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RESUMEN

El estudio planted cuatro objetivos fundamentales que orientaron el desarrollo del estudio, los cuales se detallan a
continuacion (a) determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor y la preferencia de compra en supermercados
Wong, (b) medir el nivel de los factores del comportamiento del consumidor en supermercados Wong, (c) medir el nivel de
los factores de la decision de compra en supermercados Wong, (d) determinar la correlacién entre la variable preferencia de
compra y sus dimensiones variedad de productos, elementos tangibles e intangibles. Se emple6 un enfoque cuantitativo, la
muestra fueron 200 clientes, la recoleccion de datos se realiz6 mediante una encuesta. Los resultados indican una correlacion
positiva (Rho = 0.671) entre el comportamiento del consumidor y preferencia de compra. Se concluye que la experiencia del
cliente y la calidad del servicio son determinantes en la fidelizacion y preferencia de compra en supermercados Wong.
Palabras clave: Comportamiento del consumidor; Cliente; Preferencias de compra; Producto; Supermercados.

ABSTRACT

The study posed four fundamental objectives that guided the development of the study, which are detailed below (a) determine
the relationship between consumer behavior and purchasing preference in Wong supermarkets, (b) measure the level of
consumer behavior factors in Wong supermarkets, (c) measure the level of purchasing decision factors in Wong supermarkets,
(d) determine the correlation between the variable purchasing preference and its dimensions product variety, tangible and
intangible elements. A quantitative approach was used, the sample was 200 customers, data collection was carried out through
a survey. The results indicate a positive correlation (Rho = 0.671) between consumer behavior and purchasing preference. It
is concluded that customer experience and service quality are determining factors in loyalty and purchasing preference in
Wong supermarkets.

Keywords: Consumer behavior; Customer; Purchasing preferences; Product; Supermarkets.
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RESUMO

O estudo levantou quatro objetivos fundamentais que orientaram o desenvolvimento do estudo, os quais sdo detalhados a
seguir: (a) determinar a relagdo entre comportamento do consumidor e preferéncia de compra em supermercados Wong, (b)
mensurar o nivel dos fatores de comportamento do consumidor em supermercados Wong, (¢) mensurar o nivel dos fatores de
decisdo de compra em supermercados Wong, (d) determinar a correlacdo entre a variavel preferéncia de compra e suas
dimensdes: variedade de produtos, elementos tangiveis e intangiveis. Foi utilizada uma abordagem quantitativa, a amostra foi
de 200 clientes e a coleta de dados foi realizada por meio de um survey. Os resultados indicam uma correlagdo positiva (Rho
= 0,671) entre o comportamento do consumidor e a preferéncia de compra. Conclui-se que a experiéncia do cliente e a
qualidade do servico sdo fatores determinantes na fidelidade e preferéncia de compra nos supermercados Wong.
Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Cliente; Preferéncias de compra; Produto; Supermercados

INTRODUCCION

El comportamiento del consumidor se ha consolidado como un pilar fundamental en el &mbito del
marketing y la gestion empresarial, un entorno econémico caracterizado por la hipercompetitividad, la
globalizacién y la transformacion digital. Comprender los factores que influyen en las decisiones de compra,

resulta imprescindible para el éxito de las ventas.

La relevancia del comportamiento del consumidor y las preferencias de compra, radica en que las
empresas operan en mercados cada vez mas saturados, donde la diferenciacion se ha convertido en un desafio
constante; comprender como piensan, qué valoran y qué motiva a los consumidores en sus decisiones de
compra permite a las empresas disefiar estrategias de marketing efectivas, asi como personalizar sus

productos y servicios para mejorar la experiencia del cliente.

Analizar el comportamiento del consumidor ayuda a identificar tendencias, necesidades insatisfechas
y factores clave que influyen en la decision de compra, como la calidad, el precio, la conveniencia, la
percepcion de marca y las emociones asociadas al consumo. Ademas, este conocimiento permite segmentar
mejor el mercado, optimizar campafias publicitarias y desarrollar estrategias de fidelizacién que generen
relaciones a largo plazo con los clientes, la diferenciacion en un mercado saturado no solo se basa en innovar
en productos o servicios, sino en comprender profundamente al consumidor para ofrecerle exactamente lo

que busca, en el momento y lugar adecuados.

Los consumidores son mas informados, exigentes y conscientes en sus decisiones de compra, ahora
buscan mas informacion antes de adquirir un producto o servicio, esperan altos estandares de calidad y

valoran factores como la sostenibilidad, la ética empresarial y la responsabilidad social.

