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RESUMEN

La investigacion tiene por objetivo determinar la relacion entre el riesgo
percibido y la decisién de compra de los servicios en los turistas chilenos, que
visitan la ciudad de Tacna; se desarroll6 una investigacion basica, cuantitativa, con
disefio relacional, la muestra esta compuesta por 126 consumidores chilenos. Para
recoger la informacion se elabor6 dos cuestionarios: uno para la decision de compra
y otro para el riesgo percibido, ambos cuestionarios se sometieron a la validacion
de expertos y la prueba de fiabilidad, obteniendo 0.701 para el primero y 0.818 para
el segundo. Los resultados exponen que los turistas chilenos perciben un nivel alto
de riesgo funcional (58.73%) y riesgo en el tiempo de atencién (36.51%), mientras
que, el riesgo financiero (74.60%), el riesgo psicoldgico (48.41%) y el riesgo social
(63.49%) presentan niveles bajos. En relacion a la decision de compra, el (64.29 %)
le otorga importancia a las condiciones para la prestacion del servicio, el (47.62%)
considera que el precio es poco importante y el (58.73%) le da importancia a la
atencion. La aprueba de hipotesis con chi cuadrado de independencia proporciona
un p - valor = 0.003 < 0.05, por tanto, rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la
hipétesis alterna. Finalmente se concluye que a un nivel de significancia de a =
0.05, la percepcidn del riesgo es un factor que incide en la decision de compra de
los consumidores chilenos en la ciudad de Tacna.

Palabras claves: Decision de compra y percepcion del riesgo.
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ABSTRACT

The objective of the research is to determine the relationship between the
perceived risk and the decision to purchase services from Chilean tourists, who visit
the city of Tacna; a basic, quantitative research with relational design was
developed, the sample is composed of 126 Chilean consumers. To collect the
information, two questionnaires were prepared: one for the purchase decision and
another for the perceived risk, both questionnaires were submitted to the validation
of experts and the reliability test, obtaining 0.71 for the first and 0.818 for the
second. The results show that Chilean tourists perceive a high level of functional
risk (58.73%) and risk in the time of care (36.51%), while the financial risk
(74.60%), the psychological risk (48.41%) and the Social risk (63.49%) present low
levels. In relation to the purchase decision, (64.29%) give importance to the
conditions for the provision of the service, (47.62%) consider that the price is
unimportant and (58.73%) give importance to the service. The approval of
hypotheses with chi square of independence provides a p - value = 0.003 <0.05,
therefore, we reject the null hypothesis and accept the alternative hypothesis.
Finally, it is concluded that at a level of significance of o = 0.05, the perception of
risk is a factor that affects the purchase decision of Chilean consumers in the city

of Tacna.

Keywords: Purchase decision and risk perception.
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INTRODUCCION

Existe la necesidad que los negocios y las empresas brinden servicios de
calidad direccionados a la preferencia del mercado objetivo, en el caso de Tacna el
gran flujo de los visitantes chilenos se debe a las bondades que ofrece la ciudad de
Tacna en cuanto a productos y servicios comparados con las ciudades de origen.
Una de las ventajas es la diferencia del tipo de cambio monetario y la calidad de los
servicios que ofrece la ciudad; por lo tanto es vital realizar estudios relacionados a

la decision de compra y al riesgo percibido por el turista chileno.

Bajo este enfoque el objeto de la presente investigacion es comprobar la
relacion entre el riesgo percibido y la decision de compra de los turistas chilenos,
al momento de adquirir los servicios en la ciudad de Tacna, con este objetivo los

resultados del trabajo se ordeno de la siguiente manera:

En el capitulo uno, se presenta el planteamiento del problema, la formulacion del

problema, justificacion de la investigacion y los objetivos de la investigacion.

En el segundo capitulo, se desarroll6 el marco tedrico referido a la decision de
compray percepcion de riesgo.

En el tercer capitulo, esta el marco metodologico, que contiene las hipotesis, las
variables de estudio, el disefio de investigacion, la poblacion, la muestra, las

técnicas e instrumentos aplicados.

En el cuarto capitulo, se presentan los resultados del trabajo y la comprobacion de

las hipotesis, finalizando con las discusiones.

Por ultimo se consignan las conclusiones y recomendaciones
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La ciudad de Tacna es la ciudad mas visitada por los turistas chilenos,
especialmente provenientes de las ciudades de Arica, Iquique y Antofagasta, su
imagen influye en gran medida en la configuracion general de la imagen del Pera.
Las principales razones por la cuales los turistas chilenos visitan nuestra localidad
son: la adquisicién de bienes, los servicios de salud, gastronomia, la de recreacion,
el ocio, entre otras bondades que ofrece la ciudad de Tacna. En los ultimos 10
afos, la presencia de turistas chilenos se duplicd, siendo atraidos por el nivel de los
servicios, que cada vez son mas especializados, el tipo de cambio favorable y los

precios de diferentes articulos que son mas bajos, en comparacion a Chile .

Los consumidores chilenos llegan con altas expectativas a nuestra localidad
debido a la gran cantidad de productos y servicios que pueden obtener a bajos
costos. Sin embargo, también es verdad que los negocios locales deben mejorar
sustancialmente su oferta, ya que los turistas chilenos regresan a sus destinos con
gran parte del dinero que dispusieron para gastarlos en la ciudad de Tacna. Esto
significa que no se decidieron en la compra de muchos de los servicios que estaban
dispuestos a comprar, debido posiblemente a las condiciones del servicio, el precio

o la atencion en el momento de la compra.

Las causas que pueden estar afectando en la decision de compra de los
consumidores son muchas, entre ellas la variedad de los productos, la
especializacién de los servicios, las condiciones de venta, asi como, el riesgo que
perciben al momento de adquirirlos. Conforme a las observaciones realizadas se
aprecia que los consumidores chilenos, perciben niveles de riesgo funcional, social
psicologico, financiero y de tiempo en la atencion, por tanto, el riesgo percibido es

la variable que con mayor frecuencia se puede apreciar en la decision de compra.


https://peru21.pe/peru/tacna-chilenos-convierten-ciudad-heroica-destino-favorito-395217#https://peru21.pe/noticias/chile

14

1.2  FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Interrogante principal

¢Cuél es larelacién entre el riesgo percibido y la decision de compra de los servicios

que ofrece la ciudad de Tacna a los turistas chilenos en el afio 2018?

1.2.2 Interrogantes secundarias

a. ¢Cudl es la percepcion de riesgo de los consumidores chilenos en la adquisicién

de los servicios que ofrece la ciudad de Tacna en el afio 2018?

b. ¢Cuales son las caracteristicas manifiestas en la decision de compra en los
consumidores chilenos de los servicios que ofrece la ciudad de Tacna en el afio
2018?

1.3  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Cuando hablamos de economia internacional estamos hablando
implicitamente de comercio internacional, asi como de los problemas y
caracteristicas que definen las transacciones econdémicas que traspasan fronteras.
Definirlo en la actualidad exige aludir a los actos que se derivan de los intercambios
de bienes, productos, servicios e incluso de conocimientos entre los habitantes de
dos 0 mas paises o regiones econdmicas. En el caso de Tacna y Arica; son dos
ciudades que por historia han realizado intercambios comerciales, sin embargo, en
los ultimos tiempos el flujo turistico se ve con mayor afluencia de Arica hacia
Tacna, debido a las ventajas que ofrece la ciudad de Tacna al turista chileno, en
cuanto, a bienes y servicios, en este sentido la presente investigacion justifica desde

los siguientes puntos de vista:
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Tedricamente la investigacion se justifica; debido a la importancia de contar
con trabajos orientados en investigar el riesgo percibido en los servicios y la
decisién de compra de los turistas chilenos en la regidn de Tacna; continuando asi
con el estudio del “Perfil del turista extranjero que sale por Tacna (Santa Rosa)”;
publicacién anual de PROMPERU; esta informacion nos ayudara a entender mejor

el perfil del turista chileno dentro de la Region de Tacna.

Metodolégicamente la investigacion aportard, la elaboracion de
instrumentos validados y confiables, para futuras investigaciones, asi como
métodos para evaluar el riesgo percibido de los servicios y la decision de compra
de los turistas chilenos en nuestra localidad; con el fin de ayudar a los empresarios
e inversionistas a reducir el riesgo y conocer la decisién de compra de sus clientes

potenciales.

Del punto de vista practico, ante esta problematica debe haber un estudio
actualizado sobre la decision de compra del turista chileno; usando como
herramienta las encuestas y los modelos de decision de compra pertinentes; con el
fin de que las empresas encargadas de brindar los servicios atractivos de la region
se encuentren involucrados en la mejora continua del servicio. Ademéas los
resultados aportan conocimientos para los grupos de interés (empresarios), para que

puedan desarrollar estrategias de marketing.

1.4  OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Objetivo General

Determinar la relacion entre el riesgo percibido y la decision de compra de los

servicios que ofrece la ciudad de Tacna a los turistas chilenos en el afio 2018.
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1.4.2 Objetivos Especificos

a. Determinar la percepcion de riesgo en los servicios que ofrece la ciudad

de Tacna a los turistas chilenos.

b. Determinar la decision de compra en los servicios que ofrece la ciudad

de Tacna a los turistas chilenos.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

ANTECEDENTES

(Céceda Acevedo, 2016) ; realiz6 la investigacion que tiene
como propdsito: determinar el nivel de percepcion del turista
extranjero que visita la ciudad de Trujillo, afio 2016; las
dimensiones estudiadas en la percepcion del turista extranjero
son: Seguridad, Clima, Calidad en el Destino, Recursos,
Servicios, Motivacion, Expectativas, Empatia, Necesidades,
etc. La presente investigacion es de tipo descriptiva y la
poblacion estd conformada por todos los turistas extranjeros
que arriban a la Provincia de Trujillo con fines de recreacion,
ocio y otros segun la Gerencia Regional de Turismo al afio
2015, siendo aplicada a una muestra de 384 turistas . Se logro
determinar que la percepcién de la ciudad de Trujillo en
materia turistica es regular, debido a que existen factores
externos como el comercio ambulatorio, afiches, basura y
personas indigentes que afectan negativamente la imagen de la
ciudad de Trujillo. De acuerdo con los resultados obtenidos en
la investigacion se propone un plan de mejora que permita
optimizar la percepcién turistica de la ciudad de Trujillo,
identificando las causas del problema, las &reas de mejoray las
lineas de accién a seguir para brindar una solucién a la
problematica encontrada a través de la planificacion vy

seguimiento (p.9).

