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Experiencia de compra e influencia en la decision de adquisicién minorista de

alimentos: caso Biblian

Resumen:

La experiencia de compra ha pasado a ser determinante en la competitividad de
los micronegocios minoristas de alimentos, especialmente en contextos donde la cercania
entre vendedor y consumidor incide directamente en la decision de adquisicion. El
propdsito de este estudio fue identificar la relacion entre ambas variables en los
consumidores del centro del cantdn Biblian, Ecuador. Se empled un enfoque cuantitativo,
de disefio no experimental, transversal, con alcance descriptivo, correlacional y analitico.
La muestra estuvo conformada por 373 consumidores, seleccionados mediante muestreo
probabilistico aleatorio, a quienes se aplico un cuestionario estructurado de 32 items en
escala Likert administrado via Google Forms. Los resultados evidenciaron una evaluacion
positiva de la experiencia de compra ($M=3,81$; $DE=0,89%) y de la decisién de
adquisicion ($M=3,83$; $DE=0,938$). Al no existir normalidad en los datos, se aplico el
coeficiente rho de Spearman, hallindose una asociacion positiva, muy fuerte y
estadisticamente significativa ($\rho=0,816%; $p<0,001$). El analisis de regresion lineal
maltiple mostr6 que la satisfaccion ($\beta=0,546%), la confianza percibida
($\beta=0,263%) y la disponibilidad, variedad y presentacion de productos
($\beta=0,143$) son los predictores con mayor contribucion independiente a la decision
de adquisicion ($R"2=0,8373%). Por el contrario, la atencion al cliente y el ambiente fisico
no presentaron un aporte significativo al controlar las demés dimensiones. Se concluye
que fomentar la satisfaccion, la confianza y la disponibilidad constante de productos
frescos y bien presentados constituye una estrategia clave para fortalecer la
competitividad de estos micronegocios en Biblian.

Palabras clave: experiencia de compra, decisidn de adquisicidén, comportamiento

del consumidor, micronegocios minoristas de alimento, satisfaccion del cliente



Shopping Experience and Its Influence on Retail Food Purchase Decisions: The Case of
Biblian

Abstract:

The shopping experience has become a key determinant of the competitiveness of food
retail microbusinesses, particularly in contexts where the proximity between sellers and
consumers directly influences purchasing decisions. This study aimed to identify the
relationship between these two variables among consumers in the urban center of the
Biblian canton, Ecuador. A quantitative approach was adopted, using a non-experimental,
cross-sectional design with descriptive, correlational, and analytical scope. The sample
consisted of 373 consumers selected through random probability sampling, who
completed a structured 32-item Likert-scale questionnaire administered via Google
Forms. The results revealed positive evaluations of both the shopping experience (M =
3.81; SD =0.89) and the purchase decision (M=3.83; SD=0.93). Given that the data were
not normally distributed, Spearman’s rank correlation coefficient (rho) was applied,
revealing a positive, very strong, and statistically significant association (p =0.816; p <
0.001). Multiple linear regression analysis showed that satisfaction (p = 0.546), perceived
trust (B = 0.263), and product availability, variety, and presentation (f = 0.143) were the
predictors with the greatest independent contributions to purchase decisions (R? = 0.837).
In contrast, customer service and the physical environment did not make statistically
significant contributions after controlling for the other dimensions. It is concluded that
fostering customer satisfaction and trust, along with ensuring the consistent availability
of fresh, well-presented products, constitutes a key strategy for strengthening the

competitiveness of these retail microbusinesses in Biblian.

Keywords: Shopping experience, purchase decision, consumer behavior, food retail

microbusinesses, customer satisfaction
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Introduccion

En el presente, la experiencia de compra (EC) ha pasado a ser un elemento clave
para la competitividad en el sector de las empresas y, en particular, en aquellos mercados
en los que los consumidores tienen un amplio abanico de opciones para elegir productos
y servicios. La decision de compra (DC) ya no depende exclusivamente del precio o de
las caracteristicas funcionales del producto, sino que también lo hace de los elementos
asociados a la atencidn prestada, el ambiente fisico del establecimiento, la confianza por
parte del resto de la clientela, los grados de comodidad durante la compra y el juicio
extraido de todo el servicio. Bajo esta idea, estudios recientes han evidenciado que la
experiencia del usuario guarda una relacion importante con la decision de venta en el
ambito del retail, dado que una buena interaccion con el mismo puede contribuir a
aumentar la intencion de compra, la satisfaccion y la preferencia del consumidor
(Tasayco-Jala, 2024).

