde su teléfono y es asi que Instagram estaria listo para convertirse

en un centro comercial digital (como se cité en Anushka, 2020,p.10).

Segln Yubal Fernandez (2018) la herramienta Instagram shopping que esta
disefiada para que las empresas puedan vender sus productos de una manera mas directa
sin tener que salir del perfil de la marca, las tiendas pueden subir fotografias incluyendo
los precios de los productos y el comprador podra verlas e interactuar con ellas haciendo
clic sobre algun producto de su consideracion para obtener mayor informacion y hacer la

compra de forma directa.

Es por ello que segun Gasteizko (s.f), existen diferentes tipos de Instagram shop:
en primer lugar tenemos las tiendas las cuales son 100% personalizables y con un acceso

directo al perfil de la empresa, luego estan las etiquetas de compra que permiten que los
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producto del catalogo en Instagram Storie resalte, haciendo que la personas obtengan
informacidn sobre los productos o servicios, por otro lado, se tiene a las colecciones; las
empresas le dan la facilidad de personalizar su tienda desde el punto de vista editorial, es
decir, permite poner foto de portada y los productos con sus respectivos precios e

informacion.

Seguidamente se encuentran las paginas de detalles de producto, el cual detalla
toda la informacion relevante sobre este como el precio, las tallas, colores, etc., ademas
se observan los anuncios con etiquetas de producto; este tipo de anuncios permite dirigir
a los clientes potenciales a la pagina web o al proceso de pago del mismo Instagram
permitiendo tener mas alcance de los productos promocionandolos en las publicaciones.
(Gasteizko, s.f)

De igual manera, se puede comprar sin salir de Instagram, ya que con esta funcién
las empresas tienen la posibilidad de ofrecer sus productos directamente en la plataforma
y permitir que los clientes paguen de manera segura a través de diferentes métodos como
Facebook, Paypal y por ultimo, la compra mediante las historias, Instagram brinda la
oportunidad de colocar “stickers” sobre alguna foto o video para promocionar la pagina,

esto hara que llegue a mas personas (Gasteizko, s.f.).

2.2 Bases Tedricas y Modelos

En el presente trabajo de investigacion se desarrollaran los conceptos de dos teorias: La

teoria del comportamiento planeado y la teoria del razonamiento motivado.

2.2.1 Teoria del comportamiento planeado

Ajzen (2011) define a la teoria del comportamiento planeado como aquel que se ocupa
de la prediccion de las intenciones, las creencias normativas y de control, normas
subjetivas y predicciones, es asi que se cree que las intenciones del comportamiento son
alimentadas y explicadas por el control del comportamiento; y la fuerza de la relacién
intencion-comportamiento esta vigilada por el control real sobre el comportamiento (p.
115).

Segun Fishbein y Ajzen la teoria del comportamiento planeado esté derivada de

la teoria de la accion razonada en donde el comportamiento social humano esta bajo
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control, por lo tanto, se podria predecir a partir de las intenciones (como se cito en George,
2004, p.199).

Dentro de la teoria en estudio, Bhattacherjee (2000) define las intenciones en tres
estructuras de creencias donde primero esta la actitud, que es una predisposicion hacia
algun acto después de que se manifieste el comportamiento real; en segundo lugar, esta
las normas subjetivas, que son las percepciones sobre lo social que influyen en un
comportamiento; y por Gltimo esté el control conductual, que percibe las tensiones que

intervienen en un comportamiento.

A su vez, estos tres constructos estan conformados por 3 grupos de creencias
perceptivas: En primer lugar se tiene a las creencias actitudinales estas estan relacionadas
a la intencion del comportamiento, luego esta las creencias normativas, estas son como
la sociedad desea que el individuo se comporte de una manera determinada y por Gltimo
estd el constructo de las creencias de control, las cuales ciertos comportamientos con

limites perjudican en el desarrollo conductual de los individuos (Bhattacherjee, 2000).

La teoria del comportamiento planeado tiene un enlace con el control del
comportamiento al comportamiento real y esto es para actuar en las situaciones en donde
los individuos tienen una falta de voluntad inestable sobre la eleccion del comportamiento
y esto ocasiona que se sientan forzados a actuar en contra las intenciones de la persona
(Bhattacherjee, 2000).

Es asi que George (2004) sefiala que el desempefio del comportamiento de una
persona estaria definido por la intencion de esta a realizar dicho comportamiento,
asimismo, se cree que la actitud hacia el comportamiento objetivo y las normas subjetivas
sobre la participacion en el comportamiento influyen en la intencién e incluye la
percepcion del control conductual como un factor que influye en la intencion sobre la

participacion en el comportamiento.

De igual forma, para Ajzen (1985) las actitudes hacia una conducta es una
evaluacion positiva 0 negativa del desempefio de dicho comportamiento y estan
informadas por creencias, donde las normas se basan en las creencias normativas y
motivacionales, y por ultimo el control conductual percibido justifican en las creencias

sobre la posesion del individuo.

Segun George (2002), en la teoria del comportamiento planeado, las creencias de

una persona sobre la capacidad que tiene para poder realizar un comportamiento también
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dependera si el individuo participa en el comportamiento ya que, es mas probable que el
que posee creencias mas estables sobre sus habilidades, o el control conductual percibido,

realmente funcione (p.199).

Figura 2.1

Esquema de la teoria del comportamiento planeado

Actitud

A 4

Normas Intencion
subjetivas

Comportamiento

Control
conductual
percibido

Nota. Adaptado de “The Theory of Planned Behavior and Internet Purchasing”, por I. Ajzen, en J.
George, 2004, Internet Research (http://dx.doi.org/10.1108/10662240410542634)

Actitud

Segun Crano & Prislin y Ajzen, la teoria del comportamiento planeado estd compuesto
por el constructor de la actitud, y ellos lo define como una persona tiene la capacidad para
poder evaluar o valorar la conducta de manera favorable o desfavorable, agradable o
desagradable, bueno o malo (como se cit6 en Hasbullah et al., 2014). Para Rosenberg, la
actitud de un individuo hacia un objeto definira todas las respuestas hacia este, asi mismo,
se ha encontrado la fuerte relacion de la actitud de poder explicar su comportamiento y
que este mismo comportamiento es derivado de la actitud, sin embargo, no era parte de
la actitud (p 142).

Pavlou (2002) define la actitud como una evaluacion general de diferentes
caracteristicas, por lo tanto, es probable que influya en diferentes actividades es asi que
Sse espera que sea una actitud positiva y favorable que permita que las actividades se
realicen de manera facil y sencilla, reduciendo las barreras de entrada para una adaptacion

asequible. (p.2).
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Norma subjetiva

El segundo constructo que plantea la teoria del comportamiento planeado es la norma
subjetiva y segin Dulany que lo explica como la presion social para realizar una
conducta, ademas cada individuo puede establecer una creencia en base a lo que la
sociedad espera gue se haga en base de las observaciones que se tiene sobre las acciones

de los otros (como se cit6 en Hasbullah et al., 2014, p 142).

Ajzen define en su articulo la norma subjetiva como una creencia de los
consumidores haciendo que el comportamiento sea aceptado e impulsado por el circulo

mas cercano del individuo (como se cit6 en Pavlou, 2002, p.2).

Control conductual percibido

Tenemos como tercer y Gltimo constructo de la teoria TPB al control conductual
percibido, que segun Ajzen y Madden esta fue una adicion al modelo anterior de la Teoria

de la Accion Razonada (como se citd en Hasbullah et al. ,2014).

Desde una perspectiva psicoldgica, Ajzen (2012) considera que es mas interesante
el rol que tiene el control conductual percibido frente al control real de una persona, ya
que es la medida en que un individuo cree que puede llevar a cabo una determinada
conducta si es que esta dispuesto a hacerlo, es decir, es la percepcion que tiene una

persona sobre qué tan facil o dificil seria el realizar un comportamiento.

En la teoria cognitiva social de Bandura describe al control conductual percibido
como las creencias de las personas sobre la capacidad que tienen para ejercer control
sobre los acontecimientos que influyen en sus vidas, esta relacionado con la motivacién
y la accion humana (como se cit6 en Ajzen, 2012). Es por eso que Chiou (1998) nos
ayuda a explicar el comportamiento de las personas principalmente cuando no se tiene el

control total debido frente a diversos factores que se presenten en el momento

Intencion

Segun Ajzen (1985) se establece que la intencion es la que tiene una persona que desea o
no realizar una conducta derivada de una accion de acuerdo a sus intenciones. A pesar de

ello, se sabe que las intenciones tienen una gran probabilidad de cambiar con el tiempo;
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mientras mas largo es el transcurso del tiempo, mayor es la probabilidad que se produzcan

cambios en la intencion. Dicho autor plantea esta basada en dos determinantes basicas:

1. La actitud hacia el comportamiento puede ser positiva 0 negativa, todo

dependeré de las acciones que desea tomar la personas

2. La presion social; ya que la conducta a realizar pueda estar influenciada por

un grupo de personas, logrando que el individuo cambie sus actitudes y
conductas (Azjen, 1985, p.12).

Del mismo modo, las intenciones deben ser predecibles dependiendo de las

actitudes que tiene el individuo hacia la conducta, norma subjetiva y control conductual

percibido. Es por ello que Ajzen (2011), menciona que el aumento de otras variables

relevantes al modelo no deberia alterar las predicciones del comportamiento o de la

intencion (p.1119).

Tabla 2.2

Tabla resumen de los constructos de la teoria del control conductual percibido

Constructo Definicién Autor
La actitud de un individuo hacia un objeto definira
" un NG u [ Ln O 'k Rosenberg, 1960
todas las respuestas hacia este.
Una persona tiene la capacidad para poder evaluar
o valorar la conducta de manera favorable o Crano & Prislin (2006) y
Actitud desfavorable, agradable o desagradable, bueno o Ajzen (2001)

malo.

La actitud es una evaluacién general de diferentes
caracteristicas, por lo tanto, es probable que influya
en diferentes actividades

Pavlou, 2002

Norma subjetiva

Es la presion social para realizar una conducta,
ademas cada individuo puede establecer una
creencia en base a lo que la sociedad espera que se
haga en base de las observaciones que se tiene
sobre las acciones de los otros.

Dulany, 1968

Creencia de los consumidores haciendo que el
comportamiento sea aceptado e impulsado por el
circulo més cercano del individuo

Ajzen, 1991

Control conductual
percibido

A medida en que un individuo cree que puede
llevar a cabo una determinada conducta si es que
esta dispuesto a hacerlo

Ajzen, 2012

(Continla)
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(Continuacion)

Constructo Definicién Autor

El control conductual percibido cémo las creencias
de las personas sobre la capacidad que tienen para
ejercer control sobre los acontecimientos que
influyen en sus vidas, esta relacionado con la
motivacion y la accion humana

Bandura, 1977

Explica el comportamiento de las personas
principalmente cuando no se tiene el control total
debido frente a diversos factores que se presenten
en el momento.

Chiou, 1998

Persona que desea 0 no realizar una conducta

. ., . . Ajzen 1985
derivada de una accion de acuerdo a sus intenciones J

Intencion Deben ser predecibles dependiendo de las actitudes
que tiene el individuo hacia la conducta, norma Ajzen 2011
subjetiva y control conductual percibido.

2.2.2 Teoria del razonamiento motivado

En lo que respecta esta teoria, Kunda menciona que puede perjudicar el razonamiento del
individuo al necesitar de un conjunto de procesos cognitivos y sesgados; esta teoria
establece que los objetivos direccionales, es decir, las ganas de la persona de poder tener
conclusiones positivas, son la fuente del razonamiento motivado; por otro lado
Pyszczynski y Greenberg nos dice que, en consecuencia, de lograr los estados de auto
conviccion, las personas estaran intentando de construir una “ilusion de objetividad” que
mentalmente preparan justificaciones racionales para convencer a un observador (como
se citd en Sembada & Yeik, 2019, p. 576).

Segun Kraft, Lodge y Tabe el buscar y seleccionar recuerdos y evidencias para
generar una creencia deseada es parte de este proceso, un ejemplo es que el razonamiento
motivado ha sido identificado como un factor de influencia en las orientaciones politicas
y cierta desconfianza hacia alguna evidencia cientifica (como se cito en Sembada & Yeik,
2019, p. 577).

Por otro lado, tenemos a Kunda, Leeper y Slothuus que sostienen que no se
deberia esperar a que los votantes reaccionen de una manera parecida a las diferentes
posiciones inciertas, ya que las predisposiciones afectivas de los votantes deberan

determinar si en un futuro estaran atraidos por la incertidumbre; esta teoria desarrolla
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estas expectativas haciendo que los votantes estén motivados para poder mantener una
coherencia cognitiva, asi mismo uno de los argumentos que indican es que los objetos,
tanto politicos y partidos politicos, estan afectivamente cargados (como se citd en Nasr,
2020, p.1).

Nasr (2020) nos comenta que los votantes tienen dos tipos de objetivos: precision
y direcciona; el primero se refiere que el alcanzar los objetivos es una aspiracion que
tiene el votante, entre tanto las directrices nos hablan del deseo que tiene el votante de
lograr una conclusion deseable que coincida con la predisposicion del votante (p. 3).

Ademas, segun Redlawsk manifiesta que la precision de los objetivos se afirma
utilizando diferentes estrategias subjetivamente, es decir, que una persona dispone la
estrategia que le parezca mas razonable con respecto a su conocimiento; en conclusion,
los votantes tienen fuertes atracciones de manera afectiva hacia los objetivos politicos y
en adicidn, si estos desean objetivos juiciosos hay una gran probabilidad de que usaran

criterios subjetivos (como se citd en Nasr, 2020, p.4).

Segln Blanton y Gerrard se encontré que los hombres tienen menor riesgo de
contraer alguna enfermedad de transmision sexual y que seguiran con el encuentro sexual
solo cuando se les decia que las mujeres eran atractivas, es por ello que, en contexto al
consumidor, la escasez que percibe el consumidor lo asocia con un mayor deseo de

adquisicion (como se citd en Sembada & Yeik, 2019, p. 577).

Asi mismo, se encontrd en Miyazaki, que los consumidores compran productos
pirateados cuando sienten que tienen grandes restricciones para poder comprar uno
original, por otro lado, en contexto a las compras en redes sociales; los clientes se sienten
incapaces de realizar comprar a través de otros canales alternativos, estos mismos tienen
un conjunto de procesos cognitivos sesgados dirigidos a la confianza de las tiendas de las
redes sociales (como se cit6 en Sembada & Yeik, 2019, p. 577).
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Tabla 2.3

Tabla resumen de la relacion de la teoria del razonamiento motivado y la confianza

Autor Relacion Ao

Puede perjudicar el razonamiento del individuo al necesitar

de un conjunto de procesos cognitivos y sesgados 1990

Kunda

La precisién de los objetivos se afirma ademas que incluso
Redlawsk et al. la precision de los objetivos se busca utilizando diferentes 2002
estrategias subjetivamente

. . . Los consumidores compran productos pirateados cuando
Miyazaki, Rodriguez, and pranp P

sienten que tienen grandes restricciones para poder comprar 2009
Langenderfer a g . parep P
uno original.
Kunda & Leepery No se deberia esperar a que los votantes reaccionen de una 2015
Slothuus, manera parecida a las diferentes posiciones inciertas

Buscar y seleccionar recuerdos y evidencias para generar

i 2015
una creencia deseada es parte de este proceso.

