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RESUMEN 

La siguiente investigación, tuvo como objetivo determinar el nivel de 

relación del comportamiento del consumidor con la decisión de compra en la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 2023. La metodología de la 

investigación que se aplicó fue de tipo descriptivo - correlacional, que buscaba 

describirlos e implantar la correlación entre las variables. El diseño de 

investigación utilizado ha sido no experimental. La muestra se aplicó a una 

población finita por la cuantía de 161 clientes que acuden a la empresa Grupo 

AgroFaex Perú SAC, los cuales fueron encuestados, siendo la técnica aplicada 

muestra probabilística aleatoria simple. Los resultados se mostraron en tablas de 

frecuencia, según sea la cuestión, procesados en la herramienta estadística para 

las ciencias sociales SPSS 27. Los resultados obtenidos del estudio señalan que 

el coeficiente Rho Spearman fue de -0.050, con un grado de significancia más 

elevado al (p<0.05), en consecuencia, se encontró una correlación negativa 

media entre el comportamiento del consumidor y su decisión de compra en la 

empresa. Por consiguiente, se concluye que no se halló correlación entre las dos 

variables de la investigación, comprobándose la hipótesis H0. 

Palabras clave: Comportamiento, consumidor, decisión de compra, 

poscompra 
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ABSTRACT 

The following research aimed to determine the level of relationship between 

consumer behavior and the purchasing decision in the company Grupo AgroFaex 

Perú SAC, Chimbote 2023. The research methodology that was applied was 

descriptive - correlational, which sought to describe them. and implement the 

correlation between the variables. The research design used was non-experimental. 

The sample was applied to a finite population in the amount of 161 clients who come 

to the company Grupo AgroFaex Perú SAC, who were surveyed, the technique 

applied being a simple random probabilistic sample. The results were shown in 

frequency tables, depending on the question, processed in the statistical tool for 

social sciences SPSS 27. The results obtained from the study indicate that the Rho 

Spearman coefficient was -0.050, with a higher degree of significance at (p<0.05), 

consequently, a medium negative correlation was found between consumer 

behavior and their purchase decision in the company. Therefore, it is concluded that 

no correlation was found between the two research variables, verifying the 

hypothesis H0. 

Keywords: Behavior, consumer, purchase decision, post-purchase.
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I. INTRODUCCIÓN

El comportamiento del consumidor es un tema fundamental en el 

mundo empresarial y un reto importante que deben afrontar todas las 

compañías para encontrar el éxito y sobresalir en un entorno cada día más 

competitivo. Es cierto que cada persona tiene un comportamiento diferente, 

por lo que es importante que todas las compañías se enfrenten al reto de 

analizar y comprender el comportamiento del cliente con el fin de brindar 

artículos y asistencias que acatan con las exigencias y gustos de los 

consumidores, es necesario asegurarse de que las ofertas sean adecuadas 

y satisfactorias para ellos. Este aspecto ocasiona que sea difícil crear un solo 

producto o estrategia que sea aceptado por todos los consumidores. Por lo 

cual, hoy en día las compañías se han decidido por crear diversidad de 

productos y servicios, y así lograr atraer consumidores con diferentes 

necesidades y expectativas. Esta estrategia permitirá alcanzar a un público 

más extenso y distinto, lo que a su vez les brinda una ventaja competitiva en 

el mercado. Por consiguiente, es crucial analizar y estudiar las actitudes de 

los consumidores y su procedimiento al momento de tomar decisiones al 

comprar algún artículo o servicio. Del mismo modo, ayudará a mejorar y 

crear nuevas estrategias de marketing y efectuar con las exigencias de los 

consumidores, lograr satisfacerlos y exceder sus perspectivas.  

A nivel mundial, un estudio realizado por Nielsen (2021), en Brasil y 

Colombia, si bien los consumidores compartían valores importantes como la 

familia, la religión o la instrucción, presentaron distintas actitudes y métodos 

al momento de realizar una compra, así como también dependió de la 

localidad en donde se encontraban o la situación economía que tenían. Por 

otro lado, en países desarrollados como Nueva York, Alemania y Canadá, 

los consumidores tenían la costumbre de ser atraídos por el precio o marcas 

reconocidas, así como también recomendaciones de famosos. 

Desarrollándose como buen sistema de marketing, mientras que en los 

mercados menos desarrollados se observó una mayor tendencia a probar 

nuevos productos y servicios, basándose en los precios bajos de los mismos. 
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Estudios realizados en Chile mostraron que el comportamiento del 

consumidor fue volátil, es decir que siguieron una cadena de acciones de lo 

que buscaban, compraban, evaluaban, disponían y utilizaban bienes o 

servicios que satisfacían sus exigencias. En el estudio se encontraron cuatro 

circunstancias que actuaban en el comportamiento del cliente (cultural, 

psicológico, social, personal), Mercado (2018), siendo factores principales 

para el análisis del comportamiento que evidencia el consumidor al instante 

de realizar una compra. 

En Ecuador en un estudio realizado por Revelo (2017), desde el punto 

psicológica hacia las costumbres de consumo de los consumidores. Se 

determinó que los ecuatorianos toman sus decisiones en relación con su 

comportamiento al comprar, por lo que no fueron diferente al patrón libre y 

materialista ligada al consumo. Para lo cual se determinó que el 

comportamiento de consumidor individualista de los ecuatorianos, se 

relaciona con deudas que poseen y que siempre son atraídos por publicidad 

que impulsan a compra de manera compulsiva y de querer aparentar 

comprando marcas de lujo. A lo que conllevó que el consumidor ecuatoriano 

se vuelva prominente, eso quiere decir que se centró en sus propias 

necesidades y deseos, buscando solo su satisfacción personal. 

Un estudio realizado en Brasil, Droguett y Teixeira (2021), se 

distinguió porque tenía un consumidor exigente y selectivo al tomar una 

decisión al adquirir un producto. Era exigente en cuanto a la excelencia, el 

precio de los artículos y también con las promociones que ofrecían las 

compañías. Por lo cual se emplearon estrategias de marketing en relación a 

ofertas, descuentos o promociones para que el cliente le llame la atención, 

que se sienta atraído por la publicidad y lograr satisfacer sus necesidades y 

expectativas. Por ende, los consumidores brasileños analizaban la relación 

entre calidad, precio y de la duración funcional que tenían los productos a 

adquirir. 

A nivel nacional, el consumidor peruano en el año 2019, fue racional 

y exigente en el instante de la toma decisiones al comprar. Por lo que el 87% 

de los peruanos opinaron que la calidad de los artículos es su preocupación 
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más importante, tanto al momento de la compra como durante el transcurso 

de su uso. Por otro lado, la investigación mostró que su comportamiento de 

compra fue racional y consciente: el 25 % de los encuestados informaron 

que los ciudadanos compraron compulsivamente bienes que no 

necesitaban, lo que probablemente contribuyó al hecho de que el 84 % de 

los compradores utilizaban listas de compras para la mayoría de sus viajes 

al mercado.  Por esta razón, 41% de los encuestados indicaron que quieren 

comprar nuevos productos, y el 47% indicaron una propensión a comprar 

bienes caros o de alta gama. Según la información proporcionada se 

determinó que los consumidores peruanos primaron la funcionalidad de los 

productos y la calidad de ellos, González (2021). 

Por otro lado, el consumidor peruano se caracterizaba por ser un 

público con exigencias altas respecto a la distinción y valor de los servicios 

y artículos que adquiera, pero esto no significaba que descuidaba su 

presupuesto. Por el contrario, estaba constantemente informado y atento a 

las promociones y descuentos disponibles en el mercado. De hecho, según 

una encuesta, siete de cada diez peruanos afirmaban estar al tanto de las 

distintas actividades promocionales que se llevaban a cabo. Esta actitud 

demostraba que el consumidor peruano buscaba obtener la mejor relación 

calidad-precio en sus compras, aprovechando las oportunidades de ahorro 

que se presenten. 

En un estudio realizado en el departamento de Lima se determinó que 

los consumidores estaban impulsados por las elecciones conscientes que 

hacían los consumidores para lograr objetivos específicos o establecer 

segmentos de calidad de vida específicos que reflejaban su forma de vida 

individual y se basan en actividades, intereses, gustos, etc. El estilo de vida 

determinaba las carencias de cada individuo, lo que a su vez determinaba el 

comportamiento de adquisición de los compradores. Por lo que, como 

consumidores, este comportamiento fue mucho más difícil de lo que creyó, 

y esto fue el resultado de decenas de factores que estaban constantemente 

interrelacionados en cada proceso de compra, Ferrer (2022). 
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En contexto local, en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, ubicada 

en la MZ. M LT. 1 - 2 Sector Cascajal - La Cuadra, de la ciudad de Chimbote, 

distrito del Santa, departamento de Ancash, enfocada a la al por menor y al 

por mayor de productos agroquímicos agrícolas y avícolas. Actualmente, la 

sociedad está experimentando transformaciones socioculturales, políticas y 

económicas que han influido en el comportamiento del consumidor al adquirir 

productos. Por lo tanto, es necesario proporcionar información que les 

permita evaluar diferentes alternativas de compra y estar satisfechos con 

algunas adquisiciones de productos. Y dicho establecimiento no es ajeno a 

los problemas expuestos; puesto que cada cliente muestra un 

comportamiento distinto a otros, ocasionando que no todos los clientes se 

sientan satisfechos al momento de realizar sus compras. Debido a lo 

expuesto se realizada investigación sobre la conducta, gustos, necesidades 

de los clientes al momento de realizar una compra. También, proponer 

recomendaciones que favorezcan tanto a la empresa como al cliente, 

logrando que la empresa evolucione de manera competitiva en el mercado y 

logrando la satisfacción del cliente.  

De igual modo, hay posibles aspectos que pueden ocasionar 

malestares a los clientes como la ubicación del local, atención brindada por 

los colaboradores de la empresa, precios y promociones. Por otro lado, 

existe también la perspectiva del cliente, sus costumbres y creencias que 

tengan en relación a su entorno. 

