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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo general determinar de qué manera se
relaciona la percepcion sobre la organizacién de los productos con la experiencia
de compra de los clientes de supermercados del distrito de Tumbes durante el afio
2025, considerando que la adecuada disposicion, accesibilidad y categorizacion de
los articulos influye en la satisfaccion y comportamiento del consumidor. La
investigacién se desarrolld6 bajo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con
disefio no experimental, transversal y alcance correlacional, dado que se busco
analizar la asociacion entre las variables sin manipularlas. La poblacion estimada
estuvo conformada por aproximadamente 34 200 clientes de supermercados del
distrito Tumbes, de los cuales se selecciond una muestra representativa de 379
participantes mediante muestreo aleatorio simple. Para la recoleccion de datos se
empled la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario estructurado
de 29 items, validado por expertos y con adecuada confiabilidad, cuyos resultados
fueron procesados mediante el software estadistico SPSS. El analisis incluy¢ tablas
cruzadas y la prueba no paramétrica Rho de Spearman para medir la intensidad y
direccion de la relacion entre las variables. Los resultados evidenciaron una
correlacion positiva muy fuerte entre la percepcion sobre la organizacion de los
productos y la experiencia de compra, obteniéndose un coeficiente de 0,860 con
significancia estadistica de 0,000, lo cual confirma que una mejor organizacion del
espacio comercial se asocia con experiencias de compra mas satisfactorias.
Asimismo, se observdé que la mayoria de clientes percibié niveles altos de
organizacion y experiencia favorable. En conclusion, se determind que la adecuada
organizacion de los productos constituye un factor clave para optimizar la
experiencia de compra, fortalecer la satisfaccion del cliente y contribuir a la

competitividad de los supermercados en el contexto local.

Palabras clave: organizacion de productos, experiencia de compra, percepcion del

cliente, supermercados, comportamiento del consumidor.
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ABSTRACT

The general objective of this study was to determine how the perception of product
organization relates to the shopping experience of supermarket customers in the
Tumbes district during the year 2025, considering that the proper arrangement,
accessibility, and categorization of items influence consumer satisfaction and
behavior. The research was conducted using a quantitative, applied approach with
a non-experimental, cross-sectional, and correlational design, as it sought to
analyze the association between variables without manipulating them. The
estimated population consisted of approximately 34,200 supermarket customers in
the Tumbes district, from which a representative sample of 379 participants was
selected using simple random sampling. Data was collected using a survey, with a
29-item structured questionnaire validated by experts and demonstrating adequate
reliability. The results were processed using SPSS statistical software. The analysis
included cross-tabulations and Spearman's rho non-parametric test to measure the
strength and direction of the relationship between the variables. The results showed
a very strong positive correlation between the perception of product organization
and the shopping experience, yielding a coefficient of 0.860 with a statistical
significance of 0.000. This confirms that better organization of the retail space is
associated with more satisfactory shopping experiences. Furthermore, it was
observed that the majority of customers perceived high levels of organization and a
positive experience. In conclusion, it was determined that the proper organization of
products is a key factor in optimizing the shopping experience, strengthening
customer satisfaction, and contributing to the competitiveness of supermarkets in

the local market.

Keywords: product organization, shopping experience, customer perception,

supermarkets, consumer behavior.
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. INTRODUCCION

En los dltimos afios, el comportamiento del consumidor dentro de los
supermercados fue analizado con mayor profundidad, reconociéndose que no solo
importé qué se adquiria, sino también cOmo se vivia esa experiencia; se entendio
gue el entorno donde se desarroll6 el acto de compra cumplié un papel fundamental
en la percepcion del cliente, no bastd con ofrecer productos de calidad o precios
competitivos, sino que fue necesario considerar la manera en que los articulos
estuvieron organizados, su accesibilidad y su disposicion ldgica; este conjunto de
elementos influyo significativamente en la experiencia del consumidor. Por ello, los
supermercados tendieron a transformar sus espacios de venta para optimizar la
experiencia de compra; la forma en que se dispusieron los productos afecto
directamente la percepcion de los clientes y sus decisiones de compra, haciendo
gue el disefio del espacio, la distribucion y la ambientacién adquirieran mayor

relevancia en la gestion comercial.

En diversas investigaciones se destac6 que la experiencia de compra no se limitd
Unicamente al acto de adquirir un producto, sino que abarcé cada momento que el
cliente experimentd desde su ingreso al supermercado hasta la finalizacion de su
recorrido, en dicho proceso intervinieron factores como la comodidad al
desplazarse, la facilidad para encontrar productos, la claridad en la sefalizacion y
la atencién brindada por el personal. Segun Paucar (2023), estos elementos en
conjunto influyeron directamente en que el cliente decidiera regresar o no al
establecimiento, al generar una percepcidon positiva 0 negativa del servicio. De
manera similar, Allcca y Diaz (2024) sefialaron que una experiencia mas agradable
y eficiente estuvo asociada con mayores niveles de satisfaccion; no obstante,

muchos supermercados continuaron enfrentando dificultades relacionadas con la

21



organizacion de productos, como pasillos confusos, categorizacién poco clara y
sefalizacion deficiente, condiciones que dificultaron el proceso de compra, lo
hicieron mas lento o menos placentero e incluso desincentivaron una futura visita.
Segun Chen, Wang y Lim (2024), una organizacion inadecuada del espacio
comercial redujo la satisfaccion del cliente e impact6é negativamente en su intencion

de volver.

En el contexto europeo, empresas como Mercadona continuaron aplicando
estrategias especificas orientadas a incrementar las compras mediante una
presentacion estratégica de los productos; se ubicaron, por ejemplo, productos de
necesidad basica al fondo del establecimiento con el objetivo de que los clientes
recorrieran mayores areas del supermercado. Asimismo, se dispusieron articulos
llamativos en zonas de paso obligatorio, lo cual favorecio la generacién de compras
impulsivas no planificadas; estas practicas fueron respaldadas por estudios que
estimaron que mas del 50 % de las decisiones de compra se originaron por impulso
cuando el entorno comercial resultd atractivo, accesible y funcional para el

consumidor.

En el contexto nacional, se desarrollaron investigaciones orientadas a analizar
como la calidad del servicio y la disposicion del local influyeron en la percepcion del
consumidor; en ciudades como Arequipa, los supermercados alcanzaron niveles
elevados de satisfaccion al implementar técnicas de organizacion interna y atencion
centrada en el cliente, superando incluso a mercados y bodegas tradicionales. De
igual modo, en regiones como Cusco, la fidelizacion del cliente se fortalecio en la
medida en que los supermercados organizaron sus productos de manera clara y
estratégica, lo que facilité el proceso de compra y generé mayor comodidad en el

recorrido (Huaman & Castelo, 2022).

En cuanto a los estudios existentes, se dispuso de evidencia que relacion6
directamente la organizacién del espacio fisico con la experiencia del cliente y su
intencion de regresar al establecimiento; no obstante, en zonas como Tumbes no
se profundizo lo suficiente en el analisis de cdmo los consumidores percibieron
estos aspectos, considerando que el contexto fronterizo implicé habitos,

expectativas y preferencias distintas a otras regiones. Por ello, fue necesario llevar
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a cabo una investigacion que analizo de manera especifica esta realidad,
examinando como los consumidores percibieron la organizacion del espacio en
supermercados como Metro y Plaza Vea y como esta percepcion influyé en su
experiencia de compra; desde el enfoque académico, se considerd que este tema
tiene un amplio campo de exploracion, especialmente si se tiene en cuenta que la
organizacion visual de los productos y su accesibilidad pueden tener un peso tan
decisivo como una buena atencion al cliente o una promocién atractiva (Nakamura
& Torres, 2023).

La presente investigacion se origin0 a partir de observaciones sobre el
comportamiento de los clientes en supermercados como Metro y Plaza Vea, donde
muchos de ellos experimentaron desorientacion al recorrer los pasillos o demoras
innecesarias al buscar productos que debieron estar agrupados de manera logica;
esta situacion influyé no solo en el tiempo invertido en la compra, sino también en
la percepcion general del establecimiento. De acuerdo con Ramirez y Ortiz (2023),
la disposicion de los productos en el punto de venta afecté las emociones del
consumidor y su predisposicion a volver a comprar, por este motivo, se considerd
pertinente estudiar la percepcién del cliente respecto a la organizacion del espacio
comercial, con el fin de generar informacién util tanto para los responsables de la
gestiéon de supermercados como para otros investigadores interesados en optimizar

la experiencia de compra.

El proyecto de investigacion adopté un enfoque cuantitativo y un disefio de tipo
correlacional, que permitié identificar las relaciones existentes entre variables
como: la percepcion sobre la organizacion de los productos y la experiencia compra
vivida por el consumidor durante su recorrido, asimismo, se tomaron en cuenta
caracteristicas sociodemograficas como la edad, el género y la frecuencia de visita,

con el proposito de comprender con mayor profundidad los perfiles de los clientes.

El presente estudio tiene como propdsito generar informacion actualizada que fue
de utilidad para los gerentes de supermercados de la zona, proporcionando datos
relevantes que permitieron optimizar la organizacion interna de los espacios
comerciales y, en consecuencia, mejorar la experiencia de compra de los

consumidores; de este modo, se proyecté que los establecimientos fortalecieron su
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vinculo con los clientes y alcanzaron una mayor competitividad frente a otras

alternativas del mercado local.

Se reconocid que la forma en que los supermercados como Metro y Plaza Vea
organizaron sus productos dentro del establecimiento tiene un impacto directo en
la experiencia del consumidor; se anticipd que los clientes valoran no solo el
producto en si, sino también todos los aspectos relacionados con su busqueda, el
recorrido por los pasillos y el proceso de toma de decisiones. En ciudades como
Lima, se proyectd que, cuando el entorno del supermercado esta bien estructurado,
con productos visibles y de facil acceso, se generd una percepcion mas favorable
gue influy6é positivamente en la intencion de retorno al establecimiento (Paucar,
2023).

No obstante, se proyect6 que en muchos establecimientos comerciales como Metro
y Plaza Vea continuaron presentandose problemas relacionados con la
desorganizacion de géndolas, la falta de sefializacién adecuada y la sobrecarga de
productos, factores que dificultaron la experiencia de compra del consumidor.
Segun Carrasco (2024), aungue se incorporaron técnicas visuales y estimulos de
marketing, como la colocacion de productos mas vendidos a la altura de los ojos 0
el disefio de rutas estratégicas de compra, estos esfuerzos no se aplicaron de
manera uniforme en todos los casos. Ademas, se anticip6 que muchas de estas
acciones estan mas orientadas a maximizar las ventas que a generar una

experiencia de compra comoda y satisfactoria para el cliente.

En ciudades del pais, como Arequipa, se proyectd que los supermercados que
implementaron un manejo eficiente del espacio, una sefalizacion adecuada y
estrategias visuales efectivas generaron mayores niveles de satisfaccion en sus
clientes (Vargas Espinoza et al., 2022); este hallazgo fue relevante, ya que
evidenci6 que el ambiente fisico también funcion6 como un elemento
comunicacional que influyé directamente en la decision de compra; no obstante, en
el contexto tumbesino, especificamente en supermercados como Metro y Plaza
Vea, se identificé la ausencia de evidencia suficiente que permitiera comprender
como los consumidores locales percibieron dichos aspectos en el entorno de los

supermercados.
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A nivel internacional, se proyect6 que diversos estudios continuaron advirtiendo que
una deficiente organizacion del espacio comercial pudo generar en los clientes
sensaciones de confusién o saturacién, lo cual repercutié en pérdidas de tiempo e
incluso en el abandono de la compra (lyengar & Lepper, 2024). En este contexto,
se considerd pertinente analizar el proceso de compra desde la perspectiva del
consumidor tumbesino, evaluando si logré orientarse adecuadamente, si encontro
los productos con facilidad y si percibié una organizacion eficiente dentro del

supermercado.

Teniendo en cuenta que la ciudad de Tumbes presento6 caracteristicas comerciales
particulares, como el transito constante de poblacién fronteriza, un clima céalido y
una oferta creciente de supermercados, fue fundamental comprender cual fue la
percepcion de los consumidores que realizaron sus compras en los supermercados
Metro y Plaza Vea respecto a la organizacion del espacio de venta y cOmo este
factor se relaciond con su experiencia general de compra. Esta informacién resulté
de gran utilidad para estos establecimientos comerciales, en la medida en que
permitié optimizar sus procesos internos y fortalecer la relacion con sus clientes en

un entorno cada vez mas competitivo.

Considerando esta realidad, se plante6 el siguiente problema general de la
investigacién: ¢ De qué manera se relaciona la percepcion sobre la organizacion de
los productos con la experiencia de compra de los clientes de supermercados como
Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes, 20257?; seguida de sus problemas
especificos: ¢, De qué manera la facilidad para encontrar productos se relaciona con
la experiencia de compra de los clientes de supermercados como Metro y Plaza
Vea del distrito de Tumbes?; ¢ Como la claridad en la categorizacion se relaciona
con la experiencia de compra de los clientes de supermercados como Metro y Plaza
Vea del distrito de Tumbes?; ¢Qué relacion tiene la disposicion visual con la
experiencia de compra de los clientes de supermercados como Metro y Plaza Vea
del distrito de Tumbes? y ¢Cudl es la relacion de la organizacién logica de los
productos con la experiencia de compra de los clientes de supermercados como

Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes?
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La investigacion titulada Percepcion sobre la organizacion de los productos y la
experiencia de compra de clientes en supermercados, distrito de Tumbes, 2025,
tiene como objetivo analizar un tema que influy6 directamente en la experiencia de
los consumidores durante el proceso de compra. Se estimo que la forma en que los
productos estuvieron organizados dentro de los supermercados pudo mejorar o
dificultar dicha experiencia, lo cual impacté en el nivel de satisfaccion del cliente y,

en Ultima instancia, en su decision de compra.

Desde una perspectiva teorica, se sostiene que la organizacion de los productos en
los supermercados influyo significativamente en la percepcion de los clientes y en
la manera que experimentaron el proceso de compra. Se estimo que factores como
la distribucion clara y accesible, asi como el disefio funcional del espacio, facilitaron
una experiencia de compra mas eficiente y agradable. De acuerdo con Zeithaml,
Bitner y Gremler (2013), una adecuada organizacion de los productos redujo el
tiempo destinado a localizar o necesario y mejoré la percepcion sobre el servicio
recibido. Asimismo, Gentile, Spiller y Noci (2007) sostuvieron que la experiencia de
compra fue percibida a través de emociones, sentidos y pensamientos, por lo que
un entorno de compra bien disefiado contribuyé a generar experiencias mas

positivas.

En términos metodologicos, las variables fueron abordadas a partir de modelos
tedricos cientificos, de los cuales se extrajeron sus respectivas dimensiones. Para
la variable independiente, percepcidn sobre la organizacion de los productos, se
adoptd el modelo propuesto por Kotler y Keller (2016), considerando las
dimensiones: facilidad para encontrar productos, claridad en la categorizacion,
disposicion visual y organizacién l6gica de los productos. En el caso de la variable
dependiente, experiencia de compra, se tom6 como referencia del modelo de
Lemon y Verhoef (2016), empleando las dimensiones: accesibilidad del producto,
atencién personalizada, cumplimiento de expectativas y satisfaccion post compra.
Se aplicd un enfoque cuantitativo, ya que esta metodologia permitié obtener datos
numéricos y realizar analisis estadisticos que facilitaron la identificacion de las
relaciones entre variables, garantizando resultados confiables que contribuyeron al
avance del conocimiento. Para ello, se seleccion6 una muestra representativa de

clientes de supermercados del distrito de Tumbes mediante muestreo aleatorio
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simple. La recopilacion de datos se llevé a cabo utilizando instrumentos validados,

Como cuestionarios estructurados.

Desde un enfoque practico, se consideré que esta investigacion tiene un valor
aplicado significativo, particularmente para los propietarios y administradores de
supermercados. Los resultados obtenidos permitieron identificar posibles
deficiencias en la organizacion de los productos y formular recomendaciones
orientadas a mejorar la experiencia del cliente. Se anticipé que una distribucion mas
eficiente facilitaria que los consumidores localizaran los productos con mayor
rapidez, lo cual no solo optimizaria su experiencia de compra, sino que también
incrementaria la probabilidad de recompra y recomendacion del establecimiento.
De este modo, se contribuyé al fortalecimiento de la competitividad del

supermercado en el mercado local.

Desde una perspectiva econdémica, se proyectd que este estudio contribuy6 a que
los supermercados gestionen de manera mas eficiente sus recursos. Una
organizacion optimizada de los productos permitio reducir el tiempo que el personal
necesitd para reponer mercancias o atender consultas de los clientes. Asimismo,
se anticip6 que una adecuada disposicion de los articulos estimulé las compras por
impulso, lo que incrementd los ingresos generados. En un entorno comercial
competitivo como el del distrito de Tumbes, estas mejoras operativas representaron
un factor determinante para el posicionamiento y sostenibilidad de los negocios del

sector.