Partiendo de este punto de vista, la EC debe ser comprendida como un proceso
total que abarca dimensiones emocionales, cognitivas, sensoriales y sociales. El actual
consumidor no solo se ocupa de evaluar aquello que compra, sino que también valora lo
que siente a lo largo del proceso de adquisicion. De esta manera, aspectos como la
excelencia en el servicio, la forma de presentar productos, la confianza hacia el negocio
y el acceso a la informacion seran determinantes a la hora de establecer la valoracion por
parte del cliente. En contextos comerciales, estudios describen que la confianza, la
percepcion de valor y la experiencia anterior constituyen elementos relevantes en la
generacion de intencion de compra y en la relacion posterior con el negocio (Pefia-Garcia
et al., 2024; Wistedt, 2024).

En el comercio minorista, este problema cobra mas importancia ya que las
pequefias empresas Yy micronegocios tienden a estar afectadas por limitaciones
relacionadas con la economia, la formacion administrativa, la gestion del servicio y
estrategias de lealtad. Al contrario que a las grandes cadenas comerciales, a estos negocios
les importa mucho mas la cercania del cliente, la atencidn del servicio y la confianza que
se establece a través de la interaccion diaria. Sin embargo, cuando estos elementos no se
gestionan de forma planificada, la EC se puede ver afectada. Investigaciones realizadas
en microempresas comerciales afirman que la lealtad del cliente tiene que ver con
aspectos como satisfaccion, calidad percibida, confianza y servicio recibido por parte del
cliente (Saleky et al., 2018).



Las experiencias de compra minorista se han convertido en una parte integral de
muchos mercados, particularmente el alimento. Los clientes hoy en dia compran por una
experiencia. La conveniencia, la confianza, la comunicacion, el acceso a productos y el
valor, todos afectan el comportamiento de compra. En consecuencia, el sistema de
experiencia del cliente es un diferenciador estratégico que proporciona una ventaja
competitiva en un mercado turbulento y rapido (Margalina et al., 2024).

En América Latina, el comercio minorista de alimentos ha sido impulsado por un
aumento en el enfoque en la EC. El sector se ha estado recuperando, ya que las ventas de
bienes de consumo han aumentado de manera consecutiva en los ultimos tres afios, hasta
2024. Establecer una presencia en nuevos canales minoristas se ha convertido en el
enfoque de muchas empresas, ya que los consumidores realizan compras menores y mas
frecuentes. Estas transacciones reflejan la busqueda de valor. En América Latina, los
formatos minoristas en crecimiento que cumplen con estos valores son el comercio
electronico, la conveniencia y el comercio minorista de descuentos. La experiencia
minorista en evolucién tiene un mayor impacto en el comportamiento de compra del
consumidor que nunca antes (Mckinsey, 2024).

Los estudios recientes sobre el comercio minorista de alimentos en América
Latina indican que, entre el aumento del comercio electronico del 44 % y el crecimiento
de las tiendas de conveniencia y descuento del 32 % y 26 %, respectivamente, en la
primera mitad de 2024, muestran que los consumidores prefieren comprar que ofrece
acceso facil y eficiente a los productos disponibles y un servicio confiable. Debido a esto,
las microempresas locales, en particular, necesitan estar conscientes de como estos
elementos afectan las decisiones del consumidor para prevalecer en un mercado que exige
mas, especialmente, a los negocios minoristas (Mckinsey, 2024).

Es fundamental comprender el comportamiento del consumidor para la gestion
efectiva de los negocios locales en Ecuador. La investigacion en el sector minorista de
Ecuador muestra que las percepciones de los consumidores generan un impacto
importante en las preferencias de compray, por lo tanto, entender los determinantes de la
toma de decisiones del consumidor es esencial. Esto es especialmente relevante ahora,
con la naturaleza cambiante del comportamiento del consumidor, en la cual las personas
dan una importancia considerable al valor del tiempo, y a la confianza, comunicacion y
la calidad general de la experiencia tanto en el &mbito digital como presencial (Boada et
al., 2023).