En las Gltimas décadas, las investigaciones sobre el comportamiento del consumidor han transitado
desde enfoques puramente econdmicos hasta perspectivas multidisciplinarias que integran aportes de la
psicologia, la sociologia, la antropologia y las neurociencias, esta evolucion ha permitido desarrollar

modelos explicativos cada vez mas sofisticados, capaces de capturar la complejidad inherente al proceso de
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toma de decisiones del consumidor. Sin embargo, la naturaleza dindmica del entorno socioeconémico y

tecnoldgico requiere una actualizacion constante de estos marcos conceptuales.

El estudio pretende contribuir al campo cientifico mediante la recopilacion, analisis e interpretacion
de datos empiricos sobre las conductas de consumo, a través de metodologias estadisticas, se busca
identificar patrones, tendencias y relaciones causales que permitan una mejor comprension de los factores
determinantes en las decisiones de compra. Los resultados obtenidos no solo aportaran conocimiento tedrico
relevante, sino que, la informacion obtenida sera Gtil para las empresas al momento de formular estrategias
y tomar decisiones clave, esto implica que los hallazgos pueden servir como base para mejorar la gestion
empresarial, optimizar procesos, comprender mejor a los consumidores o identificar oportunidades de

negocio.

Los supermercados en Peri como en diversos paises de América Latina han experimentado
transformaciones significativas en los Gltimos afios, como la cadena peruana de supermercados Wong, una
de las cadenas de supermercados premium mas reconocidas en Perd, ha enfrentado el desafio de adaptarse
a nuevas tendencias de compra, especialmente en los segmentos socioecondmicos A 'y B, que tienen un alto

poder adquisitivo y preferencias especificas en sus decisiones de consumo (Hunter et al., 2025).

El mercado global, del sector retail (ventas al por menor) ha sido influenciado por la adopcion de
nuevas tecnologias y cambios en los habitos de consumo; en Europa y Asia, la preferencia por compras en
linea y la demanda de productos sostenibles han sido tendencias dominantes en los ultimos afios (Singh et
al. 2025). En América Latina, el crecimiento del sector retail ha sido de un 5,6% en 2023, impulsado por la
digitalizacion y la recuperacion econémica postpandemia (Dhanushkodi et al., 2025). Segun la revista
Conexion de la Escuela de Administracion de Negocios para Graduados (ESAN), en Perd, el retail moderno
representa aproximadamente el 25% a 30% del mercado total, con Wong participando con una cuota del 8%
en el segmento de supermercados premium, y es considerado como el supermercado con la mejor
experiencia de cliente de Perd, segun el ranking Best Customer Experience (BCX) realizada por la consultora
internacional especializada en experiencia de cliente “IZ0O”, como se cita en el Diario Financiero Sudamérica
(DFSUD, 2023).

McEachern y Seaman (2005) han evidenciado que estos segmentos priorizan factores como la calidad
del producto, la exclusividad de la marca y la experiencia de compra. Por otro lado, Kazimierczak et al.
(2024) han resaltado la creciente influencia de la digitalizacion en la toma de decisiones de compra en los

mercados internacionales.

Otros estudios recientes han explorado la relacion entre la fidelidad del consumidor y la experiencia
de compra en supermercados premium. Singh et al. (2025) encontraron que la implementacion de estrategias

de autoservicio en supermercados mejora la satisfaccion del cliente y fortalece la fidelidad a la marca.
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Asimismo, Trude et al. (2024) en mercados asiaticos han demostrado que la personalizacion del servicio y
la digitalizacion son factores clave en la retencion de clientes de alto poder adquisitivo, similar a los clientes
de supermercados Wong. Estudios como el de Hunter et al. (2025) evidencian que la disposicién de
productos y la ambientacion de los supermercados afectan las decisiones de compra, generando una mayor

predisposicion a la lealtad de marca.

Dhanushkodi et al. (2025) analizaron modelos predictivos del comportamiento del consumidor en el
sector retail, destacando la influencia de la inteligencia artificial y el big data en la personalizacion de la
experiencia de compra, los resultados refuerzan la necesidad de estrategias innovadoras para captar y
fidelizar a los consumidores de alto poder adquisitivo, en un contexto donde la competencia en
supermercados premium es cada vez mas intensa. Considerando que, la pandemia ha generado cambios en
la percepcion del riesgo y la adopcion de tecnologias de autoservicio en supermercados, un estudio en
Australia identifico que la calidad del servicio de auto checkout, junto con la percepcion de vulnerabilidad

del consumidor, impacta en su comportamiento de compra (Mhaddolkar et al., 2024).