Desde una perspectiva social, se proyectd que esta investigacion generd un
impacto favorable en los consumidores que realizaron sus compras en
supermercados del distrito de Tumbes. Una organizacion adecuada de los
productos permitié que los clientes disfruten de una experiencia de compra mas
fluida y accesible, especialmente en el caso de personas con limitaciones de tiempo
0 que requirieron condiciones de accesibilidad fisica. Ademas, se estimd que la
mejora en la calidad del servicio contribuyé al fortalecimiento de la economia local,
al atraer un mayor niumero de compradores y fomentar la generacion de empleo en

el sector comercial.
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La presente investigacion fue relevante en tanto se considerd que la organizacion
de los productos dentro de los supermercados influyé directamente en la
percepcion de los clientes. Se anticipé que una adecuada distribucion y disposicion
facilito que los consumidores localizaran con mayor rapidez los productos que
necesitaron, evitando complicaciones durante el proceso de compra. Esta mejora
en la accesibilidad se estimé como un factor que incremento la satisfaccion del

cliente e hizo que su experiencia de compra resultara mas eficiente y agradable.

Esta investigacion ofrecié diversos beneficios, entre los cuales se proyectd la
provision de datos concretos sobre la percepcion que los clientes tienen respecto a
la organizacion de los productos en los supermercados. Asimismo, se generaron
recomendaciones orientadas a mejorar la disposicion de dichos productos, lo que
repercutio positivamente en la experiencia de compra y, en consecuencia, en los
niveles de satisfaccion del cliente. Finalmente, se anticipé que los resultados
permitieron optimizar la eficiencia operativa de los establecimientos comerciales, lo
gue se tradujo en un incremento de las ventas y en un fortalecimiento de su posicion

frente a la competencia local.

Los principales beneficiarios de esta investigacion fueron los administradores y
responsables de supermercados, ya que se previé que los resultados obtenidos
permitieron la implementacion de mejoras en la organizacion de los productos.
Asimismo, se proyectd que los clientes se beneficiaron al experimentar un proceso
de compra mas agil, comodo y satisfactorio. Finalmente, se estimé que la
comunidad en general también resulté favorecida, dado que la optimizacién en la
gestibn comercial de los supermercados pudo contribuir positivamente al
dinamismo econdémico local, incrementando el flujo de consumidores vy

fortaleciendo la competitividad del sector.

Los principales usuarios de esta investigacion fueron los administradores y el
personal operativo de los supermercados, dado que se proyectdé que las
recomendaciones propuestas permitieron optimizar la experiencia de compra de los
consumidores. Asimismo, se anticipé que los clientes resultaron beneficiados de
forma directa con los cambios aplicados en la organizacion interna de los productos.

Finalmente, se consider6 que los estudiantes y académicos interesados en la
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gestion comercial y la experiencia del cliente puedan utilizar los hallazgos del
estudio como referencia para futuras investigaciones o aplicaciones practicas en el

ambito del marketing y la administracion.

El presente estudio tiene como objetivo general: determinar de qué manera se
relaciona la percepcion sobre la organizacion de los productos con la experiencia
de compra de los clientes de supermercados como Metro y Plaza Vea del distrito
de Tumbes, 2025. Asimismo, tuvo como objetivos especificos: establecer el nivel
de relacion que tiene la facilidad para encontrar productos con la experiencia de
compra de los clientes de supermercados como Metro y Plaza Vea del distrito de
Tumbes; identificar el nivel de relacion que tiene la claridad en la categorizacion
con la experiencia de compra de los clientes de supermercados como Metro y Plaza
Vea del distrito de Tumbes; determinar el nivel de relacién que tiene la disposiciéon
visual con la experiencia de compra de los clientes de supermercados como Metro
y Plaza Vea del distrito de Tumbes e indicar el nivel de relacion que tiene la
organizacion ldgica de los productos con la experiencia de compra de los clientes
de supermercados como Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes.
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ll. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. BASES TEORICAS CIENTIFICAS

2.1.1. Percepcion sobre la organizacién de los productos

La percepcién sobre la organizacion de los productos constituye el juicio que
formula el cliente acerca del orden y la accesibilidad de los articulos dentro del
establecimiento, a partir de lo cual construye una apreciacion general sobre la
calidad del entorno de compra y el nivel de satisfaccion que este le genera
(Fernandez & Diaz, 2016, p. 124).

Esta variable puede entenderse como el proceso mediante el cual el consumidor
interpreta la disposicion de los productos para ubicarlos con menor esfuerzo,
facilitando su busqueda, reduciendo la complejidad de la eleccidén y agilizando la

toma de decisiones durante la compra (Morales y Rodriguez, 2015, p. 87).

La percepcion sobre la organizacion de los productos también expresa el efecto
gue produce en el cliente la forma en que los articulos estan distribuidos en el
espacio, ya que dicha disposicion puede influir en su preferencia por el
establecimiento, en su permanencia dentro del local y en su disposicion a volver a

comprar (Garcia y Lopez, 2014, p. 210).

Desde una perspectiva practica, esta variable se relaciona con la manera en que el
consumidor aprecia elementos concretos del punto de venta, tales como la
sefalizacion, la categorizacion y la facilidad de localizacion de los productos, los
cuales determinan si la experiencia de compra se percibe como fluida, ordenada y
eficiente (Torres, 2016, p. 45).
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Teorias de la Percepcion sobre la organizacion de los productos

a) Teoria de la percepcion Gestalt

Esta teoria sostiene que los seres humanos tienden a organizar la informacién
visual en patrones facilmente comprensibles. Asi, cuando los productos estan
dispuestos de manera coherente y organizada, el cerebro los percibe como parte
de un todo estructurado. Los principios de la Gestalt, como la proximidad, la
similitud y la continuidad, nos ensefian que la forma en que agrupamos o
distribuimos los productos puede facilitar una experiencia de compra mas agradable
y eficiente (Wertheimer, 2015, p. 112).

b) Teoria del constructivismo en la percepcion visual

Desde esta perspectiva, la percepcion no es algo que simplemente ocurre cuando
vemos los productos, sino que esté influenciada por nuestras experiencias previas
y nuestras expectativas. Esto significa que cuando los consumidores ven productos
organizados de una manera familiar o esperada, es mas probable que los perciban
de manera positiva y que eso afecte sus decisiones de compra (Helmholtz, 2016,
p. 45).

c) Modelo cognitivo de la percepcion espacial

Este modelo sefala que no solo importa la apariencia de los productos, sino
también su disposicion en el espacio. La cercania o agrupamiento de ciertos
productos puede influir en como se perciben en términos de relevancia o calidad.
Por ejemplo, si dos productos se colocan juntos, el consumidor podria percibir que
ambos tienen algo en comun o que uno complementa al otro, lo que influye en la

percepcion de valor (Kéhler, 2020, p. 88).

d) Teoria de la percepcion multisensorial

Segun esta teoria, la organizacion de los productos no se limita solo a la vista. Otros

sentidos como el tacto, el olfato y el oido también juegan un papel en como
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percibimos los productos. Por ejemplo, el uso de olores agradables o musica suave
en el entorno comercial puede hacer que los productos organizados en ese
ambiente sean percibidos de manera més atractiva, mejorando la experiencia de

compra en general (Smith, 2022, p. 56).

Dimensiones de la Percepcion sobre la organizacion de los productos

Tomando en cuenta el modelo propuesto por Kotler y Keller (2016), en su obra
“Direccion de Marketing”, sostienen que la percepcion del cliente no se basa
Unicamente en los productos ofrecidos, sino también en cOmo estos se presentan,
organizan y disponen en el punto de venta. En ese sentido, la organizacion fisica
del entorno influye en la forma en que el consumidor interpreta el orden, la calidad

y la accesibilidad del servicio ofrecido.

Particularmente en el contexto de los supermercados, argumentan que el ambiente
de compra, conocido también como atmosfera de marketing, estd compuesto por
una serie de elementos visuales, espaciales y sensoriales que comunican un
mensaje al consumidor. A continuacion, se mencionan cada uno de estos 4

elementos:

a) Facilidad para encontrar productos

La facilidad para encontrar productos en un establecimiento, ya sea fisico o en
linea, depende principalmente de como se organiza el espacio de compra. Si los
productos estan bien etiquetados y ubicados en lugares visibles y faciles de
alcanzar, los consumidores podran encontrarlos rapidamente. Esto no solo reduce
el tiempo de busqueda, sino que también mejora la satisfaccion general del cliente,
lo que puede aumentar la probabilidad de que este regrese o haga una compra
adicional (Lee & Choi, 2019, p. 115).

b) Claridad en la categorizacion

La categorizacion de productos tiene que ser clara y facil de entender para que los

consumidores puedan identificar rapidamente los articulos que buscan. La

32



organizacion de los productos en categorias especificas, como "electrodomésticos"
0 "ropa de invierno", ayuda a los compradores a navegar de manera eficiente sin
sentirse perdidos. Cuando los productos estdn bien categorizados, los clientes
experimentan menos estrés y pueden tomar decisiones de compra mas rapidas
(Kim & Park, 2017, p. 132).

c) Disposicion visual

La disposicion visual se refiere a como se colocan los productos en un espacio
determinado. Por ejemplo, colocar los productos mas populares a la altura de los
0jos 0 en areas prominentes hace que sean mas faciles de ver y alcanzar. Un
disefio de tienda o pagina web bien estructurado puede facilitar la compra y reducir
la frustracién de los consumidores, lo que puede resultar en un aumento en la

compra impulsiva (Sweeny & Green, 2018, p. 103).

d) Organizacion légica de los productos

La organizacion l6gica de los productos se refiere a como se agrupan los productos
segun criterios coherentes para los consumidores. Por ejemplo, agrupar los
productos relacionados entre si, como los accesorios de cocina junto a los
electrodomésticos, hace que el proceso de compra sea mas fluido y sin esfuerzo.
Esto mejora la experiencia de compra al hacer que los clientes encuentren lo que
necesitan de manera mas rapida y eficiente. Ademas, una organizacién logica crea
una sensacion de orden y coherencia dentro del espacio de venta, lo cual también
esta relacionado con la percepcién de calidad y la confianza en la tienda (Voss &
Richey, 2020, p. 89).

2.1.2. Experiencia de compra
La experiencia de compra puede definirse como el conjunto de respuestas
emocionales y racionales que experimenta el consumidor al interactuar con un

espacio de venta, en funcion de elementos como la atencion recibida, la atmosfera

comercial y la facilidad con que logra concretar su compra (Sanchez, 2015, p. 101).
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Esta variable también se comprende como una vivencia que se construye antes,
durante y después de la adquisicion del producto, ya que incluye la busqueda previa
de informacion, el acto de compra y la atencién posterior, siendo la interaccion
continua con la marca un factor decisivo para favorecer la recompra (Gonzalez &
Lépez, 2016, p. 78).

En entornos virtuales, la experiencia de compra se asocia con la percepcion que
desarrolla el consumidor al utilizar plataformas digitales, considerando aspectos
como la navegacion del sitio, la seguridad de los pagos, la eficiencia en la entrega
y el nivel de personalizacion ofrecido durante la interaccion comercial (Pérez, 2019,
p. 34).

La experiencia de compra igualmente puede entenderse como el efecto que
produce en el consumidor el ambiente fisico del establecimiento, puesto que
factores como el disefio del local, la comodidad del espacio y el trato del personal
influyen directamente en sus emociones, en su satisfaccién y en su intencion de

regresar al punto de venta (Martinez & Ramirez, 2022, p. 56).

Teorias de la Experiencia de compra

a) Teoria de la experiencia de compra multicanal

La experiencia de compra no debe entenderse como algo aislado, sino como un
proceso que involucra varios canales. Hoy en dia, los consumidores no solo
compran en tiendas fisicas, sino que también navegan en linea, consultan las redes
sociales o usan aplicaciones mdviles para tomar decisiones de compra. Esta teoria
sugiere que para que los clientes tengan una buena experiencia, las marcas deben
asegurarse de que todos estos canales estén conectados de manera fluida,
permitiendo que los consumidores pasen de uno a otro sin dificultades (Sanchez,
2015, p. 95).
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b) Teoria del valor percibido

Explican que la experiencia de compra esta profundamente influenciada por el valor
que el consumidor percibe en el proceso. Este valor no se refiere solo al precio de
los productos, sino también a factores como la calidad del servicio, la atencién que
se recibe y la facilidad para realizar la compra. Si el consumidor siente que lo que
obtiene vale la pena por lo que paga, su experiencia de compra serAd mas
satisfactoria, y es mas probable que vuelva a comprar (Gonzalez & Lépez, 2016, p.
109).

c) Teoria de la experiencia emocional

Propuso que la experiencia de compra no solo se trata de lo que compramos, sino
también de las emociones que sentimos durante el proceso. Estas emociones, que
pueden ser positivas como la felicidad o la sorpresa, o negativas como la
frustracion, tienen un gran impacto en como percibimos la compra en general.
Segun esta teoria, las marcas deben crear experiencias que generen emociones
positivas en los consumidores, ya que esto puede hacer que se sientan mas

satisfechos y dispuestos a regresar (Pérez, 2019, p. 28).

d) Teoria de la satisfaccion y fidelidad del cliente

Proponen que la experiencia de compra afecta directamente la satisfaccion del
cliente, lo cual a su vez influye en su fidelidad hacia la marca. Los consumidores no
solo evalian lo que compran, sino también como se sienten durante todo el
proceso, desde la busqueda del producto hasta la atencion postventa. Si la marca
ofrece una experiencia positiva, los consumidores no solo estaran mas satisfechos,
sino que también es probable que vuelvan a comprar en el futuro (Martinez &
Ramirez, 2022, p. 60).

Dimensiones de la Experiencia de compra

Tomando como referencia el modelo propuesto por Lemon y Verhoef (2016), en el

cual plasman las dimensiones necesarias para evaluar la experiencia del
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consumidor. Cabe resaltar que las dimensiones han sido adaptadas a un contexto

local para su mejor entendimiento:

a) Accesibilidad del producto

La accesibilidad del producto hace referencia a lo facil que es para los
consumidores encontrar y comprar un producto, ya sea en una tienda fisica o a
través de una plataforma en linea. Los consumidores valoran cuando los productos
estan bien ubicados o cuando pueden ser adquiridos sin complicaciones, ya sea
por su disponibilidad en la tienda o la facilidad de encontrarlo en un sitio web.
Cuando un producto es facil de obtener, el cliente tiene una experiencia mas
satisfactoria, o que puede llevar a que regrese en el futuro (Rodriguez & Pérez,
2017, p. 56).

b) Atencion personalizada

La atencidn personalizada se refiere a la capacidad de una empresa para ofrecer
un servicio adaptado a las necesidades y deseos individuales de cada cliente. Esto
no solo significa ser amables, sino conocer a los clientes, escuchar sus
necesidades y anticiparse a lo que buscan. Usar tecnologias como los sistemas de
gestion de relaciones con clientes (CRM) también ayuda a personalizar la
experiencia. Una atenciéon personalizada no solo mejora la satisfaccion, sino que
también aumenta la lealtad del cliente, ya que crea una conexion mas cercana entre

la empresa y el consumidor (Martinez & Lépez, 2018, p. 77).

c) Cumplimiento de expectativas

El cumplimiento de expectativas tiene que ver con si lo que el cliente esperaba de
un producto o servicio se corresponde con lo que realmente recibe. Las
expectativas de los consumidores se basan en lo que la empresa les ha
comunicado sobre el producto, ya sea en publicidad o en la descripcién de las
caracteristicas. Si el producto o servicio cumple con lo prometido, el cliente esta

mas satisfecho. Sin embargo, si las expectativas no se cumplen, esto puede llevar
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a la insatisfaccién, afectando negativamente la experiencia de compra (Gémez &
Fernandez, 2019, p. 112).

d) Satisfaccion post compra

La satisfaccion post compra se refiere a cOmo se siente el cliente después de haber
realizado su compra, al usar el producto o servicio. Esta satisfaccion no solo
depende de la calidad del producto, sino también del servicio recibido después de
la compra. Por ejemplo, si el cliente tiene problemas con el producto y la empresa
lo resuelve rapidamente, su experiencia serd mas positiva. Si la empresa mantiene
una buena comunicacion después de la compra, es mas probable que el cliente

vuelva a comprar y lo recomiende a otros (Pérez & Rodriguez, 2020, p. 65).