Debido a lo expuesto se propone como problema general de la 

indagación: ¿Cómo se relaciona el comportamiento del consumidor, con la 

decisión de compra, en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 

2023? Así mismo, se presentan como preguntas específicas: a) ¿Cómo se 

relaciona el comportamiento del consumidor con el reconocimiento de la 

necesidad en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 2023?; b) 

¿Cómo se relaciona el comportamiento del consumidor con la búsqueda de 

información en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC., Chimbote 2023?; c) 

¿Cómo se relaciona el comportamiento del consumidor con la decisión de 

compra en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 2023? d) 
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¿Cómo se relaciona el comportamiento del consumidor con su 

comportamiento poscompra en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

Chimbote 2023?. 

Por lo consiguiente, como justificación teórica de la presente 

investigación contribuirá al conocimiento de la percepción y análisis del 

comportamiento de los consumidores, así como se correlaciona con la toma 

de decisiones de compra de los clientes que acuden a la empresa Grupo 

AgroFaex Perú SAC. Se sustentará en la argumentación de diversos autores 

y en las dimensiones identificadas en investigaciones anteriores. Los 

resultados se explicarán y validarán en base a las bases teóricas y estudios 

previos en esta área de investigación, planteando criterios teóricos para las 

variables de estudio y el problema abordado. 

También como justificación práctica utilizaremos mecanismos que 

permiten conocer y estudiar el comportamiento de los clientes y sus 

diferentes decisiones al momento de realizar una compra, mediante 

aplicativos cuantitativos a fin de la obtención de información coherente y 

confiable. De otro modo, se demuestra teóricamente porque al final, el 

presente informe sirve como una sinopsis más que lleva información 

relevante de los diversos comportamientos que poseen los consumidores y 

sus decisiones de compra. Por consiguiente, este estudio resultará 

beneficioso en el área práctica, ya que posibilitará la toma de decisiones más 

acertadas y la implementación de estrategias para mejorar aspectos que 

favorezcan tanto al cliente como a la empresa. 

Además, como justificación metodológica, justificada por la 

implementación sistemática del procedimiento del estudio, centrado en la 

certificación de los datos cuantitativos que estipulan las características sin 

ninguna variación, logrando resultados confiables. También se justifica 

porque beneficiará a la Universidad César Vallejo, constituyéndose en una 

base de consulta para futuros estudios que realicen las próximas 

generaciones de estudiantes. 

De la misma manera, tuvo una justificación social, ya que beneficiará 

a los consumidores al lograr mayor satisfacción de los clientes al momento 
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de adquirir un producto, y las empresas porque se tendrá en cuenta en 

futuras estrategias de ventas, logrando un alza en ventas. 

Con referencia a con lo mencionado anteriormente, se propone como 

objetivo general lo sucesivo: Determinar el nivel de relación del 

comportamiento del consumidor con la decisión de compra en la empresa 

Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 2023, Mientras tanto como objetivos 

específicos se formularon: a) Identificar el nivel de relación del 

comportamiento del consumidor con el reconocimiento de la necesidad en la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 2023; b) Identificar el nivel 

de relación del comportamiento del consumidor con su búsqueda de 

información en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 2023; c) 

Identificar el nivel de relación del comportamiento del consumidor con su 

decisión de compra en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 

2023; d) Identificar el nivel de relación del comportamiento del consumidor 

con su comportamiento poscompra en la empresa Grupo AgroFaex Perú 

SAC, Chimbote 2023. 

También se planteó como hipótesis general, basándose en los 

objetivos, lo siguiente: H1. ¿Se relaciona positivamente el comportamiento 

del consumidor, con la decisión de compra, en la empresa Grupo AgroFaex 

Perú SAC, Chimbote 2023?; H0. ¿No se relaciona positivamente el 

comportamiento del consumidor, con la decisión de compra, en la empresa 

Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 2023?  

II. MARCO TEÓRICO 

En este episodio se describirá una secuencia de estudios importantes 

en la que contribuirá de manera significativa al contenido de la investigación 

realizada: 

Con respecto a antecedentes internacionales, Muñoz (2023) en su 

indagación el cual cuyo objetivo fue especificar el comportamiento de 

consumo de prendas femeninas en Medellín y del área metropolitana en 

tiempos de la epidemia Covid 19. Se encontró como resultados que el 60% 

de las clientes encuestadas compraron más en la pandemia Covid 19 a 
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través de internet, buscaban artículos de alta calidad y buen precio.  Se 

concluyó que las marcas de prendas femeninas que se enfoquen en ofrecer 

productos y experiencias de alta calidad tendrán una ventaja competitiva en 

la industria. Esto sugiere que es importante para las marcas considerar la 

superioridad de sus productos y servicios para atraer y conservar a los 

clientes fidelizados. 

Pérez et al. (2023) en su indagación el cual cuyo objetivo fue detallar 

las causas de la conducta de los clientes y las decisiones de compra que 

tienen los integrantes de la UANL. Se consiguió como resultado que hay una 

conexión fuerte y segura entre la conducta de los clientes y la decisión de 

compra, con un valor de p=0.757. Por lo tanto, se concluyó que la conducta 

de los compradores tuvo una incidencia notable en cuanto a tomar 

decisiones de compra de los integrantes de la UANL. Por consecuencia, se 

acepta la hipótesis general planteada. 

Chora y Pérez (2022) en su indagación el cual su objetivo fue detallar 

cómo los comportamientos de los consumidores afectan las decisiones de 

adquisición de la marca "Cero Resaca" en la compañía The Bottle Plus, en 

la ciudad Metropolitano en Quito. Se tuvo como resultado que el 73,5% de 

los clientes encuestados no conocían o habían escuchado hablar de la 

bebida, mientras que el 97,3% tenía la intención de comprarla. Sin embargo, 

el 2,7% restante no compraría la marca debido a la falta de información y 

seguridad en la misma. Por lo cual se concluyó que los clientes consideraban 

importante recibir información sobre "Cero Resaca" a través de las redes 

sociales, afiches, y otros medios. 

Chuez (2021) en su indagación el cual tuvo como objetivo detallar los 

comportamientos de los consumidores de marcas de lujo en Guayaquil: en 

el tema de automóviles. Se obtuvo como resultado los causas que incide en 

las decisiones de compra se centra en aspectos como la exhibición, 

peculiaridad, excelencia y gustos. Por lo tanto, se concluyó que el perfil de 

los clientes que adquieren automóviles de lujo son aquellos que tienen 

ganancias muy altas, lo que les permite no solo comprar productos de este 
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tipo, sino también diferenciarse socialmente de los demás a través de 

marcas que representan estatus y exclusividad. 

Yépez (2021) en su indagación el cual cuyo objetivo fue detallar el 

comportamiento de los clientes y el desarrollo de comprar vestimenta del 

género femenino a lo largo de la cuarentena por COVID-19 en la localidad 

de Guayaquil, Ecuador. Se obtuvo como resultado que los factores de mayor 

incidencia en los clientes actuales son el precio, la excelencia y la 

multiplicidad de productos. Por lo que se concluyó que las características 

clave que impacta en la compra de vestimenta de moda son los ingresos y 

la inquietud por la introversión y el incidió social, así como la veleidad en 

diseños y la excelencia de los productos. 

Con respecto a antecedentes nacionales, Llaguento y Reyes (2023) 

en su indagación en el cual cuyo objetivo fue detallar la correlación entre los 

métodos de mercadotecnia en Facebook y las actitudes de compra de los 

clientes en la compañía Rossana, Nuevo Chimbote. Se encontró como 

resultado que hubo una vinculación favorable y muy firme, con un factor de 

Rho de Spearman fue de 0,862 y un valor de relevancia de 0,000, estas 

afirmaciones mencionaron una relación robusta y considerable entre las dos 

variables de la investigación. De manera que se concluyó, que hubo una 

correlación significativa entre la variable estrategias de mercadotecnia en 

Facebook con la variable comportamientos de compra de los consumidores. 

Matute y Rosales (2022) en su indagación cuyo objetivo fue describir 

la correlación entre los nuevos comportamientos de los clientes y las 

decisiones de compras en la empresa Retail, Trujillo. Teniendo como 

resultado que el 53% de nivel medio se preocupan por la apariencia del 

producto, 47% experiencia de personas cercanas y 44% prefieren tiendas 

físicas. Por lo cual se concluyó que la hipótesis de estudio fue confirmada, 

ya que se halló una correlación moderada positiva entre el factor analizado 

y las decisiones de compra, con un valor de Spearman de +0.675. 

Moreno (2021) en estudio el cual tuvo como objetivo detallar cómo 

influye la responsabilidad social en los comportamientos de los compradores 

en el proceso de decisiones de adquisición del ciudadano de la localidad de 
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Chimbote. Los resultados adquiridos indicaron que la variable 

comportamientos de los consumidores tuvo influencia sobre el desarrollo de 

decisión de compra, el coeficiente de Nagelkerke fue de 26%, lo que implicó 

que hubo una variabilidad mínima entre las variables de estudio. De manera 

que se concluyó que no hubo una influencia relevante entre las dos variables 

de estudio. Por lo tanto, se aprobó la H0, lo que señala que no hay una 

vinculación directa entre ellos. 

Ballón (2021) en su investigación el cual abarcó como objetivo 

describir la correlación entre comportamientos de los clientes y decisiones 

de compras online del cliente millennials en establecimientos por áreas en la 

localidad de Arequipa. Se obtuvo como resultados que las causas 

psicológicas fue p=0.85, culturales p=0.73 y personales p=0.69 son los 

principales elementos de los comportamientos de los consumidores que 

afectan las decisiones de compras. Por consiguiente, se concluyó que tuvo 

una vinculación destacada entre las dos variables de investigación, con una 

significación de p=0.887, lo que indicó que los millennials confiaban en las 

plataformas como una buena opción para adquirir los productos. 