(Reyes, 2012); realiz6 la investigacion que tiene como
proposito desarrollar un “modelo de satisfaccion en el ambito

del turismo cultural enolodgico, contrastandolo empiricamente
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en el Condado de Huelva; se ha disefiado y validado un
instrumento de medicion consistente en una encuesta que fue
administrada durante el periodo comprendido entre los meses
de Junio y Noviembre de 2010 entre los visitantes a las
bodegas del Condado de Huelva, concretamente a las Bodegas
Oliveros e Iglesias ubicadas en Bollullos par del Condado y a
Bodegas Rubio e Infante en La Palma del Condado, cuyos
datos han sido analizados mediante la técnica PLS Graph. De
las conclusiones obtenidas podemos afirmar que el turista
cultural enologico que visita el Condado de Huelva se marcha
muy satisfecho con la visita que realiza a esas bodegas,
dandole la méaxima importancia a variables como la
autenticidad y la relacion precio-calidad, existiendo un alto
porcentaje de convertirse en asiduo del destino y de realizar de
una manera desinteresada una buena camparia de promocion /

comunicacion del mismo (p.7).

(Torre, 2017); realizd una investigacion que tiene como
proposito analizar el tratamiento de la Seguridad y percepcion
de riesgo en la formacion de imagen turistica: Brasil a través
de los agentes autonomos formadores de imagen ante los
Juegos Olimpicos; esta investigacion tiene como objetivo
analizar la informacion sobre Brasil en los medios de
informacion y en las recomendaciones oficiales de viaje
mediante un analisis de contenido de las principales ediciones
digitales de los periddicos espafioles. Palabras clave: seguridad
turistica, Juegos Olimpicos, percepcion del riesgo, analisis de
contenido; se concluye que el objetivo principal de este trabajo
se ha cumplido al analizar el diferente tratamiento sobre
seguridad y riesgo se hace desde los distintos agentes

autonomos formadores de imagen y tras el cual se han podido
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ir desgranando los distintos objetivos especificos centrados en
identificar los atributos y estereotipos mas recurrentes a la hora

de referirse a Brasil (p.9).

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 Definicion del servicio

El servicio se define como cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra buscando satisfacer necesidades; siendo un elemento intangible
de lo cual se pueda tener propiedad. (Armstrong & Kotler, 2001). En definitiva el
servicio es un intangible que se presta a una persona o un grupo de personas, del cual se

beneficia.

2.2.2 Caracteristicas del servicio

(Camacho, 2008), detalla a los servicios con las siguientes caracteristicas:

Intangibilidad: Esto indica que el usuario no recibe, en un determinado nimero de
situaciones, un bien fisico, pero si la satisfaccion no palpable de una necesidad. En
otros casos, un bien es recibido, pero usando los servicios de una determinada
entidad; por ejemplo: si un celular es adquirido; el servicio se presta en la figura del
vendedor, el asesoramiento técnico y la posibilidad de establecer comunicacion

telefénica utilizando la infraestructura tecnoldgica de la empresa.

Inseparable: El servicio implica la relacion de uno o mas individuos para atender
la necesidad presentada, la prestacion del mismo implica que el usuario necesita el
consejo y atencion del oferente. El cliente se relaciona con todos directa o

indirectamente y forma también parte del servicio.
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Variabilidad: Si la prestacion del servicio se considera una actividad en la que los
seres humanos estan interrelacionados, pueden ser variables dependiendo de la
naturaleza del usuario o del proveedor. Depende del momento en que se
proporciona y de las condiciones emocionales de los participantes del intercambio.
Los servicios varian de acuerdo con las necesidades, actitud, conocimiento,
comportamiento, preparacion técnica, capacidad operativa y muchos factores que
se accionan. Es imposible dar homogeneidad como Arellano (2000) afirma, "cada

actividad de servicio es Unica y diferente".

Perecederos: Los servicios no se pueden almacenar se prestan y de inmediato se
consumen. Por ejemplo: los hoteles no almacenan las habitaciones que no son
ocupadas en un dia laboral o el uso del servicio de piscina que no fue utilizada por

los huéspedes.

El ciclo del servicio: (Camacho, 2008)"Un ciclo de servicio es una cadena de
eventos que el cliente atraviesa al experimentar el servicio™, son los procesos de

intercambio entre la organizacion y sus clientes internos/externos.

2.2.3 Definicion de decision de compra

Comprar un producto o servicio no es un acto tan espontaneo o simple como
pueda parecer. Es un proceso de toma de decisiones que depende de muchos
factores y después de encontrar y evaluar, el consumidor tiene que decidir y la
primera decision es si comprar o0 no comprar. (Armstrong & Kotler, 2001) Afirman
que es la etapa de decision del comprador en que el consumidor realmente compra
el producto. Si decide comprar, debe tomar varias decisiones: donde y cuando
comprar, como obtener la entrega, el método de pago y otros. La decision de compra
es el comienzo de una serie de decisiones. Una de las decisiones mas importantes
es elegir el punto de venta, donde comprar, aqui influyen factores tales como:
ubicacion, velocidad de servicio, disponibilidad de los bienes, precios, surtido,

servicios ofrecidos, imagen de la planta, etc. Sin embargo, el consumidor final debe
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tomar una decision, lo que tiene que ver con el acto de adquirir el producto o

servicio, este acto es lo que llamamos el acto de decidir la compra.

2.24

Etapas en el proceso de la decision de compra

(Sanchez, 2008): "El proceso de toma de decisiones de los consumidores se

divide en varias fases, cuya importancia, intensidad y duracion dependeran del tipo

de producto adquirido, que generalmente permite la compra de productos de

importancia, riesgo y complejidad™.

1)

2)

3)

Reconocimiento de la necesidad:

Las necesidades pueden ser entendidas como la estructura en que nuestra
vida diaria se desarrolla: estamos con sed, con hambre, necesitamos un
medio de transporte, etc. Su reconocimiento revela una falta, tension,
desequilibrio (problema) entre un estado actual o real del individuo y otro

deseado (expectativa o nivel de aspiracion).

Busqueda de informacion

La basqueda de informacién y una evaluacion adicional basada en los
criterios para cada consumidor son negocios relacionados directamente con
el conocimiento de las diversas opciones sobre las caracteristicas o atributos

del mercado que deben considerarse, y hasta qué punto es cada opcion.

Evaluacién de alternativas

Los procesos de busqueda y evaluacion de alternativas tienen una naturaleza
mas simultanea que secuencial, ya que la informacion se evalta al mismo
tiempo que se adquiere. Tres aspectos son relevantes en esta fase del proceso
de toma de decisiones: los criterios de evaluacion, el conjunto de decisiones

y las reglas o estrategias que se aplican para determinar una decision.



22

4) Decision de compra

Una vez que la alternativa preferida haya sido identificada, la intencién de
compra sera formada y las etapas necesarias seran planeadas para completar
el proceso de decision. Aunque esto puede parecer una etapa simple y banal,
la decision de compra puede considerarse en si misma como un conjunto de
procesos de decisidn. Entonces usted tiene que decidir si quiere comprar 0 no
comprar, cuando y dénde comprar, cOmo y cuando pagar, entre otros

aspectos.

5) Evaluacion post compra

(Armstrong & Kotler, 2001) Sefialan:

La tarea del comerciante no termina cuando se compra el
producto. Después de la adquisicion del producto, el
consumidor quedara satisfecho o insatisfecho y tendra un
comportamiento posterior a la compra que interesa al
profesional de marketing. ;Qué determina que el comprador
esté satisfecho o insatisfecho con una compra? La respuesta
esta en la relacion entre las expectativas del consumidor y el
desempefio percibido del producto. Si el producto no satisface
las expectativas, el consumidor queda decepcionado; si se
atiende a las expectativas, el consumidor queda satisfecho; Si

excede las expectativas, el consumidor esta encantado (p. 209).

2.2.5 Tipos de compras segun el comportamiento del consumidor

Segun (Vivar, 1992): El consumidor se comporta de manera diferente

dependiendo de los diferentes tipos de productos que compra. No es lo mismo
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comprar una computadora, que ropa o productos de limpieza. Dependiendo del tipo
de compra, habra una mayor complejidad en la toma de decisiones al elegir el

producto y / o servicio.

a) Compra Compleja:

> El consumidor esta involucrado, garantiza, informa sobre las caracteristicas
del producto y / o servicio.
> Su decision se basa en el conocimiento.

» Sucede en productos de alto valor, compra rara o alta tecnologia.

b) Compra descartando las diferencias:

> EIl consumidor descartara primero el precio y luego descartara las marcas
que poseen caracteristicas indeseables hasta que sea decidido por una.
» Ocurre en lacompra de productos caros y complejos, en los cuales diferentes

marcas ofrecen caracteristicas similares.

c) Compra regular:

» El consumidor actla por inercia, por costumbre, no es exigente.

» El consumidor va al supermercado y escoge lo que le es méas familiar, sea
porque vio en la TV o en otro lugar.

> Es sobre la compra de productos del dia a dia, donde no hay muchas

diferencias entre las diferentes marcas.

d) Compra en busca variada:

» EIl consumidor intenta las dos marcas, simplemente para no caer en

monotonia, no involucrarse mucho en ese tipo de compra.
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> Es sobre la compra de productos de marcas diferentes, entre las cuales hay

una diferencia sustancial.

a) Compra de Impulsion:

> Es sobre la compra no planificada, sin premeditacion.

» Se hace por ejemplo cuando va a pagar en efectivo.

2.2.6 Factores de la decision de compra

La compra no es un acto aislado o Unico, sino un proceso con todas sus
fases. Para un vendedor, es realmente interesante comprender como el consumidor
final toma las decisiones de compra y qué factores lo afectan. Conocerlos ayudara
al vendedor a enfocar mejor sus argumentos de ventas (Colet Arean & Eduardo,
2005):

a) Factores internos: la percepcion, el aprendizaje, las creencias, las actitudes
y la personalidad son factores personales que influyen en el proceso de
compra, también debemos agregar memoria. También se les llama
determinantes internos porque se originan en el consumidor, su
idiosincrasia, su forma de ser. Estos factores influyen en la forma en que las
marcas recuerdan, los nombres o productos deseados y los lugares donde se

compran.

b) Factores externos: los factores de referencia, la familia, la clase social, la
cultura, las subculturas, los roles y el estatus, las condiciones economicas y
la ocupacion son factores externos que influyen en el proceso de compra.
Pero en una sociedad tan compleja como la nuestra, debemos hacer matices

y varias contribuciones:
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El nivel de satisfaccion y abundancia del consumidor: la gran cantidad de
productos existentes creados para satisfacer todas las necesidades, junto con las
técnicas de comercializacién actuales, dan lugar a "ciudadanos satisfechos". El
consumidor que vive en abundancia se exagera en el consumo, ya que se extiende
a todas las partes de su vida personal, social y laboral. Tus necesidades cambian.
No falta nada, todo esta ahi y estd seguro de que continuara asi todo el tiempo.
Cuando la economia entra en crisis, el consumidor limita su consumo dejando

primero lo que considera superfluo.