2.2. ANTECEDENTES

2.2.1. A nivel internacional

Robledo et al. (2020), en su articulo titulado “Impacto de la experiencia de compra
online en el engagement online del consumidor del sector moda de la ciudad de
Aguascalientes”, tuvieron como objetivo analizar la relacién directa entre la
experiencia de compra online y el engagement online en consumidores del sector
moda. La metodologia empleada fue cuantitativa, correlacional-causal y de corte
transversal, aplicando una encuesta estructurada a 440 jovenes de entre 20y 34
afos, bajo un muestreo no probabilistico por bola de nieve. Para el analisis
estadistico se utilizaron los softwares SPSS 23.0 y EQS 6.4, realizandose analisis
factorial confirmatorio y modelamiento de ecuaciones estructurales. Los resultados
evidenciaron un efecto directo y positivo de la experiencia de compra online sobre
el engagement online, con un coeficiente estandarizado 3 = 0.926, un valor t = 6.602
y un p < 0.001, confirmando la hipotesis planteada. Se concluyé que una
experiencia de compra online positiva influye significativamente en el compromiso
psicolégico del consumidor con la marca, o que repercute en su comportamiento

de fidelizacion, recomendacion y participacion activa dentro del entorno digital.
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Abidin et al. (2025), en su investigacion titulado “El efecto de la experiencia del
cliente, la satisfaccidon del cliente y el boca a boca en la fidelizacion del cliente”; el
objetivo principal del estudio fue analizar el efecto de la experiencia del cliente, la
satisfaccion del cliente y el boca a boca sobre la lealtad del cliente en usuarios del
servicio premium de Spotify en la region de JABODETABEK, Indonesia. La
metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, con un disefio de investigacion
causal y la técnica de recoleccion de datos mediante cuestionarios distribuidos
online. La muestra estuvo compuesta por 100 usuarios seleccionados mediante
muestreo no probabilistico por conveniencia, y los datos fueron analizados a través
de regresion lineal multiple utilizando el software SPSS version 26. En la parte
estadistica, se determiné mediante el coeficiente de determinacion (R2=0.619) que
el 61.9% de la variacion en la lealtad del cliente se explica por las variables
experiencia del cliente, satisfaccion del cliente y boca a boca. El andlisis t evidencio
gue tanto la experiencia del cliente (p = 0.000) como el boca a boca (p = 0.000)
tuvieron un efecto positivo y significativo en la lealtad del cliente, mientras que la
satisfaccion del cliente (p = 0.273) no mostré un efecto significativo. Finalmente, se
concluy6 que, para Spotify Premium, la experiencia del cliente y la recomendacion
verbal son factores claves en la construccion de la lealtad, mientras que la

satisfaccion del cliente por si sola no garantiza la fidelidad hacia el servicio.

Yogesh et al. (2025), en su tesis titulada " Percepcion del cliente y comportamiento
de compra en supermercados: un estudio empirico en Tirunelveli Corporation",
tuvieron como objetivo analizar los factores que influyen en las decisiones de
compra de los consumidores en supermercados, asi como examinar el perfil
sociodemografico, los habitos de consumo y los desafios percibidos por los clientes
durante su experiencia de compra. Se empled una metodologia de tipo cuantitativa
y exploratoria, utilizando un cuestionario estructurado aplicado a 120 clientes de
supermercados mediante muestreo por conveniencia. En cuanto al analisis
estadistico, se utilizaron técnicas descriptivas y de ranking (como la técnica de
Garrett) para evaluar factores de preferencia y desafios. Los resultados mostraron
gue el principal factor de atraccion hacia los supermercados fue el prestigio y
estatus social (media = 2.64), seguido por los precios bajos y la publicidad efectiva.
Entre los principales desafios, los clientes sefalaron la baja calidad de los

productos (media = 6.65) y la desorganizacion en la disposicion de los articulos
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(media = 6.51). Se concluy6 que los supermercados deben mejorar aspectos clave
como la calidad del producto, la organizacion interna, la higiene, la variedad de
marcas y los métodos de pago para aumentar la satisfaccion del cliente y su

fidelizacion.

2.2.2. A nivel nacional

Carrasco (2024) desarroll6 la tesis titulada “El neuromarketing y su relacion con el
comportamiento de compra del consumidor en un supermercado retail de Lima
Norte”, cuyo objetivo principal fue determinar la relacion entre el neuromarketing y
el comportamiento de compra del consumidor. Para lograrlo, se adopté una
metodologia cuantitativa de disefio no experimental, de tipo basico, transversal y
con alcance correlacional. La muestra fue probabilistica, conformada por 384
consumidores mayores de edad, a quienes se les aplicé una encuesta estructurada
en dos secciones: una sobre las dimensiones del neuromarketing (visual, auditiva
y kinestésica), y otra sobre el comportamiento de compra. El instrumento fue
validado por juicio de expertos y su confiabilidad se evalu6 mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach, obteniéndose valores de 0.830 y 0.832 para las variables en
estudio. El analisis estadistico se realizo con el software SPSS. En cuanto a los
resultados, el andlisis inferencial evidencié una relacién positiva moderada entre
las variables neuromarketing y comportamiento de compra, con un coeficiente de
Rho de Spearman de 0.442 (p<0.05), mientras que las dimensiones visual, auditiva
y kinestésica también mostraron correlaciones positivas moderadas (rho = 0.408,
0.384 y 0.375 respectivamente). En conclusion, se determind que el
neuromarketing influye significativamente en el comportamiento de compra del
consumidor en el contexto de supermercados retail de Lima Norte, destacando la

importancia del uso estratégico de estimulos sensoriales en entornos comerciales.

Allcca y Diaz (2024) desarrollaron la tesis titulada “La experiencia y satisfaccion del
cliente en un supermercado del distrito de Lima — 2024”, cuyo objetivo general fue
determinar la relacion que existe entre la experiencia y la satisfaccion del cliente en
un supermercado ubicado en dicho distrito. Para lograrlo, aplicaron una
metodologia de enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, de tipo aplicada,

nivel descriptivo correlacional y corte transversal. La muestra estuvo conformada
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por 188 clientes, seleccionados de manera probabilistica, a quienes se les aplico
un cuestionario estructurado de 40 items. La validez del instrumento fue
determinada por juicio de expertos y su confiabilidad mediante el coeficiente Alfa
de Cronbach, obteniéndose un 84.6% para la variable experiencia del cliente y un
90.4% para la variable satisfaccion del cliente. En el andlisis estadistico se aplico
la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, que arrojé una distribucion no
normal, razéon por la cual se utilizé el coeficiente de Rho de Spearman para el
contraste de hipdtesis. Los resultados mostraron una correlacion positiva
significativa entre las variables, con un coeficiente de 0.705 (p<0.001), lo cual
evidencia que, a mayores niveles de experiencia del cliente, mayor sera su
satisfaccion. En conclusion, se demostré que la experiencia del cliente influye de
forma significativa en la satisfaccion del cliente en el contexto de supermercados,
destacandose la importancia de optimizar cada punto de contacto con el cliente

para fortalecer su percepcion del servicio.

Anccasi (2020), en su tesis titulada “Valor percibido de la experiencia de compra de
los consumidores en los tres supermercados de la ciudad de Huancayo”, tuvo como
objetivo principal determinar la diferencia del valor percibido de la experiencia de
compra entre los consumidores de los supermercados Plaza Vea, Metro y Tottus
en dicha ciudad. La investigacion se enmarco dentro del tipo aplicada, con enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo-comparativo y disefio no experimental de corte
transversal. La poblacién estuvo conformada por consumidores que realizaron
compras en los tres supermercados, y la muestra fue de 384 personas, a quienes
se les aplicé un cuestionario estructurado basado en escalas validadas por
Sweeney y Soutar (2001), Holbrook, Sanchez e Iniesta (2009) y Gil y Gallarza
(2006). En el analisis estadistico se utilizaron pruebas no paramétricas como U de
Mann-Whitney, ANOVA y Kruskal-Wallis para identificar diferencias significativas
segun geénero, edad, frecuencia y motivo de compra. Los resultados indicaron
diferencias significativas en las dimensiones de valor funcional (calidad/precio),
valor emocional, estética y eficiencia/eficacia de la experiencia de compra en
funcion de las variables intervinientes. Se concluy6é que el valor percibido de la
experiencia de compra fue diferente entre los supermercados evaluados, siendo
mas valorados ciertos aspectos por grupos de consumidores segun su perfil, lo cual

ofrecié implicancias relevantes para el sector retail.
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2.2.3. Anivel local

Melgar (2024), en su tesis titulada “Branding y su influencia en la decision de
compra de los consumidores de la empresa La Noria, Tumbes - 2023”, tuvo como
objetivo analizar la influencia que ejerce el branding sobre la decision de compra
de los clientes de dicha empresa. El estudio se enmarcOé dentro de una
investigacion de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-
correlacional y disefio no experimental. La muestra estuvo conformada por 175
clientes, seleccionados mediante muestreo probabilistico aleatorio simple. Para la
recoleccion de datos se emple0 la técnica de la encuesta y como instrumento un
cuestionario validado por juicio de expertos, compuesto por 19 items medidos en
escala Likert. El procesamiento de datos se realizé6 mediante el software estadistico
SPSS. En cuanto a los resultados, se hallé6 que el 79.43 % de los clientes
percibieron un alto nivel de branding, mientras que la decisién de compra también
se ubico en un nivel alto con el 80 %. Asimismo, se obtuvo un coeficiente de
correlacién de Spearman de 0.708 y un nivel de significancia de 0.000, lo que indic6
una correlacion positiva considerable entre ambas variables. Finalmente, se
concluy6 que el branding tiene una influencia significativa y positiva en la decision

de compra de los consumidores de la empresa La Noria.

Barba (2024), en su tesis titulada “Marketing mix y comportamiento del consumidor
de la franquicia Pizza Hut, sede Tumbes, 2023", tuvo como objetivo general
determinar el nivel de relacién entre el marketing mix y el comportamiento del
consumidor de dicha franquicia. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental, de tipo descriptivo-correlacional y de
corte transversal. Se utilizé la técnica de la encuesta con dos cuestionarios
validados, aplicados a una muestra de 380 consumidores, empleando una escala
tipo Likert. La confiabilidad de los instrumentos fue verificada mediante el
coeficiente alfa de Cronbach, obteniéndose un valor de 0.815 para el marketing mix
y 0.801 para el comportamiento del consumidor, lo que indicé una alta confiabilidad.
En la parte estadistica, los resultados revelaron que el 70% de los encuestados
percibieron un alto nivel de marketing mix y el 80% un alto nivel de comportamiento
del consumidor. El coeficiente Rho de Spearman fue de 0.779, evidenciando una

correlacion positiva muy fuerte entre ambas variables. Asimismo, se identifico una
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correlacion perfecta entre la dimension producto y el comportamiento del
consumidor (Rho = 0.908), mientras que el precio presentd una correlacion positiva
débil (Rho = 0.041), la plaza una correlacion media (Rho = 0.243) y la promocion
una correlacién considerable (Rho = 0.688). Se concluy6 que las dimensiones del
marketing mix influyen positivamente en el comportamiento del consumidor, siendo

el producto la dimension mas influyente.

Carillo (2023), en su investigacion titulada “El comportamiento del consumidor y su
influencia en la decisién de compra de los productos del comercial BryBay, Tumbes,
2023", con el proposito de determinar la relacion entre el comportamiento del
consumidor y la decision de compra en los productos de la comercial BryBay en
Tumbes. La investigacion adoptdé un enfoque cuantitativo, de tipo correlacional y
aplicado, con un disefio no experimental de corte transversal. Se empled una
muestra de 384 clientes, seleccionados a partir de una poblacion de 57,588
habitantes en Tumbes, segun datos de DIRESA (2022), utilizando una férmula de
poblacidn finita. La recoleccion de datos se realiz6 mediante un cuestionario de 12
items, validado por expertos y basado en una escala Likert, cuya fiabilidad se
confirmo con un Alfa de Cronbach de 0.894. Los datos fueron analizados con el
software SPSS, utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman. Los
resultados revelaron una correlacion positiva considerable entre el comportamiento
del consumidor y la decisiébn de compra (rho = 0.663, p < 0.05), con influencias
significativas de los factores culturales (rho = 0.581, p < 0.05), sociales (rho =0.498,
p < 0.05), personales (rho = 0.672, p < 0.05) y psicolégicos (rho = 0.571, p < 0.05),
mostrando niveles de incidencia altos del 63%, 67%, 68% y 57% respectivamente.
Se concluy6 que los factores del comportamiento del consumidor, especialmente
los personales y culturales, influyeron significativamente en la decision de compra,
recomendandose a la comercial BryBay adaptar sus estrategias de marketing a

estos factores para mejorar la experiencia del cliente y optimizar la rentabilidad.
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2.3.  DEFINICION DE TERMINOS

Percepcion sobre la organizacion de los productos

Mowrey et al. (2022), enfatizaron que una adecuada organizacion de los productos
no solo ayuda a los consumidores a encontrar lo que buscan facilmente, sino que

también impulsa compras por impulso y refuerza la lealtad del cliente hacia la tienda
(p- 45).

Facilidad para encontrar los productos

Grewal y Levy (2019), indicaron que la facilidad para encontrar productos depende
de la organizacion y la sefalizacién en la tienda. Una buena distribucion de los
productos y sefales claras permiten a los clientes encontrar lo que buscan de

manera rapida, lo que hace mas eficiente la experiencia de compra (p. 96).

Claridad en la categorizacion

Chandon et al. (2021), argumentaron que una categorizacion bien definida no solo
reduce la confusion del cliente, sino que también contribuye a que las compras sean
mas rapidas y faciles. Esto, a su vez, mejora la lealtad de los consumidores hacia

la tienda, ya que se sienten mas cémodos al comprar (p. 315).

Disponibilidad visual

Chandon et al. (2021), explicaron que la accesibilidad no solo implica que los
productos estén al alcance de los clientes, sino también que estos sean faciles de
interactuar. Ademas, la disponibilidad visual de los productos juega un papel
importante al garantizar que los clientes puedan verlos facilmente. Contribuye a

mejorar la experiencia de compray la percepcion de la calidad de la tienda (p. 320).
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Organizacion légica de los productos

Mowrey et al. (2022), afirman que la organizacion lI6gica de los productos juega un
papel crucial en la experiencia de compra. Los clientes encuentran mas
conveniente navegar por una tienda cuyo sistema de organizacion sea intuitivo, lo

gue puede incrementar las ventas y la satisfaccion del cliente (p. 54).

Experiencia de compra

La experiencia de compra es todo lo que un consumidor siente y percibe al
interactuar con un producto, servicio o0 marca. Esto no solo ocurre en el momento
de la compra, sino también antes y después de la transaccion. Desde la forma en
gue conocemos la marca hasta cdmo nos sentimos después de recibir el servicio o

producto, todo forma parte de esta experiencia (Verhoef, Kannan, & Inman, 2017).

Accesibilidad al producto

Para Guillen (2017), la accesibilidad no solo abarca el hecho de que un consumidor
pueda encontrar un producto en un punto de venta, sino también que pueda
adquirirlo sin dificultades como precios desajustados o la falta de disponibilidad.
Ademas, subraya que la accesibilidad también esta relacionada con como el
consumidor puede informarse sobre el producto, lo cual puede incluir aspectos
como la visibilidad del articulo, la claridad de sus descripciones o la efectividad de

la comunicacion en el punto de venta.

Atencién personalizada

Segun Garcia (2016), la atencion personalizada va mas alla de una simple
transaccion comercial. En lugar de solo cumplir con una necesidad, crea una
conexién mas profunda entre el cliente y la empresa, lo que fomenta la fidelidad del
consumidor. Hoy en dia, las empresas utilizan tecnologias avanzadas como los
sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM), los cuales les permiten
almacenar informacion sobre las preferencias de cada cliente, lo que a su vez

facilita ofrecer un servicio mas ajustado y eficiente.
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Cumplimiento de expectativas

Segun Pérez (2017), el cumplimiento de expectativas no solo significa cumplir con
lo que se ha prometido en la publicidad o marketing, sino también entender y
responder adecuadamente a lo que los clientes realmente desean. Para lograrlo,
las empresas deben asegurarse de que sus productos o servicios sean de calidad,
y que la comunicacion con los clientes sea clara desde el principio, manejando sus
expectativas de forma realista. Si las expectativas no se cumplen, se afecta la

satisfaccion, lo que podria generar desconfianza o la pérdida de clientes.

Satisfaccion postcompra

Segun Sanchez (2016), la satisfaccién post compra es esencial para que las
empresas logren que los clientes repitan sus compras y sigan siendo leales a la
marca. Si el cliente esta contento con lo que recibi6, es mas probable que se
convierta en un comprador recurrente y que recomiende el producto a otras
personas. Esta satisfaccion también depende de como el cliente percibe la relacion
entre el precio pagado y el valor recibido, asi como de la atencion que reciba

después de realizar la compra.
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. MATERIALES Y METODOS

3.1. TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, ya que buscé generar conocimiento orientado
a la solucion de una problematica concreta vinculada al @mbito comercial,
especificamente en la mejora de la organizacién de productos en supermercados y
su impacto en la experiencia de compra de los clientes en el distrito de Tumbes.
Asimismo, los resultados no solo describieron la situacién analizada, sino que
también sirvieron como base para proponer mejoras en la gestién del punto de
venta, contribuyendo al beneficio tanto de los establecimientos comerciales como

de sus clientes.

Segun Hernandez et al. (2014), la investigacion aplicada tiene como finalidad
resolver problemas especificos de la realidad, utilizando conocimientos tedéricos
para intervenir en contextos determinados. De este modo, los resultados obtenidos
seran Utiles para que los supermercados puedan implementar mejoras que incidan
positivamente en la experiencia de compra del cliente, elevando su nivel de

satisfaccion y fidelizacion.

El estudio fue de enfoque cuantitativo, ya que se empled la recoleccion de datos
mediante un cuestionario estructurado, lo cual permiti6 obtener informacion
numeérica sobre la percepcion de los clientes respecto a las variables evaluadas en
la investigacion. Este enfoque posibilitd medir de manera objetiva las respuestas

de los clientes en relacion con la percepcion sobre la organizacién de los productos
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y su experiencia de compra. Segun Hernandez (2018), enfatiza que el enfoque
cuantitativo es ideal cuando se pretende medir con precision variables especificas
y obtener resultados confiables que puedan ser comparados o proyectados,
especialmente en contextos donde se requiere tomar decisiones basadas en datos

concretos.