Inga (2021) en su indagación en el cual tuvo como objetivo detallar la 

correlación de las causas de los comportamientos de los clientes y decisión 

de compra en el negocio online, de los ciudadanos que habitan 

Chachapoyas. Teniendo como resultado que el 85% de los clientes 

encuestados siempre o casi siempre realizaban compras en línea. Además, 

el 54% de ellos nunca o casi nunca consideraban las opiniones de sus 

familiares al momento de comprar. Por lo tanto, se concluyó que los cuatro 

factores de comportamiento: sociales, personales, culturales y psicológicos, 

están significativamente correlacionados con la toma de decisiones al 

momento de realizar una compra en negocios online. 

En relación a la primera variable: El comportamiento del consumidor 

son las actitudes que muestran los seres humanos cuando indagan, 

compran, poseen, analizan y descartan artículos o servicios que tiene como 

finalidad satisfacer sus necesidades, Kotler (2010). 
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El comportamiento del consumidor se fundamenta en cómo los 

consumidores y los hogares toman decisiones sobre el uso de los recursos 

utilizables como su disponibilidad, efectivo y sacrificio, para cosas que 

cumplan sus necesidades. Esto incorpora lo que compramos, por qué lo 

compraremos, cuándo lo compraremos, dónde, con qué frecuencia lo 

compraremos, con qué constancia lo usaremos, revisiones posteriores a la 

compra y sus compras futuras a realizarse. Comprender estos factores nos 

ayuda a comprender mejor las decisiones de consumo y cómo las empresas 

pueden influir en ellas para brindar productos y servicios que sean capaces 

de cumplir nuestras necesidades y pretensiones. Esto implica comprender y 

adaptar constantemente nuestras ofertas para asegurarnos de que cumplan 

con lo que esperamos 

El comportamiento del consumidor se divide en dos modelos distintos: 

el uso personal y el uso empresarial. El primero se alude a la adquisición de 

artículos y servicios para uso personal en el hogar, mientras que el segundo 

se enfoca en la adquisición de servicios y productos por parte de organismos 

con fines de utilidades o sin fines de utilidades, como organismos estatales, 

instituciones educativas y hospitales. Los clientes organizacionales son una 

parte importante del comportamiento del consumidor, ya que tienen un 

impacto significativo en la economía y afectan a todas las personas en 

distintos entornos socioculturales, Kotler (2010). 

El estudio de Maslow (2019), es la escala de necesidades y 

motivaciones, la cual establece que los seres humanos tienen dos tipos de 

necesidades: crecimiento y déficit. Estas necesidades están estructuradas 

jerárquicamente, lo que significa que los individuos buscan satisfacer 

primero las necesidades básicas para luego avanzar hacia las necesidades 

más complejas y motivadoras. Según Maslow, la satisfacción de las 

necesidades se da en el sucesivo orden; a) Necesidades fisiológicas, las 

cuales son fundamentales para la supervivencia. Estas necesidades básicas 

incluyen descansar, beber, respirar, dormir, alimentarse y satisfacer 

necesidades sexuales; b) Necesidades de protección o de seguridad: Estas 

necesidades se enfocan en la estabilidad, equilibrio y protección de los seres 
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humanos frente a factores físicos y psicológicos. Ejemplos de estas 

necesidades incluyen la seguridad laboral, ingresos estables, protección 

contra el crimen y la violencia, etc.; c) Necesidades de Estima y Aceptación: 

Estas necesidades son importantes una vez que ya las necesidades 

anteriores han sido totalmente satisfechas. En este aspecto se integran en 

la vida cotidiana como los sentimientos como el amor, admiración, odio, 

celos, etc.; d) Necesidades de Valoración o Reconocimiento: En este nivel 

se satisface en cuanto se hayan cumplido los tres niveles superiores de la 

escala y se busca el autoconocimiento, el respeto y el reforzamiento de la 

autoestima. Cuando se satisfacen estas necesidades, una persona se 

percibe útil y segura en la humanidad; e) Necesidades de autorrealización: 

Es la complacencia de todas las necesidades antes mencionadas que se 

encuentran en la escala de Maslow que después se produce el progreso 

interior, moral y espiritual de una persona. Y cumplan su propósito en la vida 

y ayudan a otras personas. 

Según Kotler (2010), existen cuatro categorías de comportamiento del 

consumidor; 1) Comportamiento de Compra Complejo: Transcurre cuando la 

adquisición es valioso, oneroso, descomunal y barata. Mayormente, el 

consumidor no tiene suficiente conocimiento sobre las características del 

producto y por lo que tienen que investigar. Por lo tanto, se requieren 

estrategias para informar, las propiedades de los productos y su provecho. 

Información escrita y textos o revistas específicos donde se detalla los 

beneficios; 2) Comportamiento de compra que aminora la discordancia: Los 

costos se repiten, rara vez y con cierto riesgo. El negociante siempre da un 

precio accesible de venta o negociación. Las empresas que atienden estas 

necesidades deben facilitar un conjunto de creencias y credenciales que 

hagan sentir bien al cliente; 3) Comportamiento habitual de compra: Al 

adquirir cualquier producto, se deben observar ciertas reglas, ya que los 

relatos que solo resaltan los aspectos salientes, los atributos visibles y la 

imaginación sirven para rememorar ideas, campañas publicitarias y 

relaciones a corto plazo de lo que suele ser necesario o para combinar la 

duración, el uso de la televisión como medio informativo basado en la 

conjetura del entrenamiento clásico, es decir, las características de servicios 
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o productos con el símbolo asociado; 4) Comportamiento de búsqueda 

variado: Debe ser aprovechado por una empresa cuando es sobresaliente 

de producto, es decir, trata de imponer un producto ante la sociedad, por lo 

que con frecuencia publicidad de dichos productos de conocimientos de las 

personas. y lograr imponer su producto. 

En relación a la segunda variable: “La conceptualización de la 

decisión de compra se definió como la influencia del comportamiento del 

cliente, evaluada a través de varios factores sociales, personales y 

psicológicos, mientras que las empresas adoptaron un enfoque más lógico 

en sus decisiones de venta”, Kotler y Armstrong (2013). 

Con cada compra, los consumidores pasan por un proceso que 

comienza antes de la adquisición y continúa después de la adquisición. Sin 

embargo, con las compras típicas, los usuarios se saltan algunos pasos del 

proceso o invierten el orden. Esto significa que cuando compramos jabón, la 

necesidad es clara, vamos directo a la decisión de compra y evitamos 

investigaciones y revisiones. 

Etapas del proceso de compra: Según Kotler y Armstrong (2013), el 

procedimiento de decisión de compra se compone de 5 pasos; 1) 

Reconocimiento de la necesidad: Los estímulos internos hacen que las 

necesidades normales de un individuo se eleven hasta el momento en que 

surge un impulso. Luego, hay señales externas que surgen cuando vemos 

un anuncio o hablamos con otra persona que pueden hacer que la persona 

piense en la compra; 2) Búsqueda de información: Los consumidores 

pueden acceder a información de varias fuentes y esta información ayuda a 

excluir ciertas marcas. Una vez que nos hemos decidido a comprar algo, 

probablemente empezaremos a prestar más atención a la promoción del 

producto que nos interesa, a comprobar si nuestros amigos tienen algo que 

nos interesa, qué experiencias han hecho y a prestar atención a las charlas. 

sobre lo que queremos comprar, tal vez busque materiales impresos, en 

línea, llame al amigo para solicitar y recopilar información de diferentes 

maneras. El nivel de investigación depende de la magnitud del impulso, la 

proporción de información obtenida y la facilidad para obtenerla, el valor 
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personal de la información adicional y la satisfacción obtenida de la 

investigación; 3) Evaluación de alternativas: En esta fase, algunos 

consumidores calculan y piensan antes de comprar, pero otros compradores 

son difíciles de evaluar y deciden en contra de la compra basándose en la 

intuición. Algunos consumidores deciden por sí mismos, otras veces piden 

ayuda a alguien o consultan guías de consumo. Para algunos usuarios, un 

solo atributo puede impulsar su decisión de compra y puede ser fácil predecir 

esa decisión; 4) Decisión de compra: Frecuentemente, la decisión de compra 

de un cliente es comprar el producto de su elección, pero dos circunstancias 

pueden entrar en conflicto entre el intento de realizar una compra y la 

decisión que influye a realizarse la compra. Un motivo son los imprevistos, 

por ejemplo, la situación económica, un amigo comenta la decepción de la 

marca, o un competidor directo baja sus precios, otro factor es la actitud de 

los demás, ya que, si el usuario cree en la opinión de alguien, insiste. Si 

compra un producto más barato, las posibilidades de comprar un producto 

más caro son escasas; 5) Comportamiento posterior a la compra: Existe una 

correlación entre las perspectivas del cliente y el desempeño intuido del 

artículo, ya que esto determina la satisfacción del consumidor con la compra. 

Cuantos mayores sean las expectativas de desempeño, más insatisfecho 

estará el consumidor y más dañina será la opinión que exprese para la 

marca. Esto significa que los minoristas deben ser transparentes sobre los 

productos y su rendimiento para mantener contentos a los consumidores. 

III. METODOLOGÍA   

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación: Aplicada 

La investigación aplicada se refiere al desplazamiento de los 

hallazgos y conocimientos obtenidos en la indagación fundamental 

hacia la resolución de problemas específicos y el desarrollo de 

artículos, tecnologías o servicios innovadores que tengan un efecto 

inmediato y tangible en la sociedad, la industria y el bienestar de la 

población, Gallardo (2020). Se aplicó encuestas presenciales y 
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virtuales a los clientes que acuden a la empresa Grupo AgroFaex 

Perú SAC. 

3.1.2 Diseño de investigación: 

En esta investigación el diseño que se ejecutó se conoce como 

No Experimental, de Corte transversal y de descriptivo correlacional. 

En este tipo de diseño, no se va a adulterar las variables de la 

indagación, como también se medirán y se establecerán una relación 

estadística entre ellas (correlación), sin necesidad de depender de las 

variables externas para lograr tener conclusiones notables del estudio 

a realizarse. La recolección de datos se hará en un solo instante a 

través de un cuestionario. Este enfoque es útil para obtener 

información sobre una población en un momento preciso, Hernández 

et al. (2010).   