El valor agregado del producto: afecta el momento en que uno compra un
producto en particular, los consumidores actuales toman en cuenta el servicio al

cliente, la presentacion, la informacion y la atencion personal al comprar.

Consumo y ocio: las horas de trabajo llevan a las personas a comprar los fines de
semana en centros comerciales que ofrecen, ademas de una variedad de productos,

actividades de ocio.

Competencia y renovacion: la competencia comercial obliga a las empresas a
adaptar constantemente sus productos a nuevos gustos y nuevas necesidades de los
consumidores. El ciclo de vida de los productos se acorta y, por lo tanto, el

consumidor se adapta a la renovacion continua.

La unidad familiar moderna: la integracién de las mujeres en la vida laboral esta
aumentando introduciendo cambios en la distribucion de datos nacionales y en los
roles del consumidor. Hoy en dia las personas que viven solas y los padres solteros

dan lugar a nuevas necesidades y requisitos de consumo.

El medio ambiente: aumenta progresivamente el cuidado y la proteccién del medio

ambiente, por lo que se consumen mas productos ecolégicos.
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Las nuevas clases sociales: la influencia que existia antes de pertenecer a una clase
social alta para acceder a ciertos servicios ha desaparecido; muchos productos y/o
servicios previamente reservados para esta clase ahora llegan a todos los

consumidores.

2.2.6 Indicadores de la decision de compra

Segun (Vértice, 2008); los indicadores de compra se logra de la siguiente

manera:

a) Importancia de las condiciones del servicio: Incluye las
instalaciones fisicas, la ubicacion del servicio, la decoracion,
climatizacion del local, la publicidad, la distribucion de los
espacios interiores y los materiales de comunicacion utilizados
por las empresas de servicios. Esta dimension se utiliza a menudo
para mejorar la imagen del negocio, dar continuidad y enfatizar
la calidad del servicio a los turistas. Abordar los elementos
tangibles, tanto como parte del servicio, es transmitir un mensaje
importante a los clientes de que la empresa se ocupa de todos los
detalles.

b) Importancia del precio: Los consumidores siempre buscan
servicios que ofrezcan una buena relacién precio-calidad. Este es
el concepto de valor, y en base a esta percepcion es que
generalmente se toma la decision de compra. Preferimos un
servicio de menor precio si consideramos que la calidad es similar
a la de otro mas caro; la exigencia de la calidad del servicio
aumenta en relacion directa al precio; en el caso de servicios

altamente intangibles, el precio puede ser un criterio de calidad.
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c) Importancia de la atencion al cliente: el cliente que recibe
inicialmente poca informacién y poca ayuda o, que tiene que
comprar sin garantias, encontrara que el servicio es de menor
calidad e incluso aunque ello sea objetivamente falso; todos los
canales de comunicacion deben estar habilitados para poder
mantener el contacto con los clientes.

Los horarios de atencion, trato personal, conocimiento del
vendedor, rapidez en el servicio y prestigio de la marca son
factores que se consideran muy importantes en el momento de la

decision de compra (p.109).

2.2.7  Definicion del riesgo percibido

El riesgo es la incertidumbre sobre la decision de compra o las
consecuencias de la decision; es una variable importante que afecta la informacion

general que los consumidores recopilaran. Segin (Armstrong & Kotler, 2001)

Es importante reconocer que el riesgo es subjetivo. Es decir, el riesgo de una
decision de compra es percibido por el consumidor y puede 0 no estar

estrechamente relacionado con lo que realmente existe.

Hay situaciones en las que se puede inducir al consumidor a experimentar
un mayor grado de riesgo o incertidumbre. Esto se aplica, por ejemplo, al sector
servicios. Segun (Zeithalm & Parasuraman, 1985) hay caracteristicas que
distinguen los servicios de los bienes fisicos: el hecho de que son intangibles,
inseparables, heterogéneos y perecederos. Por lo tanto, a diferencia de los productos
fisicos, los servicios no permiten ser almacenados. Esto significa que perecen si no
se adquieren en un momento dado. Del mismo modo, son heterogéneos en el sentido
de que el resultado de cada experiencia de servicio depende tanto ambos del
proveedor como del cliente. Por otro lado, la inseparabilidad esta relacionada con

la obligacion del cliente de viajar al lugar donde se proporciona el servicio.
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Y, finalmente, los servicios son intangibles lo que se ofrece al consumidor
es en realidad una experiencia (Zeithalm & Parasuraman, 1985). La propiedad
intelectual se define como algo que no se puede sentir o como algo "no corporativo™.
Para (Mc Dougall, 1987), la falta de evidencia fisica es lo que realmente caracteriza
al servicio como algo inmaterial. Este aspecto hace que las decisiones de servicio
sean riesgosas porque, segun (Jaynti & Ghosh, 1996): "Los servicios intangibles,
inseparables y heterogéneos pueden dar lugar a niveles mas altos de riesgo
percibido para los consumidores porque dependen mas de una evaluacion

subjetiva” (p. 84).

Por lo tanto, se controla que el riesgo percibido por el consumidor tiende a

ser mayor en términos de servicios debido a las caracteristicas propias de ese sector.

Una eleccion de compra puede considerarse arriesgada cuando la persona a
cargo de la decision no se siente completamente segura de las consecuencias (Cox,
1967) y luego busca métodos que garanticen la alternativa correcta. Estos métodos
pueden tomar diferentes formas y segun (Roselius, 1971) la decision de compra y
eleccion mas utilizada por el consumidor es la siguiente: lealtad a la marca, imagen
de marca, prueba de la empresa privada uso del etiquetado de la marca, imagen de
la planta, muestras gratuitas, garantia de devolucion de dinero, prueba de la agencia,

comparacion de alternativas y difusion boca a boca.

2.2.8 Importancia del riesgo percibido

Todos los actos de compra no exigen una buasqueda sistematica de
informaciones. La complejidad de la conducta resolutoria dependera de la
importancia del riesgo percibido asociado al acto de compra, es decir, de la
incertidumbre sobre el alcance de las consecuencias de la eleccion a efectuar.

La Unica manera para el comprador de reducir el riesgo percibido ante la

decisién de compra, es recurrir a la informacién bajo diversas formas, tales como
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las fuentes personales (familia, vecinos, amigos),las fuentes puablicas (Test
comparativos, publicaciones oficiales), las fuentes comerciales (publicidad,
vendedores, catdlogos) y las fuentes relacionadas con la experiencia (prueba,
manipulacion, examen del producto). Este recurso a las fuentes de informacion sera

tanto méas importante cuanto mas elevado sea el riesgo percibido. (Camacho, 2008)

2.2.10 Laintangibilidad y los riesgos percibidos

Debido a que la condicion de los riesgos intangibles percibidos es mayor en
el area de servicios en productos fisicos o tangibles. En los servicios, no hay un
factor fisico que represente pagos reales y efectivos, que puedan convertir al
consumidor en una evaluacion objetiva de la compra. Anteriormente, se observo
una alta participacion humana en la prestacion de servicios. Esto significa que
cualquier evaluacion de un servicio es completamente subjetiva, mientras que en la
evaluacion de un producto es concreto, los factores subjetivos (si estan presentes)
pueden ser comparados o respaldados por factores objetivos (materiales utilizados,
férmulas, procesos de produccion, etc.). Ademas, debido a la experiencia personal
del consumidor, existe una mayor “familiaridad™ con los productos fisicos que con
los activos intangibles. Una persona desde su nacimiento comienza a tomar
conciencia de una serie de productos fisicos que los rodea: alimentos, ropa,
utensilios, TV, automdviles, etc. A lo largo de su crecimiento, la situacién es la
misma y su contacto con los servicios en si es muy tardio. La familiaridad con
productos tangibles permite que, incluso antes de un producto "totalmente nuevo
en el mundo”, tenga puntos de referencia para hacer comparaciones y tener una
"idea" mas o menos precisa de lo que se trata. Los dos factores mencionados
anteriormente (ausencia de elementos fisicos y menos familiaridad) conducen a un
nivel de confianza mucho menor en el area de servicios que en el area de productos
fisicos, lo que implica la aparicién de niveles mas altos de incertidumbre vy,

consecuentemente, niveles mas altos de riesgo percibido.(Publishing, 1990).
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2.2.11 Indicadores del riesgo percibido

Otro aspecto que ha recibido una atencion considerable por parte de los

investigadores son los indicadores del riesgo percibido. Tradicionalmente, el riesgo

percibido se ha incluido en la literatura de marketing como un concepto

multidimensional, dividido en diferentes tipos de pérdida o factores de riesgo, que

en conjunto ayudan a explicar el riesgo total asociado con la compra de un producto

(material o intangible). Los indicadores especificos que se han identificado son:

riesgo financiero, funcional, social, psicolégico (Jacoby & Kaplan, 1972) y el riesgo

del tiempo(Roselius, 1971). Cada uno de estos factores de riesgo se puede definir

de la siguiente manera (Mitchell, 1998):

a)

b)

Riesgo Financiero: los consumidores consideran que los productos
realmente valen el costo y cuanto dinero se podria perder si el producto no
logra un resultado satisfactorio. EI consumidor perdera dinero si la marca
no funciona de acuerdo con el precio o si cuesta mas que mantenerla en
buenas condiciones. Los productos mas caros son aquellos que son mas
vulnerables a este tipo de riesgo. La percepcion del riesgo financiero esta

vinculada a la percepcién de la relacion calidad-precio.

Riesgo Funcional: Miedo de que el producto elegido no alcance el
resultado esperado o no cumpla los beneficios prometidos y, por lo tanto,
no logre satisfacer al consumidor. Es posible que la marca no funcione
correctamente, dejando al consumidor sin ninguna opcidon o respaldo
alguno. Este tipo de riesgo esta expuesto principalmente a productos que
exigen el compromiso exclusivo del consumidor y carecen de caracteristicas
de redundancia; el nivel de riesgo funcional esta intimamente ligado a las
expectativas del consumidor con respecto al producto que evalta. Las
expectativas del consumidor en relacién a la funcionalidad del producto
estan relacionadas no sélo con la operacién inmediata del mismo, sino con

la posibilidad de que continde trabajando durante mucho tiempo,



31

incluyendo factores como facilidad de uso, garantias, servicio postventa,

etc.

