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RESUMEN
En los últimos años se ha podido notar cómo el uso de las redes sociales 
ha ido en aumento. Esto ha brindado la oportunidad tanto a las empresas 
de dar a conocer sus servicios y/o productos como a los consumidores de 
adquirirlos. En ese sentido, el propósito del presente estudio fue cono-
cer la relación entre la actitud brindada y el riesgo financiero percibido 
por usuarios de la red social Facebook interesados en adquirir servicios 
dermatológicos. Para tal efecto, se utilizó como método un estudio de tipo 
aplicado, con enfoque cuantitativo, no experimental, transversal, de nivel 
correlacional a través de un cuestionario de 5 preguntas, las cuales fueron 
respondidas por 358 usuarios. Los resultados indicaron que el 94.4% de 
los encuestados manifestaron haber percibido una actitud entre buena y 
muy buena por parte del personal de la empresa, generando en el 85.5% 
de ellos un riesgo financiero percibido entre muy bajo y bajo. En conclu-
sión, se encontró que existe una relación positiva moderada entre la acti-
tud y el riesgo financiero.
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INTRODUCCIÓN
En los últimos años se ha podido notar un incre-
mento considerable en el uso de las redes socia-
les en Perú, las cuales han pasado de tener 12.4 
millones de usuarios en 2014 a 28.1 millones de 
usuarios a enero 2022, siendo Facebook la red 
social con más usuarios alcanzando los 24.8 mi-
llones de amigos, seguido de YouTube con 17.5 
millones de cuentas, TikTok con 12.17 millones 
de contactos e Instagram con 8.9 millones de 
seguidores, así mismo, los anuncios en Face-
book Messenger alcanzaron los 14.15 millones 
de usuarios (Datareportal, 2022). Es por ello, 
que las redes sociales vienen siendo utilizadas 
como una fuerte herramienta de publicidad 
para la promoción de productos y servicios por 
parte de todo tipo de empresas desde las más 
grandes hasta las microempresas.

En ese sentido, el presente estudio decidió 
conocer cuál es la percepción de los usuarios de 
Facebook durante la etapa previa a la compra. 
Esta etapa incluye una serie de eventos previos 
a la compra, como la recepción de estímulos, el 
reconocimiento del problema, la búsqueda de la 
información y la evaluación de las alternativas 
(Hoffman y Bateson, 2008), siendo la búsqueda 
de la información el evento central motivo del 
presente estudio, ya que es el primer momento 
en el que el consumidor interactúa directamen-
te con la empresa a través de diferentes medios 
de comunicación y en donde se puede contar 
con toda su atención. En el caso de la presente 
investigación, esta interacción se realizó a tra-
vés del servicio de mensajería que brinda la red 
social Facebook.

Con el fin de conocer dichas percepciones, 
se decidió considerar dos variables que pudie-
ran medirlas; la primera de ellas es la actitud, la 
cual es brindada por el empleado de la empresa 
que responde las consultas de los clientes a tra-
vés de la aplicación de mensajería de Facebook y 
la segunda es el riesgo financiero que perciben 
dichos usuarios acerca del servicio ofrecido.

Actitud 
De acuerdo con Grönroos (1994), la actitud es 
una creencia de los clientes acerca de la preocu-
pación que muestran los empleados hacia ellos. 
Además, se sostiene que es un concepto emo-
cional del consumidor (Oliver, 2010), y un grado 

subjetivo de favorabilidad o adversidad hacia 
un objeto psicológico (Ajzen y Fishbein, 2000).

Adicionalmente, es una subdimensión con-
siderada en el Modelo Multidimensional Jerár-
quico de Brady y Cronin (2001) utilizado para 
medir la calidad de servicio, como se muestra 
en la Figura 1, el cual está basado en diferentes 
modelos como el Service Quality (SERVQUAL) 
desarrollado por Parasuraman et al. (1988), el 
modelo nórdico de la calidad de servicio perci-
bida de Grönroos (1994), el modelo de los tres 
componentes de Rust y Oliver (1994), y el mo-
delo de conceptualización jerárquica de la cali-
dad del servicio minorista de Dabholkar et al. 
(1996).

