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RESUMEN 

La investigación titulada “El comportamiento del consumidor y la decisión de compra en 

tiendas online en la ciudad de Chachapoyas 2020”, tuvo como objetivo determinar la 

relación que existe entre los factores de comportamiento del consumidor y la decisión de 

compra en tiendas online, de las personas que viven en la ciudad de Chachapoyas. Tuvo 

una metodología descriptiva correlacional, diseño no experimental. Conformada por una 

muestra de 260 de ellas, que tienen entre 25 a 34 años de edad. En el resultado se encontró 

que el 85% de personas encuestadas siempre o casi siempre realizan compras online con 

la finalidad de evitar desplazarse a las tiendas físicas y así ahorrar un poco de tiempo, 

asimismo el 54% nunca o casi nunca considera las opiniones de sus familiares para 

realizar compras online, también se identificó que el 73% cuenta con recursos online 

como tarjetas de crédito para poder realizar sus compras online, además el 59% siempre 

o casi siempre tiene en un cuenta su anterior experiencia para realizar su próxima compra, 

también se identificó que el 66% siempre o casi siempre realiza una búsqueda intensa 

para adquirir sus bienes o servicios en internet, asimismo se determinó que el 79% tiene 

en cuenta las calificaciones de otros usuarios parta poder realizar una compra online y 

generalmente lo realizan mediante su dispositivo móvil en un 77%. Llegando a la 

conclusión final que los 4 factores de comportamiento: culturales, sociales, psicológicos, 

personales; tienen una relación significativa con la decisión de compra en tiendas online.  

 

Palabras clave:  comportamiento, consumidor, decisión de compra, tiendas. 
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ABSTRACT 

The research entitled "Consumer behavior and the purchase decision in online stores in 

the city of Chachapoyas 2020", aimed to determine the relationship between consumer 

behavior factors and the purchase decision in online stores, of the people who live in the 

city of Chachapoyas. Therefore, it had a correlational descriptive methodology with a 

non-experimental design. It was made up of a sample of 260 of them, who are between 

25 and 34 years old. In the result it was found that 85% of people surveyed always or 

almost always make online purchases in order to avoid going to physical stores and thus 

save a little time, also 54% never or almost never consider the opinions of their family 

members to make purchases online, it was also identified that 73% have online resources 

such as credit cards to make their purchases online, in addition 59% always or almost 

always have their previous experience in an account to make their next purchase, too It 

was identified that 66% always or almost always carry out an intense search to acquire 

their goods or services on the internet, it was also determined that 79% take into account 

the qualifications of other users to be able to make an online purchase and generally do it 

through their mobile device by 77%. Reaching the final conclusion that the 4 behavioral 

factors: cultural, social, psychological, personal; have a significant relationship with the 

purchase decision in online stores. 

 

Keywords: behavior, consumer, purchase decision, stores. 
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I. INTRODUCCIÓN 

La situación de E-commerce en Perú refleja que el 23% de la población que accede a 

internet realizan compras online (Cámara de Comercio de Lima, 2019). Es por ello 

que las empresas o emprendimientos, necesitan conocer los factores de 

comportamiento del consumidor que determinan o están relacionados con la decisión 

de compra, por ese motivo se realiza esta investigación para apoyar a los nuevos 

emprendimientos online en la ciudad de Chachapoyas.  

 

Hoy en día observamos que hasta las tiendas físicas se están adaptando a la era de la 

tecnología, haciendo presencia en las redes sociales y ofreciendo sus productos o 

servicios por internet, cabe recalcar que esta investigación no solo servirá a los 

emprendimientos o negocios en funcionamiento, sino a los nuevos proyectos que 

puedan surgir, ya conociendo estos factores de comportamiento.  