¢) Riesgo Social: Miedo del consumidor de que las personas cercanas a su
ambiente puedan considerar que su eleccion no fue apropiada y pueda
afectar de manera negativa la percepcién que tienen de él. La marca puede
afectar negativamente la opinién que los demas tienen del consumidor. El
riesgo social esta intimamente ligado al concepto de la imagen del producto

0 servicio.

d) Riesgo Psicoldgico: Sentimiento de disgusto por no haber hecho una buena
eleccién. Se puede considerar una pérdida de autoestima asociada con tomar
una decision equivocada. Posiblemente la marca no encaje bien en la
autoimagen o autoconcepto del individuo, lo que lo hace sentir culpable por
la compra. Vemos este tipo de riesgo principalmente en productos con altos
precios, lujosos 0 muy duraderos. La cirugia pléastica es un ejemplo de

servicio que involucra este riesgo potencial.

e) Riesgo de tiempo: se refiere al tiempo que se requiere para adquirir un

producto o servicio; asi como el tiempo perdido si el producto falla.

Es importante que el consumidor, en el momento de decidir una compra para
alcanzar el convencimiento final, debe ante todo eliminar o reducir el nivel de riesgo
percibido en el hecho de la decision y que a mayor riesgo percibido seré la decision
mas dificil. . Este conjunto de sensaciones o "miedos”, que se llaman riesgos
percibidos, actian no solo en la decision de usar la categoria de servicio
(restaurantes, taxis, servicios médicos, etc.); sino también para cada una de las

empresas 0 marcas que intervienen en el mercado.

Todos los productos presentaran este conjunto de riesgos en relacion con su

compra. Sin embargo, es necesario tener en cuenta el impacto del producto en la
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relevancia de cada una de las dimensiones de riesgo. En este sentido, se han
identificado diferencias entre los productos de conveniencia y los bienes de

consumo duradero (Zikmund, 1977).

2.2.12 Influencia del riesgo percibido sobre la intenciéon de compra

(Bauer, 1960); es el primer investigador que introduce el concepto de riesgo
percibido en el estudio del comportamiento del consumidor. Segun este autor el
comportamiento del consumidor implica riesgo, porque cualquier actividad que
realice pueda causarle consecuencias sociales y economicas que no puede ser
previsto con certeza y algunos de los cuales pueden tener consecuencias
inesperadas.

Posteriormente, varios autores han demostrado la influencia del riesgo
percibido en las decisiones de compra del consumidor, que actian como inhibidores
de la compra (Bettman, 1972), ya que el resultado de una eleccion solo se podra
conocer en el futuro, el consumidor se vera obligado a lidiar con la incertidumbre

y el riesgo, tratando de evitar o reducirlo lo mas posible (Taylor, 1974).

2.3 CONCEPTOS BASICOS

Atencion al cliente: Es la etapa donde el cliente establece una relacion directa con
el vendedor; Si la empresa, no satisface las necesidades del consumidor los lazos
entre ellos serdn muy cortos ya que son ellos los que tienen la decision de elegir a
quien o a donde ir a comprar.

Condiciones del servicio: Para juzgar la calidad de un servicio el cliente debe
recurrir a signos indirectos concretos, debido a que se suele juzgar la apariencia
externa de un local con la calidad del servicio que se desea adquirir.

Decision de compra: Es una determinacion en la cual el consumidor adopta por un
determinado servicio o producto, luego de evaluar los beneficios del servicio; es la

etapa en la que realmente se adquiere el servicio o producto.
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Importancia del precio: Los consumidores siempre buscan servicios que ofrezcan
una buena relacién precio-calidad y en base a esta percepcién es que generalmente
se toma la decision de compra.

Percepcion de Riesgo: El riesgo es la incertidumbre sobre la decision de compra o
las consecuencias de la decision; es una variable importante que afecta la
informacion general que los consumidores recopilaran.

Riesgo de tiempo: Se refiere al tiempo requerido para adquirir un servicio; asi
como el tiempo perdido si el servicio falla.

Riesgo Financiero: Es el temor en el cual, el consumidor se pregunta si el producto
realmente vale el costo, cuanto dinero perderia si no logra resultados satisfactorios;
este riesgo esta vinculado a la percepcion de la relacién calidad-precio.

Riesgo Funcional: Es el miedo de que el producto elegido no alcance el resultado
esperado o los beneficios prometidos y, por lo tanto, no logre satisfacer al
consumidor.

Riesgo Percibido: Es la incertidumbre sobre el alcance de las consecuencias de la
eleccion de compra.

Riesgo Psicoldgico: Este riesgo se puede representar como una sensacion de
disgusto con uno mismo, por no haber hecho una buena eleccion y considerarse
como una pérdida de autoestima.

Riesgo Social: Miedo del consumidor de que las personas de su propio entorno
considere que su eleccidon no fue apropiada y pueda afectar de forma negativa la
opinién que tienen de él.

Servicio: Actividad o beneficio que una parte ofrece a la otra buscando satisfacer
necesidades; siendo un elemento intangible.

Turista: Persona que se traslada de su lugar de origen a otro lugar geogréfico, con

el animo de visitar y experimentar, las bondades del lugar que visita.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1  HIPOTESIS

3.1.1 Hipdtesis General

Existe relacion significativa entre la percepcion del riesgo y la decisién de compra

de los servicios que ofrece la ciudad de Tacna a los turistas chilenos en el afio 2018.

3.1.2 Hipotesis Especificas

a. La mayoria de los consumidores chilenos perciben riesgo en el
momento de la compra de los servicios que ofrece la ciudad de
Tacna.

b. La mayoria de los consumidores chilenos adoptan la compra de los
servicios que ofrece la ciudad de Tacna, luego de evaluar sus
beneficios.

3.2  VARIABLES

3.2.1 Identificacion de la Variable 1: Percepcion del riesgo

Indicadores

¢ Riesgo Financiero
¢ Riesgo Funcional
¢ Riesgo Social:

e Riesgo Psicoldgico

¢ Riesgo de Tiempo



Escala para la medicion de la variable

Muy alto
Alto
Regular
Bajo
Muy bajo

3.2.2 ldentificacion de la Variable 2: Decision de compra

Indicadores

Importancia de las condiciones del servicio
Importancia del precio

Importancia de la atencion al cliente

Escala para la medicion de la variable

Muy alto
Alto
Regular
Bajo
Muy bajo

3.2.3 Variables intervinientes

Edad

Nivel sociocultural
Cultura
Costumbres

Precio

Marketing
Variedad

35



3.3 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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Tabla 01
Operacionalizacién de variables
DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Para la medicionde la _. ) ) ) ) |
primera variable, se Fman_uero _ R!esgo Flnan_C|ero Muy Alto
El riesgo es la incertidumbre utilizé como Funcionamiento Riesgo Funcional Alto
sobre la decision de compra o instrumento un Social Riesgo Social Regular
PERCEPCION DE Ias_c_olns.ecuenmas de la cuestionario el cual fue  Ppsicoldgico Riesgo Psicolégico Bajo
decision; es una variable realizado a 126 turistas
RIESGO : . .
importante que afecta la chilenos que visitaron la
informacion general que los ciudad de Tacna Ri de Ti
consumidores recopilaran. haciendo uso de los 1€5g0 de T1empo
diferentes servicios de
la ciudad. Tiempo Muy bajo
Para la medicion de la Importancia de las
Es una determinacion en la segungjg Yarlable, s .. cond_lglones del
. utilizé como Servicio servicio Muy Alto
cual el consumidor adopta por instrumento un Importancia del
- un determinado servicio o cuestionario el cual fue Precio reF():io Alto
DECISION DE producto, luego de evaluar los . . P Regular
o L realizado a 126 turistas
COMPRA beneficios del servicio; es la . . .
etapa en la que realmente se chilenos que visitaron la . Bajo
. - ciudad de Tacna Importancia de la
adquiere el servicio o . Personas - .
haciendo uso de los atencion al cliente
producto. . .
diferentes servicios de
la ciudad. Muy Bajo

Fuente: Elaboracion propia
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3.4 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

La investigacion es de tipo basica, busca obtener informacion de los objetos
en su estado natural, sin intervenir ni causar cambios en las variables. Por el manejo

de datos se trata de una investigacion cuantitativa.

El disefio es no experimental, segun el tiempo de recogida de datos es
transversal, las observaciones de la unidad muestral se realizara en un solo

momento, es decir en tiempo Unico y segln sus etapas, es relacional.

35 NIVEL DE INVESTIGACION

Segun el grado de complejidad, la presente investigacion es de nivel

relacional, su propésito es verificar la relacién entre la variable 1 y la variable 2.
3.6 AMBITO Y TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION

El ambito de la investigacion se limita al analisis de los aspectos
psicosociales y fisicos que participan en el proceso de decision de compra y la
percepcion de riesgo del consumidor, se circunscribe al ambito geogréfico de la
ciudad de Tacna, siendo el tiempo social el afio 2018.
3.7 POBLACIONY MUESTRA

3.7.1 Unidad de estudio

Las unidades de estudio son los turistas chilenos que visitan la ciudad de

Tacna, provenientes de las diferentes regiones de Chile.
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3.7.2 La Poblacion

La Poblacién esta constituida por un promedio de 350 consumidores
chilenos que traspasan la frontera peruana diariamente, visitan la ciudad de Tacna
haciendo uso de los diferentes servicios que le ofrece la ciudad, provenientes de
diferentes ciudades de Chile. La poblaciéon fue tomada en un solo dia, siendo

extraida de fuentes oficiales.

3.7.3 Muestra

El tamafio de la muestra se calcula mediante los siguientes criterios:
n = Tamarfio de la muestra

e Z = Nivel de confianza = 95%

e p = Variabilidad positiva = 50%
e (= Variabilidad negativa = 50%
e e =Margendeerror =7%

e N = Tamafio de la poblacion =

__ Z°paN
Ne* +Z%pq

n=126

La seleccion de la muestra es probabilistica y se realizd mediante

seleccion simple al azar, circunstancial.
3.8 PROCEDIMIENTO, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.8.1 Procedimiento
e Primeramente se disefiaron los instrumentos de recoleccion de datos.

e Seguidamente se verifico la fiabilidad de los instrumentos, para luego

aplicarlos, recogiendo la informacidn de las unidades muestrales.
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e Seguidamente se proceso la informacién construyendo una base de datos
excel, para luego trabajarlas con el aplicativo estadistico SPSS 24.0

e La presentacion y organizacion de los datos se realiz6 mediante tablas de
frecuencias y los graficos de barras y graficos radiales.

e El anélisis se realiz6 mediante estimaciones puntuales, la aplicacion de
medidas de tendencia central y medidas de dispersion (frecuencia
porcentual, la media aritmética). Para el caso de la comprobacion de las

hipdtesis se realizara mediante el estadistico chi cuadrado y la V de Cramer.