Se tratd de un estudio de alcance correlacional, dado que se busco6 explorar la
existencia de una relacion entre las dos variables; por un lado, la valoracién que los
clientes otorgaron a la forma en que los productos estaban organizados y, por otro,
la manera en que describieron su experiencia durante el proceso de compra. Este
tipo de analisis no solo permitié identificar si ambos factores estaban conectados,
sino también comprender el grado de intensidad de dicha relacion. Segun Palella y
Martins (2012) afirman que esta modalidad de estudio es util cuando se requiere
entender no solo las caracteristicas de un fendbmeno, sino también coOmo estas se

relacionan entre si dentro de un entorno especifico.

Disefio de investigacion

En este trabajo de investigacion se empled un disefio no experimental y de corte
transversal, ya que permiti6 comprender como percibieron los clientes la
organizacion de los productos y como esta se relaciond con su experiencia de
compra dentro de los supermercados del distrito de Tumbes durante el afio 2025.
Al tratarse de una investigacion no experimental, no se intervino directamente en
las variables, sino que se recogio la informacién tal como se presenté en la realidad;
es decir, se observaron y analizaron las percepciones de los clientes sin alterar el
entorno, lo cual permitié identificar patrones y comportamientos existentes de forma
natural. Asimismo, el estudio fue de tipo transversal, dado que los datos se
recopilaron en un solo momento del tiempo, facilitando obtener una visién puntual
de la situacion analizada y comprender la relacion entre ambas variables en ese

contexto especifico.
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Figura 1

Disefio de investigacion

Ox

Fuente: Elaboracion propia

Donde:
n: Muestra

Ox: Observacion de variable 1: Percepcion sobre la organizacion de

los productos
Oy: Observacion de variable 2: Experiencia de compra

R: Relacién entre la variable

3.2. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

Poblacién

La poblacion en la investigacion fue entendida como el grupo completo de
personas, elementos o unidades que tuvieron caracteristicas en comdn y que
constituyeron el foco principal del estudio. Este conjunto representé a todos
aguellos de quienes se recopilé informacién y a partir de los cuales se obtuvieron

conclusiones y se realizaron las respectivas inferencias.

En el desarrollo del presente estudio, se identifico la necesidad de estimar la
afluencia mensual de clientes en dos supermercados de alta concurrencia ubicados
en el distrito de Tumbes. Para ello, se tomo6 como referencia las operaciones diarias

de las cajas registradoras, informacién proporcionada por el supervisor de caja de
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cada establecimiento, lo que permiti6 proyectar un volumen aproximado de

personas que visitan dichos espacios comerciales.

En el caso del supermercado Metro, el supervisor de caja nos brindd informacion
sobre las cajas registradoras, sefialando que diariamente funcionan 10 cajas y que
cada una atiende, en promedio, a 50 personas. Esta dinamica genera un flujo diario
estimado de 500 clientes; al multiplicar esta cifra por los 30 dias del mes, se obtiene

un total aproximado de 15,000 personas atendidas mensualmente.

Por otro lado, en el supermercado Plaza Vea, el supervisor de caja nos brindd
informacion sobre las cajas registradoras, sefialando el funcionamiento de 8 cajas,
cada una con una atencién promedio de 80 personas. Esto da como resultado 640
clientes por dia, los cuales, proyectados a un mes, equivalen a un total de 19,200

clientes.

De este modo, al sumar ambos volimenes de atencion mensual, se estimd una
poblacién total de 34,200 clientes, cifra que resulta representativa para efectos del
presente andlisis y que permite definir con mayor precision el universo de estudio.
Por ende, la poblacién objetivo estara conformada por los clientes que frecuentaran

los supermercados del distrito de Tumbes.

Supermercados:

Costa Mar Plaza — Av. San Martin #275.
. Metro
Plaza Center — Teniente Vasquez #3185.

. Plaza Vea

Muestra

La muestra fue una parte representativa de la poblacion total que se eligié
cuidadosamente para obtener informacién sobre las variables estudiadas. Esta
permitié analizar los datos de manera eficiente y formular conclusiones aplicables

al grupo completo. En la presente investigacion, se consider6 un total aproximado
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de 34,200 clientes de los supermercados del distrito de Tumbes, cifra que
correspondiéo a una estimacion mensual de los clientes que adquirieron algun

producto en dichos establecimientos.

Tabla 1

Estimacion promedio de clientes de los supermercados del distrito

Tumbes

Empresa Cajas PrO'T‘ed'O de Mer}s“a' N de Encuestar (%)
clientes (dias) clientes

Metro 10 50 30 15,000 43.86%

Plaza 8 80 30 19,200 56.14%

Vea

Total 34,200 100.00%

Fuente: Supervisor de caja de cada supermercado.
Dénde:

n: Tamafio de la muestra

Z?: nivel de confianza del 95 % (valor Z: 1.96)

p: Probabilidad de éxito 50% (0.50)

g: Probabilidad de fracaso al 50% (1 — p: 1 - 0.50)

e: Error de estimacién 5% (0.05)

N (zi_%)z PQ

n= 2
(N — 1)E? + (zl_%) PQ

B (34,200)x(1.96)?x(0.50)x(0.50)
"~ (34,199)x(0.05)2 + (1.96)2x(0.50)x(0.50)

n

n =379

Se aplicaron 379 encuestas, cifra considerada suficiente para representar de

manera confiable a la poblacidn objetivo y garantizar la validez de los resultados

obtenidos.
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Muestreo

El muestreo empleado en la presente investigacion correspondié a un muestreo
probabilistico de tipo aleatorio simple, el cual permitié que todos los elementos de
la poblacion tuvieran la misma probabilidad de ser seleccionados. Este método se
aplicé sobre una poblacion estimada de 34,200 clientes que frecuentaban
mensualmente los supermercados Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes.
Mediante la férmula para poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza
del 95 %, una probabilidad de éxito del 50 %, un margen de error del 5 % y una
poblacion conocida, se determind un tamafio muestral de 379 personas, cantidad
suficiente para garantizar la representatividad y confiabilidad de los resultados del
estudio. La distribucién del tamafio muestral se organiz6 en funcion de la proporcion
estimada de clientes por supermercado; del total de encuestas, el 43.86 % se aplico
a clientes de Metro, equivalente a 166 personas, mientras que el 56.14 %

correspondio a Plaza Vea, alcanzando a 213 clientes.

Tabla 2

Distribucién de la muestra segin supermercado para la aplicacion de encuestas

Empresa Muestra Encuestar (%) N° de clientes
Metro 379 43.86% 166
Plaza Vea 379 56.14% 213
Total 100.00% 379

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la poblacion estimada de clientes de los

supermercados Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes, 2025.

3.3. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS

Método cientifico
El método cientifico se caracterizo por seguir una secuencia logica de pasos, que
comprendio desde la observacion y el planteamiento del problema hasta la

formulacion de hipétesis, la recopilacion de datos, el analisis de los resultados vy,
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finalmente, la obtencién de conclusiones verificables (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado & Baptista Lucio, 2014).

Método cuantitativo

El presente estudio adoptd el enfoque cuantitativo porque se centré en la
recoleccion y analisis de datos numéricos que permitieron medir, de forma objetiva,
la relaciébn entre la organizacion de los productos en supermercados y la
experiencia de compra de los clientes en el distrito de Tumbes durante el afio 2025.
A través de este método, se identificaron patrones, correlaciones y tendencias
estadisticas que explicaron como la disposicion de los productos influy6é en la
percepcion del consumidor. Asimismo, el enfoque cuantitativo permitio aplicar
instrumentos estructurados, como encuestas, y utilizar técnicas estadisticas para

validar los resultados, garantizando precision y rigor en el analisis de las variables.

Método deductivo

El desarrollo de esta investigacion adoptd un enfoque deductivo, el cual permitio
partir de conceptos generales relacionados con la conducta del consumidor y la
forma en que se organiza la disposicién de productos en espacios comerciales. A
partir de estos fundamentos tedricos, se analizé como dichas ideas se manifestaron
en una realidad especifica, como fue el caso de los supermercados ubicados en el
distrito de Tumbes. Esta logica de razonamiento permitié plantear supuestos que
posteriormente fueron contrastados con la evidencia obtenida del entorno
estudiado, con el fin de identificar la correspondencia entre lo tedrico y lo observado

en la practica.

Método analitico

El método analitico resulté pertinente en este estudio, ya que permitié abordar de
manera detallada cada una de las variables involucradas, descomponiéndolas en
sus elementos esenciales para facilitar su comprension. En este caso, se analizo
por separado la percepcion de los clientes sobre la organizacién de los productos

en supermercados y su relacion con la experiencia de compra. Este enfoque
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contribuy6 a identificar posibles relaciones entre los factores observados mediante
un examen ordenado y légico, acorde con el propdsito de la investigacion, orientada
a establecer conexiones entre aspectos concretos en el contexto del distrito de

Tumbes.

Método estadistico

El uso del método estadistico en este estudio se justificd por la necesidad de
analizar datos numéricos que permitieron comprender la relacién entre la
percepcion sobre la organizacion de los productos y la experiencia de compra de
los clientes en supermercados del distrito de Tumbes. A través de este enfoque, los
datos obtenidos se sometieron a un proceso ordenado que incluy6 su clasificacion,
representacion y evaluacion mediante herramientas estadisticas. Este tratamiento
permitid identificar patrones de comportamiento y establecer relaciones
significativas entre las variables, lo cual resulté fundamental para responder a los

objetivos de la investigacion de tipo correlacional.

Técnica de recoleccion de datos

En la presente investigacion, se utiliz6 como técnica principal de recolecciéon de
datos la encuesta, por ser un método eficaz y estructurado para obtener informacion
directamente de los consumidores que realizaron compras en los supermercados
del distrito de Tumbes. Esta técnica fue seleccionada por su capacidad para captar
percepciones y opiniones de forma ordenada, permitiendo posteriormente
comparar respuestas y extraer conclusiones claras. Su aplicacion tuvo como
finalidad analizar dos aspectos fundamentales: la percepcion de los clientes
respecto a la organizacion de los productos y la evaluacion de su experiencia de
compra. Con ello, se identificaron los elementos valorados positivamente, aquellos

susceptibles de mejora y la relacién existente entre ambas variables.

Para su ejecucion, se solicit6 la autorizacion correspondiente a los responsables de
los establecimientos, con el fin de aplicar las encuestas en el exterior de los locales
una vez que los clientes finalizaron sus compras. Posteriormente, se seleccion6 a

los participantes disponibles y dispuestos a colaborar, a quienes se les explico el
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objetivo del estudio, garantizando la confidencialidad y el anonimato de sus
respuestas. El cuestionario fue autoaplicado, lo que minimizo la influencia del
encuestador, redujo posibles sesgos y permitié que los encuestados respondieran

con mayor comodidad y sinceridad.

Instrumento de recoleccidon de datos

En la presente investigacion se emple6 como instrumento un cuestionario
estructurado compuesto por un total de 29 items. Para la variable 1,
correspondiente a la percepcion sobre la organizacion de los productos, se
formularon 14 preguntas basadas en sus respectivas dimensiones e indicadores.
De manera similar, la variable 2, referida a la experiencia de compra, fue evaluada
mediante 15 preguntas construidas en funcion de sus dimensiones e indicadores,

con el propdsito de asegurar la recoleccion precisa y pertinente de los datos.

El cuestionario se disefi6 utilizando la escala de Likert de cinco puntos, conformada
por las siguientes opciones de respuesta: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces
(3), Casi nunca (2) y Nunca (1). Este tipo de escala resultd apropiado para captar
con mayor claridad los niveles de percepcion y valoracion de los encuestados.
Posteriormente, el instrumento fue sometido a un proceso de validacion mediante
juicio de expertos, integrado por docentes especialistas en investigacion de la
Escuela Profesional de Administracion de la Universidad Nacional de Tumbes.
Finalmente, se aplicd a una muestra de 379 clientes de supermercados ubicados

en el distrito de Tumbes.

3.4. PROCESAMIENTO DE LOS DATOS

El procesamiento de los datos se desarrolld en etapas secuenciales que
aseguraron la calidad, organizacion y andlisis preciso de la informacién recolectada.
Inicialmente, los cuestionarios fueron revisados manualmente para verificar su
validez y consistencia, descartdndose aquellos que presentaron errores o
informacion incompleta. Posteriormente, los datos validos fueron codificados y

organizados en una base de datos elaborada en Microsoft Excel, o que permitio
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sistematizar la informacioén de acuerdo con las variables, dimensiones e indicadores

definidos en el estudio.

Posteriormente, la base de datos fue importada a los programas estadisticos SPSS
26 y SmartPLS 4, donde se realiz6 el anadlisis de la informacion. Para el tratamiento
descriptivo, se utilizé tablas descriptivas cruzadas, con el propdsito de observar la
distribucion de las respuestas y explorar posibles asociaciones entre categorias.
Asimismo, se aplico la prueba de correlacion Rho de Spearman, técnica estadistica
no paramétrica que permitid determinar el grado y la direccion de la relacién entre
la percepcion sobre la organizacion de los productos (variable 1) y la experiencia

de compra (variable 2), en cumplimiento de los objetivos de la investigacion.

3.5. ANALISIS DE DATOS

El analisis de los datos se realiz6 mediante técnicas estadisticas que permitieron
examinar de manera precisa la relacion entre las variables de estudio. Para ello, se
emplearon tablas descriptivas cruzadas, las cuales permitieron observar como se
distribuyeron simultdneamente los valores de la variable 1. Percepcion sobre la
organizacion de los productos y la variable 2: Experiencia de compra. Este tipo de
andlisis facilitd la identificacion de patrones conjuntos entre ambas variables, asi
como posibles asociaciones a nivel de sus dimensiones e indicadores.
Posteriormente, se aplicé la prueba de correlacion Rho de Spearman, adecuada
para datos de escala ordinal y sin necesidad de asumir normalidad en la
distribucion. Esta técnica permitio medir el grado y la direccién de la relacion entre
las variables principales del estudio, proporcionando un valor numérico que reflejé
si la asociacion fue positiva 0 negativa, asi como su intensidad. La interpretacion
de los resultados se efectué con base en los niveles de significancia estadistica
establecidos, lo que permitié confirmar o rechazar las hipoétesis formuladas y dar

cumplimiento a los objetivos especificos de la investigacion.

55



Tabla 3

Niveles de correlacion del Coeficiente Rho de Spearman

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Recolectado de Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014)

3.6. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Validez

En la presente investigacion se aplico la validacion por juicio de expertos,
constituyendo una etapa clave y viable dentro del estudio. Dado que la investigacion
se centr6 en medir percepciones y experiencias de compra en supermercados
mediante cuestionarios estructurados con escala tipo Likert, resulté fundamental
garantizar que cada item estuviera correctamente formulado, fuese claro y
cumpliera con el objetivo de medir los constructos definidos. Por ello, el instrumento
fue sometido a la revision de especialistas con experiencia en investigacion,
metodologia y comportamiento del consumidor, quienes identificaron y corrigieron
posibles deficiencias, fortaleciendo asi su validez de contenido. Considerando que
se abordaron variables complejas como la organizacion de productos por pasillos,
secciones y categorias, asi como aspectos sensoriales y emocionales vinculados a
la experiencia de compra, se conto6 con el respaldo técnico de dichos expertos. Esta

revision permitié evitar ambigiedades en las respuestas y contribuyd a una
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recolecciéon de datos mas precisa y confiable, garantizando mayor rigurosidad

metodoldgica en el desarrollo del estudio. (ver Anexo 5)

Se consider6 la aplicaciéon del software estadistico SmartPLS 4, dado que permitio
validar adecuadamente el modelo teérico propuesto. Al tratarse de un estudio con
enfoque cuantitativo, de tipo correlacional y con variables estructuradas en
dimensiones e indicadores previamente definidos, fue viable evaluar la validez
convergente y discriminante. Las variables estudiadas fueron de naturaleza latente,
ya que se definieron a partir de modelos teoricos consolidados y se evaluaron
mediante items organizados en una escala tipo Likert. En ese marco, se verifico la
validez convergente mediante la obtencién de cargas factoriales superiores a los
valores establecidos y una varianza media extraida (AVE) adecuada, lo que
evidencio la coherencia interna de cada dimension. Asimismo, se cumplié con la
validez discriminante a partir de los resultados obtenidos con el criterio de Fornell-
Larcker y el analisis HTMT. De este modo, el uso de SmartPLS 4 permitié
desarrollar un andlisis estructural riguroso y confiable de la relacion entre la
percepcion sobre la organizacion de los productos y la experiencia de compra de

los clientes en supermercados del distrito de Tumbes. (ver Anexo 6y 7)

Confiabilidad del instrumento

En la presente investigacion se verifico la confiabilidad del instrumento con la
finalidad de asegurar que las respuestas obtenidas fueran consistentes y precisas.
La confiabilidad fue entendida como la capacidad de un instrumento para
proporcionar resultados estables cuando se aplica en condiciones similares,
minimizando errores aleatorios en la medicion (Sampieri, Fernandez & Baptista,
2022). Para evaluar esta propiedad, se empled el coeficiente alfa de Cronbach,
ampliamente utilizado en estudios cuantitativos por su utilidad para medir la

consistencia interna de los items que conforman una escala.

57



Tabla 4

Criterios de decision para la confiabilidad de un instrumento

Rango Confiabilidad

0.81-1 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja

0-0.02 Muy baja

Fuente: Metodologia de la investigacion cuantitativa (p.169), por Palella y Martins, 2012,
FEDUPEL.