 

Y en última instancia este trabajo está estructurado en capítulos: el CAPITULO I 

abarca la instrucción al tema. En el CAPITULO II Materiales y métodos, donde se 

detalla la metodología, población, muestra, muestreo, técnicas que se utilizaron y el 

análisis de datos. En el CAPITULO III, se detalla los resultados obtenidos mediante la 

encuesta. En el CAPITULO IV, se detalla la discusión con otras investigaciones. En 

el CAPITULO V, se detalla las conclusiones finales. Por ultimo en el CAPITULO VI, 

se presenta las referencias bibliográficas.  
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II. MATERIALES Y MÉTODOS 

2.1. Metodología de investigación  

Nivel de investigación: Tuvo un nivel descriptivo porque detallo los principales 

factores de comportamiento de consumidor en relación con la decisión de compra, 

asimismo fue correlacional ya que se midió la relación entre las variables de 

estudio, también fue trasversal ya que se realizó el estudio en un periodo 

determinado. 

Diseño de investigación: Tuvo un diseño no experimental, porque no se han 

manipulado las variables de manera intencional, solo se obtuvieron como se 

dieron en la realidad. 

Diseño estadístico 

Según Diaz (2009), es el proceso de planear todos los pasos que deben darse y el 

orden que deben seguirse en la recolección y un posterior análisis de la 

información requerida para estudiar el problema de investigación: en tal sentido 

se utilizó la estadística descriptiva para sintetizar la información mediante 

gráficos. 

2.2. Población, muestra y muestro  

Población  

Según Hernández et al. (2014), la población es el universo de discurso o es el 

conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones. En 

este caso la población estuvo conformada por 5 525 personas que viven en el 

distrito de Chachapoyas (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2017). 

Que cumplieron las siguientes características:  

 

Tabla 1  

Caracterización de la población 

Caracterización de la población  

Distrito Chachapoyas. 

Genero Varones y mujeres. 

Rango de edad  25 y 34 años. 

Área Urbana. 
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Se eligió ese rango de edad debido a una investigación realizada por de la Cámara 

de Comercio de Lima (2019) donde establece que las personas que compran de 

manera online tienen entre 25 a 34 años de edad.  

 

Muestra 

Según Hernández et al. (2014), la muestra  es un subconjunto de elementos que 

pertenece a ese conjunto definido en sus características a lo que se llama 

población, en tal sentido la muestra se calculó de la siguiente manera:  

Para obtener el tamaño de la muestra, se utilizó la siguiente fórmula:  

Donde:  

n: Tamaño de la muestra. 

e: Error de muestra  

Z: Coeficiente de confianza  

p: Evento favorable  

q: Evento desfavorable  

 

Debido a que se conoció la población, sustituimos: 

 

(1.96)2(0.5) (0.5)(5 525)

0.0052(5 525 − 1) + (1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

                                                     𝑛 =360 

De la población total se obtuvo como muestra a 360 personas que viven en el 

distrito de Chachapoyas. 

 

Muestreo 

El muestreo según López (2004), es el método utilizado para seleccionar a los 

componentes de la muestra del total de la población.  

En tal sentido a partir de la premisa y conociendo el tamaño de la población, se 

utilizó el muestreo probabilístico aleatorio simple estratificado, debido a la 

caracterización de la población que está claramente diferenciada, al pertenecer 

solo al área urbana formando un estrato. 
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2.3. Técnica de investigación 

Se aplicó una encuesta virtual a 360 personas que viven en la ciudad de 

Chachapoyas entre 25 y 34 años de edad; estuvo elaborado por google Forms, 

conformado por 04 preguntas generales y 14 preguntas relacionadas a las variables 

de estudio. 

2.4. Variables   

Variable Independiente 

- Comportamiento del consumidor. 

Variable dependiente 

- Decisión de compra en tiendas online. 

2.5. Análisis de datos 

Los datos proporcionados por las encuestas online, fueron procesados y tabulados 

en la hoja de cálculo Microsoft Excel 2016, y posteriormente fueron procesados 

en un programa estadístico profesional; llamado SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences – vs 20). Los resultados se analizaron mediante la estadística 

descriptiva, ya que, se analizó y representó los datos por medio de tablas y 

gráficos. 

El uso de tablas o cuadros de distribución de frecuencias, permitieron identificar 

la correlación entre las variables de estudio.  

El uso de gráficos estadísticos de barras: permitieron describir gráficamente el 

conocimiento o características de las preguntas de la encuesta. 