3.2 Variables y operacionalización  

La actual investigación tuvo las subsecuentes variables: 

Variable 1: Comportamiento del consumidor  

 Definición conceptual: El comportamiento de los clientes implica la 

observación e indagación de los procedimientos mentales y 

psicológicos que tienen lugar en la mente de un cliente al elegir un 

artículo en lugar de otro, Kotler (2010). 

 Definición operacional: El comportamiento del consumidor es un 

campo de indagación que se focaliza en comprender y analizar las 

acciones y decisiones que los clientes que poseen al instante de 

inquirir, comprar, utilizar, evaluar y desechar artículos y servicios. 

Este estudio se centró en comprender cómo los consumidores 

buscan satisfacer sus necesidades y deseos a través de sus 

interacciones con los artículos y servicios que se encuentren 

disponibles en el mercado. En el contexto de la empresa Grupo 

AgroFaex Perú SAC, el análisis de los comportamientos de los 

clientes es fundamental para comprender las preferencias, 

motivaciones y procedimientos de consumo que tienen los 

clientes, lo que a su vez puede influir en las estrategias de 
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marketing, desarrollo de artículos y atención a los clientes de la 

empresa. 

 Indicadores: Con lo planteado anteriormente sobre las 

herramientas de recopilación de antecedentes. En este análisis, se 

tiene cuatro indicadores para cada dimensión que en la dimensión 

factores culturales tenemos: clase social, cultura y subcultura, en 

la dimensión factores sociales tenemos redes y grupos sociales, 

familias y roles y status, en la dimensión factores psicológicos 

tenemos actitudes, motivación y percepción. 

 Escala de medición: Para la investigación se utilizó el rango de 

medición basada en Likert y que tiene cinco niveles de intensidad 

para una misma pregunta que son: totalmente en desacuerdo, en 

desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo, 

totalmente de acuerdo. Se utilizó la escala de medición ordinal. 

Variable 2: Decisión de compra  

 Definición conceptual: La evolución de la toma de decisión de 

compra de un artículo se compone de una serie de periodos 

sucesivos, cuyo valor, intensidad y duración dependen del tipo de 

adquisición realizada, Kotler y Armstrong (2008). 

 Definición operacional: Las decisiones de compra de los clientes 

describe el desarrollo de adquisición que empieza en identificar 

una necesidad: El comprador identifica una carencia o una 

necesidad. Un antojo tan vez sea desencadenado por estímulos 

internos cuando uno de los impulsos humanos normales, como el 

querer comer, tomar una bebida o el tener intimidad, es tan fuerte 

que se convierte en un impulso. Los antojos también pueden ser 

provocados por estímulos externos. 

 Indicadores: con lo planteado anteriormente sobre el mecanismo 

de recopilación de información. En esta investigación, se tiene los 

siguientes indicadores; datos de entrada, información del 

producto, elección de alternativas, comportamiento poscompra, y 

salida del establecimiento. 

 Escala de medición: Se usará la escala de medición ordinal.  
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3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1 Población: Hernández y Fernández (2014), determina que: 

una población es la agrupación de todos los asuntos que encajen con 

una secuencia de especificaciones. Es la totalidad de la anormalidad 

estudiado, donde las unidades de población comparten un rasgo 

usual, que se indaga y sirve de base para los datos de investigación. 

En este estudio se contó con una población finita, los cuales fueron 

900 clientes que acuden a la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, en 

un periodo semestral 1 del año 2023. 

3.3.2 Muestra: Subgrupo de una población en el que se reúne 

información y es característico de ésta, Hernández y Fernández 

(2014). Se utilizó el cálculo de tamaño de la muestra en correlación 

con la población finita antedicho previamente lo que hace que la 

investigación sea más precisa y exhaustiva, la cual está desarrollada 

a continuación:  

Donde: 

n =   ________z2 (p.q) N_______ 

                                  E2 (N – 1) + z2 (p.q) 

En el cual:  

n: muestra =?  

z: nivel de confianza = 95% = (1.96)2 

p: probabilidad de éxito = 0.5 

q: probabilidad de fracaso = 0.5 

E: margen de error = (0.07)2 

N: población = 900 clientes 

                      n =   _______(1.96)2 (0.5 x 0.5) 900_____ 

                  (0.07)2 (900 – 1) + (1.96)2 (0.5 x 0.5) 

 

                         n = a 161 clientes se aplicará la encuesta 

3.3.3 Muestreo: Asimismo, Hernández (2010) quien la define como 

el proceso de seleccionar una muestra representativa de la población, 

con el fin de asegurar que sea característica y permita hacer 
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inferencias válidas sobre la población. El muestreo implica el uso de 

técnicas y procedimientos específicos. Al seleccionar la muestra de la 

población, se utiliza un método de muestreo aleatorio probabilístico. 

3.3.4 Unidad de análisis: se alude al organismo o pieza específica 

que sirve de base para un estudio en un proyecto de investigación, es 

la unidad fundamental a partir de la cual se agrupa datos y se realizan 

análisis para obtener conocimientos y extraer conclusiones. Para ello 

en la indagación se tomó a los consumidores de la empresa Grupo 

AgroFaex Perú SAC. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos   

 En el siguiente estudio se emplea como técnica a una encuesta 

con el fin de obtener información precisa relacionada directamente 

con el tema de investigación. Según Reyes (2022), este proceso 

implica solicitar a un grupo socialmente relevante que proporcione 

información sobre el problema de investigación, llevar a cabo un 

análisis cuantitativo y llegar a conclusiones que estén respaldadas 

por los datos recopilados. 

 El instrumento utilizado para la elaboración fue un cuestionario, el 

cual Alfonso (2020) define como una herramienta crucial en la 

investigación científica, ya que permite al investigador obtener una 

comprensión clara de todo el contexto en torno al fenómeno de 

interés, abarcando aspectos esenciales de la investigación. 

 Validez: Según Pick y López (1980) la validez de contenido es 

implantar la herramienta que cubrirá apropiadamente los partes 

importantes de la anormalidad que se está calculando y para 

determinar que la herramienta tiene este tipo de validez que 

pretende medir, por lo tanto, la autenticidad se refiere al rango en 

que una herramienta manifiesta un predominio específico de 

información del que se cuantifica, es el paso en que la medición 

refiere al concepto medido. 
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Tabla 1 

 Juicio de expertos 

Nombre de los validadores Condición 

Dra. África del Valle Calanchez Urribarri Aceptable 

Dr. Kerwin Jose Chavez Vera Aceptable 

Dr. Robles Espiritu Wilmer Aceptable 

 

 Confiabilidad: Bernal (2006), afirma que la confiabilidad es una 

herramienta de medición. Se obtienen conclusiones idénticas o 

muy parecidas. Si la conclusión es positiva, el instrumento se 

considera confiable. Por lo tanto, la credibilidad es la consistencia 

de las conclusiones producidas por la herramienta. Es crucial que 

la herramienta tenga la capacidad de generar resultados 

consistentes cuando se evalúan a las mismas personas en 

diferentes momentos utilizando los mismos cuestionarios. 

 Como resultados tenemos que la confiabilidad de la variable de 

estudio comportamiento del consumidor fue de 0.903, lo que 

refleja que tiene una confiabilidad alta positiva y en cuanto a la 

segunda variable de estudio decisión de compra arrojó un grado 

de confiabilidad de 0.904, indicando que tiene una confiabilidad 

alta positiva para la investigación, es decir, nuestro instrumento es 

cien por ciento aplicable. Estos resultados presentan que en la 

tabla 2, exhiben la confiabilidad de la variable comportamiento del 

consumidor, y en la tabla 3, exhiben la confiabilidad de la variable 

Decisión de Compra, en el anexo 3 de la indagación. 

3.5 Procedimientos  

En la fase inicial, se llevó a cabo el paso esencial de obtener el 

consentimiento del gerente general de Grupo AgroFaex Perú SAC. 

Luego, se recolectaron datos de 161 clientes del centro poblado a 

través de un cuestionario diseñado para la investigación. Estos datos 

fueron procesados y organizados con el software Microsoft Office 

Excel, lo que permitió un análisis detallado de las distintas 

dimensiones del estudio. Para un análisis más exhaustivo y 
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específico, se emplearon las funciones avanzadas del software SPSS 

27. Este enfoque asegura la precisión y relevancia de los resultados, 

respaldando la validez de la investigación en la evaluación de las 

dimensiones de las dos variables de estudio, así como en la 

formulación de sugerencias para la empresa.  

3.6 Método de análisis de datos 

En la investigación se llevó a ejecutar entre dos diferentes 

métodos (Paitán 2018): 

 Método descriptivo: La recopilación de herramientas empleadas 

para organizar, resumir y comunicar información de manera 

significativa se conoce como estadística descriptiva. Por 

consiguiente, la finalidad de este análisis estadístico es evidenciar 

apropiadamente la particularidad de los datos que pertenecen a la 

agrupación. 

 Método inferencial: Trata de generalizar las características 

observadas en una muestra a toda la población. Este tipo de 

análisis es un subconjunto de las estadísticas generales y es útil 

para la evaluación de referencias y la comprobación de hipótesis 

basadas en la distribución espectral. El análisis utilizado en la 

prueba de hipótesis incluye tanto análisis paramétricos como no 

paramétricos, según Reyes (2022). Se utilizó el método de 

Spearman debido a que no sigue una distribución normal. 