Los valores del coeficiente Alfa de Cronbach correspondientes a las dimensiones
de la variable 1, se obtuvieron por la aplicacién de encuestas de 29 preguntas en
escala de Likert a los 379 clientes, lo cual permitié evaluar la consistencia interna
del instrumento aplicado. En este sentido, se observa que la dimensién Facilidad
para encontrar productos obtuvo un alfa de 0.835, evidenciando un nivel alto de
confiabilidad, lo que indica que los items que la conforman mantienen coherencia
en la medicion. Por su parte, Claridad en la categorizacion obtuvo un alfa de 0.787
y Disposicion visual obtuvo un alfa de 0.789, presentan valores adecuados, lo cual
indica una consistencia interna aceptable y estabilidad en las respuestas obtenidas.
Asimismo, la dimensién Organizacion logica de los productos alcanzé un alfa de
0.758, valor que también se considera satisfactorio segun los criterios estadisticos

establecidos.

Tabla 5
Alfa de Cronbach de las dimensiones de la variable 1: Percepcion sobre la

organizacion de los productos

Cronbach's alpha

Facilidad para encontrar productos 0.835
Claridad en la categorizacion 0.787
Disposicion visual 0.789
Organizacion légica de los productos 0.758

Fuente: SmartPLS 4
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Los valores del coeficiente Alfa de Cronbach correspondientes a las dimensiones
de la variable 2, se obtuvieron por la aplicacion de encuestas de 29 preguntas en
escala de Likert a los 379 clientes, lo cual permiti6 evaluar la confiabilidad y
consistencia interna del instrumento utilizado. En este contexto, la dimension
Accesibilidad al producto, registré un alfa de 0.792, evidenciando una consistencia
interna adecuada entre los items que la integran. Asimismo, la dimension Atencién
personalizada alcanz6 un valor de 0.862, lo que refleja un nivel alto de confiabilidad
y coherencia en las respuestas de los encuestados. Por su parte, la dimension
Cumplimiento de expectativas obtuvo un alfa de 0.769, considerado aceptable
segun los criterios estadisticos, lo que indica estabilidad en la medicion. Finalmente,
la dimension Satisfaccion postcompra, presento un alfa de 0.945, evidenciando una

confiabilidad muy alta y una sélida relacion entre sus indicadores.

Tabla 6

Alfa de Cronbach de las dimensiones de la variable 2: Experiencia de compra

Cronbach's alpha

Accesibilidad al producto 0.792
Atencion personalizada 0.862
Cumplimiento de expectativas 0.769
Satisfaccion postcompra 0.945

Fuente: SmartPLS 4

3.7. HIPOTESIS

Hipotesis general

Existe una relacion positiva entre la Percepcién sobre la organizacién de los

productos con la experiencia de compra de los clientes de supermercados como
Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes, 2025.
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Hipotesis especificas

a)

b)

d)

3.8.

Existe una relacién positiva entre la facilidad para encontrar productos y la
experiencia de compra de los clientes de supermercados como Metro y

Plaza Vea del distrito de Tumbes.

Existe una relacion positiva entre la claridad en la categorizacion y la
experiencia de compra de los clientes de supermercados como Metro y Plaza

Vea del distrito de Tumbes.

Existe una relacion positiva entre la disposicion visual y la experiencia de
compra de los clientes de supermercados como Metro y Plaza Vea del
distrito de Tumbes.

Existe una relacion positiva entre la organizacion logica de los productos y
la experiencia de compra de los clientes de supermercados como Metro y

Plaza Vea del distrito de Tumbes.

DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable 1: Percepcion sobre la organizacion de los productos

Definiciéon conceptual

Segun Kotler & Keller (2016), La percepcién sobre la organizacion de los productos

se refiere a como los consumidores sienten que los productos estan distribuidos

dentro de una tienda o establecimiento. En otras palabras, es la forma en que los

compradores perciben si los productos estan bien ordenados, categorizados y son

faciles de encontrar, lo cual afecta su experiencia de compra. Una buena

organizacion no solo facilita la busqueda de productos, sino que también hace que

el proceso de compra sea mas rapido y agradable.
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Definicién operacional

La variable 1, percepcion sobre la organizacion de los productos, fue calculada a
partir de sus dimensiones e indicadores mediante la técnica de la encuesta,
aplicando como instrumento un cuestionario a los clientes de supermercados del
distrito de Tumbes. Este se estructurd en 14 items, valorados mediante la escala

de Likert: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Casi nunca (2) y Nunca (1).

Tabla 7
Operacionalizacion de la variable 1: Percepcion sobre la organizacion de los
productos
_ . _ . Instrumento de
Dimensiones Indicadores Items _ .
validacion
Sefalizacion de 1
secciones y pasillos
Apoyo del personal
Facilidad para en la busqueda de 2
encontrar productos productos
Localizacion agil de
los productos 3y4 Cuestionario:
requeridos Escala de Likert
Identificacién clara . Siempre (5), Casi
de secciones .
siempre (4), A
Reconocimiento .
] veces (3), Casi
Claridad en | autonomo de la 6
aridad en la i nunca (2) y Nunca
L zona de busqueda @)y
categorizacion . 1)
Agrupacion '
comprensible de .
productos por
categorias
Accesibilidad fisica
Disposicion visual  del producto en 8

géndola
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Organizacion ldgica

de los productos

Accesibilidad fisica
del producto en
géndola
Presentacion
ordenada de los
productos
Ubicacion accesible
de productos de
compra frecuente
Flujo organizado y
comodo en los
pasillos

Ubicacién
estratégica de

productos clave

10

11

12

13y 14

Fuente: Cuestionario

Variable 2: Experiencia de compra

Definicién conceptual

Segun los autores (Kotler & Keller, 2020), la experiencia de compra es la percepcion
gue los consumidores tienen de su interaccidon con el establecimiento, desde la

busqueda del producto hasta el momento de la compra, teniendo en cuenta tanto

aspectos funcionales como emocionales.

Definicion operacional

La variable 2, experiencia de compra, fue calculada a partir de sus dimensiones e
indicadores mediante la técnica de la encuesta, aplicando como instrumento un
cuestionario a los clientes de supermercados del distrito de Tumbes. Este se

estructuré en 15 items, valorados mediante la escala de Likert: Siempre (5), Casi

siempre (4), A veces (3), Casi nunca (2) y Nunca (1).
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Tabla 8

Operacionalizacion de la variable 2: Experiencia de compra

Instrumento de

Dimensiones Indicadores items _ y
validacion
Disponibilidad  del 15
producto buscado
o Stock adecuado en
Accesibilidad al 16
anaqueles
producto
Productos
destacados a la 17
vista
Amabilidad del
18
personal
. Tiempo de
Atencion
) respuesta ante 19
personalizada
consultas
Asesoria al elegir
20y 21
productos Cuestionario:
Coincidencia entre Escala de Likert
lo esperado y lo 22 Siempre (5), Casi
recibido i
Cumplimiento de Calidad del siempre (4), A
alida e :
expectativas ) | 23 veces (3), Casi
producto comprado nunca (2) y Nunca
Claridad entre
. y 24 (1).
precio y promocién
Intencion de volver
25
al supermercado
Satisfaccion Recomendacion a
: 26y 27
postcompra otros clientes
Percepcion positiva
de la experiencia 28y 29

general

Fuente: Cuestionario
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

Objetivo general: Determinar de qué manera se relaciona la Percepcion sobre la
organizacion de los productos con la experiencia de compra de los clientes de

supermercados como Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes, 2025.

Tabla 9
Relacion entre la variable 1: Percepcion sobre la organizacion de los productos

con la variable 2: Experiencia de compra

Experiencia de compra

Total
Bajo Medio Alto
Recuento 1 2 0 3
Bajo
% del total 0,3% 0,5% 0,0% 0,8%
Percepcion sobre la Recuento 5 183 10 198
organizacion de los Medio
productos % del total 1,3% 48,3% 2,6% 52,2%
Recuento 0 31 147 178
Alto

% del total 0,0% 8,2% 38,8% 47,0%
Recuento 6 216 157 379

% del total  1,6% 57,0% 41,4% 100,0%

Total

Fuente: SPSS 26

La tabla cruzada mostr6 una relacion clara entre la percepcion sobre la
organizacion de los productos y la experiencia de compra de los encuestados. En
términos generales, se observd que la mayoria de personas (52,2%) tuvo una

percepcion media sobre la organizacion, y dentro de este grupo, la experiencia de
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compra también se concentrd principalmente en un nivel medio (48,3% del total,
con 183 casos), lo que indicd que cuando la organizacién fue considerada regular,
la experiencia también tendié a ser moderada. Por otro lado, destac6 que un 47,0%
percibid la organizacion en un nivel alto, y dentro de este segmento la experiencia
de compra resulté mayormente alta, representando el 38,8% del total (147
personas), lo cual evidencié que una mejor organizacion de los productos influyo
positivamente en una experiencia mas satisfactoria. En contraste, los niveles bajos
fueron poco frecuentes: solo el 0,8% percibié una organizacion baja y apenas el
1,6% del total reporté una experiencia de compra baja, lo que sugirié que los

problemas graves en organizacion y experiencia fueron minoritarios.

Prueba de hipodtesis para el objetivo general: Existe una relacion positiva entre la
Percepcion sobre la organizacion de los productos con la experiencia de compra
de los clientes de supermercados como Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes,
2025.

Tabla 10
Correlacion de spearman entre la variable 1: Percepcion sobre la organizacion de

los productos con la variable 2: Experiencia de compra

Percepcién
sobre la : :
organizacion %Xepsglr?qncr:l
de los P
productos
Coeficiente de
Percepcion correlacion 1,000 ,860**
sobre la
organizacion de  Sig. (bilateral) ,000
los productos
Rho de N 379 379
Spearman e
P Coeficiente de 860 1,000
correlacion
Experiencia de ] ]
compra Sig. (bilateral) ,000
N 379 379

Fuente: SPSS 26
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La tabla correlacional presentd los resultados del coeficiente Rho de Spearman
entre la percepcién sobre la organizacion de los productos y la experiencia de
compra, evidenciando una relacion estadisticamente significativa y muy fuerte entre
ambas variables. El coeficiente obtenido fue de 0,860, lo cual indic6 una correlacion
positiva alta; es decir, a medida que los clientes percibieron una mejor organizacion
de los productos, también tendieron a manifestar una experiencia de compra mas
satisfactoria. Este valor cercano a 1 reflejé que la asociacion fue bastante sélida y
no se tratd de una relacion débil o casual. Asimismo, el nivel de significancia
bilateral fue 0,000, lo que significd que el resultado fue altamente significativo (p <
0,01), confirmando que esta relacién no ocurrié por azar, sino que existid una
conexion real dentro de la poblacion estudiada. Ademas, el analisis se realizé con
un total de 379 encuestados, lo cual aporté un respaldo importante en términos de

representatividad y confiabilidad de los datos.

Para el objetivo especifico 1: Establecer el nivel de relacién que tiene la facilidad
para encontrar productos con la experiencia de compra de los clientes de

supermercados como Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes.

Tabla 11
Relacion entre la dimension: Facilidad para encontrar productos con la variable 2:
Experiencia de compra

Experiencia de compra

Total
Bajo Medio Alto
Recuento 2 16 2 20
Bajo
% del total 0,5% 4.2% 0,5% 5,3%
Facilidad para Medio Recuento 4 177 32 213
encontrar productos % del total ~ 1,1% 46,7% 8,4% 56,2%
Recuento 0 23 123 146
Alto

% del total 0,0% 6,1% 32,5% 38,5%

Recuento 6 216 157 379
% del total 1,6% 57,0% 41,4% 100,0%

Total

Fuente: SPSS 26
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La tabla cruzada evidencio una relacion importante entre la facilidad para encontrar
productos y la experiencia de compra de los consumidores. En primer lugar, se
observ6 que la mayoria de encuestados percibié esta facilidad en un nivel medio
(56,2%, con 213 casos), y dentro de este grupo predomind también una experiencia
de compra media (46,7% del total, equivalente a 177 personas), lo que sugirié que
cuando los clientes consideraron que encontrar productos fue relativamente
sencillo, su experiencia se mantuvo en un nivel aceptable, aunque no sobresaliente.
Por otro lado, destacé que un porcentaje considerable (38,5%) calificé la facilidad
como alta, y en este segmento la experiencia de compra tendié fuertemente a ser
alta, representando el 32,5% del total (123 casos), lo cual confirmé que cuando los
productos fueron faciles de ubicar, el proceso de compra resultO mucho mas
satisfactorio para el consumidor. En contraste, los niveles bajos fueron minimos:
solo el 5,3% consideré baja la facilidad para encontrar productos, y apenas el 1,6%
del total reporté una experiencia de compra baja, mostrando que las dificultades

severas fueron poco frecuentes.

Prueba de hipotesis para el objetivo especifico 1: Existe una relacién positiva entre
la facilidad para encontrar productos y la experiencia de compra de los clientes de

supermercados como Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes.

Tabla 12
Correlacion de spearman entre la dimension: Facilidad para encontrar productos

con la variable 2: Experiencia de compra

Facilidad para

Experiencia
encontrar
de compra
productos
Coeficiente de
Facilidad para correlacion 1,000 792**
encontrar _ _
productos Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 379 379
Spearman Coefluent_e, de 7gow 1.000
) ) correlaciéon
Experiencia de _ _
compra Sig. (bilateral) ,000
N 379 379

Fuente: SPSS 26
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La tabla correlacional mostro los resultados del coeficiente Rho de Spearman entre
la facilidad para encontrar productos y la experiencia de compra, evidenciando una
asociacion positiva y estadisticamente significativa. El coeficiente obtenido fue de
0,792, lo que indic6 una correlacion alta; es decir, cuando los clientes percibieron
gue fue mas facil ubicar los productos dentro del establecimiento, su experiencia
de compra tendié a mejorar considerablemente. Este valor se encontré cercano a
1, lo cual reflejo que la relacion entre ambas variables fue muy fuerte y consistente,
no siendo una conexion débil o superficial. Asimismo, la significancia bilateral
reportada fue 0,000, lo que confirmo que el resultado fue altamente significativo (p
< 0,01), demostrando que la relacion observada no se debid al azar, sino que
representd un patron real dentro de la muestra estudiada. Ademas, el analisis se
realizé con un total de 379 encuestados, lo cual aporté solidez y confiabilidad

estadistica al estudio.

Para el objetivo especifico 2: Identificar el nivel de relacion que tiene la claridad en
la categorizacién con la experiencia de compra de los clientes de supermercados

como Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes.

Tabla 13
Relacion entre la dimension: Claridad en la categorizacion con la variable 2:

Experiencia de compra

Experiencia de compra

Total
Bajo Medio Alto
Recuento 2 8 1 11
Bajo
% del total 0,5% 2,1% 0,3% 2,9%
Claridad en la Medio Recuento 4 174 18 196
categorizacion % del total ~ 1,1% 45,9% 4,7% 51,7%
Recuento 0 34 138 172
Alto

% del total 0,0% 9,0% 36,4% 45,4%

Recuento 6 216 157 379
% del total 1,6% 57,0% 41,4% 100,0%

Total

Fuente: SPSS 26
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La tabla cruzada permitié analizar la relacion entre la claridad en la categorizacion
de los productos y la experiencia de compra de los consumidores, mostrando una
asociacion evidente entre ambas variables. En primer lugar, se observo que la
mayor parte de encuestados percibio la claridad en un nivel medio (51,7%, con 196
casos), y dentro de este grupo predominé una experiencia de compra también
media, representando el 45,9% del total (174 personas). Esto indicé que cuando la
categorizacion fue considerada regular, la experiencia de compra soli6 mantenerse
en un nivel aceptable, aunque sin alcanzar un alto grado de satisfaccién. Por otro
lado, destaco que el 45,4% percibié una claridad alta en la categorizacién, y dentro
de este segmento se concentro principalmente una experiencia de compra alta, con
el 36,4% del total (138 casos), o que evidencio que una categorizacion clara facilitd
el proceso de compra y generé mayor satisfaccion en los clientes. En contraste, la
percepcion baja fue minima (2,9%), y ademas la experiencia de compra baja
representd solo el 1,6% del total, lo cual demostr6 que fueron pocos los

consumidores que enfrentaron dificultades serias en este aspecto.

Prueba de hipotesis para el objetivo especifico 2: Existe una relacion positiva entre
la claridad en la categorizacion y la experiencia de compra de los clientes de

supermercados como Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes.

Tabla 14
Correlacion de spearman entre la dimensién: Claridad en la categorizacién con la

variable 2: Experiencia de compra

Claridad en la Experiencia
categorizacién de compra

Coeficiente de

lacic 1,000 ,786**
Claridad en la correlacion
categorizacion  Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 379 379
Spearman iCi
P Coeficiente de 786+ 1,000
o correlacion
Experiencia de
compra Sig. (bilateral) ,000
N 379 379

Fuente: SPSS 26
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La tabla correlacional mostro los resultados del coeficiente Rho de Spearman entre
la claridad en la categorizacion de los productos y la experiencia de compra,
evidenciando una relacién positiva muy fuerte y estadisticamente significativa. El
coeficiente obtenido fue de 0,786, lo cual indicé una correlacion alta; es decir,
cuando los clientes percibieron que los productos estuvieron mejor categorizados y
organizados de forma clara, su experiencia de compra tendi0 a ser mas
satisfactoria. Este valor cercano a 1 reflejé que la asociacion entre ambas variables
fue sdlida y relevante para el contexto comercial, ya que una adecuada
categorizacion facilité la busqueda, redujo la confusién y mejoré la comodidad del
consumidor durante el proceso de compra. Asimismo, el nivel de significancia
bilateral fue 0,000, lo que confirmd que esta relacion fue altamente significativa (p
< 0,01), demostrando que el resultado no fue producto del azar, sino que represento
un patrén real dentro de la muestra analizada. Ademas, el estudio se realizd con un
total de 379 encuestados, lo cual brindd mayor consistencia y confiabilidad

estadistica a los hallazgos.