El uso de gráficos circulares permitió demostrar los datos obtenidos por la 

encuesta, de manera amplia y en porcentajes. 

Por último, toda la información de Microsoft Excel 2016 y SPSS, se traspasó al 

Word, donde se realizó su respectivo análisis como se presenta en este informe. 
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III. RESULTADOS 

Resultados de la encuesta online, aplicada a las personas entre 25 a 34 años que 

viven en la ciudad de Chachapoyas. 

Datos Generales: 

 

Figura 1  

Compras online 

 

De acuerdo al gráfico, el 89% de personas encuestadas casi siempre realizan 

compras online y el 9% siempre las realiza, solo el 1% no realiza compras online 

representadas por 4 personas.  

 

 Figura 2  

Género 

 

De acuerdo al gráfico, el 53% de personas encuestadas fueron mujeres y el 47% 

varones. 
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 Figura 3  

Edad 

De acuerdo al gráfico, el 44% de encuestados tienen entre 15 a 29 años y el 56% 

tienen entre 30 a 34 años de edad. 

 

 Figura 4  

Preferencia 

 

De acuerdo al gráfico, el 82% de personas encuestadas prefiere realizar sus 

compras de manera digital, mientras que el 18% aún prefiere comprar en tiendas 

físicas. 
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VARIABLE COMPORTAMIENTO DE CONSUMIDOR: 

Dimensión Factores culturales: 

 Figura 5  

Finalidad de compra online 

 

De acuerdo a la pregunta 01: ¿La finalidad de tus compras online es evitar 

desplazarte a las tiendas físicas y así ahorrar tiempo?, el 60% de personas 

encuestadas respondió que siempre compra de manera online para evitar ir a la 

tienda física, el 25% que casi siempre, el 10% solo en ocasiones, el 2% casi nunca 

y el 3% que nunca. 

 

Dimensión Factores sociales: 

Figura 6  

Opinión de familiares en la decisión de compra online 

 

De acuerdo a la pregunta 02: ¿Consideras la opinión de tus familiares en tu 

decisión de compra online?, el 31% de personas encuestadas respondió que nunca 

tiene en cuenta la opinión de su familia para realizar compras online, el 23% casi 

nunca, el 22% manifiesta que en ocasiones si considera las opiniones de sus 
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familiares, el 16% casi siempre lo hace y solo el 8% siempre tiene en cuenta la 

opinión de su familia. 

Figura  7  

Status social en la decisión de compra 

 

De acuerdo a la pregunta 03: ¿Consideras que tu decisión de compra es 

influenciada por tu status dentro de la sociedad?, el 15% de personas 

encuestadas menciona que cuando realiza una compra online nunca se deja llevar 

por el status social al que pertenece, el 28% casi nunca, el 21% menciona que en 

ocasiones sus compras online se ven afectadas por su estatus social, asimismo el 

29% casi siempre y solo el 7% siempre compra online de acuerdo a su estatus social. 

 

Dimensión Factores personales: 

Figura 8  

Recursos online 

 

De acuerdo a la pregunta 04: ¿Cuentas con recursos online para realizar tus 

compras?, el 47% respondió que siempre tiene recursos online para realizar sus 

compras, el 26% casi siempre, el 18% solo en ocasiones tienen recursos online, el 

6% menciona que casi nunca tiene recursos online para hacer compras y el 2% 

nunca los tiene.  

15%

28%

21%

29%

7%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

Nunca Casi nunca En ocasiones Casi siempre Siempre

2%
6%

18%

26%

47%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

Nunca Casi nunca En ocasiones Casi siempre Siempre



22 

Figura 9  

Ocupación profesional en la decisión de compra online 

 

De acuerdo a la pregunta 05: ¿Consideras que tu ocupación profesional afecta 

tus compras online?, el 19% considero que su ocupación de hoy en día no afecta 

sus compras online, el 15% casi nunca le afecta, el 45% solo en ocasiones las 

compras online que realiza se ven afectas por su ocupación profesional, el 20% casi 

siempre y el 2% siempre.  