3.8.2 Técnicas de recolecciéon de datos

e En el caso de la decisién de compra se aplico la técnica de la encuesta.

e Para evaluar la percepcion del riesgo se aplicé la técnica de la encuesta.

3.8.3 Instrumento para la recoleccion de los datos

e Para la técnica de la variable decision de compra se utiliz6 como

instrumento el cuestionario.

e En el caso de la variable percepcion del riesgo se utilizdé como

instrumento el cuestionario.

Para la validacion de contenido de los instrumentos se recurri6 a la opinion
de expertos, quienes se pronunciaron sobre la pertinencia de los items de los
cuestionarios. Para la validacion de la fiabilidad se procedio a la aplicacion de una
prueba piloto de 20 unidades muestrales, seguidamente se aplico el método alfa de

Cronbach, obteniéndose los siguientes resultados:

Para el cuestionario de decision de compra:

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

, 701 13
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Para el cuestionario de percepcion del riesgo

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,818 10

Conforme a los resultados anteriores se puede observar que ambos
cuestionarios tienen un nivel de confiabilidad > 0.7, por tanto, los cuestionaros son

muy confiables.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE INVESTIGACION

41 DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

Primeramente se realizaron las coordinaciones a nivel de la administracion
del terminal terrestre, ya que es el lugar de previo descanso de los turistas chilenos,
antes de retornar a su ciudad de origen, en este sentido la estrategia de recoleccion

de datos se baso en recoleccion al momento de abordar los vehiculos.

Seguidamente se selecciond al azar a los turistas chilenos para la aplicacion

de los cuestionarios, habiéndose codificado a cada uno de los encuestados.

Debo mencionar que para el caso de los turistas accedieran a las encuestas
se aplicd la técnica de premiacidn, con lo cual, se pudieron superar las dificultades

de resistencia.

No se presentaron mayores inconvenientes para la recoleccién de datos, a
no ser la negativa de algunos encuestados seleccionados, a quienes a fuerza de

convencimiento se pudo superar los pequefios problemas.

4.2  DISENO DE LA PRESENTACION DE RESULTADOS

En el presente trabajo de investigacion se realizé por el mismo investigador,
de manera personal, habiéndose obtenido informacion de las mismas unidades

muestrales.

Los resultados se presentan mediante tablas de frecuencias y graficos de

barras y graficos radiales.
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El orden de presentacion sigue la l6gica de los objetivos, en primer lugar se
presentan los resultados sobre la percepcidn del riesgo y seguidamente se presentan

los resultados sobre la decision de compra.

Luego se procedio a la comprobacion de la hipétesis de trabajo, mediante el
estadistico chi cuadrado, para verificar la asociacién entre las variables,
acompafiados de la prueba estadistica V de Cramer, que mide la fuerza de

asociacion entre variables.



43 PRESENTACION DE RESULTADOS
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4.3.1 Resultados de las caracteristicas demograficas de los turistas chilenos

Tabla 02

Sexo y Edad de la muestra

Variable |Escala %
Femenino 452

Sexo Masculino 54.8
20-30 55.6

31-40 27

41 - 50 12.7

51-60 24

Edad 61 a mas 2.4

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos

61 a mas

51-

Edad

31
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41-

60

50

-40

30

Masculino

Sexo

Femenino

2.4
2.4
12.7
27
55.6
I 5.8
I 45.2

0 10 20 30 40 50 60

Figura 1: Sexo y edad de la Muestra
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INTERPRETACION

La tabla 02 presenta la informacidn relacionada con el Sexo y edad de la
muestra, donde apreciamos que el 45,2% es de sexo femenino y el 54,8% es de
sexo masculino. En relacién a la edad el 55,6 % se encuentra en el rango entre 20-
30 afios, el 27% se encuentra en el rango entre 31-40 afios, el 12,7% se encuentra

en el rango entre 41-50 afios, el 2,4% entre 51-60 afios y el 2,4 % de 61 a mas afios

De la informacion anterior deducimos que un 55% de los encuestados
pertenecen al sexo masculino, porcentualmente existe una ligera mayoria de
varones que visitan la ciudad. Ahora de los visitantes chilenos el 82.6% tiene edades
que flucttan entre 30 y 40 afios, es decir son turistas adultos relativamente jovenes,

habiendo una concentracion mayoritaria (55.6%) que tiene edades entre 20-30 afios.



Tabla 03

Profesion de la muestra

Frecuencia Porcentaje

Asesor de 10 7,8
Ventas

Estudiante 18 14,3
Analista de 3 2,4
Riesgo

Economista 3 2,4
Abogado 6 4,8
Psicologo 6 4,8
Chofer 3 2,4
Ingeniero 8 6,3
Comerciante 17 13,5
Docente 8 6,3
Geologo 2 1,6
Contador 2 1,6
Ama de casa 15 11,9
Arquitecto 4 3,2
Administrador 8 6,3
Disefiador 2 1,6
Odontologo 2 1,6
Operador 5 4,0
Logistico

Costurero 2 1,6
Enfermero 2 1,6
Total 126 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos
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INTERPRETACION

La tabla 03 presenta la informacion relacionada con la profesion de la
muestra, donde apreciamos que el 7,8%, es asesor de ventas, el 14,3% es estudiante,
el 2,4% es analista de riesgo, el 2,4% es economista, el 4,8% es abogado, el 4,8%
es psicologo, el 2,4% es chofer, el 6,3% es ingeniero, el 13,5% es comerciante, el
6,3% es docente, el 1,6% es gedlogo, el 1,6% es contador, el 11,9% es ama de casa,
el 3,2% es arquitecto, el 6,3% es administrador, el 1,6% es disefiador, el 1,6% es
odontologo, el 4% es operador logistico, el 1,6 % es costurero y el 1,6% es

enfermero.

De la informacion anterior deducimos que el profesional ejecutivo
representa el 36,6 % de la muestra, los empleados en comercio representan el 21.3%
de la muestra, el profesional técnico representa el 15,9% de la muestra, los
estudiantes representan el 14,3% de la muestra y el ama de casa representa el 11,9%

de la muestra.



4.3.2 Resultados de la percepcion de riesgo en los servicios que ofrece la

ciudad de Tacna a los turistas Chilenos.

Tabla 04

Riesgo Funcional

Frecuencia Porcentaje

Un poco 18 14,29
Regular 30 23,81
Alto 74 58,73
Muy alto 4 3,17
Total 126 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos

Porcentaje

[3a7%

T
Un poco Regular Alto Muy afto

Riesgo funcional

Figura 3: Riesgo funcional
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INTERPRETACION

La tabla 04 presenta la informacion relacionada con el riesgo funcional,
donde apreciamos que el 14,29% es un poco, el 23,81% regular, el 58,73% es alto

y el 3.17% sefiala que el riesgo funcional es muy alto.

De la informacion anterior deducimos que un 59% de los encuestados
sefialan que durante su compra de los servicios en la ciudad de Tacna han
desarrollado un nivel alto de riesgo funcional; experimentando un temor a que el
servicio elegido no alcance el resultado esperado o los beneficios prometidos y por

lo tanto no llegue a satisfacer al turista chileno.



Tabla 05
Riesgo Financiero

Frecuencia Porcentaje
Muy poco 4 3,17
Un poco 94 74,60
Regular 26 20,63
Alto 2 1,59
Total 126 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos

financiero
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Figura 4: Riesgo financiero
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INTERPRETACION

La tabla 05 presenta la informacién relacionada con el riesgo financiero,
donde apreciamos que el 3,17% es muy poco, el 74,60% es poco, el 20.63% es

regular y el 1.59% sefiala que el riesgo financiero es alto.

De la informacion anterior deducimos que un 74 % de los encuestados
sefialan que durante su compra de los servicios en la ciudad de Tacna han
desarrollado un poco el riesgo financiero; este tipo de riesgo hace referencia a la
consideracion del consumidor de si los servicios valen realmente lo que cuestan o
del dinero que se perderia si el servicio no alcanzara un resultado satisfactorio. La
percepcion de riesgo esta ligada a la percepcidn que se tiene de la relacion calidad-

precio.



Tabla 06
Riesgo Tiempo

Frecuencia Porcentaje
Un Poco 26 20,63
Regular 42 33,33
Alto 46 36,51
Muy alto 12 9,52
Total 126 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos
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INTERPRETACION

La tabla 06 presenta la informacion relacionada con el riesgo tiempo, donde
apreciamos que el 20,63% es un poco, el 33,33% regular, el 36,51% es alto y el

9.52% serfiala que el riesgo tiempo es muy alto.

De la informacion anterior deducimos que un 36% de los encuestados
sefialan que durante la compra de los servicios en la ciudad de Tacna han
desarrollado un nivel alto de riesgo tiempo; experimentando una preocupacion por
la cantidad de tiempo de espera para poder obtener el servicio solicitado; asimismo
por el tiempo perdido si el servicio no cumple con la satisfaccion del consumidor

chileno.



Tabla 07
Riesgo Psicologico

Frecuencia Porcentaje

Un Poco 61 48,41
Regular 40 31,75
Alto 23 18,25
Muy alto 2 1,59
Total 126 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos
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INTERPRETACION

La tabla 07 presenta la informacion relacionada con el riesgo psicolégico,
donde apreciamos que el 48,41% es un poco, el 31,75% regular, el 18,25% es Alto

y el 1.59% sefiala que el riesgo psicoldgico es Muy Alto.

De la informacion anterior deducimos que un 48% de los encuestados
sefialan que durante su compra de los servicios en la ciudad de Tacna han
desarrollado un nivel bajo de riesgo psicologico; este tipo de riesgo potencial lo
observamos principalmente en servicios médicos que ofrece la ciudad a los turistas
chilenos en la cual se puede experimentar una pérdida de autoestima al hecho de

realizar una eleccién errénea.



Tabla 08
Riesgo Social
Frecuencia Porcentaje

Muy poco 5 3,97
Un Poco 80 63,49
Regular 34 26,98
Alto 7 5,56
Total 126 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos

Porcentaje

5 56%

Muy poco Un poco Regular

Riesgo social

Figura 7: Riesgo Social
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INTERPRETACION

La tabla 08 presenta la informacion relacionada con el riesgo social, donde
apreciamos que el 3,97% es muy poco, el 63,49% es poco, el 26,98% es regular y

el 5.56% sefiala que el riesgo social es alto.

De la informacion anterior deducimos que un 63 % de los encuestados
sefialan que durante su compra de los Servicios en la ciudad de Tacna han
desarrollado un nivel bajo de riesgo social; el temor del consumidor a que las
personas de su entorno puedan considerar que la eleccion del servicio no ha sido
adecuada y afecte negativamente a la percepcién que tiene de él no se presenta con

mucha frecuencia.