Como antecedentes se revisaron los si-
guientes casos:

Pradiani et al. (2023) tuvieron como obje-
tivo investigar la relación entre la calidad del 
servicio electrónico, la satisfacción electrónica, 
la confianza electrónica y el compromiso elec-
trónico en la construcción de la lealtad electró-
nica del cliente. A través de un enfoque descrip-
tivo y cuantitativo mostraron que la calidad del 
servicio electrónico, la satisfacción electrónica, 
la confianza electrónica y el compromiso elec-
trónico tienen una relación significativa en la 
fidelización de los clientes electrónicos.

Por su parte, Nguyen et al. (2020) tuvieron 
el propósito de investigar cómo la tecnología di-
gital interactúa con las dimensiones de la cali-
dad del servicio para influir en el valor percibi-
do por el cliente en un contexto de servicio B2B. 
A través de su estudio cualitativo y cuantitati-
vo empírico hallaron que la tecnología digital 
mejora el valor percibido por el cliente cuando 
las empresas brindan calidad de la interacción, 
calidad de resultados y calidad ambiental a sus 
clientes. 

Además, Afifi y Amini (2018) decidieron 
comprender y responder a los problemas de las 
variables de calidad del servicio (calidad de la 
interacción, calidad del entorno físico y calidad 
de los resultados), la confianza del cliente, el va-
lor del cliente y la lealtad del cliente de hospita-
les que han aplicado las acreditaciones estándar 
de JCI a través del concepto de hospital verde 
aplicando un diseño descriptivo, encontrando 
que la calidad de la interacción, la calidad del 
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entorno físico y la calidad del resultado influ-
yen positivamente en la confianza del cliente.

Riesgo financiero
El riesgo financiero, se encuentra descrito como 
un componente del riesgo percibido y se explica 
como la pérdida de dinero debido a una posible 
falla del producto. También, se sostiene que es 
la posibilidad de pérdida de dinero a causa de 
que el producto no funcione en absoluto o en 
caso de que su mantenimiento sea muy costoso, 
así como otros gastos en que se puedan incurrir 

para su funcionamiento (Roselius, 1971; Jacoby 
y Kaplan, 1972; Lovelock y Wirtz, 2009).

Existen diferentes modelos para medir el 
riesgo financiero contemplado como compo-
nente del riesgo percibido, entre ellos tenemos 
el de Roselius (1971), Jacoby y Kaplan (1972), 
Lovelock y Wirtz (2009), y el de Schiffman et 
al. (2010), que consideran de 4 a 7 dimensiones 
de riesgo, entre las cuales se incluye el riesgo 
financiero, el riesgo de rendimiento, el físico, 
el psicológico y el social como se muestra en la  
Figura 2.

Figura 1

Calidad de Servicio
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Nota. Adaptado de Brady y Cronin, 2001.

Figura 2
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Algunos autores que hacen referencia al riesgo 
financiero en sus publicaciones son Amirtha 
et al. (2021) quienes analizan la relación en-
tre el riesgo percibido y la intención de com-
portamiento (IB) en la compra electrónica, en 
función de las etapas del ciclo de vida familiar 
(FLC), a través de un estudio no experimental 
y cuantitativo mostrando como resultado que 
las diferentes facetas de los riesgos tuvieron 
efectos distintos sobre el comportamiento de 
compra entre las mujeres pertenecientes a dife-
rentes etapas de FLC. 

Así mismo Noreen et al. (2021) evaluaron 
el impacto del riesgo percibido y la confianza 
percibida en la adopción de servicios de dine-
ro móvil en Pakistán, a través de una encuesta 
transversal, encontraron que tres dimensiones 
del riesgo percibido, a saber, riesgo de seguri-
dad, riesgo de privacidad y riesgo financiero, 
tienen un impacto significativo en la adopción 
de servicios de dinero móvil en dicho país.