Las preferencias de los consumidores en supermercados han evolucionado debido a factores como la
digitalizacion, la conciencia ambiental y los cambios en los habitos alimenticios, un estudio sobre etiquetas
nutricionales en Costa Rica encontrd que los esquemas de etiquetado frontales pueden influir en la intencion
de compra, ayudando a los consumidores a identificar nutrientes criticos esto es una tendencia actual que
influye en la preferencia de compra (Stecuta et al., 2024). Para Finlay et al. (2024) la publicidad de alimentos
con alto contenido en grasas, sal y azucar tiene una relacion significativa con la compra de productos

caloricos, lo que sugiere que el marketing puede influir en las elecciones alimentarias.

Stecuta et al. (2024) sobre el desarrollo tecnoldgico en las compras en linea exploraron el uso de
dispositivos inteligentes y la realidad virtual como herramientas emergentes para mejorar la experiencia de
compra; asimismo identificaron que el etiquetado ambiental ha sido identificado como una herramienta clave
para promover un consumo mas sostenible en los supermercados en linea donde el uso de etiquetas de

impacto ambiental puede mejorar la sostenibilidad de las compras.

Por otro lado, para Daveler et al. (2024) las estrategias de marketing en tienda han mostrado un
impacto significativo en las decisiones de compra, los consumidores han mostrado preferencias diversas en
el uso de aplicaciones y plataformas digitales, algunos consumidores prefieren no depender de aplicaciones
para realizar sus compras, lo que indica una resistencia a la automatizacion total de la experiencia de compra.
Para Mhaddolkar et al. (2024) la disposicion de productos mas sostenibles de los supermercados y sus ventas
en linea han demostrado cambiar las decisiones de compra de los consumidores hacia opciones mas
ecologicas, donde las estrategias de fidelizacion y el impacto ambiental de las compras son factores

determinantes en el comportamiento del consumidor.
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White et al. (2022) realizaron un experimento a gran escala con 5,400 consumidores en seis paises,
demostrando que los atributos de sostenibilidad han pasado de ser factores secundarios a primarios en la
decision de compra para el 47% de los consumidores globales, con variaciones significativas segun region
y categoria de producto; este estudio, identifico también el diferencial de precio maximo (18-24%) que

diferentes segmentos estan dispuestos a pagar por productos sostenibles.

La investigacion de Chen y Takahashi (2023) con 2,800 consumidores durante tres afios evidencid
como las preferencias hacia marcas sostenibles se han intensificado, particularmente en la Generacion Z,
donde el 68% manifiesta haber boicoteado al menos una marca por razones éticas o ambientales. Este estudio
identificd los mecanismos psicoldgicos subyacentes que activan el consumo consciente, proporcionando un

marco tedrico innovador para entender este fenGmeno creciente.

Kim y Lee (2020) realizaron un estudio longitudinal con mas de 3,500 consumidores que
demostraron cémo la integracion entre canales fisicos y digitales ha modificado radicalmente el proceso de
decision de compra, sus hallazgos revelaron que el 78% de los consumidores actuales utilizan al menos tres
canales diferentes antes de concretar una adquisicion, representando un incremento del 46% respecto a la
década anterior. Este fendmeno, denominado "webrooming" y "showrooming", evidencia la complejidad

del comportamiento omnicanal actual.

Una investigacion publicada en el Journal of Consumer Research, Martinez et al. (2022) analizaron
el efecto de la consistencia entre canales sobre la lealtad del cliente mediante un disefio experimental con
1,200 participantes, encontraron que las inconsistencias en la experiencia omnicanal reducen la confianza
en un 32% y aumentan las tasas de abandono en un 47%, cuantificando por primera vez el impacto

economico de la fragmentacion entre canales.