Tabla 09

Nivel de Percepcion de Riesgo

Dimension | Puntuacidn
Funcional 3.37
Financiero 2.08
Tiempo 3.18
Psicoldgico 2.46
Social 2.32

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos

Escala

1 = muy poco
2 =un poco
3 =Regular

4 = Alto

5 = Muy alto

Figura 8: Escala promedio de la Percepcion de Riesgo
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INTERPRETACION

La tabla 09 presenta la informacién relacionada con la percepcion de riesgo
que los turistas chilenos experimentan en la compra de los servicios en la ciudad de
Tacna, donde apreciamos que el riesgo funcional presenta un 3.37 de puntaje que
es regular, el riesgo financiero presenta un 2.08 de puntaje que es un poco, el riesgo
de tiempo presenta un 3.18 de puntaje que es regular, el riesgo psicoldgico presenta
un 2.46 de puntaje que es un poco y el riesgo social presenta un 2.32 de puntaje que

€S un poco.

De la informacion anterior deducimos que se obtuvo un puntaje ponderado
de regular en el riesgo funcional y riesgo de tiempo y un puntaje ponderado de un
poco en el riesgo financiero, riesgo psicologico y riesgo social; mediante las
encuestas observamos que los temores principales en los turistas chilenos al
consumir los servicios en la ciudad de Tacna estdn enfocados méas en la

funcionalidad y el tiempo.



Tabla 10
Nivel de Percepcion de Riesgo

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy poco 2 1,59
Un poco 60 47,62
Regular 56 44,44
Alto 8 6,35
Total 126 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos

Escala evaluacion
10-18 = Muy poco
19-26 =Unpoco
27-34 =Regular
35-42 =alto

43 -50 =Muy alto

Porcentaje
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Percepcion del Riesgo

Figura 9: Frecuencia de la Percepcion de Riesgo
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INTERPRETACION

La tabla 10 presenta la informacion relacionada con la frecuencia de la
percepcién de riesgo que los turistas chilenos experimentan en la compra de los
servicios en la ciudad de Tacna, donde apreciamos que el 1,59% es muy poco, el
47,62 % es poco, el 44,44% es regular y el 6,35% es alto.

De la informacion anterior deducimos que un 48 % de los encuestados
sefialan un poco de riesgo en los servicios adquiridos en la ciudad de Tacna; asi
mismo un 44% de los encuestados sefialan que la frecuencia del riesgo es regular

en la compra de los servicios en la ciudad de Tacna.
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4.3.3 Resultados de la decision de compra en los servicios que ofrece la

ciudad de Tacna a los turistas Chilenos.

Tabla 11

Importancia de las condiciones para la prestacion del servicio en la decision de
compra

Frecuencia Porcentaje

Un poco 6 4,76
Regular 11 8,73
Importante 81 64,29
Muy importante 28 22,22
Total 126 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas Chilenos

Porcentaje

I
Un poco Regular Importante Muy importante

Condiciones para la prestacion del servicio

Figura 10: Condiciones para la prestacion del servicio
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INTERPRETACION

La tabla 11 presenta la informacion relacionada con la importancia de las
condiciones para la prestacion del servicio en la decision de compra, donde
apreciamos que el 4,76% es poco, el 8,73 % es regular, el 64,29 % es importante y

el 22,22% sefiala que es muy importante.

De la informacion anterior deducimos que un 64 % de los encuestados
sefialan como importante las condiciones de ubicacion del servicio, publicidad,
decoracion (pintado, sonidos, muebles), climatizacion del local (iluminacion,
ambiente) y distribucion de los espacios al interior; estos aspectos influyen en la
decisién de compra del servicio debido a que el cliente busca la comodidad, la

proximidad y la facilidad en la atencion para poder satisfacer sus necesidades.



Tabla 12

Importancia del Precio en la decision de compra

Frecuencia Porcentaje

Nada importante 58 46,03
Un poco 60 47,62
Regular 8 6,35
Total 126 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas Chilenos
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Figura 11: Importancia del Precio
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INTERPRETACION

La tabla 12 presenta la informacién relacionada con la importancia del
precio en la decisiébn de compra, donde apreciamos que el 46,03% es nada

importante, el 47,62 % es poco, el 6,35 % es Regular.

De la informacion anterior deducimos que un 48 % de los encuestados
sefialan como poco importante el precio en la decision de compra; las condiciones
de precio, descuentos, exhibicion de precios no son factores decisivos para la
decision final del turista debido a la diferencia econdmica entre paises; el precio
ofrecido por los servicios en Tacna se encuentra muy diferenciados en relacion a

los servicios ofrecidos de nuestro vecino pais.



Tabla 13

Importancia del Servicio en la decision de compra

Frecuencia Porcentaje

Regular 2 1,59
Importante 50 39,68
Muy importante 74 58,73
Total 126 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas Chilenos
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INTERPRETACION

La tabla 13 presenta la informacién relacionada con la importancia del
servicio en la decision de compra, donde apreciamos que el 1,59% es regular, el

39,68 % es importante, el 58,73 % es muy importante.

De la informacion anterior deducimos que un 59 % de los encuestados
sefialan como muy importante el servicio en la decision de compra; los horarios de
atencion, trato personal, conocimiento del vendedor, rapidez en el servicio y
prestigio de la marca son factores que se consideran muy importantes en el
momento de la decision de compra; la atencidn rapida permite que los turistas
chilenos busquen una combinacién de servicio (médicos, ocio, restaurantes,
turismo, etc.) en sus dias de estadia en Tacna; mencionados factores son la causa
principal por la que los turistas chilenos consumen los servicios en la ciudad de

Tacna.
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Tabla 14

Momento de la decision de compra del Servicio

Frecuencia Porcentaje

Antes 79 62,70
Al contacto 47 37,30
Total 126 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los turistas Chilenos

Porcentaje

Arntes Al contacto

Momento de decision de compra

Figura 13: Momento de decision de compra del servicio
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INTERPRETACION

La tabla 14 presenta la informacion relacionada con el momento de la
decisién de compra del servicio, donde apreciamos que el 62,70% es antes de tomar

contacto y el 37,30 % es al tomar contacto

De la informacion anterior deducimos que un 63 % de los encuestados
sefialan que el momento de la decision de compra lo realizan antes de tomar
contacto; las recomendaciones de amigos, familiares y compafieros de
trabajo/estudio han sido una fuente de informacion tradicional en los procesos de
decision de compra de los consumidores. En algunas categorias de servicios estas
han sido mas importantes, generalmente porque son compras de alto
involucramiento (elevado desembolso, alto riesgo de cometer errores), porque el
servicio es complejo (muchas funciones que exigen conocimiento) o simplemente
porque las marcas del mercado no garantizan por si solas un desempefio
determinado (proveedores poco conocidos). Es asi como decisiones de “a qué

medico acudir” estan altamente influidas por las recomendaciones.



Tabla 15
Nivel de gasto segin presupuesto total destinado para la visita a Tacna

% de gast0  Frecuencia  Porcentaje

40 -50 2 1,59
51 - 60 13 10,32
61— 70 46 36,51
71 - 80 35 27,78
81-90 30 23,81
Total 126 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos

40

Porcentaje

40 - 30 31 - 60 61-70 71-80 &1 - 90

Nivel de gasto segun presupuesto

Figura 14: Nivel de gasto segln presupuesto
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INTERPRETACION

La tabla 15 presenta la informacidn relacionada al nivel de gasto segun
presupuesto total destinado para la visita a Tacna, donde apreciamos que el 1,59%
destino entre el 40-50 % de su presupuesto, el 10,32% destino entre el 51-60%, el
36,51% entre el 61-70 % de su presupuesto, el 27,78% destino entre el 71-80% de

su presupuesto y el 23,81% destino entre el 81-90 % de su presupuesto.

De la informacion anterior deducimos que un 36 % de los encuestados
sefialan que el nivel de gasto segun presupuesto total destinado para la visita a Tacna

esta entre el 61-70 % de su presupuesto.



Tabla 16
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Porcentaje destinado segun servicio del total presupuestado para la visita a Tacna

Porcentaje destinado segun servicio

Servicios 10 - 25 26 -40 41 - 55 56 - 70 71-85 Total
1.Transporte 8 4 2 0 1 15
53,3% 26,7% 13,3% 0,0% 6,7% 100,0%
2.0Oftalmologia 0 7 2 0 2 11
0,0% 63,6% 18,2% 0,0% 18,2% 100,0%
3.0dontologia 0 6 2 2 0 10
0,0% 60,0% 20,0% 20,0% 0,0% 100,0%
4.Discoteca 4 6 0 0 0 10
40,0% 60,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
5. Atencion al cliente 0 8 2 0 0 10
en restaurantes 0,0% 80,0% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%
6.Hotelero 0 10 0 0 0 10
0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
7. Servicio Médico 2 7 2 4 0 15
13,3% 46,7% 13,3% 26,7% 0,0% 100,0%
8.Laboratorio 7 6 2 0 0 15
46,7% 40,0% 13,3% 0,0% 0,0% 100,0%
9.Cine 11 3 0 1 0 15
73,3% 20,0% 0,0% 6,7% 0,0% 100,0%
10.Turistico 5 8 0 0 2 15
33,3% 53,3% 0,0% 0,0% 13,3% 100,0%
Total 37 65 12 7 5 126
29,4% 51,6% 9,5% 5,6% 4,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos
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INTERPRETACION

La tabla 16 presenta la informacion relacionada al porcentaje destinado
segun servicio del total presupuestado para la visita de los turistas chilenos a la

ciudad de Tacna; donde observamos que:

Para el servicio de transporte de 15 turistas encuestados 8 que representan
la mayoria destinaron entre 10% y 25% de su presupuesto total.

Para el servicio de oftalmologia de 11 turistas encuestados 9 que representan
la mayoria destinaron entre 26% y 55% de su presupuesto total.

Para el servicio de odontologia de 10 turistas encuestados 6 que representan
la mayoria destinaron entre 26% y 40% de su presupuesto total, para este servicio.

Para el servicio de discoteca de 10 turistas encuestados los 10, destinaron
entre 10% y 40% de su presupuesto total, para este servicio.

Para el servicio de atencion al cliente de 10 turistas encuestados 8 que
representan la mayoria destinaron entre 26% y 40% de su presupuesto total, para
este servicio.

Para el servicio hotelero de 10 turistas encuestados el 100% de turistas
destinaron entre 26% y 40% de su presupuesto total, para este servicio.