3.7 Aspectos éticos  

La investigación se realiza de acuerdo con la ética y los valores, 

enfatizando la confidencialidad y la integridad. En este proceso se 

tuvieron en cuenta las recomendaciones del Código de Ética adoptado 

en la Resolución del Consejo Universitario N° 0262-2020/César Vallejo 

(2020), teniendo en cuenta lo siguiente: respetar la autonomía de los 

participantes, lo que significa obtener su consentimiento voluntario 

facilitándoles información clara y comprensible. Basado también en el 

principio de buena fe y la intención de incrementar los beneficios de los 

participantes y minimizar el daño potencial a los participantes en el 

campo de los derechos de propiedad intelectual, se cita apropiadamente 
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en las normas APA, cita las fuentes utilizadas y reconoce su 

investigación, así como demostrar transparencia en la presentación y 

presentación de informes de los resultados obtenidos.  
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IV. RESULTADOS  

Análisis Descriptivo  

A continuación, se exponen los resultados de estadísticas descriptivas 

obtenidos según spss versión 27, tras aplicar el instrumento de recolección 

de datos correspondiente a las variables estudiadas: 

Variable Comportamiento del Consumidor 

Tabla 2 

Dimensión: Factores culturales 

Nota: La tabla 4, evidencia los resultados según spss versión 27 

 

Figura 1 

Dimensión: Factores culturales 

 
Nota: La tabla 1, evidencia los resultados en SPSS versión 27 

Interpretación: Según los resultados del estudio, en la tabla 4 y figura 

1 se puede visualizar que el 51.6% de los clientes encuestados reportan un 

comportamiento con un nivel bajo, mientras que el 28.6% indicó un nivel 
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 Frecuencia Porcentaje 

Válido Nivel Bajo 83 51,6% 

Nivel Medio 46 28,6% 

Nivel Alto 32 19,9% 

Total 161 100,0% 
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medio y, por último, el 19.9% mencionó un nivel alto, según los clientes de 

la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 

Tabla 3 

Dimensión: Factores sociales 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Nivel Bajo 71 44,1% 

Nivel Medio 68 42,2% 

Nivel Alto 22 13,7% 

Total 161 100,0% 

Nota: La tabla 5, evidencia los resultados según spss versión 27 
 

Figura 2 

Dimensión: Factores sociales 

 
Nota: La tabla 2, evidencia los resultados en SPSS versión 27 

Interpretación: Según los resultados del estudio, en la tabla 5 y figura 

2 se puede visualizar que el 44.1% de los clientes encuestados reportan un 

comportamiento con un nivel bajo, mientras que el 42.2% indicó un nivel 

medio y, por último, el 13.7% mencionó un nivel alto, según los clientes de 

la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 
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Tabla 4 

Dimensión: Factores personales 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Nivel Bajo 115 71,4% 

Nivel Medio 39 24,2% 

Nivel Alto 7 4,3% 

Total 161 100,0% 

Nota: La tabla 6, evidencia los resultados según spss versión 27 

 

Figura 3 

Dimensión: Factores personales 

 

Nota: La tabla 3, evidencia los resultados en SPSS versión 27 

Interpretación: Según los resultados del estudio, en la tabla 6 y figura 

3 se puede visualizar que el 71.4% de los clientes encuestados reportan un 

comportamiento con un nivel bajo, mientras que el 24.2% indicó un nivel 

medio y, por último, el 4.3% mencionó un nivel alto, según los clientes de la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 
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Tabla 5 

Dimensión: Factores psicológicos 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Nivel Bajo 91 56,5% 

Nivel Medio 62 38,5% 

Nivel Alto 8 5,0% 

Total 161 100,0% 

Nota: La tabla 7, evidencia los resultados según spss versión 27 

 

Figura 4 

Dimensión: Factores psicológicos 

 

 

Nota: La tabla 4, evidencia los resultados en SPSS versión 27 

Interpretación: Según los resultados del estudio, en la tabla 7 y figura 

4 se puede visualizar que el 56.5% de los clientes encuestados reportan un 

comportamiento con un nivel bajo, mientras que el 38.5% indicó un nivel 

medio y, por último, el 5% mencionó un nivel alto, según los clientes de la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 
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Variable Decisión de Compra 

Tabla 6 

Dimensión: Reconociendo de la necesidad 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Nivel Bajo 94 58,4% 

Nivel Medio 59 36,6% 

Nivel Alto 8 5,0% 

Total 161 100,0% 

Nota: La tabla 8, evidencia los resultados según spss versión 27 

 

Figura 5 

Dimensión: Reconociendo de la necesidad 

  

Nota: La figura 5, evidencia los resultados en SPSS versión 27 

Interpretación: Según los resultados del estudio, en la tabla 8 y figura 

5 se puede visualizar que el 58.4% de los clientes encuestados reportan un 

comportamiento con un nivel bajo, mientras que el 36.6% indicó un nivel 

medio y, por último, el 5% mencionó un nivel alto, según los clientes de la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 
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Tabla 7 

Dimensión: Búsqueda de información 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Nivel Bajo 135 83,9 

Nivel Medio 25 15,5 

Nivel Alto 1 0,6 

Total 161 100,0 

Nota: La tabla 9, evidencia los resultados según spss versión 27 

 

Figura 6 

Dimensión: Búsqueda de información 

 
Nota: La tabla 6, evidencia los resultados en SPSS versión 27 

Interpretación: Según los resultados del estudio, en la tabla 9 y figura 

6 se puede visualizar que el 83.9% de los clientes encuestados reportan un 

comportamiento con un nivel bajo, mientras que el 15.5% indicó un nivel 

medio y, por último, el 0.6% mencionó un nivel alto, según los clientes de la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 

 

. 

  

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

P
o

rc
e

n
ta

je

Busqueda de información



27 
 

Tabla 8 

Dimensión: Decisión de compra  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Nivel Bajo 147 91,3% 

Nivel Medio 13 8,1% 

Nivel Alto 1 0,6% 

Total 161 100,0% 

Nota: La tabla 10, evidencia los resultados según spss versión 27 
 

Figura 7 

Dimensión: Decisión de compra  

 

Nota: La tabla 7, evidencia los resultados en SPSS versión 27 

Interpretación: Según los resultados del estudio, en la tabla 10 y 

figura 7 se puede visualizar que el 91.3% de los clientes encuestados 

reportan un comportamiento con un nivel bajo, mientras que el 8.1% indicó 

un nivel medio y, por último, el 0.6% mencionó un nivel alto, según los 

clientes de la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 
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Tabla 9 

Dimensión: Comportamiento postcompra 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Nivel Bajo 92 57,1% 

Nivel Medio 51 31,7% 

Nivel Alto 18 11,2% 

Total 161 100,0% 

Nota: La tabla 11, evidencia los resultados según spss versión 27 

 

Figura 8 

Dimensión: Comportamiento postcompra 

 

Nota: La tabla 8, evidencia los resultados en SPSS versión 27 

Interpretación: Según los resultados del estudio, en la tabla 11 y 

figura 8 se puede visualizar que el 57.1% de los clientes encuestados 

reportan un comportamiento con un nivel bajo, mientras que el 31.7% indicó 

un nivel medio y, por último, el 11.2% mencionó un nivel alto, según los 

clientes de la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 
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Estadística Inferencial 

Prosiguiendo, se visualiza los resultados obtenidos de las variables 

estudiadas con relación a los objetivos planteados, comenzando por el 

objetivo específico 1: Identificar el nivel de relación del comportamiento del 

consumidor con el reconocimiento de la necesidad en la empresa Grupo 

AgroFaex Perú SAC, Chimbote 2023. 

HO: No existe nivel de relación del comportamiento del consumidor 

con el reconocimiento de la necesidad en la empresa Grupo AgroFaex Perú 

SAC, Chimbote 2023. 

H1: Existe nivel de relación del comportamiento del consumidor con 

el reconocimiento de la necesidad en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

Chimbote 2023. 

Tabla 10  

Correlación entre comportamiento del consumidor y reconocimiento a la 
necesidad en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 

 Comportamiento 
del Consumidor 

Decisión de 
Compra 

Rho de 

Spearman 

Comportamiento 

del Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,066 

Sig. (bilateral) . ,403 

N 161 161 

Reconocimiento 

de la Necesidad 

Coeficiente de 

correlación 

,066 1,000 

Sig. (bilateral) ,403 . 

N 161 161 

Nota: La tabla 12, evidencia los siguientes resultados según spss versión 27 

 
Interpretación: Según los resultados del estudio, se percibe que en 

la tabla 12, el Coeficiente Rho Spearman es del 0.066, de manera que se 

descubrió una correlación positiva considerable. También, se encontró que 

el grado de significancia es mayor al 5 por ciento (p> 0.05), por lo que se 

percibe una correlación de la variable comportamiento del consumidor y el 

reconocimiento de la necesidad en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

de la población de Chimbote. Como resultado, se comprueba la hipótesis de 

estudio H1. 
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objetivo específico 2: Identificar el nivel de relación del 

comportamiento del consumidor con su búsqueda de información en la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 2023. 

Ho: No existe nivel de relación del comportamiento del consumidor 

con la búsqueda de información en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

Chimbote 2023. 

H1: Existe nivel de relación del comportamiento del consumidor con 

la búsqueda de información en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

Chimbote 2023. 

Tabla 11 

Correlación entre comportamiento del consumidor y búsqueda de 
información en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 

 Comportamiento 
del Consumidor 

Decisión 
de Compra 

Rho de 

Spearman 

Comportamiento 

del Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,044 

Sig. (bilateral) . ,582 

N 161 161 

Búsqueda de 

Información 

Coeficiente de 

correlación 

,044 1,000 

Sig. (bilateral) ,582 . 

N 161 161 

Nota: La tabla 13, evidencia los siguientes resultados según spss versión 27 

 
Interpretación: Según los resultados del estudio, se percibe que en 

la tabla 13, el Coeficiente Rho Spearman es de 0.044 según los resultados, 

de manera que se descubrió una correlación positiva media. Además, se 

encontró que el grado de valoración es más elevado al 5 por ciento (p< 0.05), 

por lo que implica que no se percibe una correlación significativa entre la 

variable de estudio comportamiento del consumidor y la búsqueda de 

información en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. Como resultado, se 

comprueba la hipótesis de estudio H1 y se desaprueba la hipótesis H0. 
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Objetivo específico 3: Identificar el nivel de relación del 

comportamiento del consumidor con su decisión de compra en la empresa 

Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 2023. 

Ho: No existe nivel de relación del comportamiento del consumidor 

con la decisión de compra en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

Chimbote 2023. 