Sobre la influencia de las redes sociales y el marketing de influencers, el estudio metaanalitico de
Wang et al. (2021) examind 87 investigaciones previas sobre la influencia de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor, evidenciaron que el impacto del contenido generado por otros usuarios
supera en efectividad persuasiva al contenido generado por las marcas, especialmente en categorias de alto
involucramiento como tecnologia y moda. Paralelamente, Lopez et al. (2023) desarrollaron un modelo
predictivo basado en machine learning que, analizando 50,000 publicaciones de Instagram, identificd los
elementos visuales y narrativos que generan mayor engagement y conversion a compra. Este estudio,
publicado en Marketing Science, establecid correlaciones significativas (r=0.78) entre determinados
atributos del contenido visual y la intencidén de compra, revolucionando las estrategias de marketing visual

en plataformas sociales.
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Respecto a la personalizacion y privacidad, Accenture y el MIT (2021) analizaron la paradoja entre
personalizacion y privacidad en 18,000 consumidores globales, sus hallazgos cuantificaron con precision el
"umbral de incomodidad" ante practicas personalizadas excesivas, identificando que el 73% de los
consumidores perciben como invasivas las recomendaciones basadas en conversaciones privadas, mientras
que solo el 12% considera problematicas las sugerencias basadas en compras anteriores.
Complementariamente, la investigacion de Zhang et al. (2024) desarroll6 un modelo matematico que
determina el punto éptimo de personalizacion antes de activar preocupaciones de privacidad, este estudio
basado en datos de méas de 200,000 transacciones e-commerce, proporciona a los profesionales del marketing
herramientas cuantitativas para maximizar la efectividad de la personalizacion minimizando el rechazo del

consumidor.

Sobre los sesgos cognitivos, el exhaustivo trabajo de Johnson et al. (2021) en colaboracion con la
Comision Europea analizaron mas de 300 nudges (empujones conductuales) que son estrategias sutiles de
persuasion disefiadas para influir en las decisiones de los consumidores sin restringir su libertad de eleccion.
Sus conclusiones, basadas en datos de mas de 2 millones de interacciones, permitieron categorizar y
cuantificar la efectividad de diferentes técnicas de arquitectura de decisiones, revolucionando la forma en

que se disefian las interfaces digitales para optimizar conversiones.

Kahneman et al. (2023) publicaron un influyente estudio que examina como los sesgos cognitivos
tradicionales (anclaje, aversion a la pérdida, etc.) se manifiestan de forma distinta en entornos de comercio
electrdnico versus fisicos, mediante una serie de experimentos con 8,400 participantes, demostraron que la
magnitud de estos sesgos varia significativamente segln el contexto, proporcionando un marco actualizado

para comprender la economia comportamental en la era digital.

Un aspecto destacable en la evolucién reciente de los estudios sobre comportamiento del consumidor
es la convergencia metodoldgica. Investigadores como Davidson y Rodriguez (2022) han combinado
metodologias tradicionales (encuestas, experimentos) con herramientas neurocientificas y andlisis de big
data para obtener una comprension mas holistica del consumidor, su estudio con 1,200 participantes,
establecio correlaciones entre datos declarativos, comportamentales y neurofisioldgicos, creando un nuevo

estandar metodoldgico para la investigacion en este campo.

La teoria del comportamiento planificado (TCP) de Ajzen (1991), sostiene que la intencion de
compra de un consumidor esta influenciada por su actitud hacia el producto, las normas subjetivas como la
opinion de los demas Yy el control percibido sobre la compra, esta teoria permite comprender como las
percepciones individuales y sociales afectan las decisiones de consumo en mercados con alta competencia

y variedad de opciones.
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Desde una perspectiva mas emocional, Holbrook y Hirschman (1982) desarrollaron la teoria de la
experiencia del consumidor, la cual postula que la toma de decisiones de los consumidores no siempre es
racional, sino que esta influenciada por factores sensoriales, emocionales y de disfrute, este enfoque en la
era del marketing experiencial es crucial, donde las marcas buscan generar vinculos emocionales con los
consumidores. Festinger (1957) propuso la teoria de la disonancia cognitiva, que explica que los
consumidores experimentan un conflicto interno cuando perciben una discrepancia entre sus expectativas y
la experiencia real del producto, para reducir este malestar pueden cambiar su actitud hacia la compra, buscar

informacion que la justifique o incluso realizar cambios en su comportamiento de consumo.

Desde un enfoque econémico respecto a la utilidad esperada los autores, Von y Morgenstern (1944)
sostienen que los consumidores evaltan diferentes opciones de compra basandose en la maximizacion de la
utilidad; esta teoria es un modelo de toma de decisiones bajo incertidumbre que establece que los
consumidores eligen entre diferentes opciones con base en la maximizacion de la utilidad esperada. Por otro
lado, Howard y Sheth (1969) desarrollaron la teoria del aprendizaje del consumidor, la cual establece que
los habitos de compra se adquieren a través de la repeticion y la experiencia previa; es decir, los
consumidores tienden a elegir productos que ya han probado antes o aquellos que han sido recomendados

en su entorno.