Por su parte, Tham et al. (2019) examina-
ron el impacto del riesgo financiero, el riesgo 
de conveniencia, el riesgo de no entrega; riesgo 
de política de devolución y riesgo de producto 
en el comportamiento del consumidor en línea 
de Malasia a través de un análisis transversal 
y explicativo, hallando que el riesgo financiero 
tiene efectos insignificantes y negativos en el 
comportamiento del consumidor.

En ese sentido el presente artículo plantea 
las siguientes hipótesis:

•	 H0: No existe relación entre la actitud 
y el riesgo financiero percibido por 
usuarios de Facebook en un consulto-
rio dermatológico Lima, Perú.

•	 Ha: Existe relación entre la actitud y el 
riesgo financiero percibido por usua-
rios de Facebook en un consultorio 
dermatológico Lima, Perú.

MÉTODOS 
Dado que en el presente artículo se pretende 
analizar la relación entre la actitud y el riesgo 
financiero percibidos, es de tipo aplicada y de 
nivel correlacional, su enfoque es cuantitativo 
debido a que presenta información estadística 
procesada a través del aplicativo SPSS versión 
25,  para lo cual se consideró una población 

de 3,325 usuarios de Facebook Messenger que 
enviaron un mensaje para solicitar informa-
ción sobre los servicios de una microempresa 
que brinda servicios de salud, utilizando como 
técnica una encuesta y como instrumento un 
cuestionario de 5 preguntas, obteniéndose 
como resultado una muestra probabilística de 
358 respuestas, con un nivel de confianza del 
95%. Además, es no experimental ya que no se 
manipuló ninguna variable, y transversal debi-
do a que se realizó durante el periodo de febre-
ro-marzo 2023.

RESULTADOS 
Para medir la fiabilidad del instrumento em-
pleado se utilizó el Alfa de Cronbach, el cual 
arrojo un resultado de .845, como se muestra 
en la Tabla 1, motivo por el cual el instrumento 
se considera como confiable.

Tabla 1
Estadísticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.845 5

Nota. Elaboración propia, 2023.

De acuerdo con la información obtenida 
en las encuestas realizadas, se observó que los 
usuarios consideran que la actitud brindada 
fue muy buena alcanzando un 60.3%, buena 
con un 34.1%, aceptable un 5% y muy mala con 
un 0.6%, es decir, la mayoría de los usuarios 
(94.4%) consideran que se les brindo una muy 
buena o buena actitud, como se observa en la 
Figura 3.

Adicionalmente se pudo conocer también 
que un 46.4% de los usuarios percibieron un 
riesgo financiero muy bajo, para el 39.1% el 
riesgo financiero fue bajo, un 11.2% percibió un 
riesgo financiero medio, un 2.8% lo percibieron 
como alto y un 0.6% como muy alto, por consi-
guiente, la mayoría de los usuarios (85.5%) per-
cibieron un riesgo financiero muy bajo o bajo, 
como se puede visualizar en la Figura 4.

Para evaluar la relación entre ambas di-
mensiones se utilizó el Rho de Spearman, se 
consideró un nivel de significancia máximo de 
α= 0.05, obteniéndose como resultado una Sig. 
(bilateral) de 0.000, motivo por el cual, se re-
chaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
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alterna. Por consiguiente, existe relación entre 
la actitud y el riesgo financiero percibido. Así 
mismo, el coeficiente de correlación alcanzó un 

.512, lo cual corresponde a una relación posi-
tiva moderada (Martínez et al., 2009) como se 
muestra en la Tabla 2.

Figura 3

Encuesta de actitud
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Nota. Elaboración propia, 2023.

Figura 4

Encuesta de riesgo financiero

 
Nota. Elaboración propia, 2023.

Tabla 2
Correlaciones

Actitud Riesgo Financiero

Rho de Spearman

Actitud

Coeficiente de correlación 1.000 .512**

Sig. (bilateral) . .000

N 358 358

Riesgo Finan-
ciero

Coeficiente de correlación .512** 1.000

Sig. (bilateral) .000 .

N 358 358

Nota. ** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaboración propia, 2023.