Kraft, Lodge y Tabe

L . - VoS, —
Nasr 0s votantes tienen do_s tIpO_S de objetivos: precision y 2020
direccional.

2.3 Antecedentes de la investigacion

2.3.1 Teoria del comportamiento planeado y la confianza

George, Wu y Chen mencionan que la actitud es una variable responsable de ser la
intermediaria de la confianza en la intencién de uso, por otro lado, Pavlou y Fygenson
afirman que la confianza contribuye de manera directa en la actitud y eso se debe a que
se produce distintas expectativas; es asi que McKnight et al. apoyan a que la confianza
sea definida como una creencia que afecta a la actitud y al mismo tiempo incide en la

intencion de compra (como se citd en Sanz et al., 2011, p.285).

Por otro lado, segin Pavlou y Chai la confianza facilita el incremento de la
percepcion del consumidor sobre los recursos que se desea controlar, es asi que viendo
desde la perspectiva de la teoria del comportamiento planeado, las creencias de los
individuos tendrdn una conducta de acuerdo a las expectativas del consumidor

incrementen hacia alguna transaccién que ocasione cierta incertidumbre, es por ello que
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la confianza es considerada como una creencia de control que ejerce como un antecedente

del comportamiento (como se cité en Sanz et al., 2011, p.285).

Por altimo, esta Taylor y Tood que nos comenta que con el modelo de la teoria
del comportamiento planeado de manera descompuesta muestra que la influencia del
entorno es un antecedente de la norma subjetiva, por consiguiente, si al momento de
alguna actividad se genera confianza, el entorno tendra comentarios y opiniones positivas
haciendo que la motivacion a comportarse acorde a las creencias de los individuos se

incremente (como se citd en Sanz et al., 2011, p.286).

Figura 2.2

Modelo de la Teoria del comportamiento planeado incorporando la confianza

Nota. De “Factores determinantes de la lealtad al proveedor de servicios turisticos online”, por S. Sanz,
C. Ruiz, M. Pérez, 2011, Contaduria y Administracion, 2, p. 286.
(https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=39525785012).

Segun el estudio de Hasbullah et al. (2014) se puede mejorar la teoria del
comportamiento planeado incluyendo constructos externos a los ya existentes: actitud,
norma subjetiva y control conductual percibido; siempre y cuando la variable afiadida
proporcione una variacion significativa en la teoria, es por ello que en dicho articulo

diferentes autores citan a la confianza y la lealtad como constructos adicionales (p.4).
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Figura 2.3

Modelo de la teoria del comportamiento planeado propuesto por Hasbullah

. Servicio de calidad
Actitud

conductual

A 4

Normas

Subjetivas — ) Intencién > Comportamiento

Control
conductual
percibido

Confianza

Nota. De A Conceptual Framework of Extending the Theory of Planned Behavior: The Role of Service
Quality and Trust in the Consumer Cooperatives, por N. Hasbullah, A. Mahajar, M. Salleh, 2014.
(https://www.researchgate.net/publication/271020425 A _Conceptual_Framework of Extending_the Th
eory of Planned Behavior_The Role_of Service Quality and_Trust_in_the Consumer_Cooperatives)

Por altimo, segin Ajzen se desarrolla la teoria del comportamiento planeado para
la comprension y prediccion de la adopcion del comercio electronico, en este articulo,
para que la confianza se ubique en el modelo de la teoria del comportamiento planeado,
se menciona que se debe definir con respecto a un comportamiento, a través de un
objetivo, una accién, un contexto y un marco de tiempo bien definido (como se cit6 en
Pavlou & Fygenson, 2006, p.123).

Es asi que, segun Gefen para las compras en linea, la confianza puede ser un factor
vital para que los consumidores tomen una decision, siendo asi el desarrollo de dos
comportamientos relacionados a la confianza: el primero es la confianza en la obtencion
de la informacién ya que, la obtencion de la informacién compromete la transferencia
através de la navegacion del sitio web, asi mismo se denomina como navegacion o
ventana de compras. Por otro lado, Bellman et al. y Choudhury et al., dice que la
informacidn que es investigada en linea ha sido agradecida ya que es elemental para poder
conocer las caracteristicas (como se citd en Pavlou & Fygenson, 2006, p.117).

Luego, segun Hoffman y Col esta la confianza en la compra de productos, en la
cual se hace referencia a que la informacién del producto debe ser brindada al
consumidor, ademas de la informacion monetaria, ya que la compra de algin bien

tangible o intangible implica comunicarle y finalmente, generar la confianza. Ademas, el
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proveedor debe estar dispuesto a garantizar que el envio y la recepcion del producto se

haga de manera correcta (como se citd en George, 2004, p.201).

Las creencias en la confianza pueden afectar de manera simultanea tanto la actitud
como el control conductual percibido para cada comportamiento. Es por ello que Pavlou
y Fygenson (2006) sefialan que la confianza es considerada como un antecedente para la
actitud y el control conductual percibido y estos dos constructos son considerados en la

teoria.

Figura 2.4

Modelo propuesto de confianza en la teoria del comportamiento planeado

Actitud

Confianza:
obtencién de
informacién

Normas
subjetivas

Intencién de
compra

Confianza: compra
de productos

Control
conductual
percibido

Nota. Adaptado de Understanding and Predicting Electronic Commerce Adoption: An Extension of the
Theory of Planned Behavior, por I. Ajzen, en P. Pavlou y M. Fygenson, 2006, MIS Quarterly. 1, p. 125.
(http://dx.doi.org/10.2307/25148720).

Tabla2.4

Tabla resumen de articulos que incluyen a la confianza como constructo

Autor Articulo Resumen

Viendo desde la perspectiva de la teoria
del comportamiento planeado, las
creencias de los individuos tendran una
. conducta de acuerdo a las expectativas del
. Factores determinantes de la . -
Sanz S., Ruiz C., Perez M. .. consumidor incrementen hacia alguna
lealtad al proveedor de servicios . . .
(2011) . . transaccion que ocasione cierta
turisticos online. . .
incertidumbre. Es por ello que la
confianza es considerada como una
creencia de control que actGa como un
antecedente del comportamiento.

(Continla)
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(Continuacion)

Autor Articulo Resumen
Un marco conceptual para El articulo menciona que se puede mejorar
ampliar la teoria del la teoria del comportamiento planeado

comportamiento planeado: el incluyendo constructos externos a los ya
papel de la calidad del servicio y existentes, es asi que incluye a la

la confianza en las cooperativas  confianza y lealtad como un constructo
de consumidores relevante.

Hasbullah et al. (2014)

Para las compras en linea, la confianza
Comprensidn y prediccion de la  puede ser un factor vital para que los

adopcién del comercio consumidores tomen una decision, siendo
Pavlou & Fygenson N e . .
(2006) electrénico: una extension de la  asi el desarrollo de dos comportamientos

teoria del comportamiento relacionados a la confianza: Confianza en

planeado. la obtencion de la informacién y la

confianza en la compra de productos.

2.3.2 Aplicacion de la teoria del razonamiento motivado y ventas online

Segun Gefen considera que dentro de la teoria del razonamiento motivado se ha deducido
que la confianza es un aspecto muy importante en las decisiones de los individuos y esto
se debe a la necesidad de que tiene el ser humano en poder entender el entorno social en
el que se encuentra y como es que los demas individuos se comportan. Asi mismo, Arrow
comenta que la confianza permite que la sociedad pueda funcionar sin problemas (como
se citd en Sembada & Yeik, 2019, p.575).

En adicion Gefen pone en contexto comercial la confianza en las transacciones
por las dos partes involucradas se ha visto cémo las creencias, sobre todo la integridad,
capacidad y benevolencia son tratadas para entregar algun beneficio (como se citd en
Sembada & Yeik, 2019, p.575).

Sembada y Yeik (2019) menciona que los consumidores que se sienten incapaces
de poder conseguir algin producto que deseen a través de diferentes canales tendran una
tendencia a pertenecer a un conjunto de procesos cognitivos sesgados que estan dirigidos

a confiar en alguna tienda de las redes sociales (p. 577).
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Figura 2.5

Modelo de la teoria del razonamiento motivado por Sembada & Yeik

Facilidad de
transaccion
percibida

Intencion de
compra

Confianza >

Seguridad
percibida de la
transaccion

Nota. De How perceived behavioral control affects trust to purchase in social media stores, por A.
Sembada, K. Yeik, 2019, Journal of Business Research, p. 580.
(http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.028).
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CAPITULO I1l: MODELO CONCEPTUAL

La presente investigacion toma como referencia la Teoria del Comportamiento Planeado
del profesor Ajzen (1985) y el modelo adaptado por Pavlou y Fygenson (2006) donde
incorpora la confianza como un constructo que afecta la intencion de compra de ropa por
redes sociales a pequefios emprendimientos afectando la actitud y control percibido a los

consumidores.

3.1 EIl modelo conceptual de la confianza y la Teoria del Comportamiento

Planeado

Segun Pavlou y Fygenson (2006), la confianza crea relaciones favorables sobre los
resultados de las acciones, generando asi actitudes positivas; en términos de la obtencion
de informacidn, la confianza crea expectativas positivas de que el vendedor publicara
informacion creible y en cuanto a la compra de productos, la confianza desarrolla

expectativas seguras de que el proveedor cumplira sus promesas (p.123).

Al mismo tiempo, Luhmann (2017) considera que la confianza también cuenta
con una relacion con el control conductual percibido que se desarrolla en la teoria, ya
que, la confianza reduce la incertidumbre que se da por acontecimientos no planeados, es
decir, al reducir la incertidumbre que pueda tener el individuo, la confianza genera el
tener un mayor control sobre la conducta. Por otro lado, segin Pavlou y Fygenson (2006),
en cuanto a la obtencion de informacién, la confianza descarta los pensamientos
negativos que se pueda tener de una empresa debido a que se le proporciond una
informacion y en términos de compra de productos, la confianza reduce la incertidumbre

de la entrega y el cumplimiento del producto (p. 124).
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Figura 3.1

Modelo adaptado a la investigacion

Actitud
Hi H3
Confianza en emprendimientos Intencion de
de marca de ropa por redes compra
sociales
H2 Control Ha
conductual
percibido

Nota. Adaptado de Understanding and Predicting Electronic Commerce Adoption: An Extension of the
Theory of Planned Behavior, por I. Ajzen, en P. Pavlou y M. Fygenson, 2006, MIS Quarterly. 1, p. 125.
(http://dx.doi.org/10.2307/25148720)

Las hipdtesis que se plantean segn el modelo anterior son las siguientes:

H1: La confianza en el emprendimiento influye positivamente en la actitud del

consumidor.

H2: La confianza en el emprendimiento influye positivamente en el control conductual

del consumidor.

H3: La actitud impacta de manera positiva en la intencién de compra del consumidor

final por redes sociales.

H4: El control conductual influye de manera positiva en la intencién de compra en el

consumidor final por redes sociales.
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Tabla 3.1

Matriz de consistencia

Hipotesis Pregunta de investigacion Hipotesis Objetivos
¢Cual es el efecto de la confianza en la La confianza influye positivamente en la  Definir como la confianza influye positivamente
intencion de compra a emprendimientos  intencion de compra a emprendimientos  en la intencidn de compra de ropa a marcas de
de ropa por redes sociales en Lima? de ropa por redes sociales en Lima. emprendedores limefios en redes sociales.
La confianza en el emprendimiento
H1 ¢La confianza en el emprendimiento influye positivamente en la actitud del Identificar si la confianza en el emprendimiento
influye en la actitud del consumidor? consumidor. influye positivamente en la actitud del consumidor
¢La confianza en el emprendimiento La confianza en el emprendimiento Determinar si la confianza en el emprendimiento
H2 influye en el control conductual del influye positivamente en el control influye positivamente en el control conductual del
consumidor? conductual del consumidor. consumidor.
¢La actitud impactara en la intencion de  La actitud impacta de manera positiva en  Evaluar si la actitud impacta de manera positiva
H3 compra del consumidor final por redes la intencién de compra del consumidor en la intencion de compra del consumidor final
sociales? final por redes sociales. por redes sociales.
¢El control conductual influye en la El control conductual influye de manera  Determinar si el control conductual influye de
H4 intencion de compra del consumidor final positiva en la intencién de compra en el manera positiva en la intencién de compra en el

por las redes sociales?

consumidor final por redes sociales.

consumidor final por redes sociales.
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Tabla 3.2

Matriz constructo autor

Tipo de variable

Constructo

Autores

Independiente

Confianza en los emprendimientos de ropa

Paul, A. & Pavlou, 2002.
Emurian, H. & Wang, Y. (como se cit6 en Rojas et al.,
2009, p.265).

Crano & Prislin y Ajzen (como se cité en Hasbullah et al
, 2014, p 142).

Medi Acti 2014, _ N
edadore g Fishbein & Ajzen (como se citd en George, J.F, 2004,
p.199).
Chiou, 1998.
Mediadora Control conductual percibido gz, 12

Ajzen & Madden (como se cité en Hasbullah et al.
2014).

Dependiente

Intencién de compra

Ajzen, 1985. Ajzen ,2011
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Tabla 3.3

Matriz constructo variable autor

Constructo

item de referencia

item de referencia adaptada

Autores

Confianza en los
emprendimientos de ropa que
venden por redes sociales

Las tiendas de redes sociales serian
competentes para mantener su
promesa.

Las tiendas de redes sociales serian
honestas conmigo si compro productos.

Las tiendas de redes sociales no se
aprovecharan de mi si compro
productos.

Los emprendimientos de ropa expresan de manera

adecuada su propuesta de valor por las redes
sociales.

Los emprendimientos de ropa que venden por
redes sociales son honestas conmigo.

Las tiendas de ropa que venden por redes sociales
no se aprovecharan de mi si compro productos.

Sembada, A. & Yeik, K., 2019.

Malo123 4567 Bueno

Comprar ropa a emprendimientos peruanos por
redes sociales es riesgoso

Comprar ropa a emprendimientos peruanos por

Perez, 2009; Horner (como se cit6 en Wagner

i Desagradable 1 2 34 5 6 7 Agradable .
Actitud g g redes sociales es agradable et al., 2009)
Irresponsable 1234567 Yo compro ropa a emprendimientos peruanos por
Responsable redes sociales de manera consciente
- ... ., Parami, comprar ropa a emprendimientos
Parami . . . seria muy facil- muy dificil P P . P L
peruanos por redes sociales es muy facil
- . - ) Si quiero comprar ropa por redes sociales, .
Control conductual percibido  Si quiero, facilmente podré hacerlo. Ajzen ., 2002

La cantidad de influencias externas que
pueden impedirme

facilmente podré hacerlo.