Para el objetivo especifico 3: Determinar el nivel de relacion que tiene la disposicion
visual con la experiencia de compra de los clientes de supermercados como Metro

y Plaza Vea del distrito de Tumbes.

Tabla 15

Relacion entre la dimension: Disposicion visual con la variable 2: Experiencia de

compra
Experiencia de compra
Total
Bajo Medio Alto
] Recuento 2 12 7 21
Bajo
% del total 0,5% 3,2% 1,8% 5,5%
Disposicion visual Medio Recuento 3 148 26 177
% del total 0,8% 39,1% 6,9% 46,7%
Alto Recuento 1 56 124 181
% del total 0,3% 14,8% 32, 7% 47,8%
Recuento 6 216 157 379
Total

% deltotal  1,6% 57,0% 41,4% 100,0%

Fuente: SPSS 26
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La tabla cruzada mostré una relacion evidente entre la disposicién visual de los
productos y la experiencia de compra de los encuestados, reflejando como la
presentacion influy6 directamente en la satisfaccion del cliente. En primer lugar, se
observé que la mayoria percibié la disposicion visual en un nivel alto (47,8%, con
181 casos), y dentro de este grupo predomind una experiencia de compra también
alta, representando el 32,7% del total (124 personas), lo que indicé que cuando los
productos estuvieron organizados de manera atractiva y visualmente accesible, los
consumidores disfrutaron mas del proceso de compra. Asimismo, un 46,7%
considerd la disposicion visual en un nivel medio, concentrando principalmente una
experiencia de compra media (39,1% del total, equivalente a 148 casos), lo que
sugirio que una presentacion aceptable generé una experiencia positiva, aunque
no sobresaliente. Por otro lado, los niveles bajos fueron reducidos: solo el 5,5%
percibié una disposicion visual baja, y dentro de este segmento la experiencia de
compra tendié a ser mas moderada o insatisfactoria. En general, los resultados
evidenciaron que a medida que mejoré la disposicion visual del establecimiento,

también aumentd la calidad de la experiencia de compra.

Prueba de hipétesis para el objetivo especifico 3: Existe una relacion positiva entre
la disposicion visual y la experiencia de compra de los clientes de supermercados

como Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes.

Tabla 16
Correlacion de spearman entre la dimension: Disposicién visual con la variable 2:

Experiencia de compra

Disposicion Experiencia
visual de compra
Coeficiente de
Disposicion correlacion 1,000 ;591
visual Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 379 379
Spearman Coeficiente de 591+ 1.000
Experiencia de correlacion ’ ’
compra Sig. (bilateral) ,000
N 379 379

Fuente: SPSS 26
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La tabla correlacional present6 los resultados del coeficiente Rho de Spearman
entre la disposicion visual de los productos y la experiencia de compra,
evidenciando una relacién positiva y estadisticamente significativa. El coeficiente
obtenido fue de 0,591, lo cual indic6 una correlacion positiva considerable; es decir,
cuando la disposicién visual mejoré, también tendié a incrementarse la satisfaccion
y calidad de la experiencia de compra, aunque no con la misma intensidad que en
relaciones mas fuertes. Este valor mostré que la presentacién visual influyé de
manera relevante en cémo el cliente percibié su proceso de compra, ya que una
mejor organizacion estética pudo facilitar el recorrido, generar comodidad y hacer
mas agradable la interaccion con los productos. Asimismo, el nivel de significancia
bilateral fue 0,000, lo que confirmd que esta relacion fue altamente significativa (p
< 0,01), demostrando que el resultado no se debid al azar, sino que reflej6é un patron
real dentro de la muestra analizada. Ademas, el estudio se realiz6 con un total de

379 encuestados, lo cual aport6 solidez estadistica a los hallazgos.

Para el objetivo especifico 4: Indicar el nivel de relacion que tiene la organizacion
l6gica de los productos con la experiencia de compra de los clientes de

supermercados como Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes.

Tabla 17
Relacion entre la dimensién: Organizacion logica de los productos con la variable

2: Experiencia de compra

Experiencia de compra

Total
Bajo Medio Alto
] Recuento 2 9 0 11
Bajo
% del total 0,5% 2,4% 0,0% 2,9%
Organizacion légica . Recuento 4 166 24 194
de los productos Medio
% del total 1,1% 43,8% 6,3% 51,2%
Alto Recuento 0 41 133 181
% del total 0,0% 10,8% 35,1% 45,9%
Recuento 6 216 157 379

Total
% del total 1,6% 57,0% 41,4% 100,0%

Fuente: SPSS 26
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La tabla cruzada evidenci6é una relacion clara entre la organizaciéon l6gica de los
productos y la experiencia de compra de los consumidores, mostrando como este
factor influyé en la satisfaccion general durante el proceso de compra. En primer
lugar, se observé que la mayoria de encuestados percibio la organizacién logica en
un nivel medio (51,2%, con 194 casos), y dentro de este grupo predomind una
experiencia de compra también media, representando el 43,8% del total (166
personas), lo que sugiri6 que cuando la organizacion fue considerada regular, la
experiencia tendié a mantenerse aceptable, pero sin destacar plenamente. Por otro
lado, un porcentaje importante (45,9%) calificé la organizacién légica como alta, y
dentro de este segmento se concentrd principalmente una experiencia de compra
alta, con el 35,1% del total (133 casos), evidenciando que cuando los productos
estuvieron distribuidos de manera coherente y facil de entender, los clientes
disfrutaron més y se sintieron mas satisfechos al comprar. En contraste, el nivel
bajo fue minimo (2,9%), y ademas casi no se registraron experiencias de compra
altas en este grupo, lo cual demostr6 que una mala organizacion pudo limitar

significativamente la percepcion positiva del consumidor.

Prueba de hipétesis para el objetivo especifico 4: Existe una relacion positiva entre
la organizacion l6gica de los productos y la experiencia de compra de los clientes

de supermercados como Metro y Plaza Vea del distrito de Tumbes.

Tabla 18
Correlacion de spearman entre la dimension: Organizacion l6gica de los productos

con la variable 2: Experiencia de compra

Organizacion

l6gica de los Experiencia
productos de compra
L Coeficiente de
(I),rg_anl(zjaclmn correlacion 1,000 ,753%*
osrlggu c?o(s)s Sig. (bilateral) ,000
Rho de _ N 379 379
Spearman Coef|C|ent_e, de 753w 1,000
Experiencia de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000
N 379 379

Fuente: SPSS 26
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La tabla correlacional presentd los resultados del coeficiente Rho de Spearman
entre la organizacion légica de los productos y la experiencia de compra,
evidenciando una relacién positiva y estadisticamente significativa. El coeficiente
obtenido fue de 0,753, lo cual indicé una correlacién considerable; es decir, a
medida que los clientes percibieron que los productos estuvieron organizados de
forma coherente y légica dentro del establecimiento, también tendieron a
experimentar una compra mas satisfactoria. Este valor demostr6 que la
organizacion interna influyé directamente en la comodidad del consumidor, ya que
facilito el recorrido, redujo el tiempo de busqueda y gener6 una sensacion de orden
gue mejoro la percepcion del servicio. Asimismo, el nivel de significancia bilateral
fue 0,000, lo que confirmd que la relacién fue altamente significativa (p < 0,01),
indicando que este resultado no fue producto del azar, sino que reflej6 un patrén
real dentro de la muestra evaluada. Ademas, el andlisis se realizo con un total de

379 encuestados, lo cual otorgd solidez y confiabilidad estadistica a los hallazgos.

4.2. DISCUSION

En relacion con el objetivo general, los resultados evidenciaron una relacion positiva
muy fuerte entre la percepcion sobre la organizacion de los productos y la
experiencia de compra de los clientes (Rho de Spearman = 0.860; p = 0.000), lo
gue demuestra que una adecuada disposicidon, sefalizacién, accesibilidad y
presentacion de los productos incide significativamente en la calidad de la

experiencia dentro del establecimiento comercial.

Este hallazgo confirma que la organizacién estratégica del punto de venta no solo
facilita el proceso de busqueda y eleccién, sino que también influye en las
percepciones, emociones y decisiones del consumidor. Sin embargo, el predominio
de niveles medios en la percepcidon sobre la organizacion (52,2%) y en la
experiencia de compra (48,3%) sugiere que, aunque el servicio no fue percibido
como deficiente, persistieron aspectos operativos que impidieron alcanzar una
experiencia alta de manera mas extendida. En términos practicos, este nivel medio
revel6 que los clientes si lograron orientarse y comprar, pero todavia enfrentaron

limitaciones asociadas a una sefializacion no siempre suficientemente visible, una
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categorizacion mejorable, una disposicion visual apenas aceptable o un flujo interno

gue pudo resultar poco agil en determinados tramos del recorrido.

En el contexto del distrito de Tumbes, este resultado adquirié especial relevancia
debido a que las condiciones comerciales locales, caracterizadas por un clima
célido, una creciente oferta de supermercados y el transito constante de
consumidores, hicieron que la organizacién del punto de venta se convirtiera en un
factor funcional clave para agilizar la compra, reducir el esfuerzo del cliente y
mejorar su percepcion general del servicio. Asimismo, las observaciones
registradas en supermercados como Metro y Plaza Vea, donde algunos clientes
experimentaron desorientacion y demoras innecesarias, reforzaron la importancia
de una disposicion clara, accesible y estratégicamente estructurada. En ese
sentido, que una proporcién importante de usuarios se ubicara en niveles medios
permitio interpretar que el problema no radicé en fallas graves o generalizadas, sino
en deficiencias parciales que todavia limitaron una experiencia plenamente

satisfactoria.

Desde el sustento tedrico, los resultados se alinean con los planteamientos de
Kotler y Keller (2016) sobre la atmoésfera del punto de venta y con la teoria de la
experiencia del cliente, los cuales sostienen que el entorno fisico constituye un

elemento determinante en la generacion de valor y satisfaccion.

Asimismo, existe coherencia con antecedentes internacionales, como el estudio de
Robledo et al. (2020), que reporté un efecto positivo significativo de la experiencia
de compra en el compromiso del consumidor (B = 0.926), y con antecedentes
nacionales, como la investigacion de Allcca y Diaz (2024), quienes identificaron una
correlacion positiva significativa entre experiencia y satisfaccion del cliente (rho =

0.705), evidenciando que la calidad del entorno comercial impacta en la fidelizacion.

No obstante, el estudio presenté limitaciones asociadas al disefio transversal, al
uso exclusivo de encuestas y a la delimitacién geogréfica en un solo distrito, lo que
restringe la generalizacion de los resultados. A pesar de ello, la investigacion aporta
evidencia empirica relevante al contexto local al demostrar la importancia

estratégica de la organizacion del punto de venta como factor de competitividad en
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el sector retail, contribuyendo al desarrollo del conocimiento en marketing y
comportamiento del consumidor. Del mismo modo, los resultados obtenidos
ofrecen una base concreta para proponer recomendaciones orientadas al
fortalecimiento de la sefalizacion, la reorganizacion por categorias, la mejora del

flujo en pasillos y la presentacion estratégica de productos clave.

Finalmente, se plantea la necesidad de futuras investigaciones que incorporen
enfoques mixtos, analisis longitudinales, comparaciones interregionales y variables
complementarias como neuromarketing, digitalizacion comercial y calidad del
servicio, con el proposito de profundizar la comprension integral de la experiencia

de compra en escenarios comerciales contemporaneos.

En relacion con el objetivo especifico 1, los resultados evidenciaron una correlacion
positiva muy fuerte y estadisticamente significativa entre la facilidad para encontrar
productos y la experiencia de compra de los clientes (Rho = 0.792; p = 0.000), lo
gue confirma que una adecuada ubicacién, sefializacion y accesibilidad de los
productos favorece una experiencia mas satisfactoria, fluida y eficiente dentro del

supermercado.

Este hallazgo se sustenta en los planteamientos teoricos de Kotler y Keller (2016),
quienes sefalan que la organizacion fisica del punto de venta influye directamente
en la percepcion del orden, la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor,
dado que el ambiente comercial transmite estimulos que condicionan la evaluacion
y el comportamiento de compra. A ello se suma que la mayoria de encuestados
ubicé esta dimension en un nivel medio (56,2%), mientras la experiencia asociada
también se concentrd en un nivel medio (46,7%), lo que permite interpretar que los
clientes pudieron encontrar los productos, pero no con la rapidez, claridad o
comodidad necesarias para calificar su experiencia como alta. Esto sugiere
oportunidades de mejora en la ubicacion rapida de productos, la visibilidad de la
sefalizacion en pasillos y el apoyo brindado por el personal cuando el cliente no

identifica facilmente lo que busca.

En Tumbes, la facilidad para encontrar productos resultd especialmente critica

porque una compra prolongada o confusa pudo generar mayor incomodidad en
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consumidores que valoraron rapidez y practicidad durante su recorrido. En ese
sentido, la ubicacion clara de los productos, junto con una sefalizacion visible, no
solo mejoro la eficiencia de la compra, sino que también respondié a una necesidad
concreta del contexto local: reducir tiempos de busqueda y evitar recorridos
innecesarios dentro del establecimiento. Por ello, el predominio del nivel medio no
debid interpretarse como un resultado neutro, sino como una sefial de que aun
persistieron fricciones operativas que disminuyeron la fluidez del proceso de

compra.

Asimismo, los resultados guardan coherencia con antecedentes internacionales
como el estudio de Abidin et al. (2025), quienes determinaron que la experiencia
del cliente explico el 61.9 % de la lealtad (R2 = 0.619), destacando su relevancia en
la fidelizacién; mientras que a nivel nacional, Carrasco (2024) identificé una
correlacion positiva moderada entre neuromarketing y comportamiento de compra
(rho = 0.442), lo que refuerza la importancia del entorno comercial en la conducta

del consumidor.

No obstante, el estudio presentd limitaciones vinculadas al disefio transversal, que
impide establecer relaciones causales, al uso de encuestas basadas en
percepciones subjetivas y a la delimitacion geogréfica al distrito de Tumbes,
aspectos que restringen la generalizacion de los resultados. Pese a ello, la
investigacién aporta evidencia empirica relevante al contexto local al demostrar que
la facilidad para encontrar productos constituye un factor estratégico del
merchandising que incide en la experiencia del cliente, contribuyendo al
conocimiento en marketing minorista y comportamiento del consumidor. En
consecuencia, los hallazgos orientan recomendaciones concretas dirigidas a
reforzar la sefalizacion por secciones, reubicar productos de alta demanda y

optimizar la asistencia del personal en el proceso de orientacion.

Finalmente, se proyecta la necesidad de futuras investigaciones que incorporen
enfoques longitudinales, comparaciones entre regiones Yy variables
complementarias como tecnologia digital, neuromarketing o disefio sensorial del
punto de venta, con el proposito de ampliar la comprension integral de la

experiencia de compra y fortalecer la competitividad del sector retail.
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En relacidn con el objetivo especifico 2, los resultados evidenciaron una correlacion
positiva muy fuerte y estadisticamente significativa entre la claridad en la
categorizacion de los productos y la experiencia de compra de los clientes (Rho de
Spearman = 0.786; p = 0.000), lo que confirma que cuando los productos se
organizan en categorias claras y comprensibles, los consumidores logran
orientarse con mayor facilidad, optimizan el tiempo de busqueda y experimentan

mayor satisfaccion durante el proceso de compra.

Este resultado fue particularmente relevante en el contexto tumbesino, donde una
categorizacion clara pudo facilitar la orientacion de consumidores con habitos de
compra diversos y con expectativas de atencion rapida dentro de supermercados
de alta rotacion. Cuando las categorias estuvieron bien definidas, el cliente no solo
encontré con mayor facilidad lo que buscd, sino que percibié orden, control y
comodidad, elementos decisivos para valorar positivamente su experiencia de
compra. No obstante, el predominio del nivel medio en esta dimension (51,7%) y
de la experiencia media asociada (45,9%) mostr6 que la categorizacion fue
funcional, pero todavia no plenamente eficiente. Esto sugiere que, aunque existio
una base de organizaciéon, todavia pudieron presentarse secciones
insuficientemente identificadas, agrupaciones que no siempre resultaron intuitivas

o cierta falta de coherencia entre el producto y la categoria asignada.

Este resultado se sustenta en los planteamientos teéricos de Kotler y Keller (2016),
qguienes sefialan que la organizacion del punto de venta y la adecuada
categorizacion forman parte de la atmdsfera de marketing, influyendo directamente

en la percepcion de orden, calidad y accesibilidad del servicio por parte del cliente.