Bauer (1960) introdujo la teoria del riesgo percibido, que sugiere que los consumidores evaltan los
posibles riesgos antes de realizar una compra, entre los riesgos mas comunes se encuentran los financieros
como la pérdida de dinero, los riesgos funcionales (que el producto no cumpla con sus expectativas) y

psicoldgicos (que la compra afecte su autopercepcion o estatus social).

Luego de analizar los antecedentes y teorias, en el competitivo sector del retail en el Perd, los
supermercados Wong han logrado posicionarse como una de las cadenas de supermercados mas reconocidas
por su calidad, servicio y exclusividad. Sin embargo, en un entorno donde las preferencias de los
consumidores son cada vez mas dindmicas y estan influenciadas por factores como la experiencia de compra,
el precio, la personalizacion del servicio y las estrategias de fidelizacion, surge la necesidad de comprender
cémo el comportamiento del consumidor incide en la preferencia de compra dentro de estas tiendas. Por lo

tanto, la investigacion busca responder la siguiente interrogante:

¢Cual es la relacion entre el comportamiento del consumidor y la preferencia de compra en tiendas
Wong? Con el propdsito de identificar los factores que inciden en la toma de decisiones de los clientes en
un mercado dindmico y competitivo. Para ello, se han definido los siguientes objetivos: (a) determinar la
relacion entre el comportamiento del consumidor y la preferencia de compra en supermercados Wong, (b)
medir el nivel de los factores del comportamiento del consumidor en supermercados Wong, (c) medir el

nivel de los factores de la decision de compra en supermercados Wong, (d) determinar la correlacion entre
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la variable preferencia de compra y sus dimensiones variedad de productos, elementos tangibles e

intangibles.

La relevancia de esta investigacion radica en la necesidad de comprender los cambios en las
tendencias de consumo y cdmo estos afectan la estrategia comercial de los supermercados Wong. A pesar
de los avances, existen vacios en la investigacion sobre como estos cambios interactian en diferentes
contextos socioecondmicos y culturales, los estudios previos han analizado el comportamiento del
consumidor en supermercados de economias desarrolladas, pero se necesita mayor exploracion en mercados
emergentes, donde la percepcion del precio, la fidelidad a la marca y las estrategias de marketing pueden

influir de manera diferente en las preferencias de compra.

Se aporta informacion valiosa para la toma de decisiones estratégicas, permitiendo adaptar sus ofertas
y servicios a las necesidades de sus clientes, y se contribuye al sector retail proporcionando un marco de
referencia para entender el comportamiento del consumidor de alto poder adquisitivo en Perd, y

potencialmente en otras ciudades con mercados similares.
METODO

La investigacion es de enfoque cuantitativo, analiza la relacion entre el comportamiento del
consumidor y la preferencia de compra mediante datos numéricos (Hernandez et al. 2018). Es un estudio
basico, ya que busca generar conocimiento teérico sobre los factores que influyen en la decision de compra
en supermercados dirigidos a segmentos de alto poder adquisitivo. El disefio es no experimental, no se
manipulan variables, sino que se observan y analizan en su estado natural Kerlinger y Lee (2002) nos permite
evaluar relaciones sin intervenir en el comportamiento de los participantes. La poblacion estd compuesta por
clientes de supermercados Wong, la muestra incluye a 200 clientes seleccionados por muestreo no

probabilistico por conveniencia.

Se utiliz6 una encuesta de 26 preguntas con escala Likert de cinco puntos, permitiendo medir
percepciones de manera cuantificable, la recoleccion de datos fue presencial en distintas sedes de Wong,
con participacion voluntaria. Se realizé una prueba piloto con 40 participantes para validar la claridad del

instrumento.
RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados de la Tabla 1, permite analizar el comportamiento del consumidor, esta variable mide
la percepcion de los clientes respecto a la calidad del producto, la mayoria de los consumidores (75%) lo
considera como excelente, mientras que un 23% califica como adecuada y solo un 2% como deficiente. La
tienda ha logrado mantener estandares altos en sus productos, generando confianza en los clientes; respecto
a la experiencia de compra, se observa que el 77% de los consumidores reporta una experiencia excelente,

lo que sugiere que Wong ofrece un entorno favorable en términos de servicio, atencién y comodidad; un
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21% considera la experiencia como adecuada; mientras que solo un 2% la califica como deficiente; respecto
a los atributos de la tienda, es excelente con un 82%, esto indica que aspectos como la infraestructura, la

limpieza y la organizacion de los productos influyen positivamente en la percepcién del consumidor.