Hay factores que me impiden comprar ropa a
emprendimientos peruanos por redes sociales
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Constructo Item de referencia item de referencia adaptada Autores

¢Cuanto control cree que tiene sobre su Tengo el control para comprar ropa a
capacidad para emprendimientos peruanos por redes sociales
Cuando quiero comprar articulos de Cuando quiero comprar ropa a un emprendimiento
estilo de vida: peruano:
... Estoy abierto a comprar en tiendas ... Estoy dispuesta a comprarle a diferentes
de redes sociales en un futuro préximo emprendimientos por redes sociales.
Cuando quiero comprar articulos de Cuando quiero comprar ropa a un emprendimiento
estilo de vida: peruano:

Intencién ... Puedo considerar las redes sociales ... Puedo considerar las redes sociales como el Sembada, A. & Yeik, K., 2019.

como el lugar donde compré

Cuando quiero comprar articulos de
estilo de vida:

... Me imagino comprando en tiendas
de redes sociales en un futuro préximo.

lugar de compra.

Cuando quiero comprar ropa a un emprendimiento
peruano:

... No tendria ningln problema en seguir
comprando ropa a emprendimientos por redes
sociales
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3.2 Antecedentes éticos

Segun la declaracion de Helsinki sobre los principios éticos y la American Psychological
Association sobre el cddigo de conducta las personas que son participes en una
investigacion cuentan con los siguientes derechos: tener el pleno conocimiento del
propdsito de la investigacion, el uso que se le dara a los resultados y las consecuencias
que pueden darse; negarse a participar o abandonar en cualquier momento y que se
garantice el anonimato (como se cit en Hernandez & Mendoza, 2018). De igual manera,
Concytec (2019) sefiala que los resultados de la investigacion deben ser de manera
objetiva y no deben estar influenciados por intereses personales ni ningun factor externo;
asi mismo deberdn tener una comunicacion abierta y respetando los acuerdos de

propiedad intelectual.

Respecto a la privacidad Hernandez y Mendoza (2018) destacan que se debe tener
la autorizacién del lugar para la realizacion de la investigacion y el respeto debido con
las personas involucradas, sin cabida para la discriminacion y racismo; asimismo los
investigadores tienen el deber de proteger a los participantes de cualquier tipo de riesgo,
dafios y amenazas que pudieran afrontar tanto ellos como el grupo de investigacion. Es
decir, se busca que los participantes tengan una experiencia amigable para que presenten
una mayor disposicion en el desarrollo de la investigacion y su cooperacion a futuro tal

y como lo sefiala Malhotra (2016).

Todos los institutos educativos que realizan trabajos de investigacion deben
contar con un comité o figuras que vigilen y se observe cuidadosamente la ética de la
investigacion, segun lo mencionado por Hernandez y Mendoza (2018). Del mismo modo,
Concytec (2019) consideran que deben investigar y castigar, segun las normativas
internas, las malas conductas cientificas que ocurran. Es asi que, Herndndez y Mendoza
(2018) detalla que a quienes se le entrega la investigacién con la base de datos

correspondiente deberdn comprometerse a respetar los principios esbozados previamente.

De igual forma, Malhotra (2016) destaca que es importante tener en claro que se
debe entregar los resultados con total honestidad y con una revision a detalle de los datos
obtenidos, para poder identificar a los encuestados que dieron informacion de calidad
cuestionable y asi poder descartarlos antes de realizar el andlisis de datos, indicando el
procedimiento realizado para poder identificarlos y no dar pie a cuestiones no éticas en

el trabajo de investigacion.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio de la investigacion

En el presente trabajo la metodologia de investigacion que se utiliz6 fue de enfoque
cuantitativo, el cual segin lo mencionado por Hernandez y Mendoza (2018) consistio en
la elaboracion de procesos organizados de manera secuencial como la realizacién del
objetivo, pregunta de investigacion, la revision de literatura, marco tedrico con la
finalidad de verificar las hipotesis planteadas y cuantificar la informacion recolectada

aplicando un anélisis estadistico.

De igual manera, el trabajo es de tipo correlacional, este tiene la finalidad de
conocer la relacion que existe entre dos 0 mas variables entorno particular, para luego ser

medido en términos estadisticos. (Herndndez & Mendoza, 2018).

Y finalmente se eligio el método de escalonamiento que consta de un conjunto de
items que se presentan de manera de juicio o afirmacion para la reaccion de los
participantes, es decir, el cuestionario serd de tipo Likert donde se les presentd a las
personas las afirmaciones pidiéndoles que seleccionen uno de los puntos de la escala que

tiene un valor y se siente representado (Hernandez & Mendoza, 2018).

4.2 Unidad de analisis

La unidad de analisis nos permitird extraer la informacion necesaria para esta
investigacion de acuerdo con lo sefialado por Hernandez y Mendoza (2018). Esta unidad
puede ser diferentes tipos de palabras en el mensaje, personas, 0 medidas de tiempo y
espacio. En vista de lo sefialado por Malhotra (2020) una vez definido, podremos
desarrollar categorias para clasificar las unidades que nos serviran para poder delimitar

la poblacion que se desarrollara en esta investigacion.

Se delimitd en base al género, nivel socioeconémico, zona geografica y frecuencia
de consumo. Es asi que obtuvimos como unidad de andlisis a mujeres entre 24 y 35 afios
en el nivel socioecondmico A y B de los distritos de las zonas 6 (Jesus Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,

Surco, La Molina) de Lima Metropolitana, que realizan compras por redes sociales.
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La unidad de andlisis de la investigacion en estudio se definié a mujeres, esto se
debe a que en el Peru ellas son las que mas compran por redes sociales. Segun 1psos
(2020) se sefiala que el 54% de las mujeres compran por redes sociales y son ellas mismas
quienes estdn mas pendientes de Facebook, Instagram y Tik Tok.

Por otra parte, el 68% de los millennials permanece mas tiempo en internet, sin
embargo, solo el 15% compra por este canal (Ipsos, 2018). Asi mismo, se explico que los
principales productos que compran es ropa, calzado y entradas para el cine, siendo
Instagram la red social que genera méas confianza a comparacion de las otras plataformas

con un 10 % a comparacién de Facebook que genera 4% de confianza.

En la tabla 4.1 podemos observar que segun la red social existen diferentes
motivos por el cual se da la compra. Por ejemplo, en Facebook el principal motivo de
compra, siendo el 34%, es por la variedad de productos que pueden encontrar y el que
tiene menor porcentaje siendo de 4% es la confianza. En WhatsApp tenemos que el
principal motivo de compra es porque se da una compra rapida y facil, siendo el 18%, ya
que se tiene también un contacto directo a traves de esta red social dando un 13% pero
seguido se tiene como motivo de compra la confianza con un 10%. Por otro lado, tenemos
a Instagram el cual tiene como porcentaje un 19% como motivo de compra las
promociones y un 10% a la confianza. Es asi que podemos observar que la confianza esta

presente como motivo de compra en todas las redes sociales.
Tabla 4.1

Motivos de compras

Red Social Motivos de compra Porcentaje
Variedad de productos 34%
Facebook Promociones 15%
Confianza 4%
Compra rapida y facil 18%
WhatsApp Contacto directo 13%
Confianza 10%
Promociones 19%
Instagram Permitep\r/(()e(rj lcji::attce)xlles del 8%
Confianza 10%
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Nota. Adaptado de Compras y pedidos por teléfono y por WhatsApp, por Ipsos, 2020
(https://marketingdata.ipsos.pe/user/miestudio/2583)

En la tabla 4.2 observamos que el ingreso mensual en el NSE B es de S/ 7,309
mientras que en el NSE A es de S/13,016 segun el APEIM en el 2020. En la tabla 4.3
podemos observar los gastos promedios que se dan segun el Nivel socioeconémico,
siendo en el NSE B un gasto promedio de S/ 5,094 el cual representa el 69.7% de su
ingreso mensual y en lo que respecta el gasto mensual en vestimenta es de S/ 271 siendo
el 5.3% del gasto promedio mensual que hacen. En cambio, en el NSE A realizan un
gasto promedio de S/ 8,083 representando el 62.1% de su ingreso mensual y en lo que
respecta al gasto promedio mensual en vestimenta es de S/ 384 siendo el 4.7% del gasto

promedio mensual.

Tabla 4.2
Promedio del ingreso mensual de Lima Metropolitana en el 2020

ITEM Ingreso estimado por Nivel Socioeconémico
NSE A NSE B
Ingreso Mensual S/. 13016 S/. 7 309

Nota. Adaptado de Perfil Hogares Segin NSE Lima Metropolitana, por  APEIM, 2020
(http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf).

Tabla 4.3
Promedio del gasto familiar mensual en la vestimenta en Lima Metropolitana en el
2020

ITEM Gasto estimado por Nivel socioeconémico
NSE A NSE B

Vestimenta s/. 384 s/.271

Gasto promedio familiar s/. 8083 s/. 5094

Nota. Adaptado de Perfil Hogares Segin NSE Lima Metropolitana por  APEIM, 2020
(http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf).

4.3 Técnica de muestreo

Para esta investigacion se utilizd la técnica de muestreo no probabilistico. El investigador

usa su juicio personal y decide de manera arbitraria 0 consciente qué elementos
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considerar para la muestra, en las cuales estas pueden elaborar buenas estimaciones sobre
las caracteristicas que tiene el pablico objetivo de acuerdo a lo sefialado por Malhotra
(2020).

Dentro de esta técnica, se utilizé el muestreo multietapico que estd compuesto por
dos pasos con diferentes tipos de muestreo: el primero es muestreo por juicio, que es un
tipo de muestreo no probabilistico en el cual los elementos de la poblacién son elegidos
por el investigador, este deberd tomar en cuenta cuales son representativos para su
poblacion, el segundo es la bola de nieve, que consiste en seleccionar de manera aleatoria
a los encuestados, una vez entrevistados se les pide reconocer a otras personas que
pertenezcan al publico objetivo; es asi que se obtenga una oleada de referencias creando
un efecto de bola de nieve (Malhotra, 2020).

En esta investigacion se considerd realizar las encuestas de manera de bola de
nieve y muestreo por juicio, estas permitieron que nuestra muestra sea mas precisa y

semejante a la poblacién identificada.

Figura 4.1

Clasificacion de la técnica de muestreo no probabilistico

Técnicas de muestreo

No probabilistico Probabilistico
Muestreo Muestreo
por en bola
juicio de nieve

Nota. Adaptado de Investigacion de mercados, por N. K. Malhotra, 2020 (http://www.ebooks7-
24.com/?il1=10289).

4.3.1 Protocolo de seleccidn

Para que este proceso de muestreo llegue a mas personas de manera mas rapida, se envio
el cuestionario en Google Forms por correo electrénicos a todos nuestros contactos que
se ajusten a nuestro publico objetivo y se colocd en nuestras redes sociales el enlace de

la encuesta de manera publica, con el fin de poder llegar a mas personas; también se pidid
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que nuestras amistades compartieran la encuesta hasta que se consiguiera la meta
deseada. Una vez que logramos conseguir a las personas dispuestas a realizar la encuesta,
estas pasaron por 4 preguntas filtros para asi asegurar que sean parte de nuestro publico
objetivo.

4.4 Tamarfo de la muestra

Con la finalidad de poder determinar de manera correcta el tamafio de la muestra se
decidio usar la metodologia de determinacion de la poblacién cuando no se conoce el
tamanio de la poblacion, esto debido a que fuentes como el INEI no existe la estimacién
de la poblacién de jovenes entre 18 a 35 afios de la zona 6 y 7 al afio 2022. Es por ello

que usamos la férmula de poblacidn infinita.

Z°.p.q
E?2

n =

n: tamafo de muestra buscada
N: Tamafio de la poblacion o universo
z: Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza
E: error de estimacion maximo aceptado
p: probabilidad de que ocurra el evento estudiado
En la formula utilizada se considera un 95% de nivel de confianza y un 5% de

margen de error, ademas se estima una probabilidad de éxito y una de fracaso del

50% al usar las férmulas.

_ 1.96°X05x(1— 05)
0.052

n = 385 encuestas

Con la ecuacion despejada, podemos concluir que necesitd para esta investigacion

385 encuestas, previamente a que la prueba piloto se realizé de manera correcta.

45 Técnicay disefio del instrumento
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45.1 Instrumento

Segun Bourke un cuestionario es un conjunto de preguntas con una o mas variables que
pueden medirse, estas deben ser coherente con el planteamiento del problema y la
hipotesis (como se citd en Hernandez & Mendoza, 2018).

Definido lo anterior, el instrumento utilizado fue el cuestionario y de manera
virtual, mediante Google Forms. Se tomd esa decision para poder evitar la propagacion

de los contagios del Covid-19.

En primer lugar, se desarroll6 1 seccion de filtro para que el cuestionario sea
respondido exclusivamente por nuestra unidad de analisis. En esta seccidn se coloc6 un
filtro sociodemografico donde se excluian a las personas gue no reunian los requisitos en

términos de edad, género y NSE.

Se midieron los 4 constructos planteados en esta investigacion donde se
desarrollaron los items que utilizaron los autores en sus investigaciones para poder medir
dichos constructos. Para los constructos de actitud, intencion de compra, confianza y

control conductual se utilizara a Ajzen (1991) como autor.

Tabla4.4

Matriz de operativizacion de las variables

Constructo item de referencia item de referencia adaptada

Comprar ropa a emprendimientos

Malo 123456 7 Bueno . a
peruanos por redes sociales es riesgoso

Comprar ropa a emprendimientos

Actitud Desagradable 123456 7 Agradable peruanos por redes sociales es agradable

Yo compro ropa a emprendimientos
peruanos por redes sociales de manera
consciente

Irresponsable 1234567
Responsable

Las tiendas de redes sociales serian  Los emprendimientos de ropa expresan de
competentes para mantener su manera adecuada su propuesta de valor por
promesa. las redes sociales

Las tiendas de redes sociales serian
Confianza honestas conmigo si compro
productos.

Los emprendimientos de ropa que venden
por redes sociales son honestos conmigo

Las tiendas de redes sociales no se  Las tiendas de ropa que venden por redes
aprovecharan de mi si compro sociales no se aprovecharan de mi si
productos. compro productos.

(Continuda)
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Constructo Item de referencia item de referencia adaptada

Parami . .. seria muy facil- muy  Para mi, comprar ropa a emprendimientos
dificil peruanos por redes sociales es muy facil

Si quiero comprar ropa por redes sociales,

Si quiero, facilmente podré hacerlo. L p
q P facilmente podré hacerlo.