Para el servicio médico en general, de 15 turistas encuestados 7 que
representan la mayoria destinaron entre 26% y 40% de su presupuesto total, para
este servicio.

Para el servicio de laboratorio de 15 turistas encuestados 7 que representan
la mayoria destinaron entre 10% y 25% de su presupuesto total, para este servicio.

Para el servicio de cine, de 15 turistas encuestados 11 que representan la
mayoria destinaron entre 10% y 25% de su presupuesto total, para este servicio.

Para el servicio turistico de 15 turistas encuestados 13 que representan la

mayoria destinaron entre 10% y 40% de su presupuesto total, para este servicio.

Finalmente, se aprecia que los servicios a los cuales los turistas chilenos le destinan

mayor presupuesto son: transporte, oftalmologia y el turismo.



Tabla 17

Total invertido del presupuesto destinado para el servicio
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Diferencias

Servicios 50-60 61-70 71-80 81-90 91-100 Total
1.Transporte 2 2 7 3 1 15
13,3 13,3% 46,7% 20,0% 6,7% 100,0%

%
2.0ftalmologia 2 0 2 5 2 11
18,2 0,0% 18,2% 45,5% 18,2% 100,0%

%
3.0dontologia 0 0 0 6 4 10
0,0% 0,0% 0,0% 60,0% 40,0% 100,0%
4.Discoteca 2 4 0 2 2 10
20,0 40,0% 0,0% 20,0% 20,0% 100,0%

%
5.Atencion al cliente en 0 2 2 2 4 10
restaurantes 0,0% 20,0% 20,0% 20,0% 40,0% 100,0%
6.Hotelero 0 2 2 2 4 10
0,0% 20,0% 20,0% 20,0% 40,0% 100,0%
7.Servicio Médico 0 1 3 7 4 15
0,0% 6,7% 20,0% 46,7% 26,7% 100,0%
8.Laboratorio 0 3 8 2 2 15
0,0% 20,0% 53,3% 13,3% 13,3% 100,0%
9.Cine 0 2 7 2 4 15
0,0% 13,3% 46,7% 13,3% 26,7% 100,0%
10.Turistico 2 1 2 2 8 15
13,3 6,7% 13,3% 13,3% 53,3% 100,0%

%
Total 8 8 17 33 33 35
100,0 6,3% 13,5% 26,2% 26,2% 27,8%

%

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos
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INTERPRETACION

La tabla 17 presenta la informacién relacionada al total invertido del
presupuesto destinado para el servicio en la visita de los turistas chilenos a la ciudad

de Tacna; donde observamos que:

Para el servicio de transporte de 15 turistas encuestados 7 que representan
la mayoria invirtieron el presupuesto destinado para el servicio entre 71% y 80%
de su presupuesto total.

Para el servicio de oftalmologia de 11 turistas encuestados 7 que representan
la mayoria invirtieron el presupuesto destinado para el servicio entre 71% y 90%
de su presupuesto total.

Para el servicio de odontologia de 10 turistas encuestados 6 que representan
la mayoria invirtieron el presupuesto destinado para el servicio entre 81% y 90%
de su presupuesto total, para este servicio.

Para el servicio de discoteca de 10 turistas encuestados 4 que representan la
mayoria invirtieron el presupuesto destinado para el servicio entre 61% y 70% de
su presupuesto total, para este servicio.

Para el servicio de atencion al cliente en restaurantes de 10 turistas
encuestados 4 que representan la mayoria invirtieron el presupuesto destinado para
el servicio entre 91% y 100% de su presupuesto total, para este servicio.

Para el servicio hotelero de 10 turistas encuestados 4 que representan la
mayoria invirtieron el presupuesto destinado para el servicio entre 91% y 100% de
su presupuesto total, para este servicio.

Para el servicio médico en general de 15 turistas encuestados 11 que
representan la mayoria invirtieron el presupuesto destinado para el servicio entre
81% y 100% de su presupuesto total, para este servicio.

Para el servicio de laboratorio de 15 turistas encuestados 8 que representan
la mayoria invirtieron el presupuesto destinado para el servicio entre 71% y 80%

de su presupuesto total, para este servicio.
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Para el servicio de cine de 15 turistas encuestados 7 que representan la
mayoria invirtieron el presupuesto destinado para el servicio entre 71% y 80% de
su presupuesto total, para este servicio.

Para el servicio turistico de 15 turistas encuestados 8 que representan la
mayoria invirtieron el presupuesto destinado para el servicio entre 91% y 100% de

su presupuesto total, para este servicio.

Finalmente, se aprecia que los servicios a los cuales los turistas chilenos
invierten del presupuesto destinado son: turistico, odontologia, servicio médico,

atencion al cliente en restaurantes y hotelero.



Tabla 18
Nivel de decisién de compra de los turistas chilenos
Nivel Frecuencia Porcentaje
~Muy bajo 0 0.0
Bajo 0 0.0
Regular 12 9,52
Alto 111 88,10
Muy alto 3 2,38
Total 126 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas Chilenos

Escala evaluacion
13-23 =Muy bajo

24 -33 =Bajo
34-43 =Regular
44 -53 =alto

54 - 65 =Muy alto

100

807

60—
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40+
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o 12.38% |
| m—
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Nivel de decision

Figura 17: Nivel de decision de compra
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INTERPRETACION

La tabla 18 presenta la informacién relacionada al nivel de decision de
compra de los Turistas chilenos, donde apreciamos que el 9,52% es regular, el 88,10

% es alto y el 2,38 % es muy alto.

De la informacién anterior deducimos que un 88 % del nivel de decision de
compra de los turistas chilenos es alta.
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4.4 PRUEBA ESTADISTICA

4.4.1 Hipotesis especifica

La hipotesis “a”: La mayoria de los consumidores chilenos perciben riesgo en

el momento de la compra de los servicios que ofrece la ciudad de Tacna.

Ho= Menos del 50% de los consumidores chilenos perciben riesgo en el
momento de la compra de los servicios que ofrece la ciudad de Tacna.

Hi= Mas del 50% de los consumidores chilenos perciben riesgo en el momento

de la compra de los servicios que ofrece la ciudad de Tacna.

B. Significancia
0.05

C. Estadistico
Siendo univariable categdrica aplicamos Chi cuadrado de bondad de ajuste

Estadisticos de prueba

Riesgo percibido

Chi-cuadrado 90,0002
Gl 3
Sig. asintética ,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado

frecuencias menores que 5.

D. Decision e interpretacion

A un nivel de significancia de 0=0.05, p valor < 0.05, por tanto, rechazamos
la hipdtesis nula y aceptamos la hipdtesis alterna. Con lo cual, queda
comprobado que mas del 50% de los consumidores chilenos perciben riesgo

en el momento de la compra de los servicios que ofrece la ciudad de Tacna.
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La hipétesis “b”: La mayoria de los consumidores chilenos adoptan la compra
de los servicios que ofrece la ciudad de Tacna, luego de evaluar sus beneficios.
Ho= Menos del 50% de los consumidores chilenos adoptan la compra de los
servicios que ofrece la ciudad de Tacna, luego de evaluar sus beneficios.
Hi= Mas del 50% de los consumidores chilenos adoptan la compra de los

servicios que ofrece la ciudad de Tacna, luego de evaluar sus beneficios.

B. Significancia
0.05

C. Estadistico
Siendo univariable categérica aplicamos Chi cuadrado de bondad de ajuste

Estadisticos de prueba

DECISIONFINAL

Chi-cuadrado 171,0002
gl 2
Sig. asintética ,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado

frecuencias menores que 5

D. Decisidn e interpretacion

A un nivel de significancia de a=0.05, p valor < 0.05, por tanto, rechazamos
la hipotesis nula y aceptamos la hipétesis alterna. Con lo cual, queda
comprobado que: mas del 50% de los consumidores chilenos adoptan la
compra de los servicios que ofrece la ciudad de Tacna, luego de evaluar sus

beneficios.
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4.4.2 Planteamiento de hip6tesis general

Ho No existe relacion significativa entre la percepcion del riesgo y la decisién
de compra de los turistas chilenos.

Hi: Si existe relacion significativa entre la percepcion del riesgo y la decision

de compra de los turistas chilenos.

B. Nivel de significancia o =0.05

C. Estadistico.

El estadistico seleccionado es la prueba chi cuadrado, ambas variables son

categoricas.

<« (0-E)?
_ziE

X2

Donde;

“>.“ sumatoria

“0“ frecuencia observada en cada celda
“E“ frecuencia esperada en cada celda.

D. Resultados (reporte SPSS)

Pruebas de Chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,94 6 ,003
Razén de verosimilitud 10,89 6 ,092
Asociacion lineal por lineal 1,53 1 ,216

N de casos validos 126
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Medidas Simétricas

Significacién
Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,398 ,003
V de Cramer ,581 ,003
N de casos validos 126
E. Interpretacion

A un nivel de a = 0.05 con la prueba de independencia de chi cuadrado se obtiene
un p - valor = 0.003 < 0.05, por lo que rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la
hipotesis alternativa. Entonces a nivel de a. = 0.05, queda comprobado que eXiste
relacion significativa entre la percepcion del riesgo y la decisidén de compra de los
turistas chilenos, ahora la prueba de V de Cramer que mide la fuerza de asociacion

nos da un valor de 0.58, que significa que la fuerza de asociacion es regular.
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45 DISCUSIONES

La presente investigacion tiene por objeto encontrar la relacion entre el
riesgo percibido y decisién de compra en los servicios que ofrece la ciudad de Tacna
a los turistas chilenos; los resultados con la prueba de independencia de chi
cuadrado obtenemos un p - valor = 0.003 < 0.05, por tanto, a un nivel de
significancia de o = 0.05, estd comprobado que existe relacion significativa entre la
percepcidn del riesgo y la decision de compra de los turistas chilenos, sin embargo
la prueba de V de Cramer aporta un valor de 0.58, lo que permite comprobar que la
fuerza de asociacion entre las variables es regular. En una investigacion realizada
por (Fernandes da Silva Janior & Fossati Figueiredo, 2013) concluyen que existe
relacion entre el percepcion del riesgo financiero y el riesgo de desempefio con la
decisién de compras por internet, sin embargo también concluye que otros factores
de la percepcion del riesgo como el fisico, psicolégico, social y pérdida de tiempo
no estan asociadas con la decision de compra, ademas los estudios realizados por
Cunningham (2005), también coincide con los dos tipos de riesgo para la etapa de

decision de compra.