Respecto al comportamiento del consumidor los resultados reflejan que la mayoria de los
consumidores tiene una percepcion positiva sobre supermercados Wong, quienes consideran como excelente

con un 63%.

Tabla 1. Resultado de niveles de comportamiento del consumidor y sus dimensiones

Comportam_iento Calidad del Experiencia Atrib_utos de la
Niveles del consumidor producto tienda
f % f % f % f %
Deficiente 26 13 4 2 4 2 2 1
Adecuado 48 24 46 23 42 21 33 17
Excelente 126 63 150 75 154 77 165 82
Total 200 100 200 100 200 100 200 100

Los resultados presentados en la Tabla 2, permiten analizar las preferencias de compra, esta variable
analiza factores como la variedad de productos, aspectos tangibles e intangibles que influyen en la decisién

de compra.

Respecto a la variedad de Productos, el 73% de los clientes considera que la variedad de productos
en Wong es excelente; mientras que un 26% la califica como adecuada; un pequefio porcentaje (1%) la
percibe como deficiente; respecto a los aspectos Tangibles el 64% de los encuestados considera excelente
los aspectos tangibles, como la presentacion de los productos y la distribucién del espacio, un 33% los

califica como adecuados, mientras que un 3% los percibe como deficientes.

Respecto a la estética y accesibilidad de la tienda son elementos valorados por los clientes; respecto
a los aspectos intangibles, en cuanto a factores como la atencion del personal y el ambiente en la tienda, el
42% lo califica como excelente, el 40% como adecuado y el 18% como deficiente. Aunque la mayoria tiene
una percepcion positiva, este es el tnico indicador donde el nivel de evaluacion deficiente es mayor, lo que

podria indicar oportunidades de mejora en la atencion al cliente y experiencia sensorial.
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Tabla 2. Resultado de niveles de preferencia de compra y sus dimensiones

Preferencia de Variedad de . Aspectos
. Aspectos tangibles . ;

Niveles compra productos intangibles

f % f % f % f %
Deficiente 22 11% 2 1% 6 3% 36 18%
Adecuado 84 42% 52 26% 65 33% 80 40%
Excelente 94 47% 146 73% 129 64% 84 42%
Total 200 100% 200 100% 200 100% 200 100%

En la Tabla 3, se observa una correlacion positiva y significativa (Rho = 0.671) entre el
comportamiento del consumidor y la preferencia de compra, lo que significa que a medida que los clientes
perciben mejor su experiencia en la tienda en términos de calidad del producto, atributos de la tienda y

experiencia de compra, su nivel de preferencia hacia Wong también aumenta.

Tabla 3. Correlacion entre comportamiento del consumidor y preferencia de compra

Correlaciones Preferencia de compra
Rho 671
Comportamiento del consumidor p 0.00
N 200

Los resultados presentados en la Tabla 4, la variedad de productos muestra una correlacion positiva
con la preferencia de compra (Rho = 0.343) el resultado indica que la diversidad en la oferta de productos
influye en la eleccion de los clientes; por otro lado, los aspectos tangibles presentan una correlacion mas
fuerte (Rho = 0.523) finalmente, los aspectos intangibles muestran una correlacion positiva moderada (Rho
= 0.538, p = 0.00), lo que resalta la importancia de factores como la calidad del servicio y la atencion al
cliente en la decision de compra de los consumidores. Se evidencian que, si bien la variedad de productos
influye en la preferencia de compra, los aspectos tangibles e intangibles juegan un papel ain mas
determinante, destacando la relevancia de una experiencia de compra que combine tanto una adecuada

presentacion del entorno acompariado de un servicio de calidad.
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Tabla 4. Correlacion entre la preferencia de compra y sus dimensiones

Variedad
Correlaciones de Aspectos tangibles  Aspectos intangibles
productos
Rho 0.343 0.523 0.538
Preferencia de compra
p 0.00 0.00 0.00
N 200 200 200

Discusion

El estudio sobre el comportamiento del consumidor y las preferencias de compra en tiendas Wong —