Control conductual

ibi . . . Hay factores que me impiden comprar
percibido La cantidad de influencias externas y que me 1mp P
- - ropa a emprendimientos peruanos por
que pueden impedirme .
redes sociales
) . Tengo el control para comprar ropa a
¢ Cudanto control cree que tiene sobre go €t col P P P
: emprendimientos peruanos por redes
su capacidad para !
sociales
Cuando quiero comprar articulos de .
estilo de vida: Cuando quiero comprar ropa a un
. . . emprendimiento peruano:
... Estoy abierto a comprar en tiendas . .
. ... Estoy dispuesta a comprarle a diferentes
de redes sociales en un futuro . .
o emprendimientos por redes sociales.
préximo
Cuando quiero comprar articulos de Cuando quiero comprar ropa a un
Intencion estilo de vida: emprendimiento peruano:
... Puedo considerar las redes sociales ... Puedo considerar las redes sociales
como el lugar donde compro como el lugar de compra.
Cuando quiero comprar articulos de Cuando quiero comprar ropa a un
estilo de vida: emprendimiento peruano:
... Me imagino comprando en tiendas ... No tendria ningln problema en seguir
de redes sociales en un futuro comprando ropa a emprendimientos por
préximo. redes sociales

4.5.2 Validacién del instrumento

El cuestionario presentado se validé bajo tres puntos importantes. EI primer punto fue la
validacién a traves de revistas indexadas, es decir, se utilizd como fuente aquellos
articulos de investigacion que contenga informacion relevante y que aportaran en gran
medida al trabajo. Estos articulos tenian como requisito haber sido publicadas en bases
de datos de alto prestigio a nivel mundial como es Scopus, en donde las recopilamos, y
cercioramos a través del portal web Scimago Journal & Country Rank la calidad de los
articulos identificando cuales pertenecian a editoriales de revistas cientificas de nivel
superior en el ranking mundial. Es asi que, el cuestionario fue validado y basado en los
diferentes articulos mas valiosos que cumplian los requisitos para generar un alto impacto

en la investigacion.
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Como segundo punto, se realizo la prueba piloto que consto de 58 encuestados
donde solo 30 personas pasaron los filtros y fueron parte de nuestra unidad de analisis.
Se tenia como fin el obtener sus opiniones e identificar una oportunidad de mejora para
del cuestionario. Es asi que, pudimos observar que existen preguntas que no estan claras

para los encuestados y sera necesario plantear una nueva redaccion.

El tercer y ultimo punto se dio mediante la validacion por un experto en el tema
de investigaciones, quien en esa oportunidad fue el profesor Christiam Ismael Mendez
Lazarte el cual nos asesord en curso de Seminario 1 y 2 correspondientes a la malla
curricular de la carrera de Marketing, dando aprobacion al instrumento aplicado para el

desarrollo del trabajo de investigacion.

4.6 Herramientas de analisis

Se realizaron dos niveles de analisis para poder evaluar los resultados que se obtuvieron
en el presente trabajo. El primero es el analisis descriptivo donde se describen los datos
y puntajes obtenidos por cada constructo expuesto. Y el segundo es el analisis inferencial
que tiene como objetivo evaluar cémo es que los constructos se relacionan para

finalmente probar las hipétesis que se habia planteado.

4.6.1 Andlisis descriptivo

Esta estadistica descriptiva buscé describir los datos obtenidos bajo dos mediciones, de
acuerdo con las investigaciones realizadas por Malhotra (2020) En primer lugar, se utiliz6
la medida estadistica mas conocida que es la media, donde se suma todos los valores
existentes y se divide entre la cantidad de datos que se consideraron; siendo asi que su

aplicacion se da para medir por intervalos o por razén.

Para esta investigacion la media se utilizo para medir los constructos expuestos,
ya que de los resultados obtenidos de las encuestas se da el valor promedio por constructo.
La media cuenta con una limitacion al ser muy sensible a valores extremos en los puntajes
obtenidos, por lo que no es muy representativa (Malhotra, 2020). A continuacion, se

presenta la formula utilizada para obtener la media.

B
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Para la segunda medida se tomo la desviacion estandar, el cual indica el promedio
de la desviacién de los puntajes de la media. Es decir, a mayor dispersion de los datos
alrededor de la media, mayor sera la desviacion estandar y por ende la media no seria
confiable, generando asi a poder validar la confianza de la media (Malhotra, 2020). Para

validar si la media es representativa se utilizo la siguiente férmula.

n

s= D -0

i=1

Prueba de normalidad

La prueba de normalidad tiene como objetivo poder analizar en cuanto se diferencia la
distribucion de datos que se han observado respecto a lo esperado. Los resultados de la
prueba indican si se debe rechazar o no la hipétesis nula sabiendo que los datos provienen
de una poblacion distribuida normalmente. Existen diferentes tipos de pruebas de
normalidad que nos permitirdn evaluar la normalidad como por ejemplo: Prueba de
Anderson-Darling, prueba de normalidad de Ryan-Joiner y prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov (Minitab, 2019).

4.6.2 Andlisis inferencial

El andlisis inferencial es una estadistica que ayuda a probar las hipotesis y establecer los
parametros segun lo que destaca Hernandez y Mendoza (2018). Ademas, Malhotra (2020)
sefiala que este tipo de andlisis tiene como objetivo evaluar las relaciones entre los
constructos planteados y poder probar las hipo6tesis mediante dos tipos de analisis
estadisticos: el paramétrico y el no paramétrico.

Es asi que se desarrollé el analisis paramétrico el cual parte desde una serie de
supuestos, donde primero indica que el universo tiene una distribucién normal, es decir,
gue existe una sola moda y coincide con la mediana y la media en un punto especifico.
El segundo supuesto menciona que el nivel de medicion de las variables es por razon o
intervalo y como tercer ultimo supuesto indica que cuando mas de dos poblaciones son

estudiadas, tienen una varianza homogénea (Malhotra, 2020).
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4.6.2.1 Andlisis bivariada

Este andlisis es un proceso para derivar una relacion matematica, de manera de ecuacion,
entre una sola variable dependiente y una sola variable independiente predictiva de
acuerdo con lo que destaca Malhotra (2020). En donde se debe determinar la correlacion
simple entre dos variables, en consecuencia, este analisis debe derivarse de una ecuacion

y debe identificarse una variable con la dependiente y la otra debe ser la independiente.
Ecuacion de la regresion basica:
Yi =0+ PIXi + ei

Y= Variable dependiente o criterio, X = variable independiente o predictiva, b6=
ordenada al origen de la linea, b1= pendiente de la linea y ei es el término de error

asociado con la i-ésima observacion

Prueba Spearman

En esta prueba no se hace uso de los valores de las variables que estan desde el inicio,
sino que opera con sus rangos, por ello, no es necesario que las variables sean
cuantitativas, sino que también pueden ser variables cualitativas ordinales. Es asi que de
acuerdo con lo mencionado por Caycho (2019) este coeficiente se utiliza en variables
cuantitativas como para variable cualitativas ordinales, teniendo en cuenta el grado de
asociacion que se obtiene no son de los valores originales, sino de las clasificaciones por

rango de los valores mencionados.

Spearman en 1904 propone este coeficiente el cual origina el cambio de
perspectiva de la lectura respecto a la interpretacion clasica de “correlacion directa e

inversa” por la de “concordancia y discordancia perfecta” (como se cité en Caycho,
2019).

4.6.2.2 Andlisis Multivariado

Consistencia interna
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El coeficiente alfa de Cronbach se obtiene del promedio de todos los posibles coeficientes
de mitad que resultan de diferentes formas de dividir los objetos de escala. Este
coeficiente varia de 0 a 1, y un valor de 0.6 o menos, ya que por lo general indica
confiabilidad de consistencia interna no satisfactoria, una peculiaridad importante del
coeficiente alfa es que su valor tiende a aumentar con un incremento en el nimero de
objetos de escala. En consecuencia, tal y como lo sefiala Malhotra (2020), el coeficiente
alfa puede inflarse artificial e inadecuadamente al incluir varios objetos de escala
redundante.

adQ=——-

K 257
K—1 s2.

Consistencia externa

Por un lado, tenemos el Analisis Factorial Exploratorio de items que de acuerdo con lo
mencionado por test Lloret et. al. (2014) es una de las técnicas que cuenta con una mayor
frecuencia de aplicacion en estudios que cuentan con el desarrollo y validacion del test,
ya que es la técnica con mayor reconocimiento que se utiliza para explorar el conjunto de
variables latentes o factores comunes que ayudan a interpretar las respuestas a los items

de un factor.

En cambio, el Modelo de Regresion Lineal descrito por Amat (2016) genera una
ecuacion basandose en la relacion que existe entre dos variables, permitiendo predecir el
valor de una a partir de la otra. Este modelo puede cambiar en base a qué variable se
considere dependiente de la otra, lo cual no contiene causa-efecto y es mas frecuente que

una de las variables se controle y se mida la otra.

Es importante determinar parametros que ayuden a cuantificar dicha relaciéon. Uno
de estos pardmetros es la covarianza, que indica el grado de variacién conjunta de dos
variables aleatorias.

Yt =00 -y

Cov(X,Y) = N7

La covarianza se apoya de las escalas en que se miden las variables estudiadas,
por lo tanto, no se puede comparar entre distintos pares de variables. Si se desea realizar
comparaciones se tiene que estandarizar la covarianza, generando lo que se conoce como

coeficientes de correlacion. Es asi que, Amat (2016) sefiala la existencia de diferentes
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tipos, de entre los que resaltan es el coeficiente de Pearson, Rho de Spearman y Tau de
Kendall.

Para el presente trabajo la prueba estadistica que se utilizé fue el coeficiente de
Spearman descrito por Lind (2019), ya que busca correlacionar datos de nivel ordinal la
cual permite describir la relacion entre conjuntos de datos ordenados. Los valores de —
1.00 o 1.00 indican una asociacion perfecta entre los rangos, mientras que un valor de 0
sefiala que no hay asociacion entre los rangos de las dos variables; por Gltimo, un valor

de 0 sefiala que no hay asociacion entre los rangos de las dos variables.

6y d*

ST hmE o1
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CAPITULO V: ANALISISY PRESENTACION DE
RESULTADOS

5.1 Validacion del instrumento

5.1.1 Alfa de Cronbach

Segun Malhotra (2020), el alfa de Cronbach o el coeficiente alfa es una medida de
confiabilidad de consistencia interna, es decir, es el promedio de todos los posibles
coeficientes de division a la mitad que resultan de diferentes divisiones de los objetos de
escala. Dicho coeficiente varia entre 0 a 1, si se obtiene un valor de 0.6 0 menor indica
que tiene una confiabilidad de consistencia interna no satisfactoria. Esta es usada para
para determinar la confiabilidad de una escala donde los items son sumados para formar

una calificacion total (p.277).

Para poder calcular el Alfa de Cronbach se puede usar las herramientas de SPSS
0 R- Studio, sin embargo, Jim Frost nos proporciona la férmula para poder calcularlo

manualmente (Malhotra, 2022, parr. 21).

B N x¢
R G VR ger

Donde:

N = el nimero de elementos.

¢ = covarianza promedio entre pares de items.
¥ = varianza promedio.

Por otro lado, Pérez (2021) nos alcanza una escala de rango de Alfa de Cronbach

para logar identificar el resultado obtenido y clasificarlo de manera correcta. (parr.16)
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Tabla5.1

Rangos de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
a>0,90 Excelente
0,8<a <09 Buena
0,7<a<0,8 Aceptable

Nota. Adaptado de ¢Qué es y para qué sirve el Coeficiente Alfa de Cronbach?, por G. Pérez, 2023
(https://gplresearch.com/coeficiente-alfa-de-cronbach/).

Tabla5.2

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos (items)

0,768 12

Luego de analizar nuestro alfa de Cronbach y comparando con lo descrito
anteriormente, podemos concluir que la encuesta realizada tiene una consistencia

interna aceptable.

5.1.2 Anadlisis factorial componentes

En primera instancia, se analiz6 cada item de los 4 constructos: Confianza, actitud,
intencion de compra y control percibido; y obtuvimos una dispersion en los items en la

matriz de factor rotado con 3 componentes.
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Tabla 5.3

Matriz de factor rotados con cada item de los 4 constructos

Constructo

item

Componente  Componente Componente

1

2

3

Confianza
Confianza

Control percibido

Intencién de compra

Control percibido
Actitud

Los emprendimientos de ropa 0.792
expresan de manera adecuada su
propuesta de valor por las redes

sociales

Los emprendimientos de ropa que 0.789
venden por redes sociales son

honestas conmigo

Los emprendimientos de ropa que 0.672
venden por redes sociales no se
aprovecharan de mi si compro sus

productos.

Para mi, comprar ropa a 0.401
emprendimientos peruanos por redes

sociales es muy facil

Hay factores que me impiden -0.087
comprar ropa a emprendimientos

peruanos por redes sociales

Tengo el control para comprar ropaa 0.509
emprendimientos peruanos por redes
sociales

Estoy dispuesta a comprarle a 0.326
diferentes emprendimientos por redes

sociales.

Puedo considerar las redes sociales 0.107

como el lugar de compra.

No tendria ningun problema en 0.169
seguir comprando ropa a

emprendimientos por redes sociales

Comprar ropa a emprendimientos 0.695
peruanos por redes sociales es

agradable

Comprar ropa a emprendimientos 0.106
peruanos por redes sociales es

riesgoso

Yo compro ropa a emprendimientos 0.106
peruanos por redes sociales de
manera consciente

0.187

0.207

0.125

0.545

-0.058

0.430

0.785

0.835

0.805

0.374

-0.016

-0.016

-0.033

-0.141

0.167

0.044

0.800

0.024

-0.012

-0.014

-0.152

-0.004

0.783

0.783
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Tabla5.4

Matriz de componentes rotados sin 2 items de actitud

Constructo ftern Componente Componente Componente
1 2 3
Los emprendimientos de ropa expresan de 0.158 0.859 0.021
Confianza manera adecuada su propuesta de valor
por las redes sociales
Los emprendimientos de ropa que venden 0.201 0.788 -0.115
por redes sociales son honestas conmigo
Para mi, comprar ropa a emprendimientos 0.523 0.445 0.069
Control peruanos por redes sociales es muy facil
Percibido
Hay factores que me impiden comprar -0.042 -0.146 0.788
ropa a emprendimientos peruanos por
redes sociales
Intencién de  Estoy dispuesta a comprarle a diferentes 0.784 0.348 -0.001
compra emprendimientos por redes sociales.
Puedo considerar las redes sociales como 0.852 0.113 -0.018
el lugar de compra.
No tendria ningin problema en seguir 0.815 0.206 -0.145
comprando ropa a emprendimientos por
redes sociales
Actitud Comprar ropa a emprendimientos 0.344 0.754 0.041
peruanos por redes sociales es agradable
Comprar ropa a emprendimientos -0.029 0.122 0.804

peruanos por redes sociales es riesgoso

Al observar que en la primera matriz rotada existian resultados menores al componente

de alfa de Cronbach se decidié generar una nueva matriz retirando dichos constructos y

analizamos que existe un mayor orden reduciendo dimensiones, sin embargo, aun se

obtienen valores en negativo.

5.1.3 Caracterizacion de la unidad de anélisis

Se describira el perfil de los participantes que formaron parte del estudio tomando como

referencia los criterios de seleccion expuestos en el capitulo 1V.
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5.1.4 Perfil sociodemogréfico de los participantes

Se realiz6 la encuesta logrando alcanzar a 745 personas, de las cuales fueron
disminuyendo al pasar los filtros de acuerdo a nuestro publico objetivo, como podemos
observar en la tabla 5.1 y ademas se realiza la comparacion de la muestra con la

poblacion.

Como primer filtro solo pasaron las personas que estaban de acuerdo en compartir
su informacion para ser utilizada con fines académicos, las cuales resultaron ser el 98,4%
de las personas alcanzadas. Seguido se filtro por el sexo siendo nuestro publico solamente
las mujeres las cuales resultaron ser 708 en total. Luego se filtrd por el rango de edad
donde solo pasaron las mujeres entre 24-35 afios, resultando ser 632 mujeres. Finalmente,
se filtro por la zona de residencia donde solo aceptamos a las mujeres que pertenecen a
las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, dando como resultado del publico objetivo

alcanzado 385 mujeres.