 

Dimensión Factores psicológicos: 

Figura 10  

Experiencia en compras online para las próximas compras 

 

De acuerdo a la pregunta 06: ¿La experiencia que tienes en realizar compras 

online es determinante para tu próxima compra?, el 32% considera que siempre 

tiene en cuenta su anterior experiencia para su próxima compra online, mientras 

que el 27% manifiesta que casi siempre lo tiene en cuenta, el 24% solo en ocasiones, 

el 9% menciona que casi nunca lo tiene en consideración y el 8% que nunca.  
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Figura 11  

Necesidad como determinante para la decisión de compra 

 

De acuerdo a la pregunta 07: ¿Consideras que es necesario tener una necesidad 

para realizar una compra online?, solo el 19% afirma que es necesario tener una 

necesidad para comprar de manera online, el 23% casi siempre, el 15% menciona 

que solo debe ser en ocasiones, el 32% que casi nunca es necesario tener una 

necesidad y por último el 11% que nunca es necesario.  

 

VARIABLE DECISIÓN DE COMRPA: 

Dimensión consideración:  

Figura 12  

Búsqueda de alternativas en la decisión de compra online 

 
 

De acuerdo a la pregunta 08: ¿Realizas una búsqueda intensa del producto o 

servicio antes de comprar en una tienda por internet?, el 28% menciona que 

siempre realiza una búsqueda intensa antes de comprar, el 38% casi siempre lo hace, 

el 16% solo en ocasiones, el 10% casi nunca y el 8% nunca realiza una búsqueda 

intensa.  
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Figura 13  

Comparación de precios en compras online 

 
 

De acuerdo a la pregunta 09: ¿Compras en línea porque puedes comparar 

precios con mayor facilidad?, el 15.2% considera que siempre compra online 

porque puede comparar precios más fáciles, el 45.5% casi siempre compra por ese 

motivo, el 19.9% solo en ocasiones, el 13.8% casi nunca y el 5.6% nunca.  

Dimensión decisión: 

Figura 14   

Calificación de otros clientes en tiendas online 

 

De acuerdo a la pregunta 10: ¿Revisas las calificaciones de los usuarios sobre los 

productos del catálogo?, el 57% menciona que siempre revisa las calificaciones 

de otros clientes, el 22% casi siempre los verifica, el 15% solo en ocasiones, el 4% 

casi nunca y el 2% nunca los revisa.  
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Dimensión dispositivo  

Figura 15  

Dispositivo que utilizan para realizar compras online 

 

De acuerdo a la pregunta 11: ¿Qué dispositivo utilizas para realizar tus compras 

online?, el 77% de encuestados realiza sus compras online mediante su celular, el 

18% lo realiza mediante una laptop y el 5% por una Tablet.  

 

Dimensión Post venta: 

Figura 16  

Exceptiva post venda online 

 

De acuerdo a la pregunta 12: ¿Las compras que realizaste por internet cumplen 

con tus expectativas como usuario?, el 26% menciona que las compras online que 

han realizado siempre cumplen sus expectativas, el 37% menciona que casi 

siempre, el 22% solo en ocasiones, el 12% mencionan que casi nunca cumplen con 

sus expectativas y el 3% nunca.  
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IV. DISCUSIÓN 

Respecto a factores culturales se obtuvo, que el 85% siempre o casi siempre 

compra de manera online con la finalidad de no desplazarse a la tienda física y así 

poder ahorrar tiempo. Estos difieren de Aguirre y Acosta (2019) donde estableció 

que solo el 15% de mujeres entre 18 y 30 años en Santiago de Cali considera que 

la compra por canal virtual le ahorra tiempo. También difiere de los resultados 

encontrados por Camones (2018) donde determina que el 25% de mujeres 

millennial limeñas compra por ahorrar tiempo.  

Respecto a la etapa de consideración del proceso de decisión de compra, se 

encontró que el 28% siempre y el 38% casi siempre realizan una búsqueda intensa 

antes de comprar en alguna tienda online. Resultados similares encontró Lazo y 

Llanos (2020) donde el 28% de consumidores entre 20 a 30 años de la ciudad de 

Lima están de acuerdo con la afirmación “realizo una búsqueda intensa” y el 42% 

está totalmente de acuerdo.  