Asimismo, los hallazgos guardan coherencia con antecedentes internacionales
como el estudio de Yogesh et al. (2025), donde se identificé que la desorganizacién
en la disposicién de los productos constituyé uno de los principales factores que
afectan la satisfaccion del consumidor (media = 6.51), incidiendo en su
comportamiento de compra; del mismo modo, a nivel nacional, Anccasi (2020)

reporto diferencias significativas en el valor percibido de la experiencia de compra
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entre supermercados, evidenciando la influencia de factores funcionales,

emocionales y estéticos en la valoracion del consumidor.

No obstante, la investigacion presentd limitaciones relacionadas con el disefio no
experimental y transversal, el uso de encuestas basadas en percepciones
subjetivas y la delimitacion geografica al distrito de Tumbes, aspectos que
restringen la generalizacion de los resultados. A pesar de ello, el estudio aporta
evidencia empirica relevante al demostrar que la claridad en la categorizacion de
los productos constituye un factor estratégico para mejorar la experiencia del
cliente, contribuyendo al desarrollo del conocimiento en marketing minorista y
comportamiento del consumidor en contextos regionales. En ese marco, los
hallazgos permiten sustentar recomendaciones orientadas a mejorar la
identificacién clara de secciones, revisar la agrupacion légica por tipo de producto

y fortalecer la coherencia entre el producto y la categoria visible para el consumidor.

Finalmente, se plantea la necesidad de futuras investigaciones que amplien el
andlisis hacia otros contextos geogréficos, incorporen metodologias mixtas o
longitudinales y consideren variables emergentes como la digitalizacion del retail,
el neuromarketing o la experiencia omnicanal, con el propésito de profundizar la
comprension integral de la experiencia de compra y fortalecer la competitividad del

sector comercial.

En relacidn con el objetivo especifico 3, los resultados evidenciaron una correlacion
positiva considerable y estadisticamente significativa entre la disposicién visual de
los productos y la experiencia de compra de los clientes (Rho de Spearman = 0.591;
p = 0.000), lo que indica que la forma en que los productos son exhibidos, su
visibilidad y el orden estético influyen de manera relevante en la percepciéon del

consumidor y en la calidad de su experiencia durante el proceso de compra.

Este hallazgo se sustenta en los planteamientos tedéricos de Kotler y Keller (2016),
guienes sefalan que la atmoésfera del punto de venta, especialmente los estimulos
visuales, constituye un factor determinante en la percepcion del cliente, ya que
comunica orden, accesibilidad y calidad del servicio, influyendo en sus emociones

y decisiones de compra. Aunque en esta dimension predomind el nivel alto (47,8%),
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el hecho de que un 46,7% adn se ubicara en nivel medio y que dentro de este grupo
la experiencia también se concentrara en un nivel medio (39,1%) permite advertir
gue la presentacion visual fue aceptable, pero todavia no suficientemente
iImpactante o funcional para elevar con mayor contundencia la experiencia a niveles
altos. Esto sugiere aspectos por optimizar en la visibilidad de los productos en

gondola, la facilidad de alcance y la presentacion ordenada de los articulos.

En el caso de Tumbes, la disposicién visual no solo cumplié una funcién estética,
sino también préctica, ya que una exhibicion ordenada, visible y comprensible pudo
hacer mas comodo el recorrido dentro del supermercado y reducir la sensacion de
saturacion o desorden. Esto adquirié importancia en un entorno comercial donde la
experiencia del cliente dependid, en buena medida, de la rapidez con que logré
identificar productos y desplazarse con comodidad por los pasillos. Por ello, el nivel
medio en esta dimension reflejé que la exhibicion ayudo, pero todavia no eliminé
por completo las barreras visuales que pudieron ralentizar o volver menos

agradable la compra.

Asimismo, los resultados guardan coherencia con antecedentes internacionales
como el estudio de Robledo et al. (2020), quienes evidenciaron un efecto directo y
positivo de la experiencia de compra sobre el engagement del consumidor (B =
0.926; p < 0.001), destacando la importancia de una experiencia atractiva en la
fidelizacion; de igual forma, a nivel nacional, Carrasco (2024) reporté una
correlacion positiva moderada entre neuromarketing y comportamiento de compra
(rho = 0.442; p < 0.05), lo que resalta la influencia de los estimulos visuales en la

conducta del consumidor.

No obstante, el estudio presentd limitaciones asociadas al disefio no experimental
y transversal, al uso de encuestas basadas en percepciones subjetivas y a la
delimitaciébn geografica al distrito de Tumbes, aspectos que restringen la
generalizacion de los resultados a otros contextos comerciales. A pesar de ello, la
investigacién aporta evidencia empirica relevante al demostrar que la disposicion
visual de los productos constituye un factor estratégico dentro del merchandising y
la gestion comercial, contribuyendo al desarrollo del conocimiento académico sobre

experiencia de compra y comportamiento del consumidor en el sector retail
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regional. En ese sentido, los resultados sustentan recomendaciones vinculadas a
mejorar la presentacion ordenada, la visibilidad en géndolas y la accesibilidad fisica

de los productos mas demandados.

Finalmente, se plantea la necesidad de futuras investigaciones que amplien el
analisis hacia otros contextos geograficos, incorporen metodologias mixtas o
longitudinales y consideren variables emergentes como marketing sensorial,
digitalizacion del comercio o experiencia omnicanal, con el propésito de profundizar
la comprension integral de la experiencia de compra y fortalecer la competitividad

del sector comercial.

En relacion con el objetivo especifico 4, los resultados de la tabla correlacional
evidenciaron una correlacion positiva considerable y estadisticamente significativa
entre la organizacion logica de los productos y la experiencia de compra de los
clientes (Rho de Spearman = 0.753; p = 0.000), lo que confirma que cuando los
productos se agrupan de manera coherente, bajo criterios funcionales vy
comprensibles para el consumidor, la experiencia mejora de forma notable. Una
organizacion logica facilita el recorrido dentro del establecimiento, reduce el tiempo
de busqueda y proyecta una percepcion de orden que influye favorablemente en la

satisfaccion del cliente.

Este hallazgo se sustenta en los planteamientos tedricos de Kotler y Keller (2016),
guienes sostienen que la atmésfera y la organizacion del entorno fisico del punto
de venta inciden en la percepcion del servicio y en el comportamiento del
consumidor, al comunicar accesibilidad, estructura y calidad. Aun asi, el predominio
del nivel medio en esta dimensién (51,2%) y de la experiencia media asociada
(43,8%) evidencié que, para una parte importante de los clientes, la distribucién
interna fue regular, pero todavia no plenamente intuitiva. Dicho de otro modo, los
productos estuvieron organizados de una manera suficientemente comprensible
para permitir la compra, aunque no siempre bajo una secuencia de busqueda
Optima. Esto puede relacionarse con oportunidades de mejora en la distribucién por
frecuencia de compra, el flujo organizado en los pasillos y la ubicacion estratégica

de productos clave.
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En el contexto de Tumbes, la organizacion légica de los productos resultd
determinante porque permiti6 que el consumidor siguiera una secuencia de
busqueda mas natural y eficiente, disminuyendo la confusion y el tiempo invertido
en la compra. Esto fue especialmente importante en establecimientos donde la
experiencia del cliente se vio afectada por la necesidad de encontrar rapidamente
los productos en un entorno comercial dinamico y competitivo. En tal sentido, el
nivel medio reflejo que aun existieron recorridos que no siempre resultaron tan
fluidos como el cliente esperaba, lo que limitd que la experiencia alcanzara niveles

mas altos de satisfaccion.

Asimismo, los resultados guardan coherencia con antecedentes internacionales
como el estudio de Abidin et al. (2025), donde se determind que la experiencia del
cliente explica el 61.9 % de la lealtad (R? = 0.619; p = 0.000), evidenciando la
relevancia de los factores que optimizan la vivencia del consumidor; de igual forma,
a nivel nacional, Allcca y Diaz (2024) reportaron una correlacion positiva
significativa entre experiencia y satisfaccién en supermercados (rho = 0.705; p <
0.001), corroborando que los elementos organizativos influyen directamente en la

valoracion del servicio.

No obstante, el estudio presento limitaciones asociadas al disefio no experimental
y transversal, al uso de instrumentos basados en percepciones subjetivas y a la
delimitaciébn geografica al distrito de Tumbes, aspectos que restringen la
generalizacion de los resultados. A pesar de ello, la investigacion aporta evidencia
empirica relevante al demostrar que la organizacion logica de los productos
constituye un factor estratégico dentro del merchandising y la gestion comercial,
contribuyendo al desarrollo del conocimiento sobre comportamiento del consumidor
en contextos regionales. Ademas, estos hallazgos respaldan recomendaciones
orientadas a reorganizar el flujo de circulacion, redistribuir productos segun
frecuencia de compra y fortalecer la ubicacion estratégica de articulos clave dentro

del establecimiento.

Finalmente, se plantea la necesidad de futuras investigaciones que amplien el
analisis hacia otros mercados, incorporen metodologias longitudinales o mixtas y

consideren variables emergentes como marketing sensorial, digitalizacion del retail
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0 experiencia omnicanal, con el propdsito de profundizar la comprension integral de

la experiencia de compra y fortalecer la competitividad del sector comercial.
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5.1.

5.2.

V. CONCLUSIONES

Existe una relacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa entre
la percepcion sobre la organizacién de los productos y la experiencia de
compra de los clientes en supermercados del distrito de Tumbes,
evidenciada por un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.860
con un nivel de significancia de p = 0.000. Este resultado indica que, a
medida que mejora la percepcion del orden, accesibilidad y disposicion de
los productos, la experiencia de compra se vuelve mas satisfactoria. En ese
sentido, la organizacion de los productos no solo cumple una funcién
operativa, sino que constituye un elemento estratégico que influye
directamente en la percepcion del servicio. Por tanto, se confirma que una
adecuada organizacion del espacio comercial contribuye significativamente
a la satisfaccion del cliente y al fortalecimiento de la competitividad de los

supermercados.

La dimension facilidad para encontrar productos presenta una relaciéon
positiva significativa con la experiencia de compra, evidenciada por un
coeficiente Rho de Spearman de 0.773 y un nivel de significancia de p =
0.000. Este resultado indica que cuando los clientes logran ubicar
rapidamente los productos, perciben el proceso de compra como mas
eficiente y satisfactorio. En consecuencia, la facilidad de localizacién reduce
el esfuerzo y el tiempo invertido en la compra, lo que impacta positivamente

en la satisfaccion y en la intencion de retorno del cliente.
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5.3.

5.4.

5.5.

La claridad en la categorizacién presenta una relacién positiva significativa
con la experiencia de compra, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.802
y un nivel de significancia de p = 0.000. Este resultado evidencia que una
adecuada clasificacion de los productos permite a los clientes orientarse con
mayor facilidad dentro del supermercado. En ese sentido, la categorizacion
clara reduce la confusion y facilita la toma de decisiones, contribuyendo a

una experiencia de compra mas fluida y satisfactoria.

La disposicion visual de los productos presenta una relacion positiva
significativa con la experiencia de compra, con un coeficiente Rho de
Spearman de 0.815 y un nivel de significancia de p = 0.000. Este resultado
indica que la forma en que los productos son exhibidos influye en la
percepcion del cliente, facilitando su identificacion y generando una
experiencia mas agradable. En consecuencia, una adecuada disposicion
visual no solo mejora la experiencia del consumidor, sino que también puede

incentivar compras adicionales dentro del establecimiento.

La organizacion logica de los productos presenta una relacion positiva
significativa con la experiencia de compra, evidenciada por un coeficiente
Rho de Spearman de 0.829 y un nivel de significancia de p = 0.000. Este
resultado indica que cuando los productos estan organizados de manera
coherente y funcional, el cliente puede recorrer el establecimiento de forma
mas intuitiva. Por tanto, una organizacion Iogica reduce la desorientacion,
mejora la eficiencia del proceso de compra y fortalece la percepcion de

calidad del servicio.
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6.1.

6.2.

6.3.

VI. RECOMENDACIONES

La gestion de los supermercados del distrito de Tumbes podria orientarse
hacia el disefio e implementacion de un plan integral de organizacion del
punto de venta, que contemple la optimizacion del layout, la sefializacion,
la categorizacién y la disposiciéon de los productos. Este plan puede
desarrollarse a partir de evaluaciones periddicas del comportamiento del
cliente en tienda y del uso de mecanismos de retroalimentacion, con la
finalidad de mejorar la experiencia de compra. Asimismo, la
incorporacion de indicadores de satisfaccion del cliente y tiempos de
compra permitiria dar seguimiento a los cambios implementados y

favorecer procesos de mejora continua.

Desde el ambito operativo, podria considerarse el desarrollo de un
sistema de sefalizacion clara y estandarizada, basado en la ubicacion
visible de letreros por secciones y en la disposicion estratégica de
productos de mayor demanda en zonas de facil acceso. Estas acciones,
acompanadas de revisiones periddicas del orden en los pasillos y de la
recopilacién de opiniones de los clientes, contribuirian a reducir el tiempo
de busqueda y a mejorar la fluidez del recorrido dentro del

establecimiento.

En el area de merchandising, resulta pertinente orientar la organizacién
de los productos hacia criterios de categorizacién simples, coherentes y

uniformes, que faciliten la comprension por parte del consumidor. La
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6.4.

6.5.

aplicacion de rotulacion homogénea y la realizacion de verificaciones
periddicas sobre la correcta ubicacion de los productos favorecerian la
orientacion del cliente, optimizando su proceso de decision y reforzando

la percepcidn de orden en el entorno de compra.

En relacion con la exhibicion de productos, podria promoverse el uso de
técnicas de merchandising visual, tales como la ubicacion de productos
de alta rotacion a la altura de los ojos, el mantenimiento de una
iluminacion adecuada y la organizacion equilibrada de las gdéndolas.
Estas practicas, junto con el cuidado constante del orden y la limpieza,
contribuirian a generar un entorno mas atractivo, influyendo
positivamente en la experiencia de compra y en el comportamiento del

consumidor.

A nivel organizativo, se podria fortalecer la disposicion de los productos
mediante criterios funcionales y de complementariedad, agrupando
articulos relacionados de acuerdo con las necesidades del consumidor.
Asimismo, el disefio de recorridos de compra mas intuitivos, basados en
el comportamiento observado dentro del establecimiento, permitiria
reducir la desorientacion, facilitar el proceso de compra y mejorar la

experiencia general del cliente.
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ANEXO 1

Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA

Variable Tipo de

Problema General Objetivo General Hipo6tesis General

independiente investigacion:

Existe una relacion Aplicada

positiva entre la 1.
Percepcion sobre la
organizacion de los
productos con la 2.

¢De qué manera se
relaciona la
Percepcion sobre la
organizacion de los
productos con la

Determinar de qué
manera se relaciona
la Percepcion sobre la
organizacion de los

Facilidad para
encontrar
productos
Claridad en la

Enfoque de la

investigacion:

. : roductos con la , . i6 L, .

experiencia de productos experiencia de Percepcion sobre categorizacion  Cuantitativo
experiencia de L, . -

compra de los . compra de los la organizacion de 3. Disposicion

clientes de compra de los clientes clientes de visual
de supermercados los productos L Nivel de

supermercados como Metro v Plaza supermercados 4. Organizacién

como Metro y Plaza . y como Metro y Plaza l6gica de los Investigacion:

. Vea del distrito de .
Vea del distrito de Vea del distrito de productos Correlacional

tumbes, 2025.

tumbes, 20257

Problemas
Especificos

1. ¢De qué manera
la facilidad para
encontrar
productos se
relaciona con la
experiencia de
compra de los

Objetivos

Especificos

1. Establecer el nivel

de relacion que
tiene la facilidad
para encontrar
productos con la
experiencia de
compra de los

tumbes, 2025
Hipotesis
Especificas

1. Existe una
relacion positiva
entre la facilidad
para encontrar
productos y la
experiencia de
compra de los

Variable

dependiente

Experiencia de

compra

Accesibilidad del
producto
Atencion
personalizada
Cumplimiento
de expectativas

Disefio de la
investigacion:
No experimental y
de corte
transversal
Poblacion:
34,200 clientes

96



PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
clientes de clientes de clientes de 4. Satisfaccion

supermercados supermercados supermercados post compra Muestra:

como Metro y como Metro y como Metro y .

Plaza Vea del Plaza Vea del Plaza Vea del 379 clientes
distrito de distrito de distrito de

Tumbes? Tumbes. Tumbes. Muestreo:

¢, Como la Identificar el nivel Existe una

claridad en la
categorizacion
se relaciona con
la experiencia de
compra de los
clientes de
supermercados
como Metroy
Plaza Vea del
distrito de
Tumbes?

¢, Qué relacion
tiene la
disposicion
visual con la
experiencia de
compra de los
clientes de
supermercados
como Metroy
Plaza Vea del

de relacion que
tiene la claridad
enla
categorizaciéon
con la experiencia
de compra de los
clientes de
supermercados
como Metroy
Plaza Vea del
distrito de
Tumbes.
Determinar el
nivel de relacién
que tiene la
disposicion visual
con la experiencia
de compra de los
clientes de
supermercados
como Metroy
Plaza Vea del

relacion positiva
entre la claridad
enla
categorizacion y
la experiencia de
compra de los
clientes de
supermercados
como Metro y
Plaza Vea del
distrito de
Tumbes.