Tabla 5.5
Comparacion de las caracteristicas demograficas de la muestra y de la poblacion

Muestra Poblacién Base de datos Fuente
En base a la poblacién
Sexo Mujer 100,00% 50,40% total del Peru INEI (2020)
(32'626,000)
24 - 29 anos 60,26% 8,40% En base al total de
Rdandgo de Mujeres en el Perd INEI (2020)
eda 30 - 35 afios 40% 7,80% (16'443,504)
Zona de Zona 6 41,04% 28,70% En b_ase al tot:fll de
Residenci mujeres en Lima INEI (2014)
esidencia Zona 7 59% 32,88% (5'220,755)
Totales 385 3'214,940

5.1.5 Perfil conductual

Se analizd el comportamiento de compra de nuestro publico objetivo donde se les
pregunto si utilizan las redes sociales para comprar, dando como resultado que el 97,1%
de las 385 mujeres si realizan compras a través de redes sociales y un 2,9% no lo realiza.

No utilizamos esa pregunta como filtro, ya que queriamos obtener también las respuestas
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de las personas que no utilizan las redes sociales para comprar, para entender cuales son

sus limitaciones o aspectos que no los motiva a utilizar este medio.

Ademas, a las personas que si utilizan las redes sociales para comprar se les
pregunto si en los Gltimos 6 meses han comprado ropa a emprendimientos peruanos por
redes sociales, obteniendo como resultado que el 89% de las 374 personas si ha
comprado. Por ultimo, a las 333 mujeres que si han comprado ropa a emprendimientos
peruanos por redes sociales en los ultimos 6 meses se les preguntd cuantas veces han
comprado ropa a emprendimientos peruanos por redes sociales en los ultimos 6 meses,

obteniendo que 1-3 veces el 55,3%, 4-6 veces el 32,7% y mas de 6 veces el 12%.

5.2 Analisis descriptivo

5.2.1 Anélisis de los constructos

Se desarrollara el analisis de los constructos de la investigacion, para esto se saco el

promedio de las respuestas de los items que compone el constructo.

Tabla 5.6
Anélisis de T2B y medidas de tendencia central, por constructo

Constructo Media Mediana Moda
Actitud 59 6 6,67
Confianza 5,8 6 6,67
Control Percibido 5,7 5,67 6
Intencién de compra 5,3 5,3 7

5.2.2 Andlisis de los items

En las siguientes tablas se muestran los resultados de la media, moda y desviacion
estandar de cada item de cada constructo en estudio.
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Tabla 5.7

Constructo Actitud

Afirmacion Media Moda Desviacion
Estandar
Constructo Actitud 5.90 7 0.91
Comprar ropa a emprendimientos 6.30 7 0.93
peruanos por redes sociales es
agradable
Comprar ropa a emprendimientos 5.14 6 1.52
peruanos por redes sociales es
riesgoso
Yo compro ropa a emprendimientos 6.25 7 01.04
peruanos por redes sociales de
manera consciente
Tabla 5.8
Constructo Confianza
Desviacioén
Afirmacion Media Moda estandar
Constructo Confianza 5.80 6 01.07
Los emprendimientos de ropa expresan
de manera adecuada su propuesta de
valor por las redes sociales 5.95 7 1.21
Los emprendimientos de ropa que
venden por redes sociales son honestos
conmigo 5.83 6 01.04
Los emprendimientos de ropa que
venden por redes sociales no se
aprovecharan de mi si compro sus
productos. 5.83 6 01.04
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Tabla5.9

Constructo control percibido

Desviacion
Afirmacion Media Moda estandar
Constructo Control percibido 5.71 7 0.98
Para mi, comprar ropa a
emprendimientos peruanos por redes
sociales es muy facil 6.32 7 0.98
Hay factores que me impiden comprar
ropa a emprendimientos peruanos por
redes sociales 4.67 6 1.75
Tengo el control para comprar ropa a
emprendimientos peruanos por redes
sociales 6.12 7 01.07
Tabla 5.10
Constructo intencién de compra
Desviacion
Afirmacion Media Moda estandar
Constructo Intencién de compra 6.29 7 0.87
Estoy dispuesta a comprarle a diferentes
emprendimientos por redes sociales. 6.36 7 0.92
Puedo considerar las redes sociales como
el lugar de compra. 6.21 7 0.98
No tendria ningn problema en seguir
comprando ropa a emprendimientos por
redes sociales 6.30 7 0.89

Luego de haber analizado la media, moda y desviacién estandar de cada item concluimos

que existe cierta dispersion en la desviacion estandar de algunos items.

Por un lado, tenemos la desviacion estandar de algunos items que son menores 0

iguales a 0.99, esto quiere decir que, son aquellas personas que en la encuesta realizada

en una escala de Likert marcaron entre 6 y 7. Mientras que para los que tiene la desviacién

estandar mayor igual a 1.00 los encuestados marcados entre 4 y 6.
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5.2.3 Prueba de normalidad

En las siguientes tablas se muestra el nivel de significa, que quiere decir si ese valor es
menor igual a 0.05 se rechaza la hip6tesis de igualdad medidas, si es mayor, se acepta.,
en vista de lo sefialado por IBM (2021).

Tabla5.11

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Constructo Estadistico gl Sig.
Actitud 0,149 385 <0.001
Confianza 0,153 385 <0.001
Control percibido 0,117 385 <0.001
Intencion de 0,205 385 < 0.001
compra

Tabla 5.12

Interpretacion de hipdtesis

Constructo p-value Hipdtesis Interpretacion

Actitud 1 Se rechaza H1 No se cuenta con una
distribucion normal

Confianza 1 Se rechaza H2 No se cuenta con una
distribucion normal

Control 1 Se rechaza H3 No se cuenta con una

percibido distribucién normal

Intencién de 1 Se rechaza H4 No se cuenta con una

compra distribucion normal

Luego de analizar los cuadros podemos concluir nuestros constructos no tienen una
distribucion normal ya que los datos no son paramétricos y las variables analizadas no
son contindas debido a que lo datos han sido recolectados a partir de encuestas y estos

pueden ir cambiando con el tiempo.
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5.3 Analisis inferencial

5.3.1 Anélisis Bivariado

Tabla 5.13

Prueba de Spearman

Intencién de Control
Actitud Confianza compra percibido
Rho de Coeficiente
Spearman de relacion 1.0 492 272 495
Actitid Sig.(bilateral) <.001 <.001 <001
N 385 385 385 385
Coeficiente
de relacion 492 1.0 369 330
Confianza g0 (bilateral) <001 <001 <001
N 385 385 385 385
Coeficiente
de relacion 272 369 1.0 247
Intencion de
compra Sig.(bilateral) <.001 <.001 <.001
N 385 385 385 385
Coeficiente
de relacion 495 330 247 1.0
Control
percibido Sig.(bilateral) <.001 <.001 <.001
N 385 385 385 385

Hipotesis General

La confianza influye positivamente en la intencién de compra a emprendimientos de ropa

por redes sociales en Lima.
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Tabla5.14

Prueba de Rho de Spearman, Hipdtesis general

Confianza Intencion de compra
Rho de Spearman confianza Coeficiente de correlacion ~ 1.000 369
Sig. (bilateral) <.001
N 385 385
Intencion de compra Coeficiente de correlacion ~ .369 1.000
Sig. (bilateral) <.001
N 385 385

HO: La confianza no influye positivamente en la intencion
H1: La confianza influye positivamente en la intencion
Nivel de significacion: o= 0.05

Coeficiente de correlacion muestral: 0.369

P-value = Sig. (unilateral) = 0.000

Regla de decision: Si p-value < a, entonces HO se rechaza

Decisién: HO se rechaza

Conclusién: La confianza influye positivamente en la intencion

Hipdtesis 1

Se cuenta como Hipdtesis 1: La confianza en el emprendimiento influye positivamente

en la actitud del consumidor.

Tabla 5.15

Prueba de Rho de Spearman, Hipotesis 1

Actitud Confianza
Rho de Spearman Actitud Coeficiente de correlacion 1.000 492%*
Sig. (bilateral) <.001
N 385 385
(Continua)
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(Continuacion)

Actitud Confianza
Confianza Coeficiente de correlacion 492** 1.000
Sig. (bilateral) <.001
N 385 385

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

HO: La confianza no influye positivamente en la actitud
H1: La confianza influye positivamente en la actitud
Nivel de significacion: o= 0.05

Coeficiente de correlacion muestral: 0.49

P-value = Sig. (unilateral) = 0.000

Regla de decision: Si p-value < a, entonces HO se rechaza
Decision: HO se rechaza

Conclusién: La confianza influye positivamente en la actitud

Hipotesis 3

Se cuenta como Hipdtesis 3: La confianza en el emprendimiento influye positivamente

en el control conductual del consumidor.

Tabla5.16

Prueba de Rho de Spearman, Hipotesis 3

. Control
Confianza L
percibido
Rho de S . ici
ode Spearman . . Coeflme_r}te de 1.000 330w
correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 385 385
Control percibido Coeﬁue_rlte de .330%* 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 385 385

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

67



HO: La confianza no influye positivamente en el control percibido
H1: La confianza influye positivamente en el control percibido
Nivel de significacion: o= 0.05

Coeficiente de correlacion muestral: 0.330

P-value = Sig. (unilateral) = 0.000

Regla de decision: Si p-value < a, entonces HO se rechaza

Decisién: HO se rechaza

Conclusién: La confianza influye positivamente en el control percibido

Hipétesis 4

Se cuenta como Hipdtesis 4: La actitud impacta de manera positiva en la intencién de

compra del consumidor final por redes sociales.

Tabla 5.17
Prueba de Rho de Spearman, Hipotesis 4

Actitud Intencién de compra

Rho de Spearman Actitud COEfICIE‘.n,te de 1.000 97wk

correlacion

Sig. (bilateral) <.001

N 385 385

Intencién de compra Coefl(:le_n,te de 272%* 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) <.001

N 385 385

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

HO: La actitud no influye positivamente en la intencion de compra
H1: La actitud influye positivamente en la intencién de compra
Nivel de significacion: o = 0.05

Coeficiente de correlacién muestral: 0.272
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P-value = Sig. (unilateral) = 0.000
Regla de decision: Si p-value < a, entonces HO se rechaza
Decision: HO se rechaza

Conclusion: La actitud influye positivamente en la intencion de compra

Hipotesis 6
Se cuenta como Hipotesis 6: EI control conductual influye de manera positiva en la

intencion de compra en el consumidor final por redes sociales.

Tabla5.18

Prueba de Rho de Spearman, Hipotesis 6

Control Intencién de compra
percibido P
Rh ici
g 0e S{eegiman Control percibido Coef|C|e.r1te i 1.000 247%*
correlacion
Sig. (bilateral) : <.001
N 385 385
Intencién de compra Coef|C|e.r1te o 247** 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 385 385

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

HO: El control percibido no influye positivamente en la intencidén de compra
H1: El control percibido influye positivamente en la intencion de compra
Nivel de significacion: o= 0.05

Coeficiente de correlacion muestral: 0.247

P-value = Sig. (unilateral) = 0.000

Regla de decision: Si p-value < a, entonces HO se rechaza

Decision: HO se rechaza

Conclusién: El control percibido influye positivamente en la intencion de compra
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Tabla5.19

Resumen de resultados obtenidos en la prueba de Rho de Spearman

Coeficiente de

Hipdtesis Afirmacion L P-value Interpretacién
correlacion
La confianza en el Se rechaza la HO.
emprendimiento influye 0.001 Las variables
H1 . 0.492
positivamente en la P<0.05 presentan una
actitud del consumidor. relacion lineal.
La confianza en el
emprendimiento  influye Al
F.) . Y 0.001 Las variables
H3 positivamente en el 0.330
P<0.05 presentan una
control conductual del N
, relacion lineal.
consumidor.
La actitud impacta de
manera ositivg en la Se rechaza 0.
. ., P 0.001 Las variables
H4 intencion de compra del 0.272
. . P<0.05 presentan una
consumidor ~ final  por o
y relacion lineal.
redes sociales.
El control conductual
influye de manera positiva Se recjpza la HO.
y- ., P 0.001 Las variables
H6 en la intencion de compra 0.247
P<0.05 presentan una

en el consumidor final por
redes sociales.

relacion lineal.
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CONCLUSIONES

Esta tesis tuvo como objetivo demostrar que la confianza influye de manera positiva en
la intencion de compra a emprendimientos por redes sociales en Lima. En ella se
observaron distintos factores que se ven comprometidos en este proceso de compra como

la actitud y la percepcion que tiene el consumidor hacia los emprendimientos.

Asi mismo, el enfoque metodoldgico utilizado en este trabajo de investigacion fue
cuantitativo, el cual llevé a cabo un proceso estructurado que incluy6 una serie de etapas
secuenciales, tales como definir el objetivo, formular la pregunta de investigacion, revisar
la literatura y desarrollar un marco tedrico. Aplicando un analisis estadistico para poder
cuantificar los datos recolectados y validarlos con el fin de evaluar las hipotesis

planteadas.

Gracias a diferentes autores y teorias se ha logrado esclarecer el concepto de
confianza y el rol que cumple como factor crucial en la intencion de compra de ropa por
redes sociales y en la fidelizacién del cliente. Como mencionan Lee y Turban (2001), es
necesario construir y transmitir confianza, debido a que las compras son por internet y el
consumidor debe tener la seguridad de realizar su compra sin sentir que su informacion

financiera y personal sea divulgada (p.77).

Igualmente, un estudio realizado por Kim y Park menciona que las personas
tienden a confiar comprar por redes sociales si este le proporciona un ambiente en linea
adecuado en relacion con la comunicacidn, reputacion, seguridad en los medios de pago,
caracteristicas del producto, calidad y referencias entre sus conocidos (como se citd en
Ebrahim, 2019, p.77).

De acuerdo a la Teoria del Comportamiento Planeado adaptado por autores como
George, Wu y Chen, Pavlou, Fygenson citados en el articulo de Sanz et al., 2011,
introducen la confianza como un factor que contribuye de manera directa a la actitud,

intencion de compra, la norma subjetiva y el control percibido.

Ademas, el articulo de Hasbullah et al. (2014) menciona que se puede mejorar la teoria

del comportamiento planeado incluyendo constructos externos a los ya existentes, como
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es la confianza y la lealtad considerandolos unos constructos relevantes dentro del
modelo.

Es asi que, luego de haber analizado exhaustivamente los resultados estadisticos
obtenidos de las encuestas realizadas, podemos concluir que nuestra hipotesis: La

confianza influye de manera positiva en la intencion de compra a emprendimientos por
redes sociales en Lima, ha sido validada.
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RECOMENDACIONES

Las areas de marketing y emprendedores deben enfocar sus esfuerzos en construir
confianza, antes de preocuparse en simplemente vender como resultado de la gestion de

SUS recursos.

Es necesario no dejar de lado y tener presente que la confianza es el pilar en una
buena relacion cliente y emprendimiento, generando asi la intencion de compra ya que
este impacta de manera positiva el construir la confianza a través de la transparencia, dar
contenido relevante e importante al consumidor segln sus necesidades y la
recomendacion de otros. Ademas, se lograra obtener la recompra es consecuencia de una

fidelizacion exitosa con la confianza.