H1: Existe nivel de relación del comportamiento del consumidor con 

la decisión de compra en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 

2023. 

Tabla 12 

Correlación entre comportamiento del consumidor y decisión de compra en 
la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 

 Comportamiento 
del Consumidor 

Decisión de 
Compra 

Rho de 

Spearman 

Comportamiento 

del Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 -,010 

Sig. (bilateral) . ,897 

N 161 161 

Decisión de 

Compra 

Coeficiente de 

correlación 

-,010 1,000 

Sig. (bilateral) ,897 . 

N 161 161 

Nota: La tabla 14, evidencia los siguientes resultados según spss versión 27 

 
Interpretación: Según los resultados del estudio, se percibe que en 

la tabla 14, el Coeficiente Rho Spearman es de -0.010, de manera que se 

descubrió una correlación negativa débil. Además, se encontró que el grado 

de significancia es más elevado al 5 por ciento (p< 0.05), por lo que, se 

implica que no hay una correlación relevante entre la variable de estudio 

comportamiento del consumidor y las decisiones de compra en la empresa 

Grupo AgroFaex Perú SAC, de la población de Chimbote. Como resultado, 

se comprueba la hipótesis de estudio H0 y se desaprueba la hipótesis H1.  
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objetivo específico 4: Identificar el nivel de relación del 

comportamiento del consumidor con su comportamiento poscompra en la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote 2023. 

Ho: No existe nivel de relación del comportamiento del consumidor 

con el Comportamiento Postcompra en la empresa Grupo AgroFaex Perú 

SAC, Chimbote 2023. 

H1: Existe nivel de relación del comportamiento del consumidor con 

el Comportamiento Postcompra en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

Chimbote 2023. 

Tabla 13 

Correlación entre comportamiento del consumidor y comportamiento 
postcompra en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 

 Comportamiento 
del Consumidor 

Decisión de 
Compra 

Rho de 

Spearman 

Comportamiento 

del Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 -,013 

Sig. (bilateral) . ,874 

N 161 161 

Comportamiento 

Postcompra 

Coeficiente de 

correlación 

-,013 1,000 

Sig. (bilateral) ,874 . 

N 161 161 

Nota: La tabla 15, evidencia los siguientes resultados según spss versión 27 

 
Interpretación: Según los resultados del estudio, se percibe que en 

la tabla 15, el Coeficiente Rho Spearman es de -0.013, de manera que se 

descubrió una correlación negativa media. Además, se encontró que el 

grado de significancia es más elevado al 5 por ciento (p< 0.05), lo que implica 

que no hay una correlación significativa entre la variable de estudio 

comportamiento del consumidor y el comportamiento postcompra en la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, de la población de Chimbote. Como 

resultado, se aprueba la hipótesis nula H0 y de desaprueba la H1. 

 

  



33 
 

Objetivo General: Determinar el nivel de relación del comportamiento 

del consumidor con la decisión de compra en la empresa Grupo AgroFaex 

Perú SAC, Chimbote 2023. 

Ho: ¿No se relaciona positivamente el comportamiento del 

consumidor, con la decisión de compra, en la empresa Grupo AgroFaex Perú 

SAC, Chimbote 2023? 

H1: ¿Se relaciona positivamente el comportamiento del consumidor, 

con la decisión de compra, en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

Chimbote 2023? 

Tabla 14 

Correlación entre comportamiento del consumidor y decisión de compra en 
la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 

 Comportamiento 
del Consumidor 

Decisión de 
Compra 

Rho de 

Spearman 

Comportamiento 

del Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 -,050 

Sig. (bilateral) . ,533 

N 161 161 

Decisión de 

Compra 

Coeficiente de 

correlación 

-,050 1,000 

Sig. (bilateral) ,533 . 

N 161 161 

Nota: La tabla 16, evidencia los siguientes resultados según spss versión 27 

 
Interpretación: Según los resultados del estudio se percibe que en la 

tabla 16, el Coeficiente Rho Spearman es de -0.050, de manera que se 

descubrió una correlación negativa media. Además, se encontró que el 

grado de significancia es más elevado al 5 por ciento (p< 0.05), lo que implica 

que no se halla una correlación relevante entre las variables de estudio 

comportamiento del consumidor y decisiones de compra de los clientes que 

acuden a la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, de la población de 

Chimbote. Como resultado, se aprueba la hipótesis nula H0 y se desaprueba 

la H1. 
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V. DISCUSIÓN    

La siguiente investigación se enfoca en el comportamiento de los 

consumidores y su relación con decisión de compra en la empresa AgroFaex 

Perú SAC, Chimbote, 2023. Los resultados se analizan y comparan con 

estudios anteriores, destacando los resultados más relevantes. 

En relación al objetivo general que estuvo orientado a conocer el 

nivel de relación del comportamiento del consumidor con la decisión de 

compra en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote, se empleó la 

prueba de correlación Rho Spearman señaló una conexión negativa media 

de -0.050 y con un valor de significancia del 1% (0.01). Además, se puede 

apreciar que la significancia es inferior a 0.05 (0.001 < 0.05), por lo que 

conlleva a desaprobar la hipótesis nula y aprobar la hipótesis alterna. Por lo 

que, hay un nivel de relación entre las variables de estudio comportamiento 

del consumidor con la decisión de compra en la empresa Grupo AgroFaex 

Perú SAC, Chimbote, a partir de las conclusiones halladas, se desaprueba 

la H1 y se aprueba la H0, con lo cual se comprende que la muestra delimita 

que la información no sigue una distribución normal. Es crucial nombrar que 

estos resultados se diferencian a la investigación de Izquierdo et al. (2021), 

debido a eso, se percibió que el coeficiente Rho de Spearman fue de 0.222, 

por lo que comportamiento del consumidor tuvo correlación directa con su 

decisión de compra, y a su vez, su estimación de valoración fue de 

(Sig.>0.05) de bajo grado, por consiguiente se afirmó que, ubo convicción 

estadística y por lo que apoyó aprobar la hipótesis general y se indicó que, 

hubo una correlación entre las dos variables comportamiento del consumidor 

y el proceso de decisión de compra dentro de la compañía.  

En respecto al primer objetivo específico que conllevó a Identificar 

el nivel de relación del comportamiento del consumidor con el 

reconocimiento de la necesidad en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

Chimbote. Se observa que la correlación rho de Spearman es positiva y 

considerable (rho= 0.66), por lo consiguiente, indica que a mejor 

comportamiento del consumidor se puede reconocer más la necesidad y 

viceversa. Además, se encontró una significancia de 0.05 (0.001 < 0.05), lo 



35 
 

que conlleva a desaprobar la hipótesis alterna y aprobar la hipótesis nula 

planteada. Por lo consiguiente, no tienen una correlación significativa entre 

la variable de estudio comportamiento del consumidor y la dimensión 

reconocimiento de la necesidad en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 

en Chimbote. A partir de las conclusiones halladas, se acepta la H1 y se 

desaprueba la H0, por lo consiguiente, se comprende que la información 

sigue una distribución normal. Es crucial nombrar que estos resultados se 

diferencian a la investigación de Izquierdo et al. (2021), donde se percibió 

que el coeficiente Rho de Spearman fue de 0.238, por consiguiente, el 

comportamiento del consumidor tuvo una correlación directa con el 

reconocimiento de la necesidad, por otra parte, su estimación de valoración 

fue (Sig.>0.05) de bajo grado, por lo que se afirmó que, hubo convicción 

estadística por lo consiguiente se apoyó a aprobar la hipótesis H0. 

En relación al segundo objetivo específico que conllevó a Identificar 

el nivel de relación del comportamiento del consumidor con búsqueda de 

información en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote para poder 

comprobar si la hipótesis es H1 o H0, se evidencia que la correlación rho de 

Spearman es positiva media entre la variable de estudio comportamiento del 

consumidor y la dimensión búsqueda de información (rho= 0.44); esto 

significa que a mejor comportamiento del consumidor se podrá reconocer 

más la necesidad, con una significancia de 0.05 (0.001 < 0.05), lo que 

conlleva a desaprobar la hipótesis nula y aprobar la hipótesis alterna. Por lo 

que, existe nivel de correlación entre el comportamiento del consumidor y la 

búsqueda de información en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

Chimbote, a partir de las conclusiones halladas, se desaprobó la H0 y se 

aprobó la H1, por lo que se comprende que la muestra presenta datos que 

no siguen una distribución normal. Es crucial nombrar que estos resultados 

se diferencian a la investigación de Izquierdo et al. (2021), donde se percibió 

que el valor del coeficiente Rho de Spearman fue de 0.034, por lo cual el 

comportamiento del consumidor no tuvo relación con búsqueda de 

información, y al mismo tiempo, su estimación de valoración fue de 0.330 

(Sig.>0.05) de alto grado, por ende, se confirmó que hubo convicción 

estadística por lo que apoyó a aprobar la hipótesis nula. 
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En relación al tercer objetivo específico que conllevó a Identificar el 

nivel de relación del comportamiento del consumidor con decisión de compra 

en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote para poder comprobar 

si la hipótesis es H1 o H0, se evidencia que la correlación rho de Spearman 

es negativa débil entre las dos variables, (rho= -0.10); esto significa que el 

comportamiento del consumidor no se correlaciona con la decisión de 

compra, con una significancia de 0.05 (0.001 < 0.05), lo que conlleva a 

desaprobar la hipótesis nula y aprobar la hipótesis alterna. Por lo tanto, tiene 

nivel de relación del comportamiento del consumidor con la dimensión 

decisión de compra en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, Chimbote, a 

partir de las conclusiones halladas, se rechaza la H1 y se acepta la H0, con 

lo que se comprende que la muestra demuestra que los datos no prosiguen 

una distribución normal. Es crucial nombrar que estos resultados se 

diferencian a la investigación de Izquierdo et al. (2021), donde se percibió 

que el valor del coeficiente Rho de Spearman fue de 0.113, por lo que 

comportamiento del consumidor tuvo correlación directa con decisión de 

compra, por otra parte, su estimación de valoración fue de 0.027 (Sig.>0.05) 

de bajo grado, y que afirmó que, hubo convicción estadística por la 

consiguiente se apoyó a confirmar la hipótesis general y rechazar la hipótesis 

nula. 