Alba Agnetta Bastos Perleche 

Gestión en el Tercer Milenio 26(52) 
10

DISCUSIÓN 
A través del presente estudio se corrobora que 
la actitud brindada se relaciona con el riesgo 
financiero, en ese sentido, el trabajo de Pra-
diani et al. (2023) confirma la importancia de 
la actitud como componente de la calidad de 
la interacción, comprobando que impacta de 
forma significativa en la lealtad de los clientes. 
Lo mismo se sostiene en otro estudio donde la 
actitud cortés del personal del hospital fue el 
indicador más significativo en la confianza del 
cliente (Afifi y Amini, 2018). Por su parte, Ngu-
yen et al. (2020) también mencionan que la ac-
titud del personal de servicio puede aumentar 
el valor percibido del servicio. Dichos estudios 
demuestran entonces que la actitud también se 
relaciona con otras variables muy importantes 
como la confianza, el valor percibido y la leal-
tad, como también es confirmado por los resul-
tados de la presente investigación en relación al 
riesgo financiero.

En cuanto al riesgo financiero, la investiga-
ción de Tham et al. (2019) afirma que tiene un 
impacto insignificante y negativo en las com-
pras en línea. Lo mismo sostienen Noreen et al. 
(2021), cuyos resultados mostraron un efecto 
insignificante por parte del riego financiero, a 
diferencia de lo encontrado en el presente estu-
dio, en donde la relación fue significativa. Por su 
parte Amirtha et al. (2021) indican que el ries-
go financiero tiene un impacto significativo en 
la adopción de servicios de dinero móvil como 
también se pudo visualizar en los resultados de 
la presente investigación.

En general se pudo observar cómo ambas 
variables impactan en diferentes tipos de em-
presas, tanto de productos como de servicios, 
así como virtuales y físicos.

CONCLUSIONES 
De acuerdo con los resultados obtenidos se pue-
de concluir que existe una relación moderada-
mente positiva entre la actitud y el riesgo finan-
ciero percibido por los usuarios de Facebook en 
un consultorio dermatológico de Lima, Perú, lo 
cual se sustenta en las respuestas obtenidas a 
través de las encuestas realizadas, donde un 
94.4% calificó a la actitud brindada como “muy 
buena” o “buena”, y un 85.5% calificó al riesgo 
financiero percibido como “muy bajo” o “bajo”. 

En ese sentido, los resultados del presente estu-
dio proporcionan evidencia científica confiable 
sobre la importancia de brindar una muy buena 
o buena actitud al cliente por parte del personal 
de contacto de la empresa, con el propósito de 
generar en ellos un riesgo financiero bajo o muy 
bajo.

Además, el presente trabajo de investiga-
ción pretende contribuir a la mejora de la ges-
tión de la interacción entre las empresas y los 
clientes que buscan adquirir servicios, así como 
a la reducción del riesgo financiero percibido 
por ellos. Sería valioso poder conocer cuantas 
micro y pequeñas empresas (MYPES) actual-
mente disponen de un protocolo de atención 
bien definido ya que, en caso de no tenerlo, con-
siderar que solo el hecho de brindar una buena 
actitud puede ayudar a disminuir la percepción 
de riesgo y, de esta manera, evitar la pérdida de 
la inversión en publicidad, ya sea orgánica (ge-
nerada por la empresa) o pagada (a través de Fa-
cebook Ads) mediante la cual fueron captados.

Dados los hallazgos del presente estudio, 
se llevará a cabo una investigación más amplia 
con el propósito de medir el efecto de otras di-
mensiones relacionadas a la calidad de la inte-
racción, tales como lo son el comportamiento 
y la experiencia del personal de contacto, así 
como los distintos tipos de riesgo percibido, 
como el riesgo de rendimiento, riesgo físico, 
psicológico y social. Esto permitirá determinar 
cuál de estas dimensiones tiene un mayor im-
pacto en la percepción de riesgo por parte de 
los consumidores lo que, a su vez, ayudará a en-
focar los esfuerzos de gestión y publicidad en 
las áreas más relevantes.
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