La confianza generada en los emprendimientos originara que los consumidores
estén dispuestos a comprar con una gran probabilidad de fidelizarlos, ya que creen en la
marca, conocen el valor y se crea una relacion cercana. En general, se darad una actitud
positiva de parte del consumidor que va mas alla de comprar, es generar un vinculo donde

el cliente puede también recomendar la marca y se identifique con sus valores.

Finalmente, esta investigacion genera las bases para explorar las siguientes
preguntas: ¢Como se genera la confianza? ¢;Qué factores contribuyen a la construccion

de la confianza?
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Titulo del de Instagram: la evidencia de Indonesia

articulo:

Autor Halimin Herjanto, Michael Adiwijaya, Elizabeth Wijaya, Hatane Semuel.
Afio de

publicacién 2020

Journal Organizations and Markets in Emerging Economies

Problema de

Diferentes efectos que genera la imagen de marca en los consumidores

El presente estudio tiene como objetivo explorar mas a fondo el efecto de
las celebridades en la imagen y la confianza de la marca, asi como en la
intencion de compra. Ademas, este estudio también investiga el efecto
moderador de la CE sobre la relacion entre la imagen de marca, la
confianza en la marca y la intencion de recompra en el contexto de

Obijetivo Indonesia.
personalidad de marca, experiencia de marca y entusiasmo por la marca,
Constructos nacionalidad de celebridades

Descripcion y
citas

Um, N. H., & Kim, S. (2016). Determinants for effects of celebrity
negative information: ;When to terminate a relationship with a celebrity
endorser in trouble? Psychology & Marketing, 33(10), 121-134.

Una teoria integradora del conflicto intergrupal - Teoria de la identidad

Teorias propia -. Teoria del lider de opinion
Metodologia  |método de muestreo por conveniencia
Escalas de

medicion Likert

Conclusiones

Los analisis estadisticos confirmaron todas estas hipotesis extraidas. Los
analisis estadisticos confirmaron todas estas hipGtesis extraidas. Los
hallazgos muestran la importancia de la CE para construir una marca mas
fuerte y aumentar la intencion de compra.

Referencias
relevantes

Ajzen y Fishbein / Wang y Emurian

Nota. Adaptado de “The effect of celebrity endorsement on instagram fashion purchase intention: The
evidence from Indonesia”, por H. Herjanto, M. Adiwijaya, E. Wijaya, H. Semuel, 2020. Organizations
and Markets in Emerging Economies, 1. p. 2015 (https://doi.org/10.15388/omee.2020.11.31).
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Ficha bibliogréafica del articulo: Efecto de la confianza en la adopcion de las compras

electronicas: un contexto de mercado emergente

Efecto de la confianza en la adopcion de las compras electronicas: un

investigacion

Titulo del contexto de mercado emergente
articulo:
Autor Butt, 1., Mukerji, B., Shareef, M.A., Ahmed, J.U., Huda, S.S.M.S.
Afio de
publicacion 2021
Journal Journal of Internet Commerce
identificaron experiencias pasadas positivas como una medida para
Problema de |reforzar la confianza, mientras que la existencia de problemas de

seguridad y privacidad la impacta negativamente

Objetivo

"Auge el alcance de la aplicacion del TAM. Busca determinar el
impacto de la confianza, en términos de imagen del pais, sobre la
intencion de adoptar las compras electrénicas por parte de los
consumidores paquistanies".

Constructos

facilidad de uso y utilidad

Descripcion y
citas

Ha, S., and L. Stoel. 2009. Consumer e-shopping acceptance:
Antecedents in a technology

teoria de la accidn razonada- teoria del comportamiento planeado
acceptance model. Journal of Business Research 62 (5):565-71. doi:

Teorias 10.1016/j.jbusres.2008. 06.016.

Metodologia |encuesta en linea

Escalas de

medicion medido utilizando una escala Likert de 5 puntos.

Conclusiones

"Este estudio, utilizando andlisis de regresion, investigé la idoneidad
de utilizar el TAM en un pais en desarrollo como Pakistan, en un
contexto de compras electronicas. Se utiliz6 un marco de dos partes,
que incorpora factores de creencias como la confianza, disfrute de
compras tradicionales y experiencia de compra en linea, ademas de las
construcciones de TAM de facilidad de uso y utilidad, para explorar
sus impactos en la actitud del consumidor hacia las compras
electronicas "

Referencias
relevantes

Statista. 2021, April 15. / Grabner-Kraeuter2002

Nota. Adaptado de “Effect of Trust on e-Shopping Adoption—An Emerging Market Context”, por 1. Butt,
B. Mukerji, J. Ahmed, S. Huda, 2021, Journal of Internet Commerce, 3, pp. 320-340
(https://doi.org/10.1080/15332861.2021.1927436)
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Ficha bibliogréafica del articulo: Modelo de calculo dindmico de confianza y reputacion

para el comercio electronico B2C

Modelo de calculo dindmico de confianza y reputacion para el

investigacion

Titulo del comercio electronico B2C
articulo:
Autor Tian, B., Liu, K., Chen, Y.
Afio de
publicacion 2015
Journal Future Internet
reputacion y confianza en linea para el comercio electronico B2C. Asi
Problemade |mismo, existen algunos sistemas practicos de calificacion de

reputacion del comercio electrénico B2C

Como describir las caracteristicas de la confianza y la reputacion es

Obijetivo uno de los objetivos de esta investigacion.
confianza, la relacion de confianza y reputacion, y la investigacion
Constructos agendas de confianza y reputacion

Descripcion y
citas

Marsh, S. Formalising Trust as a Computational Concept. Ph.D.
Thesis, Department of Mathematics and Computer Science,
University of Stirling, Stirling, UK, 1994.

Teorias teoria de la probabilidad
Li y Li, Du y Tian presentaron un método de evaluacion para revisar
Metodologia |la calidad en términos de métricas multiples.
Escalas de
medicion Evaluaciones de compras de comercio electrénico B2C

Conclusiones

La confianza es uno de los factores mas importantes que influyen en
el éxito de la aplicacion de servicios de Internet como el comercio
electrénico B2C. Los sistemas practicos de evaluacién de la confianza
para el comercio electronico B2C se basan en una relacion de bucle
abierto de confianza y reputacion en la que la reputacién se calcula
por medio de la confianza.

Referencias
relevantes

Jordi y Carles / Jgsang, Ismail, and Boyd

Nota. Adaptado de “Dynamical trust and reputation computation model for B2C e-commerce”, por B.
Tian, K. Liu, Y. Chen, 2015, Future Internet, 4, p. 410 (https://doi.org/10.3390/fi7040405)
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Ficha bibliogréafica del articulo: Confianza y seguridad en las compras online: un

modelo integrado

investigacion

Titulo del Confianza y seguridad en las compras online: un modelo integrado
articulo:
Autor Gefen, D., Karahanna, E., Straub, D.W.
Afio de
publicacion March 2003
Journal MIS Quarterly: Management Information Systems
Las intenciones de compra en linea son el producto de las
evaluaciones de los consumidores sobre la propia TI (information
Problemade |Technology), especificamente su utilidad percibida y facilidad de uso

(TAM), y la confianza en el proveedor electronico.

evidencia de que la confianza en linea se construye a través de (1) la
creencia de que el proveedor no tiene nada que ganar haciendo
trampa, (2) la creencia de que existen mecanismos de seguridad
integrados en el sitio web y (3) al tener un interfaz, (4) una que,

Obijetivo ademas, sea facil de usar.
Constructos o
variables Amiliaridad, confianza

Descripcion y
citas

McKnightD, H., Cummings, L. L., and Chervany, N. L. "InitiaTl trust
Formation In New Organizational Relationships,”Academy of
Management Review (23:3), 1998, pp. 472-490. / BBBOnline de
Business Bureau(www.bbb.com)

Teorias TAM and E-Commerce

Metodologia |Metodologia LISREL y escala de Churchill
Escalas de

medicion medido utilizando una escala Likert de 7 puntos.

Conclusiones

La facilidad de uso percibida esta asociada con mayor confianza y
mayor confianza en a su vez, se asocia con un aumento utilidad
percibida

Referencias
relevantes

Davis 1989; Davis et Alabama. 1989 / Gefen et al. (2000) y Hair et al.

(1998)

Nota. Adaptado de *

Confianza y seguridad en las compras online: un modelo integrado”, por D. Gefen,

E. Karahanna, D. Straub, 2003, MIS Quarterly: Management Information Systems, p. 481
(https://misg.umn.edu/).
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Ficha bibliogréafica del articulo: El desarrollo de la confianza inicial en una empresa

online por parte de nuevos clientes.

investigacion

Titulo del El desarrollo de la confianza inicial en una empresa online por parte de

articulo: nuevos clientes.

Autor Koufaris, M., Hampton-Sosa, W

Afio de

publicacion |Enero 2004

Journal Information and Management
Si bien el comercio electronico B2C ya no es un fendmeno nuevo,
nuestra comprension de los muchos factores que afectan las
transacciones entre empresas en linea y los clientes todavia son
limitados. EI nimero de usuarios de la web crece a diario y ha superado

Problema de |la marca de los 500 millones. Sin embargo, solo alrededor del 15% de

esos usuarios hacen compras en linea

explicar como los nuevos clientes de una empresa basada en la web
desarrollan una confianza inicial en la empresa después de su primera

Objetivo visita.
confianza del cliente: disposicion a la confianza, confianza basada en la
Constructos |institucion, creencias de confianza, intenciones de confianza,

Descripcion y
citas

J.W. Palmer, J.P. Bailey, S. Faraj, The role of intermediaries in the
development of trust on the WWW: the use and prominence of trusted
third parties and privacy statements, JCMC 5 (3) (2000),
http://www.ascusc.org/jcmc/vol5/issue3/palmer.html. / R.J. Van Den
Berg, J.M. Van Lieshout, Finding symbols for cyberspace: addressing
the issues of trust in electronic commerce, Production Planning and
Control 12 (5), 2001, pp. 514-524.

Teorias modelos teoricos de confianza online

Metodologia |cuestionario online

Escalas de

medicién utilizo items Likert de siete puntos para todos los constructos medidos

Conclusiones

Los resultados indican que la reputacion percibida de la empresa y la
voluntad de personalizar productos y servicios pueden afectar
significativamente la confianza inicial.

Referencias
relevantes

P.A. Pavlou / J.F. Hair, R.E. Anderson, R.L. Tatham, W.C. Black

Nota. Adaptado de “El desarrollo de la confianza inicial en una empresa online por parte de nuevos
clientes”, por M. Koufaris, W. Hampton, 2004, Information and Management, 4, p. 62
(https://www.sciencedirect.com/journal/information-and-management).
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Ficha bibliogréafica del articulo: ¢ Confio en ti en linea? Si es asi, ¢compraré? Un estudio

empirico de dos estrategias de fomento de la confianza

investigacion

Titulo del ¢Confio en ti en linea? Si es asi, ,compraré? Un estudio empirico de

articulo: dos estrategias de fomento de la confianza

Autor Kai H. Lim, Choon Sia, Matthew K. O. Lee, Izak Benbasat

Afio de

publicacion 2006

Journal Journal of Management Information Systems
Los profesionales han propuesto varias estrategias web para desarrollar
la confianza en tiendas de Internet relativamente desconocidas. Sin
embargo, los mecanismos mediante los cuales se construye la
confianza a través de estas estrategias web, y su efectividad relativa,
aun no se comprenden bien. El conocimiento de la utilidad relativa de
estas estrategias web para generar confianza en linea y fomentar el
comportamiento de compra en Internet podria conducir a una mejor

Problemade [comprension tedrica del fomento de la confianza en un entorno de

Internet.

1. comprender los méritos relativos de dos estrategias de construccion
de la confianza (a saber, el respaldo de clientes satisfechos y las
afiliaciones con un portal conocido) desde una perspectiva teorica; y
2. Investigar si la confianza afecta la disposicion de las personas a
comprar en linea y si esta intencion conduce en Gltima instancia a un

Obijetivo comportamiento real de compra en linea.
Confiar en las creencias hacia la tienda
Actitud
Disposicién a comprar

Constructos Comportamiento real de compra

Descripcion y
citas

"Las tiendas minoristas podrian utilizar el respaldo de clientes
satisfechos que son similares (pero no necesitan estar familiarizados) a
los clientes potenciales para generar confianza y promover
comportamientos de compra.”

Teorias Teoria del comportamiento planeado
Modelo teérico con la confianza, EI modelo de Jarvenpaa et al.,
Metodologia  |Modelo estructural
Escalas de
medicion Likert de siete puntos

(Continla)
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Conclusiones

En conclusidn, el respaldo de los clientes satisfechos y la afiliacion
al portal son dos estrategias practicas comunmente utilizadas por las
tiendas en linea para aumentar la confianza de los consumidores. A
pesar de su uso generalizado, en la literatura previa no se ha
informado de ningln apoyo empirico para su efectividad. Esta
investigacion ha proporcionado evidencia empirica de la efectividad
de la estrategia de respaldo del cliente y explicé como impacto los
comportamientos de compra reales de los consumidores a través de
un modelo tedrico con la confianza como un constructo central. Los
resultados contribuyen a una mejor comprension de como funciona
la estrategia tanto en la teoria como en la practica.

Referencias
relevantes

Ba, S., and Pavlou, P.A. Evidence of the effect of trust building
technology in electronic markets: Price premium and buyer
behavior. MIS Quarterly, 26, 3 (2002), 243-268.

Koufaris, M. Applying the technology acceptance model and flow
theory to online con- sumer behavior. Information Systems
Research, 13, 2 (2002), 205-223.

Lee, M.K.O., and Turban, E. Trust in business-to-consumer
electronic commerce: A proposed research model and its empirical
testing. International Journal of Electronic Commerce, 6, 1 (Fall
2001), 75-91.

Nota. Adaptado de “;How Do I Trust You Online, and If So, Will | Buy? An Empirical Study on
Designing Web Contents to Develop Online Trust”, por K. Lim, C. Sia, M. Lee, |. Benbasat, 2006,
Journal of Management Information Systems, 15, p. 23 (https://doi.org/10.12691/jgg-7-1-3).

Ficha bibliogréfica del articulo: El efecto de la confianza en la marca offline y la

confianza percibida en Internet sobre la intencién de compra online en el contexto

multicanal integrado.

El efecto de la confianza en la marca offline y la confianza percibida en
Titulo del Internet sobre la intencion de compra online en el contexto multicanal
articulo: integrado
Autor |Hahn & Kim
Afio de
publicacion 2009
Journal |Internationa| Journal of Retail & Distribution Management
Convertir visitantes en linea en compradores es uno de los mayores
problemas que muchos de los negocios online se enfrentan a diario. Otro
problema importante con las compras online es que la compra de ropa en
Problema de linea todavia carece de aspectos tactiles criticos de una experiencia en
investigacion  |compras.

(Continda)
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Obijetivo

Constructos

Descripcion y
citas

Teorias

Metodologia

Escalas de
medicion

Conclusiones

Referencias
relevantes

El proposito de este estudio es examinar el efecto de la confianza en los
consumidores y la confianza percibida de las compras por Internet en sus
intenciones de comportamiento hacia la tienda online.