Finalmente en el cuarto objetivo específico que conllevó a 

Identificar el nivel de relación del comportamiento del consumidor con el 

comportamiento postcompra en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

Chimbote, para poder comprobar si la hipótesis es H1 o H0, se evidencia 

que la correlación rho de Spearman es negativa media  entre el 

comportamiento del consumidor y el comportamiento postcompra (rho= -

0.13); esto significa que el comportamiento del consumidor no se 

correlaciona con el comportamiento postcompra y viceversa, con una 

significancia de 0.05 (0.001 < 0.05), lo que concluye a desaprobar la 

hipótesis nula y aprobar la hipótesis alterna. Por lo consiguiente, hay nivel 

de relación del comportamiento del consumidor con la dimensión 

Comportamiento Postcompra en la empresa Grupo AgroFaex Perú S.A.C., 

Chimbote, a partir de las conclusiones halladas, se desaprueba la H1 y se 
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aprueba la H0, y por lo que se comprende que la muestra recalca que los 

datos no prosiguen una distribución normal. Es crucial nombrar que estos 

resultados se diferencian a la investigación de Izquierdo et al. (2021), donde 

se percibió que el coeficiente Rho de Spearman fue de 0.337, por lo que 

comportamiento del consumidor tuvo relación directa con comportamiento 

postcompra, y por otra parte, su estimación de valoración fue de (Sig.>0.05) 

de bajo grado, lo que se afirmó que, hubo convicción estadística por lo que, 

apoyó a aprobó la hipótesis general y rechazar la hipótesis nula, porque se 

delimita que hay una correlación entre la variable de estudio comportamiento 

del consumidor y la dimensión comportamiento postcompra. 
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VI. CONCLUSIONES    

Hoy en día, se señala extensamente la repercusión del 

comportamiento del consumidor y su relación con decisión de compra. En 

este estudio, se evaluaron varios factores de decisión de compra 

relacionados con el comportamiento del consumidor y por los datos 

obtenidos gracias al programa SSPS 27, se llegó a las consiguientes 

conclusiones: 

En relación al objetivo general de hallar el nivel de relación entre las 

variables de estudio comportamiento del consumidor con decisión de compra 

en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, en la ciudad de Chimbote, se 

encontró que existe una correlación negativa media, aprobándose la 

hipótesis H0 y de que no se halla correlación entre las dos variables de 

estudio, como se observa en la tabla 16. 

A cerca del primer objetivo específico de identificar el nivel de relación 

entre la variable de estudio comportamiento del consumidor con la dimensión 

reconocimiento de la necesidad en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

en la ciudad de Chimbote, se encontró una correlación positiva considerable, 

aprobándose la hipótesis H1 y de la existencia de una relación positiva, como 

se muestra en la tabla 12. 

Referente al segundo objetivo específico de identificar el nivel de 

relación entre la variable de estudio comportamiento del consumidor con la 

dimensión búsqueda de información en la empresa Grupo AgroFaex Perú 

SAC, en la ciudad de Chimbote, se descubrió que hay una correlación 

positiva media, aprobándose la hipótesis H1 y de la existencia de una 

relación positiva, como se muestra en la tabla 13. 

Siguiendo al tercer objetivo específico de identificar el nivel de relación 

entre las dos variables de estudio comportamiento del consumidor con la 

dimensión decisión de compra en la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, 

en la ciudad de Chimbote, se encontró que hay una correlación negativa 

débil, aprobándose la hipótesis H0 y de que no hay relación, como se 

muestra en la tabla 14. 
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Finalmente, en el cuarto objetivo específico de identificar el nivel de 

relación entre la variable de estudio comportamiento del consumidor con la 

dimensión comportamiento postcompra en la compañía Grupo AgroFaex 

Perú SAC, en la ciudad de Chimbote, se encontró que existe una correlación 

negativa media, aprobándose la hipótesis H0 y de que no existe relación, 

como se muestra en la tabla 15. 
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VII. RECOMENDACIONES    

A la gerente de la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, se le sugiere 

las siguientes recomendaciones: 

En cuanto al objetivo general: Se debe llevar un seguimiento a los 

clientes, a sus cultivos y al funcionamiento de los productos de acuerdo con 

su uso. Lograr la fidelización de los clientes, lograr que tenga una buena 

imagen de la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC, y fomentando una buena 

recomendación ante sus amigos y familiares. Realizar análisis mensual del 

grado de complacencia de los clientes y áreas de mejora. 

Por consiguiente, al primer objetivo específico se sugiere que realice 

una segmentación de clientes y evaluar estrategias efectivas para captar 

mejor las necesidades y prioridades de los clientes que concurren a la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. Al dividir a los clientes en grupos según 

características como sus necesidades, cultura, ingresos económicos, status 

y preferencias, podrás adaptar los productos y servicios para complacer sus 

necesidades específicas. Esto puede ayudarle a lograr la fidelización de sus 

clientes al ofrecerles soluciones personalizadas y relevantes. 

En el segundo objetivo específico: Implementación de técnicas de 

publicidad para informar a los clientes sobre los productos ofrecidos por la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. Una estrategia efectiva puede ser 

utilizar las redes sociales, como la página oficial de Facebook de la 

compañía, para publicar promociones y beneficios de los productos 

agrícolas, así como también realizar gigantografías, infografías. De esta 

manera, los clientes pueden mantenerse informados y visualizar las 

promociones de manera accesible y conveniente. En cuanto a brindar la 

información correcta a los clientes, se deberá realizar charlas informativas 

de los benéficos o consecuencias que tiene la aplicación de los productos 

que brinda la empresa, de este modo se tendrá un mayor vínculo de 

confianza con los clientes. Al aplicar diferentes técnicas de publicidad, el 

área de marketing puede aumentar la visibilidad de la empresa, atraerá a 

nuevos clientes. 
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En el tercer objetivo específico: Al área administrativa y financiera 

reorganice y evalúe sus inventarios, con productos a costos accesibles para 

ofrecer a los clientes: variedad, calidad y economía para planear los 

problemas y necesidades existentes dentro de la empresa Grupo AgroFaex 

Perú SAC. Y que al momento que acudan los clientes al establecimiento 

tenga diversidad de opciones y elegir lo que satisfaga sus necesidades. 

Capacitación a los trabajadores de la empresa para lograr proporcionar a 

todos los clientes una buena atención.  

En el cuarto objetivo específico: Realizar un constante seguimiento a 

los clientes, identificar su nivel de satisfacción lograda, productos más 

llevados, control de aplicación de los productos en los cultivos de los clientes.  

Para futuros investigadores que busquen desarrollar la investigación 

de las dos variables de estudio de esta tesis, se sugiere dirigir una 

investigación subjetiva, enfocada en los factores del Comportamiento del 

consumidor que impactan las decisiones de compra dentro de una empresa. 

Al realizar un estudio más avanzado y detallado, se pueden obtener 

resultados más precisos y útiles para la empresa.  
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Anexo 1: Carta de aceptación de la empresa 
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Anexo 2: Instrumento Confiabilidad 

Tabla 15  

Confiabilidad para el instrumento de la variable comportamiento del consumidor 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.903 12 

Fuente: La tabla 2 muestra los resultados según spss versión 27 

Tabla 16:  

Confiabilidad para el instrumento de la variable Decisión de Compra. 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.904 7 

Fuente: La tabla 3 muestra los resultados según spss versión 27 
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Anexo 3: Matriz de Consistencia 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

Problema general Objetivo general Hipótesis 
general 

Comportamiento 
del Consumidor  

Factores Culturales Cultura Método: 
Cualitativo 

Tipo: 
Correlacional 

Diseño: No 
experimental 

¿Cómo se relaciona el 
comportamiento del consumidor, 
con la decisión de compra, en la 
empresa Grupo AgroFaex Perú 
SAC, Chimbote 2023? 

¿Determinar el nivel de relación 
del comportamiento del 
consumidor con la decisión de 
compra en la empresa Grupo 
AgroFaex Perú SAC, Chimbote 
2023? 

¿Se relaciona 
positivamente el 
comportamiento 
del consumidor, 
con la decisión 
de compra, en 

la empresa 
Grupo AgroFaex 

Perú SAC, 
Chimbote 2023? 

¿No se 
relaciona 

positivamente el 
comportamiento 
del consumidor, 
con la decisión 
de compra, en 

la empresa 
Grupo AgroFaex 

Perú SAC, 
Chimbote 2023? 

Subcultura 

Clase Social 

Factores Sociales Grupos y redes 
sociales 

Familia 

Problema especifico Objetivos específicos Roles y status 

¿Cómo se relaciona el 
comportamiento del consumidor 
con el reconocimiento de la 
necesidad en la empresa Grupo 
AgroFaex Perú SAC, Chimbote 
2023? 

¿Identificar el nivel de relación 
del comportamiento del 
consumidor con el 
reconocimiento de la necesidad 
en la empresa Grupo AgroFaex 
Perú SAC, Chimbote 2023? 

Factores Personales Edad 

Ocupación 

Estilo de vida 

Personalidad 

Factores 
Psicológicos 

Motivación 

¿Cómo se relaciona el 
comportamiento del consumidor 
con la búsqueda de información 
en la empresa Grupo AgroFaex 
Perú SAC, Chimbote 2023?’ 

¿Identificar el nivel de relación 
del comportamiento del 
consumidor con su búsqueda de 
información en la empresa 
Grupo AgroFaex Perú SAC, 
Chimbote 2023? 

Percepción 

Actitudes 

Decisión de 
Compra 

Reconocimiento de 
la necesidad 

Datos de entrada 

Búsqueda de 
información 

Evaluación de 
alternativas 

¿Cómo se relaciona el 
comportamiento del consumidor 
con la decisión de compra en la 
empresa Grupo AgroFaex Perú 
SAC, Chimbote 2023? 