En la etapa de decisión de compra se encontró que el 77% de personas que viven 

en la ciudad de Chachapoyas realizan sus compras online mediante su celular. 

Estos resultados coinciden con los de Alzamora y Céspedes (2019), donde el 

94.8% de personas realizan sus compras de comida mediante su celular.  

Asimismo coincide con Camones y Gago (2018)  donde las mujeres con educación 

secundaria y superior técnica prefieren hacer sus compras mediante su celular en 

un 55 y 45%. Por otro lado, también concuerda con Lazo y Llanos (2020) donde 

el 50% de consumidores de la ciudad de Lima realizan sus compras online 

mediante y Smartphone.  

En la etapa de decisión de compra se encontró que el 57% y 22% revisan las 

calificaciones de otros usuarios para poder comprar.  Resultados similares 

encontraron Lazo y Llanos (2020) donde el 48% y 30% de consumidores de la 

ciudad de Lima leen los comentarios de otras personas para realizar 

comparaciones.  
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V. CONCLUSIONES 

 

 Los factores culturales están relacionados de manera significativa con  la decisión 

de compra online, de las personas que viven en la ciudad de Chachapoyas; ya que 

el 85% realiza compras online para evitar desplazarse a la tienda física y ahorrar 

tiempo, ello viene a ser parte de su cultura de hoy en día.  

 

 Los factores sociales tienen una relación mínima con  la decisión de compra 

online, de las personas que viven en la ciudad de Chachapoyas; debido a que el 

54% nunca o casi nunca toman en cuenta las opiniones de sus familiares para 

realizar compras online, además el 43% nunca se deja llevar por su estatus social 

para decidir comprar algún producto. 

 

 Los factores personales se relacionan de manera significativa con la decisión de 

compra online, de las personas que viven en la ciudad de Chachapoyas; ya que el 

59% cuanta con recursos online para realizar sus compras con mayor facilidad y 

el 45% compra en ocasiones de acuerdo a su ocupación profesional.  

 

 Los factores psicológicos tienen una relación significativa con la decisión de 

compra online, de las personas que viven en la ciudad de Chachapoyas; debido a 

que el 59% siempre tiene en cuenta su experiencia para realizar su próxima 

compra y el 42% tiene que tener una necesidad para realizar compras en tiendas 

online.  

 

 Las personas entre 25 a 34 años de edad que viven en la ciudad de Chachapoyas, 

cumplen con las 5 etapas del proceso de decisión de compra en tiendas online; ya 

que el 42% siempre o casi siempre tiene una necesidad para poder realizar una 

compra online, asimismo el 66% al momento de comprar en una plataforma 

virtual realiza una búsqueda intensa del producto y compara precios con mayor 

facilidad, el 77% revisa las calificaciones de otros usuarios, y además realizan sus 

compras online mediante su dispositivo móvil y por último el 26% está satisfecho 

con el servicio posventa.  
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VI. RECOMENDACIONES 

 Habilitar control de seguimiento respecto al estado de entrega: Todas las 

personas que compran en una tienda online, desearían saber en qué lugar está y 

cuándo llegará a casa su pedido, lastimosamente son pocas las empresas que 

tienen esa opción para informar a sus clientes en tiempo real el estado de envió 

de sus productos, disminuyendo la incertidumbre. 

 Actualizar el stock disponible para cada producto: Un cliente decide más 

rápido cuando ve el stock exacto que queda del producto a comprar, además 

ayuda a que eviten perdidas innecesarias de tiempo cuando una persona pasa 

horas eligiendo el producto ideal y al final resulta que ya no quedaban unidades 

disponibles. 

 Panel de recomendaciones para usuarios: Beneficia a la empresa para poder 

seguir innovando y en mejora continua, de igual manera a los clientes que 

pueden ver comentarios y calificaciones antes de decidir adquirir el producto, 

haciendo que la experiencia sea mucho más satisfactoria. 
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