Confianza del consumidor en una tienda fuera de linea

Compra de confianza percibida en Internet en la tienda en linea
Intencion de busqueda de la informacidn del producto a traveés del
minorista en linea

Intencion de comportamiento hacia la tienda online

"La confianza de los consumidores en una tienda fuera de linea tuvo una
relacién positiva con su confianza percibida en Internet. Esta
informacion confirmé que los consumidores se sienten mas seguros con
las compras en linea cuando compran a traves de la empresa en la que
confian."

"Es vital que los minoristas implementen estrategias de venta minorista
multicanal sin problemas para ofrecer a los clientes la capacidad de
comprar y devolver mercaderia utilizando cualquier canal con una
cantidad minima de molestias, lo que eventualmente hara que los
consumidores

conservar su confianza en los canales comerciales y minoristas de la
empresa."

La teoria del comportamiento planeado

Modelos de ecuaciones estructural, EI modelo de busqueda de
informacién

escala Likert de cinco puntos que va de 1 (muy en desacuerdo) a 5 (muy
en desacuerdo de acuerdo)

Los hallazgos mostraron relaciones significativas entre los consumidores
y la confianza en un minorista fuera de linea, la confianza percibida al
comprar en la tienda en linea, la intencién de basqueda de informacion
en la tienda en linea, e intenciones de comportamiento hacia el minorista
en linea operado por el minorista fuera de linea en el contexto de la venta
minorista multicanal. Para alentar a los compradores fuera de linea a
adoptar el canal en linea para el producto, busqueda de informacion y
compras, los minoristas multicanal deben proporcionar servicio al cliente
e informacion de productos consistentes a través de diferentes canales.
Este estudio no esta exento de limitaciones.

Ajzen, 1. (1991), “The theory of planned behavior”, Organizational
Behavior and Human Decision Processes, Vol. 50, pp. 179-211.

Lee, K.C., Kang, I. and McKnight, D.H. (2007), “Transfer from oftline
trust to key online perceptions: an empirical study”, IEEE Transactions
on Engineering Management, VVol. 54 No. 4, pp. 729-41.

Li, N. and Zhang, P. (2002), “Consumer online shopping attitudes and
behavior: an assessment of research”, Proceedings of 8th Americas
Conference on Information System, 2002, pp. 508-17.

Nota. Adaptado de “The effect of offline brand trust and perceived internet confidence on online
shopping intention in the integrated multi-channel context International”, por H. Hahn, K. Kim, 2009,
Journal of Retail & Distribution Management, 2, p. 130 (https://doi.org/10.1108/09590550910934272).
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Ficha bibliogréafica del articulo: Un modelo de confianza para las compras por Internet

de los consumidores

Titulo del
articulo:

Autor

Afio de
publicacion

Journal

Problema de
investigacion

Obijetivo

Constructos

Descripcion y
citas

Teorias

Metodologia

Escalas de
medicion

Un modelo de confianza para las compras por Internet de los
consumidores

Lee & Turban

2001

International Journal of Electronic Commerce

La importancia de la confianza en el comercio electronico no puede
subestimarse. Numerosos estudios han identificado la generacion de
confianza como un tema fundamental y ain no resuelto en el
desarrollo de las compras por Internet.

Describir un modelo tedrico para investigar las cuatro influencias
antecedentes principales en la confianza del consumidor en las
compras por Internet, una forma importante de comercio electronico
de empresa a consumidor: confiabilidad del comerciante de Internet,
confiabilidad de Internet como medio de compra, infraestructura y
otros factores.

Integridad percibida

Habilidad percibida

Propensién a la confianza
Reconocimiento de terceros
Confianza en las compras por Internet

"La confianza es un factor especialmente importante en condiciones
de incertidumbre y riesgo. Como nueva forma de actividad
comercial, las compras por Internet implican mas incertidumbre y
riesgo que las compras tradicionales. Las tiendas de Internet son
menos conocidas por los consumidores. Ademas, un consumidor no
puede verificar fisicamente la calidad de un producto antes de
realizar una compra, 0 monitorear la seguridad del envio de
informacion personal y financiera sensible."

Teoria de la confianza

Modelo de confianza

Escala Likert de siete puntos

(Continuda)
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Conclusiones

Referencias
relevantes

Este documento ha revisado la naturaleza de la confianza del
consumidor en las compras por Internet y ha desarrollado un
modelo de investigacion para estudiarlo. EI modelo presenta las
principales relaciones entre la confianza del consumidor en el
comercio electronico y cuatro grupos de antecedentes potenciales
importantes: confiabilidad del comerciante de Internet, confiabilidad
del medio de compra en Internet, factores de infraestructura
(contextuales) y otros factores. Se cree que el constructo de la
propension a la confianza individual modera positivamente el efecto
de estos antecedentes sobre la confianza del consumidor.

Cheung, C., and Lee, M.K.O. Trust in Internet shopping: Instrument
development and validation through classical and modern
approaches. Journal of Global Information Management 9, 3
(summer 2001), 23-35.

Nota. Adaptado de “A Trust Model for Consumer Internet Shopping”, por M. Lee, E. Turban, 2001,
International Journal of Electronic Commerce, 1, p. 88
(https://doi.org/10.1080/10864415.2001.11044227).
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Ficha bibliogréafica del articulo: Como el control del comportamiento percibido afecta la

confianza para comprar en las tiendas de redes sociales

Titulo del
articulo:

Como el control del comportamiento percibido afecta la confianza
para comprar en las tiendas de redes sociales

Autor

‘Sembada & Yeik

Afio de
publicacién

2019

Journal

|Journal of Business Research

Problema de
investigacion

Se sabe muy poco sobre qué motiva a las personas a arriesgarse a
comprar en tiendas que pertenecen a otras personas.

Objetivo

Investigar los factores subyacentes que influyen en las intenciones de
los consumidores indonesios de comprar articulos de estilo de vida en
las tiendas de Instagram, a pesar de la falta de salvaguardias
financieras contra el fraude.

Constructos

Control

Facilidad de uso

Intencion de compra Seguridad percibida
Confianza

Descripcion y
citas

"A través de las redes sociales, el proveedor puede actuar como
asistente de ventas para responder directa y rapidamente a las
consultas de los consumidores sobre los productos. En la region del
sudeste asiatico, donde los consumidores estan acostumbrados a
negociar los precios, la facilidad que se les permite para conversar
directamente con el proveedor juega un papel vital para agregar valor
a sus compras a través de las redes sociales. Los operadores de redes
sociales también han entendido esta caracteristica y la han capitalizado
para hacer crecer el comercio en sus plataformas.”

Teorias

Teoria del Razonamiento motivado, Teoria del control conductual
percibido

Metodologia

Modelo de aceptacion de tecnologia (TAM), modelo de medicion,
modelo estructural

Escalas de
medicion

escala de siete puntos anclada por (1) totalmente en desacuerdo con
(7) totalmente de acuerdo, escalas semanticas de siete puntos

Conclusiones

La facilidad y la seguridad percibidas de las transacciones en las
tiendas de redes sociales solo se correlacionan con la confianza de los
consumidores que perciben que tienen un control irrestricto sobre
donde comprar. Sin embargo, estas relaciones no fueron significativas
para los consumidores que perciben grandes limitaciones en los
canales de compra alternativos. Los hallazgos amplian la comprension
de las condiciones limite del marketing en redes sociales,
particularmente en las economias emergentes.

(Continla)
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Referencias
relevantes

Ajzen, 1. (2002). Perceived behavioral control, self-efficacy, locus of
control, and the theory of planned behaviorl. Journal of Applied
Social Psychology, 32(4), 665-683.

Kunda, Z. (1990). The case for motivated reasoning. Psychological
Bulletin, 108(3), 480-498.

Nota. Adaptado de “How perceived behavioral control affects trust to purchase in social media stores”,
por A. Sembada, K. Yeik, 2019, Journal of Business Research, 130, p. 579
(https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.028).
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Ficha bibliogréafica del articulo: La teoria del comportamiento planeado y las compras

por Internet

Titulo del La teoria del comportamiento planeado y las compras por
articulo: Internet
Autor Joey F. George
Afo de
publicacion 2004
Journal Internet Research
Varias encuestas de opinion han encontrado que muchos
consumidores se resisten a realizar compras a través de Internet
Problema de |debido a sus preocupaciones sobre la privacidad de la informacion

investigacion

personal que proporcionan a los comerciantes de Internet.

Objetivo

Investigar las relaciones entre las creencias sobre la privacidad y la
confiabilidad en Internet, junto con las creencias sobre el control
del comportamiento percibido y las expectativas de otras personas
importantes, y el comportamiento de compra en linea.

Constructos

Actitud

Confianza

Uso no autorizado

Normas subjetivas

Estructura normativa Control conductual percibido
Eficacia

Adgquisitivo

Descripcion y
citas

"Las creencias acerca de tener las oportunidades y los recursos
necesarios para participar en las compras por Internet deberian
influir en la intencidn de compra, asi como influir directamente en
el comportamiento de compra en si."

"las creencias acerca de la importancia que tienen los demas
respecto a las compras por Internet y la motivacién para cumplir
con los puntos de vista de otras personas importantes también
deberian influir en la intencion de realizar compras por Internet."

Teorias

Teoria del control conductual percibido, La teoria del
comportamiento planeado

Metodologia

El modelo de medicion con cargas

Escalas de
medicion

La varianza media explicada (AVE) para cada constructo estaba
por encima del nivel de corte de 0,5. Luego, se calcularon las
confiabilidades de consistencia interna (ICR) para cada constructo
que tenia mas de dos indicadores. Todos los construidos formados
por tres items tenian ICR de 0,8 0 més, y todos los construidos
formados por cuatro items tenian ICR de 0,9 0 mas. Para las
escalas con solo dos items, se calcularon el alfa de Cronbach.

(Continla)
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(Continuacion)

Conclusiones

El andlisis de los datos indica que las creencias sobre la
confiabilidad afectan positivamente las actitudes hacia la compra
en linea, lo que a su vez afecta positivamente el comportamiento
de compra. Las creencias sobre la autoeficacia con respecto a las
compras afectan positivamente el control conductual percibido, lo
que a su vez afecta el comportamiento de compra en linea.

Referencias
relevantes

Suh, B. and Han, I. (2003), “The impact of customer trust and
perception of security control on the acceptance of electronic

commerce”, International Journal of Electronic Commerce, Vol. 7
No. 3, pp. 135-61.

Nota. Adaptado de “The Theory of Planned Behavior and Internet Purchasing”, por J. George, 2004,
Internet Research, 3, p. 201 (http://doi.org/10.1108/10662240410542634).
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Anexo 2: Cuestionario de Google Form

Link de cuestionario: https://forms.gle/Q56fFHGMYATAU3tS8

Compra de ropa por redes sociales

Hola! Somos estudiantes de la carrera de Marketing de la Universidad de Lima y nos
encontramos realizando una investigacion académica relacionado a la compra de ropa a
emprendimientos peruanos por medio de redes sociales durante la pandemia.

Nos gustaria que nos brinde su ayuda completando el siguiente cuestionario con fines
netamente académicos. Recuerda que no existe respuestas correctas e incorrectas.

Te agradecemos de antemano por la sinceridad y disposicion para realizarlo.

;Usted esta de acuerdo en compartir esta informacion para ser utilizada con
fines acadeémicos? *

O s
ONO

Preguntas generales

:Con que genero te identificas? *

O Mujer
O Hombre
O Otro:
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:En qué rango de edad se encuentra? *

Menor de 18 afios
18- 23 afios
24 - 29 afos
30- 35 afos
36 - 42 afios

Mayor de 42 afios

A qué zona pertenece? *

OO O0OO0OO0O0

Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo.

Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras.

Zona 3: San Juan de Lurigancho

Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria

Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino.
Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel

Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.

Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores

Zona 9: Villa El Salvador, Villa maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac.
Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta y Carmen de la Legua

Otro:

:Usted utiliza las redes sociales para comprar? *

QO si
ONo

OO O0O0O0OO0O0OO0O0OO0OO0O0
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En los ultimos 6 meses ;Usted ha comprado ropa a emprendimientos peruanos
por redes sociales? *

QO si
O No

En los ultimos 6 meses ;Cuantas veces ha comprado ropa a emprendimientos
peruanos por redes sociales? *

O Ninguna vez

O 1-3veces

O 4 - 6 veces

O Mas de 6 veces

A continuacion, marque que tan de acuerdo o desacuerdo estd con los siguientes enunciados, donde 1 es
totalmente en desacuerdo y 7 es totalmente de acuerdo.

Comprar ropa a emprendimientos peruanos por redes sociales es agradable *

12 3 4 5 6 7

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

Comprar ropa a emprendimientos peruanos por redes sociales es riesgoso *

T2 3 4 5 6 7

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

Yo compro ropa a emprendimientos peruanos por redes sociales de manera
consciente *

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente acuerdo
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Confianza

A continuacion, margue que tan de acuerdo o desacuerdo esta con los siguientes enunciados, donde 1 es
totalmente en desacuerdo v 7 es totalmente de acuerdo.

Los emprendimientos de ropa expresan de manera adecuada su propuesta de
valor por las redes sociales *

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

Los emprendimientos de ropa que venden por redes sociales son honestas
conmigo *

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

Los emprendimientos de ropa que venden por redes sociales no se
apraovecharan de mi si compro sus productos. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo
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Control percibido

A continuacion, marque que tan de acuerdo o desacuerdo estd con los siguientes enunciados, donde 1 es
totalmente en desacuerdo y 7 es totalmente de acuerdo.

Para mi, comprar ropa a emprendimientos peruanos por redes sociales es muy
facil *

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

Hay factores que me impiden comprar ropa a emprendimientos peruanos por
redes sociales *

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

Tengo el control para comprar ropa a emprendimientos peruanos por redes

sociales *

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo
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Intencion de compra

A continuacidn, marque que tan de acuerdo o desacuerdo estd con los siguientes enunciados, donde 1 es
totalmente en desacuerdo y 7 es totalmente de acuerdo.
Cuando quiero comprar ropa a un emprendimiento peruana. .

Estoy dispuesta a comprarle a diferentes emprendimientos por redes sociales. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

Puedo considerar las redes sociales como el lugar de compra. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

Mo tendria ningun problema en seguir comprando ropa a emprendimientos por
redes sociales *

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

102



Anexo 3: Resultados de Cuestionario final

A continuacion, se mostraran los resultados del cuestionario final logrando alcanzar

nuestro publico objetivo:

¢Usted esta de acuerdo en compartir esta informacién para ser utilizada con fines académicos?
745 respuestas

@ si

® No

98,4%

¢Con qué género te identificas?
733 respuestas

@ Mujer

@ Hombre
@ Bebes
@® Ambos
@ Manzana

¢En qué rango de edad se encuentra?

708 respuestas
@ Menor de 18 afios
@® 18- 23 afios
@ 24 - 29 afos
@ 30 - 35 afios
R ] @ 36 - 42 afos

@ Mayor de 42 afios
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¢A qué zona pertenece?
632 respuestas

@ Zona 3: San Juan de Lurigancho

13V
¢Usted utiliza las redes sociales para comprar?
385 respuestas
@ si
® No

En los Ultimos 6 meses ;Usted ha comprado ropa a emprendimientos peruanos por redes
sociales?
374 respuestas

® si
® No

@ Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Co...
@ Zona 2: Independencia, Los Olivos, S...