Los resultados sobre el riesgo percibido se encontré que el 59% de los
encuestados sefialan que durante la compra de los servicios en la ciudad de Tacna
han desarrollado un nivel alto de riesgo funcional (tabla N° 4) y un 36% de los
encuestados han desarrollado un nivel alto de riesgo de tiempo (tabla N° 6).
Asimismo; los riesgos financiero, psicoldgico y social presentan un nivel bajo en
los encuestados. En relacion al riesgo promedio en la compra de los servicios en la
ciudad de Tacna por los turistas chilenos (tabla N° 10) se concluye que es regular
(44%). Los estudios realizados por (Berrios Gonzalez & Cabrera Humire, 2011);
en turista chilenos concluyen que a nivel global de riesgo que perciben al momento
de realizar la adquisicion de los servicios médicos es de 4.55 pts. De tipo funcional
que significa un nivel alto de incertidumbre en la decision de compra de los
servicios de salud; entre las dimensiones del riesgo percibido de los consumidores

chilenos, el riesgo funcional es de mayor nivel, ya que su mayor temor es que el
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consultorio elegido no preste los servicios segun los resultados que esperan,

poniendo en riesgo su salud.

En relacion a la decision de compra de servicios el 64 % de los encuestados
sefialan como importante las condiciones para la prestacion del servicio en la
decision de compra como la ubicacion del servicio, publicidad, decoracion (pintado,
sonidos, muebles), climatizacion del local (iluminacién, ambiente) y distribucion
de los espacios al interior (tabla N° 11), por otro lado 48% de los encuestados
sefialan como poco importante el precio en la decisién de compra; el 59 % los
horarios de atencion, trato personal, conocimiento del vendedor, rapidez en el
servicio y prestigio de la marca. (Tabla N° 13); (L&zaro Alfaro, 2017) en la
investigacion realizada en tiendas Saga Falabella, concluye que el producto es
importante en la decision de compra, a un nivel bajo (0.275 puntos), en relacion al
precio también guarda una relacion positiva en la decision de compra a un nivel de
0.217 puntos, que coincide con (Ldpez Puscan, 2016) que considera que el precio
es percibido por el 64% como un factor regular y por tanto tiene poca importancia
en la decision de compra; por otro lado el factor de la ubicacidn del centro comercial
es un factor poco importante en la decision de compra de los consumidores de Saga
Falabella. Comparando los resultados con los resultados de la presente
investigacion, dejan ver que existe variedad en la importancia de los factores que
componen la decisién de compra, de modo tal que los consumidores deciden su

compra segun los servicios que adquieren.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Queda comprobado que si existe correlacion relativa entre el riesgo percibido y la
decisién de compra de los servicios que ofrece la ciudad de Tacna a los turistas
chilenos, lo cual, significa que el riesgo percibido por los turistas al momento de
adquirir un servicio no necesariamente es un factor decisivo en la decision de

compra.

Se comprobd que la percepcidn de riesgo en los servicios que ofrece la ciudad de
Tacna a los turistas chilenos es regular; el cual, se caracteriza por ser alto el riesgo
funcional y el riesgo del tiempo, mientras que el riesgo, financiero, psicologico y

social presentan un nivel bajo.

En la decision de compra se aprecia que para los turistas chilenos es importante las
condiciones para la prestacion del servicio (ubicacion, publicidad, decoracion,
climatizacion iluminacién y distribucién de los espacios, el precio es poco
importante y el servicio es muy importante (horarios de atencion, trato personal,
conocimiento del vendedor, rapidez en el servicio entre otros), en la decision de

compra.
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RECOMENDACIONES O PROPUESTAS

La presente investigacidn debe servir como una guia en el plan de marketing

para las empresas 0 negocios que prestan servicios en la ciudad de Tacna.

Es necesario que las instituciones publicas, profundicen las investigaciones
acerca de la decision de compra y la percepcion de riesgo en los servicios
que ofrece la ciudad de Tacna, para que sirva como una herramienta

comercial para las empresas de la region.

Debido a que la decision de compra de los turistas chilenos en su mayoria
lo realizan antes de tomar contacto con el servicio; las empresas deben tener
mayor control sobre los factores que intervienen en la decision de compra
para poder realizar una estrategia comercial que los diferencie con la
competencia y poder ubicarse en una posicion privilegiada en la mente de

los clientes.
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CUESTIONARIO
Percepcion de Riesgo

INSTRUCCIONES: Valore las declaraciones sobre los servicios adquiridos en la
ciudad de Tacna, exprese su opinion por cada declaracién, marcando con una X
dentro del recuadro, utilice la siguiente escala de evaluacion:

1. Muy en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Regularmente de acuerdo
4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

NC
DECLARACIONES

Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Regular
De acuerdo
Muy de acuerdo

-
N
w
SN
o1

1 | Le preocupaba que el servicio adquirido no sea
seguro y fiable.

2 | Temia que el servicio no le hubiera proporcionado los | 1 2 3 |4 |5
beneficios prometidos.

3 | Piensa que el uso del servicio adquirido no es una 1 2 3 |4 |5
buena forma de gastar su dinero.

4 | Le preocupa que el servicio que busca no sea una 1 2 3 |4 |5

buena adquisicion por ser mas caro que los
disponibles en su region.

5 | Le preocupa el tiempo que se tomaron para brindarle | 1 2 3 |4 |5
el servicio.

6 | Le preocupo esperar demasiado y no recibir el 1 2 3 |4 |5
servicio esperado.

7 | Le producen desasosiego las dudas sobre si habra 1 2 3 |4 |5
acertado con su decision.

8 | Consideraria que ha sido poco prudente el buscar el 1 2 3 |4 |5
servicio si compara con los servicios de su localidad.

9 | Teme que sus familiares y amigos piensen que 1 2 3 |4 |5
escatima en los gastos por los servicios.

10 | Cree que empeoraria el concepto que sus familiaresy | 1 2 3 |4 |5

amigos que tienen de usted, por venir y consumir
servicios en esta localidad

Indicadores

Funcional: 1,2

Financiero: 3,4



Tiempo: 5,6
Psicoldgico: 7,8
Social: 9,10
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Nombre del Servicio:

CUESTIONARIO

Decision de compra de servicios

INSTRUCCIONES: marque con una X su respuesta conforme al nivel de importancia que

Ud. le atribuye a cada aspecto.

1. Nada importante 2. Un poco 3. Regular 4. Importante 5. Muy

importante

l. Al momento de decidir una compra ¢cuanta importancia? tiene los siguientes

aspectos:

1. Ubicacion del servicio 1. 2. 3. 4. 5
2. Publicidad 1. 2. 3. 4 5
3. Decoracién (pintado, sonidos, muebles) 1. 2. 3. 4 5
4. Climatizacion del local (iluminacién, ambiente) 1. 2. 3. 4. 5
5. Distribucion de los espacios al interior 1. 2. 3. 4. 5
6. Precio 1. 2. 3._ 4 _ 5 _
7. Descuentos 1. 2. 3_ 4. 5
8. Exhibicién de precios 1. 2. 3. 4. 5
9. Horarios de atencion 1. 2. 3. 4 5
10.Trato personal 1. 2. 3. 4. 5
11.Conocimiento del vendedor 1. 2. 3. 4 5
12.Rapidez en el servicio 1. 2. 3__ 4. 5
13.Prestigio de la marca 1. 2. 3. 4 5

Il. En qué momento surge la idea de consumir el servicio
a. Antes de tomar contacto
b. Al tomar contacto

1. Del total de su presupuesto para su visita a Tacha, que porcentaje invirtio:

V. Para el servicio encuestado que porcentaje del total destino: y

que porcentaje gasto:

V. Datos personales



a. Sexo b. Edad c¢. Ocupacioén

d. Nacionalidad

Indicadores

Importancia de las condiciones del servicio: 1, 2, 3, 4,5
Importancia del precio: 6, 7,8

Importancia de la atencién al cliente: 9, 10, 11, 12,13

95



Matriz de consistencia del informe

96

Problema Objetivos Hipotesis Variables e metodologia Recomendaciones
indicadores
Interrogante principal Objetivo general Hipotesis general Variable 1 Tipo de 1. La presente investigacion
Percepcion del riesgo investigacion debe servir como una guia
¢Cudl es larelacion entre el | Determinar la relacion | Existe relacién significativa Basica, cuantitativa en el plan de marketing
riesgo percibido y la | entre el riesgo percibidoy | entre la percepcion del riesgo y | Indicadores para las empresas o
decision de compra de los | la decision de compra de | la decision de compra de los | e Riesgo financiero Disefio negocios que  prestan
servicios que ofrece la | losservicios que ofrece la | servicios que ofrece la ciudad | e Riesgo Funcional Relacional servicios en la ciudad de
ciudad de Tacna a los | ciudad de Tacna a los | de Tacnaa los turistas chilenos | o Riesgo Social: Tacna.
turistas chilenos en el afio | turistas chilenos en el afio | en el afio 2018. e Riesgo Psicologico | Ambito
5 : : . .
20187 2018. e Riesgo de Tiempo Cjud;gltée Tacna, 2. !Est_t necesario qu%r las
— — — — — - afio instituciones Ublicas,
Interrogantes especificas | Objetivos especificos Hipotesis especificas Variable 2 profundicen P las
Decision de compra . ' I
o~ L . . P Poblacion investigaciones acerca de
a. ¢Cual es la percepcion | a. Determinar la|ala mayoria de los e
. - . - . . 350 la decision de compra y la
de riesgo de los percepciodn de riesgo en consumidores chilenos | Indicadores percepcion de riesgo en los
consumidores chilenos los servicios que ofrece perciben riesgo en el | o Importancia de las .
L . - Muestra servicios que ofrece la
en la adquisicion de los la ciudad de Tacnaa los momento de la compra de los condiciones del :
- . . L _ 126 ciudad de Tacna, para que
servicios que ofrece la turistas chilenos. servicios que ofrece la servicio :
; ; . sirva como una
ciudad de Tacna en el ciudad de Tacna. e Importancia del . . .
~ . - - Técnicas herramienta comercial
afio 2018? b. Determinar la decision precio

b. ¢Cuéles son las
caracteristicas
manifiestas en la
decision de compra en
los consumidores
chilenos de los
servicios que ofrece la
ciudad de Tacna en el
afio 2018?

de compra en los
servicios que ofrece la
ciudad de Tacna a los
turistas chilenos.

b.La mayoria de los
consumidores chilenos
adoptan la compra de los
servicios que ofrece la
ciudad de Tacna, luego de
evaluar sus beneficios.

e Importancia de la
atencion al cliente

Encuesta para
ambas variables

Instrumentos
cuestionario

para las empresas de la
region.

3. Mayor control sobre los

factores que intervienen
en la decisién de compra
para poder realizar una
estrategia comercial que
los diferencie con la
competencia y poder
ubicarse en una posicion
privilegiada en la mente
de los clientes.
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