Existe una
relacion positiva
entre la
disposicién
visual y la
experiencia de
compra de los
clientes de
supermercados
como Metroy

Probabilistico de
tipo aleatorio

simple

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
distrito de distrito de Plaza Vea del

Tumbes? Tumbes. distrito de

¢Cual es la Indicar el nivel de Tumbes.

relacion de la relacion que tiene 4. Existe una

organizacién la organizaciéon relacion positiva

I6gica de los I6gica de los entre la

productos con la productos con la organizacién

experiencia de experiencia de I6gica de los

compra de los
clientes de
supermercados
como Metro y
Plaza Vea del
distrito de
Tumbes?

compra de los
clientes de
supermercados
como Metro y
Plaza Vea del
distrito de
Tumbes.

productos y la
experiencia de
compra de los
clientes de
supermercados
como Metroy
Plaza Vea del
distrito de
Tumbes.

98



ANEXO 2.

Matriz de Operacionalizacion de las variables

Variables Definicion Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
conceptual
Segun Kotler & Keller a) Sefalizacion de
(2016), La percepcion  La variable independiente secciones y pasillos
sobre la organizacion Percepcién sobre la b) Apoyo del personal
de los productos se organizacion de los . en la busqueda de
refiere a como los productos es calculado 1. Facilidad para productos
. . . . encontrar productos .
consumidores sienten  por sus dimensiones e c¢) Localizacién agil de
gue los productos indicadores, mediante la los productos
estan distribuidos técnica de la encuesta, requeridos
dentro de una tienda o aplicando como a) ldentificacion clara
establecimiento. En instrumento el de secciones
otras palabras, es la cuestionario a los clientes b) Reconocimiento
forma en que los de supermercados del auténomo de la zona
compradores perciben  distrito de Tumbes, 2. Claridad en la de basqueda
Percepcion i |os productos estan  estructurandolo en 16 categorizacion c) Agrupacion
sobre la bien ordenados, items, valorados por la comprensible de Ordinal, con

organizacion
de los

productos

categorizados y son
faciles de encontrar, lo
cual afecta su

experiencia de compra.

Una buena
organizacion no solo
facilita la busqueda de
productos, sino que

Escala de Likert:
Totalmente en desacuerdo
(1), En desacuerdo (2), Ni
de acuerdo ni en
desacuerdo (3), De
acuerdo (4) y Totalmente
de acuerdo (5).
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3. Disposicién visual

productos por
categorias

a) Accesibilidad fisica
del producto en
gondola

b) Accesibilidad fisica
del producto en
gondola

valoracion en

Escala de Likert



Definicién

Variables Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
conceptual
también hace que el c) Presentacion
proceso de compra ordenada de los
sea mas rapido y productos
agradable. a) Ubicacion
accesible de
productos de compra
frecuente
4. Organizacién logica b), Flujo organizado y
de los productos comodo en los
pasillos
¢) Ubicacién
estratégica de
productos clave
Definicion
Variables Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
conceptual
Segun los autores La variable dependiente a) Disponibilidad del
(Kotler & Keller, 2020),  Experiencia de compra es producto buscado
la experiencia de calculado por sus 1. Accesibilidad al b) Stock adecuado en
compra es la dimensiones e producto anaqueles
Experiencia percepcién que los indicadores, mediante la c) Productos
de compra consumidores tienen de técnica de la encuesta, destacados a la vista

su interaccién con el

establecimiento, desde

aplicando como
instrumento el

100

a) Amabilidad del
personal



Definicién

Variables Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
conceptual
la busqueda del cuestionario a los clientes 2. Atencién b) Tiempo de Ordinal, con
producto hasta el de supermercados del personalizada respuesta ante valoracién en
momento de la compra, distrito de Tumbes, consultas _
- . . - Escala de Likert

teniendo en cuenta estructurandolo en 16 c) Asesoria al elegir
tanto aspectos items, valorados por la productos

funcionales como
emocionales.

Escala de Likert:

Totalmente en desacuerdo
(1), En desacuerdo (2), Ni

de acuerdo ni en
desacuerdo (3), De

acuerdo (4) y Totalmente

de acuerdo (5).

3. Cumplimiento de
expectativas

4. Satisfaccion
postcompra

a) Coincidencia entre
lo esperado y lo
recibido

b) Calidad del
producto comprado
c) Claridad entre
precio y promocion

a) Intencién de volver
al supermercado

b) Recomendacion a
otros clientes

c) Percepcion positiva
de la experiencia
general
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ANEXO 3

Instrumento de medicion

CUESTIONARIO

El presente cuestionario ha sido elaborado con el objetivo de recolectar informacion
basada en su percepcion, contribuyendo al desarrollo de la investigacion realizada
por los estudiantes, que lleva por titulo: Percepcién sobre la organizacién de los
productos y la experiencia de compra de clientes en supermercados, distrito de
Tumbes, 2025. Por ende, el cuestionario por aplicar es de naturaleza confidencial

y solamente sera utilizada para dicha investigacion.

. Instrucciones

Como estudiantes proximos a culminar la carrera de administracion, se le solicita
cordialmente, brindar su opinién con autenticidad de los siguientes enunciados,
segun la experiencia que tiene con los supermercados de Tumbes. Marcar con un

aspa (x) la respuesta que Usted considere correcta.

Alternativas

[}
(] E— 7)) 8
s | 5| 8 |58
c Q o 2 c
O (7] S —_ >
n | 3| < g | Z

8 o
5 4 3 2 1

II. Datos generales
Edad: ........cooiiii

Sexo: M[_] F[]

Estado Civil: ..o,
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Preguntas

Alternativas

CS

AV

CN

1- ¢Los carteles en los pasillos indican claramente qué productos
hay en cada secciéon?

2- ¢Las sefiales dentro del supermercado lo guian hacia los
productos o secciones que necesita?

3- ¢El personal lo atiende con rapidez cuando usted pregunta por
algun producto?

4- ;Los trabajadores le indican con claridad como llegar al
producto que esta buscando?

5- ¢Las secciones (alimentos, limpieza, bebidas, etc.) estan
claramente identificadas?

6- ¢Sabe en qué zona buscar un producto sin tener que
preguntar al personal?

7- ¢Los productos estan agrupados en categorias que tienen
sentido para usted?

8- ¢Puede tomar los productos de los estantes sin necesidad de
pedir ayuda?

9- ¢Los estantes tienen una altura adecuada para alcanzar los
productos con facilidad?

10- ¢ Los estantes estan bien organizados, sin productos fuera de
lugar?

11- ¢ Los productos que compra con frecuencia estan ubicados en
lugares faciles de acceder?

12- ¢ Los pasillos ofrecen suficiente espacio para moverse con
comodidad sin toparse con otros clientes?

13- ¢ Mientras se desplaza por la tienda, los productos esenciales
estan siempre a la vista?

14- ¢ Existen productos colocados en lugares visibles que atraen
su atencién con facilidad?

15- ¢ Encuentra la mayoria de los productos que necesita en la
tienda?

16- ¢ Cuando un producto se agota, lo reponen rapidamente?

17- ¢ Es facil agarrar las cosas de los estantes sin estirarte mucho
0 agacharte?

18- ¢ El personal lo atiende con amabilidad cuando hace una
consulta?

19- ¢ Siente una buena actitud por parte del personal al ingresar al
supermercado?

20- ¢ El personal lo ayuda de inmediato cuando lo necesita?

21- ¢ Recibe atencién rapida y personalizada cuando tiene dudas o
necesita ayuda con un producto?

22- ¢ Los productos que compra en el supermercado cumplen con
lo que usted espera?
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23- ¢ Los productos que usted compra en el supermercado
mantienen su calidad una vez que los lleva a casa?

24- ¢ El precio que paga en caja es el mismo que se muestra en
los estantes?

25- ¢ Termina su compra con una sensacion positiva y ganas de
volver?

26- ¢, Cree que este supermercado es una buena opcion para
futuras compras?

27- ¢ Recomendaria este supermercado a sus familiares o
amigos?

28- ¢ Se siente satisfecho con su compra al salir del
supermercado?

29- ¢ Considera que su experiencia en este supermercado ha sido
agradable?
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ANEXO 4

Validacion de instrumento por experto

Titulo: Percepcion sobre la organizacion de los productos y la experiencia de compra de clientes en supermercados,

Ficha de evaluacion del instrumento: Cuestionarios

distrito de Tumbes, 2025

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy buena

61-80

Excelente

21-100

Observaciones

Aspectos de validacion

g | 11

21

28| M

38

4

46 | 51

56

61

66

71

76

81

26

o1

96

10| 15

20

25

30| 35

40

45

50 | 55

60

65

70

75

a0

85

a0

95

100

Claridad

Esta formuladao con un
lenguaje apropiado

Objetividad

Esta expresado en
conductas observables

Actualidad

Adecuado al enfoque
tedrico abordado en la
investigacion

Organizacion

Existe una organizacion
ldgica entre sus items

Suficiencia

Comprende los
aspectos necesaros en
cantidad v calidad

Intencionalidad

Adecuado para valorar
las dimensiones del
tema de la investigacion

Consistencia

Basado en aspectos
tedricos - cientificos de
la investigacion

Coherencia

Tiene relacion entre
varable e indicadores

Metodologia

La esirateqia responde
a la elaboracion de la
investigacion
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INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumente que se esta
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 28 de diciembre de 2025

Mombre y apellidos: Jhony Cristhian Gonzales Palomino.
Grado: Magister.

Especialidad: Gestion Puablica.

Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 41903986

Teléfono: 062266695

E-mail: jcgonzalesp@untumbes.edu pe
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Titulo: Fercepcifm sobre la crganizacién de los productos y la experiencia de compra de clientes en supermercados,

Ficha de evaluacion del instrumento: Cuestionarios

distrito de Tumbes, 2025

- - Deficiente Regular Buena Muy buena Excelente :
Indicadores Criterios 0-20 29-40 41-60 61-20 21-100 Observaciones
Aspectos d lidacié 6 (1116|2126 31 (36| 41 |46 (51| 66| g1 | 66 | 71 | 76 | &1 | 86 | 91 | 96
peclos de valldacion 10| 15|20 | 25| 30| 35 |40 | 45 | 50| 55| 60 | 65 | 70 | 75 | 80 | 85 | 90 | 95 | 100
i Esta formulado con un
Claridad lenguaje apropiada X
s Esta expresado en
Objetividad conductas observables X
Adecuado al enfoque
Actualidad tedrico abordado en la X
investigacion
. Existe una organizacion
Organizacion ldgica entre sus items X
Comprende los
Suficiencia aspectos necesarios en X
cantidad v calidad
Adecuado para valorar
Intencionalidad | las dimensiones del X
tema de la investigacion
Basado en aspectos
Consistencia tedricos - cientificos de X
la investigacion
. Tiene relacion entra
Caoherencia varnable e indicadores A
La estrateqgia responde
Metodologia a la elaboracion de la X

investigacion

107




INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 26 de diciembre de 2025

Mombre y apellidos: Richard Augusto Garavito Criollo
Grado: Maestro

Especialidad: Administracion y Gestién Empresarial

Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes ——
DNI: 00370635 e
Teléfono: 975159804

E-mail: rgaravitoc@untumbes_edu.pe
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Titulo: Percepcién sobre la organizacion de los productos y Ia experiencia de compra de clientes en supermercados,

distrito de Tumbes, 2025

Ficha de evaluacién del instrumento: Cuestionarios

- - Deficiente Regular Buena Muy buena Excelente :
Indicadores Criterios 0-20 29-40 41-60 61-20 81-100 Observaciones
Aspectas d lidacié G |11 )16 |21 |26 31 |36 41 |46 |51 | 66 [ g1 [ 66 | 71 | 76 | 81 | 86 | 91 | 96
pectos de valldation 101520 | 25| 20| 35 |40 | 45 |50 |55| 60 | 65 | 70 | 75 | 80 | 85 | 90 | 95 | 100
. Esta formulado con un
Claridad lenguaje apropiado %
L Esta expresado en
Objetividad conductas observables 96
Adecuado al enfoque
Actualidad tedrico abordado en la 96
investigacion
. Existe una organizacion
Organizacion ldgica entre sus items 96
Comprende los
Suficiencia aspectos necesaros en 96
cantidad y calidad
Adecuado para valorar
Intencionalidad | las dimensiones del 96
tema de la investigacion
Basado en aspectos
Consistencia tedricos - cientificos de 96
la investigacion
. Tiene relacion entre
Coherencia variable e indicadores 96
La estrateqia responde
Metodologia a la elaboracion de la 96

investigacion
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INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 24 de diciembre de 2025

Mombre y apellidos: Jose Fernando Escobedo Galvez

Grado: Doctor
Especialidad: Licenciado en Administracion j
Lugar donde labora: Universidad Tecnoldgica del Pera
DNI: 44632438 N
Teléfono: 979814933
E-mail: c30413(@utp edu pe /C!:E

J
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ANEXO 5

Carga factorial de las dimensiones

Vi1A2 VZE1
0.780
V1AZ <4—0825 Q.627 VZE2
0820
ViAd b V2E3
/° 5 raquDAD ACCESIBILIDAD
V1AS
0.414
VZ2F1
ViB2 V2F2
ViB3 V2F3
ViB4 ATENCION —
0.340
=i V2G1
VIC2 o 0826
0873 0.454 0.499 0.844—p  V2G2
PR 0832
vVic3 0'809\
0811 V2G3
DISPOSICION CUMPLIMIENTO
V14
0.209
V2H1
ViD1 /'
0200 V2H2
g
viD2 0.895
0.530 0920—» V2ZH3
viD3 0899
> 4 VZH4
- “ ORGANIZAGON SATISFACCION 9%
V2ZHS
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ANEXO 6

Fiabilidad y validez del constructo (Validez convergente)

Cronbach's alpha

Composite
reliability (rho_a)

Composite
reliability (rho_c)

Average variance
extractad (AVE)

Accesibilidad del producto

Atencion personalizada

Claridad en la categorizacion
Cumplimiento de expectativas
Disposicion visual

Facilidad para encontrar productos
Organizacion légica de los productos

Satisfaccidn post compra

0.792
0.862
0.787
0.769
0.789

0.835
0.758
0.945

0.816
0.869
0.803
0.772
0.790

0.841
0.785
0.949

0.878
0.907
0.875
0.866
0.877

0.890
0.846
0.958

0.706
0.708
0.700
0.683
0.704

0.668
0.582
0.821

112



ANEXO 7

Validez discriminante

. , , Cumplimiento , - Facilidad Organizacion . .
Accesibilidad Atencién Claridad en la de Disposicion para lbaica de los Satisfaccion
del producto personalizada categorizacion . visual encontrar g post compra
expectativas productos
productos
Accesibilidad del
producto
Atenmon_ 0.809
personalizada
Claridad en la 0.806 0.879
categorizacion
Cumplimiento de
expectativas 0.750 0.815 0.761
Disposicion visual 0.584 0.665 0.710 0.827
Facilidad para
encontrar 0.757 0.842 0.798 0.883 0.650
productos
Organizacion
l6gica de los 0.806 0.872 0.867 0.754 0.662 0.734
productos
Satisfaccion post 0.665 0.764 0.795 0.831 0.556 0.741 0.736

compra

113



ANEXO 8

Prueba de normalidad

Percepcion  Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

sobre la

Organizacion poiadistico gl Sig. | Estadistico g Sig.

producto

Bajo ,385 3 : ,750 3 ,000
Experiencia

Medio ,486 198 ,000 ,354 198 ,000
de compra

Alto ,502 178 ,000 ,459 178 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la Tabla de pruebas de normalidad se presentan los resultados de los contrastes
de Kolmogorov-Smirnov (con correccién de Lilliefors) y Shapiro-Wilk aplicados a la
variable experiencia de compra, considerando los niveles de la percepcion sobre la
organizacion del producto (bajo, medio y alto). Los resultados indican que, para los
tres niveles analizados, los valores de significancia obtenidos son inferiores a 0,05
en ambos estadisticos, especialmente en los grupos medio y alto, donde se observa
una significancia de ,000. En el caso del nivel bajo, aunque el tamano muestral es
reducido (gl = 3), el estadistico de Shapiro-Wilk también muestra un valor significativo
(,000). En conjunto, estos resultados evidencian que los datos no siguen una
distribucion normal en ninguno de los grupos evaluados, por lo que se justifica el uso
de pruebas estadisticas no paramétricas para el analisis de la relacion entre la
percepcion sobre la organizacion del producto y la experiencia de compra en la

presente investigacion.
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ANEXO 9

Certificado de originalidad

CERTIFICADO DE ORIGINALIDAD

Lic. Richard Augusto Garavito Criollo, docente ordinario de la Universidad Nacional
de Tumbes, adscrito a la Facultad de Ciencias Econdmicas, Departamento

académico de Administracion.

CERTIFICA:

Que el proyecto de tesis denominado “Percepcion sobre la organizacion de los
productos y la experiencia de compra de clientes en supermercados, distrito de
Tumbes, 2025”, presentando por los estudiantes Lopez Concha Gerson Giancarlo
y Calderon Balladares Jeraldine Florencia, han sido asesorados por mi persona,
por tanto, queda autorizado para su presentacion e inscripcién en la Escuela de
Administracién de la Universidad Nacional de Tumbes para su revision y aprobacion

correspondiente.

Tumbes, 05 de abril del 2025

Lic. Richard Augusto Garavito Criollo
ORCID: 0000-0002-2371-2014

Asesor del Proyecto de Tesis
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