Peru, ha permitido identificar factores clave que influyen en la percepcion y decision de compra de sus
clientes, uno de los resultados més relevantes es que los consumidores valoran positivamente la calidad de
los productos y la experiencia de compra; la mayoria considera que los productos cumplen con altos
estandares y que la atencion y comodidad dentro de la tienda generan una experiencia satisfactoria, estos
resultados encuentran similitud con investigaciones previas, como la de McEachern y Seaman (2005),
quienes encontraron que los consumidores de segmentos con mayor poder adquisitivo priorizan la calidad,

la exclusividad de las marcas y una experiencia de compra diferenciada.

Otro aspecto importante es la percepcion positiva sobre la infraestructura de la tienda, la limpieza, la
organizacion de los productos, el entorno fisico del supermercado juega un papel determinante en la
satisfaccion del cliente, lo que coincide con estudios como el de Hunter et al. (2025), quienes demostraron
que la disposicion de los productos y la ambientacion pueden influir en la decisién de compra y fortalecer

la lealtad del consumidor.

En cuanto a las preferencias de compra, se identifico que la variedad de productos es un factor clave
en la satisfaccion del cliente, la amplia oferta de productos genera confianza y fidelizacion, ya que permite
a los consumidores encontrar todo lo que necesitan en un solo lugar, este resultado encuentra similitud con
el antecedente Finlay et al. (2024), quienes destacaron que el marketing de productos y la informacién sobre

su contenido pueden influir en las decisiones de compra, sobre todo en la seleccion de alimentos.

Asimismo, la presentacion de los productos y la distribucion del espacio en la tienda también han
sido bien valoradas por los clientes de Wong, la organizacion clara y accesible de los productos facilita la

compra y mejora la experiencia del cliente como lo afirma Daveler et al. (2024) la sefalizacion, la
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disposicion de los productos y la estética de los supermercados son elementos clave para influir en las

decisiones del cliente.

Sin embargo, un aspecto que requiere atencion es la percepcion sobre la atencion del personal vy el
ambiente general de la tienda, aunque muchos consumidores tienen una opinion positiva, una parte
significativa considera que hay margen de mejora en estos aspectos. Existe la necesidad de fortalecer la
capacitacion del personal para ofrecer un servicio mas célido y personalizado, se respalda el estudio de
Mhaddolkar et al. (2024) han encontrado que la interaccion con los empleados y la experiencia sensorial
dentro de la tienda pueden tener un impacto considerable en la fidelizacion de los clientes. Para seguir
consolidando su posicion en el mercado, es fundamental que Wong continle mejorando la experiencia de
compra a través de estrategias que optimicen tanto el entorno fisico como la interaccion con los

consumidores.

Finalmente, los resultados muestran que la combinacion de factores tangibles, como la infraestructura
y la organizacidn, con aspectos intangibles, como la calidad del servicio y la experiencia del cliente, es clave
para fortalecer la lealtad del consumidor como sefiala Kim y Lee (2020), que una experiencia de compra

integral y bien estructurada influye en la preferencia del cliente hacia una marca o establecimiento.
CONCLUSIONES

Respecto a la relacion entre el comportamiento del consumidor y la preferencia de compra en
supermercados Wong, se encontrd una correlacion positiva y significativa (Rho = 0.671), lo que indica que
una mejor percepcion del cliente respecto a la experiencia en la tienda influye directamente en su nivel de

preferencia de compra.

Los resultados descriptivos reflejan una percepcién mayormente positiva, destacando que el 63% de
los clientes lo califica como excelente, lo que evidencia que la calidad del producto, la experiencia de compra

y los atributos de la tienda son determinantes en la valoracion del consumidor.

Sobre el nivel de los factores de la decision de compra en supermercados Wong, se observo que la
variedad de productos (73% excelente), los aspectos tangibles (64% excelente) y los aspectos intangibles
(42% excelente) son determinantes en la decision de compra, siendo los elementos intangibles el area con

mayor oportunidad de mejora.

Respecto a la correlacion entre la preferencia de compra y sus dimensiones, se encontrd que los
aspectos intangibles (Rho = 0.538) y los aspectos tangibles (Rho = 0.523) tienen una mayor influencia en la
preferencia de compra que la variedad de productos (Rho = 0.343), lo que resalta la importancia de la
experiencia del cliente y la calidad del servicio en la fidelizacion.
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