¿Identificar el nivel de relación 
del comportamiento del 
consumidor con su decisión de 
compra en la empresa Grupo 
AgroFaex Perú SAC, Chimbote 
2023? 

Decisión de compra Elección por una 
alternativa 

Comportamiento 
postcompra 

Salida 

¿Cómo se relaciona el 
comportamiento del consumidor 
con su comportamiento 
poscompra en la empresa 
Grupo AgroFaex Perú SAC, 
Chimbote 2023? 

¿Identificar el nivel de relación 
del comportamiento del 
consumidor con su 
comportamiento poscompra en 
la empresa Grupo AgroFaex 
Perú SAC, Chimbote 2023? 
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Anexo 4: Matriz de Operacionalización de las Variables 

VARIABLE DEFINICIÒN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Variable 01: 
Comportamiento 
del Consumidor 

Phillip Kotler (2010) 
El comportamiento 
de los consumidores 
se centra en el 
consumo y en las 
familias u hogares 
que deciden gastar 
los recursos 
disponibles (tiempo, 
dinero y esfuerzo); 
en productos 
relacionados con el 
consumidor. Esto 
incluye lo que están 
comprando, por qué 
lo compran, con qué 
frecuencia lo 
compra, con qué 
frecuencia lo usan, 
cómo lo evalúa 
después de la 
compra, el impacto 
de estas 
estimaciones en las 
compras futuras y 
cómo descartar.  

El 
comportamiento 
del consumidor 
es el estudio del 
comportamiento 

que los 
consumidores 
muestran al 

buscar, comprar, 
utilizar, evaluar y 

desechar los 
productos y 

servicios que, 
consideran, 

satisfarán sus 
necesidades en 

la empresa 
Grupo AgroFaex 

Perú SAC 

Factores Culturales 
Rasgos definitivos que hacen a los seres 
humanos diferentes, son entornos sociales al 
cual pertenecen, es la cultura de sus familias, los 
valores sociales y los religiosos entre otros. 

Cultura Escala de 
Likerd Subcultura 

Clase Social 

Factores Sociales 

Las decisiones de los consumidores son 
afectadas por características personales como la 
edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupación, la 
situación económica, el estilo de vida, la 
personalidad y el autoconcepto del comprador.  

Grupos y redes 
sociales 

Familia 

Roles y status 

 Factores Personales 
El comportamiento de un consumidor recibe la 
influencia de factores sociales como sus 
pequeños grupos, su familia, sus papeles 
sociales y su estatus. 

Edad 

Ocupación 

Estilo de vida 

Personalidad 

Psicológicos 

Las elecciones de compra de una persona 
también reciben la influencia de cuatro factores 
psicológicos fundamentales: motivación, 
percepción, aprendizaje, y creencias y actitudes. 

Motivación 

Percepción 

Actitudes 
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ARIABLE DEFINICIÒN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 

Variable 
02: 

Decisión 
de 

Compra 

Kotler y 
Armstrong 
(2008) El 
proceso de 
toma de 
decisiones del 
personal del 
comprador es, 
además, tres 
colaboraciones 
diferentes pero 
cercanas, tales 
como: entradas 
o datos de
entrada,
procesos y
resultados o
datos de salida.

El proceso de 
decisión es 

importante que 
se encuentre 

detrás del acto 
de comprar un 

producto o 
servicio, 

compuesto de 
diferentes 

etapas por las 
que pasa el 

comprador para 
adquirir qué 
producto o 

servicio es el 
que más se 

adecua a sus 
necesidades y 
le proporciona 

un mayor valor. 

Reconocimiento de la necesidad 
El individuo reconoce la necesidad y esto le plantea un problema. 
Identifica su estado actual de insatisfacción y lo compara con el que 
desea conseguir. En el caso de las necesidades naturales (hambre 
o sed), la necesidad se estimula de forma interna o natural; en los
otros casos, de forma externa: un anuncio publicitario, un
escaparate, etc., despiertan el deseo.

Datos de 
Entrada 

Escala 
de 

Likerd 

Búsqueda de información 

El consumidor tiende a buscar información. Puede hacerlo de dos 
maneras: de forma prácticamente pasiva, limitándose a estar 
receptivo cuando escucha o ve un anuncio publicitario; o bien de 
forma activa intentando encontrar información o consultando a 
amigos, profesionales o familiares. Con esta búsqueda, el 
consumidor conoce el producto, las diferentes marcas que lo 
comercializan, las características, los precios, etc. 

Proceso 

Decisión de compra 
Según la valoración de las alternativas, en esta fase el consumidor 
lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad, y dónde, 
cuándo y cómo efectúa el pago. 

Comportamiento postcompra 
Dependerá de la satisfacción o insatisfacción que le produzca el 
producto una vez comprado y usado; es decir, de si realmente tiene 
lo que esperaba. Si el producto está al nivel de sus expectativas, 
volverá a comprar casi con seguridad; si no lo está, no comprará e 
incluso puede que al hablar con otras personas no lo recomiende. 

Salida 
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Anexo 5: Instrumento (Cuestionario) 

ENCUESTA 

Estimado encuestado: Sírvase a responder con toda sinceridad la siguiente 

encuesta, que corresponde al estudio de conocer el “COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA DECISIÓN DE COMPRA EN LA 

EMPRESA GRUPO AGROFAEX PERÚ SAC, CHIMBOTE 2023”.  

Sírvase responder la encuesta con responsabilidad y honestidad. Este proceso es 

totalmente anónimo, se reitera el pedido de absoluta honestidad en sus respuestas. 

Muchas Gracias por su participación. 

INSTRUCCIONES: lea las preguntas a continuación y responda con seriedad 

marcando con un aspa las alternativas donde: 

1 2 3 4 5 

Totalmente 
de 

Acuerdo 

De 
Acuerdo 

Ni de acuerdo, 
Ni en 

desacuerdo 

En 
Desacuerdo 

Totalmente 
en 

Desacuerdo 

ITEMS ESCALA DE LIKERT 

1 2 3 4 5 

V1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

DIMENCIÓN 1. Factores Culturales 

1 Considera que sus creencias influyen en su elección de 

comprar. 

1 2 3 4 5 

2 Los valores mostrados por los trabajadores como respeto, 

colaboración, honestidad y responsabilidad influyen en su 

decisión de compra. 

1 2 3 4 5 

3 Considera que su clase social influyen en su elección al 

momento de comprar. 

1 2 3 4 5 

DIMENCIÓN 2. Factores Sociales 

4 Considera que la referencia de las redes sociales influye en 

la elección de compra. 

1 2 3 4 5 

5 La opinión de su familia Influye en su decisión de compra. 1 2 3 4 5 

6 Considera usted que su estatus social influye en su decisión 

de compra. 

1 2 3 4 5 

DIMENCIÓN 3. Factores Personales 

7 Considera que su edad influye en su decisión de compra. 1 2 3 4 5 
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8 Su estilo de vida influye en su decisión de comprar. 1 2 3 4 5 

9 Considera que sus sentimientos y emociones influyen en su 

decisión de compra. 

1 2 3 4 5 

DIMENCIÓN 4. Factores Psicológicos 

10 Considera que las promociones y ofertas influyen en su 

decisión de compra. 

1 2 3 4 5 

11 Considera que la percepción que tiene sobre la empresa 

influye en su decisión de compra. 

1 2 3 4 5 

12 Considera que la atención por parte de los colaboradores 

incentiva a que vuelva a comprar en la empresa. 

1 2 3 4 5 

V2. DECISION DE COMPRA 

DIMENCIÓN 1. Reconocimiento de la necesidad 

13 Al ver un anuncio de la empresa despierta la necesidad de 

adquirirlo. 

1 2 3 4 5 

DIMENCIÓN 2. Búsqueda de información 

14 Antes de acudir a la empresa, se informa o averigua los 

productos a adquirir. 

1 2 3 4 5 

15 Conoce las promociones y los productos que ofrece la 

empresa. 

1 2 3 4 5 

16 Compara diferentes empresas agrícolas antes de acudir a 

la empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 

1 2 3 4 5 

DIMENCIÓN 3. Decisión de Compra 

17 Considera que la ubicación del local influye en su decisión 

de compra. 

1 2 3 4 5 

18 El precio del producto influye en su decisión de compra. 1 2 3 4 5 

DIMENCIÓN 4. Comportamiento post compra 

19 Recomendaría a sus amigos o familiares a acudir a la 

empresa Grupo AgroFaex Perú SAC. 

1 2 3 4 5 

20 Considera que la experiencia de su compra en la ha sido 

excelente. 

1 2 3 4 5 

21 Acudiría de nuevo a la empresa Grupo AgroFaex Perú 

SAC. 

1 2 3 4 5 



58 

ENCUENTAS VIRTUALES 
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ENCUENTAS PRESENCIALES 
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Ficha técnica 

Objetivo del estudio 

Determinar el nivel de relación del 
comportamiento del consumidor con la decisión 
de compra en la empresa Grupo AgroFaex 
Perú SAC, Chimbote 2023 

Fuente de información 
Clientes de la empresa Grupo AgroFaex Perú 
SAC 

Método de recolección 
de datos 

Encuesta presencial y virtual 

Instrumento de 
recolección 

Encuesta personal y virtual 

Población 900 personas 

Muestra 161 personas 

Número de Preguntas 21 ítems 

Escala de medición y de 
valoración 

Totalmente de acuerdo  
De acuerdo  
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo  
En desacuerdo  
Totalmente en desacuerdo 

Método de selección de 
la muestra 

No probabilístico 

Confiabilidad  90.3 

Validadores 

Dra. Calanchez Urribarri, África del Valle. 
Mg. Manrique Las Heras Jorge Luis 

Dr. Robles Espiritu Wilmer 

Fecha de campo 2023 
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Anexo 6: Instrumento de validación 
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Anexo 7: Prueba de Normalidad 

Regla de decisiones para la prueba de hipótesis 
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Anexo 8: Criterio de Decisión 

Comportamiento del consumidor (Prueba de normalidad)
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Decisión de compra (Prueba de normalidad)
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