@ Zona 4: Cercado, Rimac, Brefa, La Vi...
@ Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho,...
@ Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Li...
@ Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Bo...
@ Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos...
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En los Ultimos 6 meses ;Cuéntas veces ha comprado ropa a emprendimientos peruanos por redes

sociales?
333 respuestas

® 1-3veces
® 4-6veces
) Mas de 6 veces

Comprar ropa a emprendimientos peruanos por redes sociales es agradable
385 respuestas
300

200

100

Comprar ropa a emprendimientos peruanos por redes sociales es riesgoso
385 respuestas
150

100

50

105



Yo compro ropa a emprendimientos peruanos por redes sociales de manera consciente
385 respuestas

300

200
) .l
5 I | | el —
4 5 6 7

Los emprendimientos de ropa expresan de manera adecuada su propuesta de valor por las redes
sociales

385 respuestas
200
150
100
“ B
o | e
1 2 3 4 5 6 7

Los emprendimientos de ropa que venden por redes sociales son honestas conmigo
385 respuestas

200

150
100
5" _
0 I L —
3 4 5 6 7
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Los emprendimientos de ropa que venden por redes sociales no se aprovecharan de mi si compro

sus productos.
6 7

385 respuestas
Para mi, comprar ropa a emprendimientos peruanos por redes sociales es muy facil
385 respuestas

150

100

1 2 3 4 5

300

200
100
L | . .
4 5 6 7

Hay factores que me impiden comprar ropa a emprendimientos peruanos por redes sociales
385 respuestas

100

75
50
0

1 2 3 4 5 6 7
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Tengo el control para comprar ropa a emprendimientos peruanos por redes sociales
385 respuestas

200
150
100

50

Estoy dispuesta a comprarle a diferentes emprendimientos por redes sociales.
385 respuestas
300

200

100

Puedo considerar las redes sociales como el lugar de compra.
385 respuestas

200

150
100
50
0 | 1 | I -
4 5 6 7
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No tendria ningn problema en seguir comprando ropa a emprendimientos por redes sociales
385 respuestas
300

200

100
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Anexo 4: Tabla Resumen De Hipotesis

Hipétesis

Pregunta de
investigacion

Hipdtesis

Resultado

Conclusion

Recomendacion

Interpretacion del
coeficiente de
correlacion

¢Cudl es el efecto de la
confianza en la
intencion de compra a
emprendimientos de
ropa por redes sociales
en Lima?

La confianza influye
positivamente en la
intencion de compra a
emprendimientos de
ropa por redes sociales
en Lima.

HO : La confianza no
influye
positivamente en la
intencidn

H1: La confianza
influye positivamente
en la intencién

Coef: 0.369

HO se rechaza

La confianza
influye
positivamente en
la intencion

Es importante no dejar de lado y tener
presente que la confianza es el pilar en una
buena relacion cliente y emprendimiento,
generando asi la intencién de compra.
Impacta de manera positiva en la intencion
de compra el construir la confianza a través
de la transparencia, dar contenido relevante e
importante al consumidor segln sus
necesidades y la recomendacion de otros.
Ademas, se lograra obtener la recompra si se
da una fidelizacion exitosa con la confianza.

Tiene una correlacion
positiva, ya que el
valor del coeficiente
de co-relacién
muestral es mayor
que 0

HO : La actitud no

Si se da la confianza en el emprendimiento

influye los consumidores van a estar dispuestos a
positivamente en comprar y posiblemente fidelizarlos, ya que
la confianza creen en la marca, conocen el valor y se crea Tiene una correlacion
H1 H1: La actitud una relacion cercana. En general, se dara una positiva, ya que el
¢La confianza en el La confianza en el influye positivamente actitud positiva de parte del consumidor que valor del coeficiente
emprendimiento influye emprendimiento influye en la confianza La actitud influye maés alla de comprar es generar un vinculo de co-relacion
en la actitud del positivamente en la Coef: 0.49 positivamente en donde el cliente puede también recomendar  muestral es mayor
consumidor? actitud del consumidor. HO se rechaza la confianza la marca y se identifique con sus valores. que 0
HO: La confianza
no influye
positivamente en el Tiene una correlacion
Ho _ La confia_lnz_a en e_I control percipido !_a confianza positiva, ya qL_Je_eI
¢La confianza en el emprendimiento influye H1: La confianza influye valor del coeficiente
emprendimiento influye positivamente en el influye positivamente positivamente en Analizar si la confianza en el de co-relacion
en el control conductual control conductual del  en el control el control emprendimiento influye positivamente en la muestral es mayor
del consumidor? consumidor. percibido percibido norma subjetiva del consumidor. que 0

109



Hipétesis

Pregunta de
investigacion

Hipdtesis

Resultado

Conclusion

Recomendacion

Interpretacion del
coeficiente de
correlacion

Nivel de
significacion: o=
0.05

Coef.: 0.330

H3

¢La actitud en el
emprendimiento influye
en el intencion de

compra del consumidor?

La actitud impacta de
manera positiva en la
intencién de compra del
consumidor final por
redes sociales.

HO: La actitud no
influye
positivamente en la
intencion de compra
H1: La actitud

influye positivamente

en la intencién de
compra

Nivel de
significacion: o=
0.05

Coef.: 0.272

La actitud influye
positivamente en
la intencién de
compra

Determinar si la confianza en el
emprendimiento influye positivamente en el
control conductual del consumidor.

Tiene una correlacion
positiva, ya que el
valor del coeficiente
de co-relacion
muestral es mayor
que 0

H4

¢El control conductual
influye en la intencion
de compra del
consumidor final por
redes sociales?

El control conductual
influye de manera
positiva en la intencion
de compra en el
consumidor final por
redes sociales.

HO : El control
percibido no influye
positivamente en la
intencién de compra
H1 : El control
percibido influye
positivamente en la
intencién de compra
Nivel de
significacion: a =
0.05

Coef.: 0.247

El control
percibido influye
positivamente en
la intencién de
compra

Evaluar si la actitud impacta de manera
positiva en la intencion de compra del
consumidor final por redes sociales.

Tiene una correlacion
positiva, ya que el
valor del coeficiente
de co-relacién
muestral es mayor
que 0
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Anexo 5: Reporte Turnitin

INFORME DE ORIGINALIDAD

15, 15 64« “

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

roderic.uv.es

Fuente de Internet

1w

dialnet.unirioja.es

Fuente de Internet

o=

1w

Oa.upm.es

Fuente de Internet

w

1w

www.contaduriayadministracionunam.com.mx <1
Fuente de Internet %

repositorio.unal.edu.co 1
Fuente de Internet < %

E www.slideshare.net <1
Fuente de Internet %

B bdigital.unal.edu.co 1
Fuente de Internet < %

coek.info <1
= Fuente de Internet %

n repositorio.upao.edu.pe <1
Fuente de Internet %
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: repositorio.upn.edu.pe 1
Fuente de Internet < %
Frep(:;Sltorloacademlco.upi:.edu.pe <1 %

uente de Internet
M rstudio-pubs-static.s3.amazonaws.com

12 <l%

uente de Internet

P repositorio.uct.edu.pe 1

13 Fuente de Internet < %

Al repositorio.une.edu.pe 1

14 Fuente de Internet < %

e www.tdx.cat 1

15 Fuente de Internet < %

) docplayer.es 1
Fuente de Internet < %

, repository.cesa.edu.co 1
Fuente de Internet < %

www.researchgate.net 1
Fuente de Internet < %

) repositorio.ug.edu.ec 1

Fuente de Internet < %
minerva.usc.es 1

ZD Fuente de Internet < %

www.eumed.net <1
Fuente de Internet %
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M gestion.pe 1
22 Fuente de Internet < %
m  qdoc.tips 1

Fuente de Internet < %
;j tesis.unsm.edu.pe 1
Fuente de Internet < %

M eprints.uanl.mx 1
25 Fuente de Internet < %
. repository.uamerica.edu.co 1
Fuente de Internet < %
= jssuu.com 1
2; Fuente de Internet < %
www.redalyc.org 1
Fuente de Internet < %
es.scribd.com 1
Fuente de Internet < %
upc.aws.openrepository.com 1
Fuente de Internet < %
rcientificas.uninorte.edu.co <1
Fuente de Internet %
3 helvia.uco.es <1

M Fuente de Internet %

M repositorio.udea.edu.co 1
33 Fuente de Internet < %
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PSSO, <1
35 r::n\::\;.jrﬁerr\:grkcongresos.com <1 %
[Epesone e eduee <1
37 BRI <T%
P ceting.com <T%
s <Tw
!:)ortal.acm.org <1 %
uente de Internet
o ce.com <Tw
e ers <Tw
<3 Bl <Tw
Rafael Anaya-Sanchez, Rocio Aguilar-Illescas, <1 %

Sebastian Molinillo, Francisco J. Martinez-
Lépez. "Trust and loyalty in online brand
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communities", Spanish Journal of Marketing -
ESIC, 2020

Publicacion

’ riubu.ubu.es

Fuente de Internet <1 %

) imgbiblio.vaneduc.edu.ar

Fuen?e de Internet <1 %

P repositorio.unu.edu.pe

47 Fuenptede]nternet p <1 %

¥ ouci.dntb.gov.ua

Fuente de]nterne? <1 %

; s1pe.or

Fguentgie]nterget <1 %
www.mdpi.com

Fuente de]nternpet <1 %

bertesis.unmsm.edu.pe

FCu}:nte de Internet p <1 %
repositorio-anteriorulima.edu.pe

Fuente de Internet p <1 %

P9 repositorio.ucsg.edu.ec < 1

2= Fuente de Internet %
repositorio.utp.edu.pe

Fuenptedelnternet p p <1 %
apirepositorio.unh.edu.pe

55 FuElnte dE]nternet p <1 %
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EI’ECUTSOS.UHCj.mX

56 Fuente de Internet <1 %
57 Frigi)dsei]tn?;nye.tpetra.ac.id <1 %
55 [ <Tw
g v peruretal.com <Tw
dugrdoc.udg.edu <Tw%
.. <Tw
2 [l <Tw
63 Frueeﬂ:)dsei]tn?;nye.teaﬁt.edu.co <1 %
Jhosmento-com <Tw
e <Tw
E Irfan Butt, Bhasker Mukerji, Mahmud Akhter <1 %

Shareef, Jashim Uddin Ahmed, S. S. M. Sadrul
Huda. "Effect of Trust on e-Shopping
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Adoption - An Emerging Market Context",

Journal of Internet Commerce, 2021
Publicacion

oplab.im.ntu.edu.tw 1
F 7
2 Fuente de Internet < %
z esquisa.bvsalud.or 1
68 Elenteqde Internet 9 < %
repositorio.puce.edu.ec 1
Fuente de Internet < %
revistas.uvigo.es 1
Fuente de Internet < %
PR dspace.ucuenca.edu.ec < 1
! Fuente de Internet %
PN moam.info 1
Fuente de Internet < %
M revistaganamas.com.pe 1
/3 Fuente de Internet < %
;M up-rid.up.ac.pa 1
74 Fuente de Internet < %
. \WWwWw.sb-nm.si 1
Fuente de Internet < %
Fatikha Agissova, Alexandra Ivanova, Elena
76 <|%

Sautkina. " Political values, patriotism,
institutional trust and connectedness to
nature predict environmental attitudes and
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pro-environmental behaviour () ",
PsyEcology, 2023

Publicacién
dergipark.org.tr 1
. Fuente de Internet < %
repositorio.itm.edu.co 1
Fuente de Internet < %
www.scilit.net <1
: Fuente de Internet %
Zaguan.unizar.es 1
Fuente de Internet < %
m Emma Liliana Merino Gonzalez. "Factores que <1 %
influyen en la educacién financiera de los
jovenes de Celaya, Guanajuato, México",
Revista Mexicana de Economia y Finanzas,
2023
Publicacion
M eujournal.org 1
Fuente de Internet < %
m.riss.kr <1
== Fuente de Internet %
A www.dspace.uce.edu.ec 1
Fuente de Internet < %
. www.tandfonline.com <1
Fuente de Internet %
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dspace.ups.edu.ec
86 Fuente de Internet <1 %
M repositorio.uladech.edu.pe
Fuente de Internet <1 %
scientiarvm.org <1
Fuente de Internet %
E "Inter-American Yearbook on Human Rights / <1 %
Anuario Interamericano de Derechos
Humanos, Volume 18 (2002)", Brill, 2006
Publicacian
e-journal.uajy.ac.id
m Fuente de Internet <1 %
gist.github.com
91 Fuente de Internet <1 %
N newsroom.intel.la
92 Fuente de Internet <1 %
o t.slideshare.net
Iglente de Internet <1 %
;j repositorio.unac.edu.pe
Fuente de Internet <1 %
P repositorio.untrm.edu.pe
95 Fuente de Internet < 1 %
A uvadoc.uva.es
96 Fuente de Internet < 1 %
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. WWW.ecommercenews.pe
Fuente de Internet p <1 %
Alos,hRamon. Mercat, classg y persona en les <1 %
relacions laborals : entre la individualitat i
l'accio col-lectiva /", Bellaterra : Universitat
Autonoma de Barcelona,, 2007
Fuente de Internet
= dspace.unach.edu.ec
99 Fueﬂe de Internet <1 %
hdl.handle.net
100 Fuente de Internet <1 %
open.metu.edu.tr
101 FuEntede]nternet <1 %
102 Maite Garaigordobil, Vanesa Martinez- <1 %
Valderrey, Jone Aliri. "Victimization, perception
of violence, and social behaviour /
Victimizacion, percepcion de la violencia y
conducta social", Infancia y Aprendizaje, 2014
Publicacion
PP Patricia Daza Muirillo, Teresa Rocio Dalenz-
103 < %

Sandoval, Cristian Calderon-Collazos, Romina
Daza Ramos et al. "PLS-SEM analysis of the
behavior of the university students of the
U.S.F.X of the city of Sucre in the face of the
intention to undertake within a business
incubator”, 2022 17th Iberian Conference on
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Information Systems and Technologies
(CISTI), 2022

Publicacion

bioline.org.br < 1 %

Fuente de Internet

=)
=

documents.mx
<1 %

Fuente de Internet

_
[l
LN

es.slideshare.net
‘l 06 Fuente de Internet < 1 %
e fido.palermo.edu
1 0/ Fuentegn)a]nternet < 1 %

|nvestlga{:|on.un|r|(}Ja.es <1 %

Fuente de Internet

—
=]
00

: pergaminovirtual.com.ar 1

109 Fuente de Internet < %
P repositorio.unc.edu.pe 1

110 Fuente de Internet < %

repositorio.unfv.edu.pe <1 %

Fuente de Internet

=
—

M s-salud.hidalgo.gob.mx
112 Fuente de Internet g g < 1 %
PR tesis.ipn.mx
E Fuente deF])nternet < 1 %
wWww.navego.com
114 Fuente de ]nternetg < 1 %
pm www.web.facpya.uanl.mx
Fuente de Internet py < 1 %

Excluir citas Activo Excluir coincidencias < 10 words

Excluir bibliografia Activo
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