Las pequefias empresas minoristas de alimentos en el centro de Biblidn son
espacios de intercambio comercial e interaccién cara a cara entre vendedores y
compradores. La Ley Organica de Defensa del Consumidor en Ecuador establece en su
Art. 4, numerales 2, 4 y 5, el derecho de los consumidores a recibir bienes y servicios de
calidad, informacion adecuada y un trato transparente y equitativo, mientras que el Art.
17 establece el deber de informar de una manera que permita al consumidor contar con
una eleccion apropiada y razonable. Por lo tanto, este marco legal proporciona un
instrumento para analizar la atencion recibida y la informacion proporcionada durante la
compra, y por ende es relevante analizar la relacion entre la experiencia de compra y la
toma de decisiones de los consumidores en el establecimiento.

Por tanto, la presente investigacion plantea como pregunta central: ;Cémo se
relaciona la EC con la decision de adquisicién de los consumidores del canton Biblian?
Y en correspondencia con ello, el objetivo general es identificar la relacion entre la EC y
la decision de adquisicion de los consumidores del centro del canton Biblian.

Este estudio analiza qué aspectos de la EC influyen en el comportamiento del
consumidor local desde un punto de vista cuantitativo y contextual, buscando ayudar a
las microempresas del cantén Biblian a desarrollar servicios que fortalezcan la

satisfaccion del cliente y mejoren la competitividad.
Hipotesis de investigacion
Hipétesis general

HG: Una buena EC estd positiva y significativamente relacionado con las
decisiones de compra de alimentos de los clientes de pequefios negocios minoristas en el

centro del cantén Biblian.
Hipotesis especificas

H1: Un buen servicio al cliente estd positivamente y significativamente
relacionado con las decisiones de compra de alimentos de los clientes de pequefios
negocios minoristas en el centro del canton Biblian.

H2: Un buen establecimiento fisico esta positiva y significativamente relacionado
con las decisiones de compra de alimentos de los clientes de pequefios negocios

minoristas en el centro del cantén Biblian.



H3: Una buena disponibilidad, variedad y presentacion de productos estan
positivamente y significativamente relacionados con las decisiones de compra de
alimentos de los clientes de pequefios negocios minoristas en el centro del canton Biblian.

H4: La buena confianza percibida en el pequefio negocio esta positiva y
significativamente asociado con las decisiones de compra de alimentos de los clientes de
pequefios negocios minoristas en el centro del canton Biblian.

H5: La satisfaccion del consumidor se relaciona positiva y significativamente con
la decision de adquisicion de alimentos en los pequefios negocios minoristas del centro

del cantdn Biblian.
Hipotesis nula general

HO: La EC no tiene asociacion significativa con las decisiones de compra de
alimentos de los clientes de pequefios negocios minoristas en el centro del canton
Biblian.

Marco tedrico
EC

Conceptualizacion de la EC

Las experiencias de compra son fundamentales para comprender los
comportamientos y tendencias de los clientes en el marketing moderno. Los clientes dan
una importancia creciente a la EC ademas de las cualidades funcionales de sus
adquisiciones. La EC se refiere a las respuestas cognitivas, emocionales, sensoriales,
sociales y comportamentales que un cliente tiene al interactuar con una tienda, su
mercancia y sus empleados (Gahler et al., 2023).

La EC tiene muchas dimensiones debido a las diversas interacciones entre un
cliente y un negocio. Estas interacciones incluyen buscar informacion sobre el negocio,
ingresar al establecimiento, interactuar con los empleados, ver la mercancia, realizar una
compray evaluar la experiencia después de la compra. Por eso, la experiencia del cliente
tiene muchas dimensiones mas alla de la experiencia transaccional que moldean la
percepcion del cliente para el futuro e influyen en sus decisiones de compra (Gahler et al.,
2023; Poorrezaei et al., 2023).

Estudios sugieren que la EC consta de tres momentos principales. El primero es

el periodo previo a la compra, donde el comprador percibe una necesidad, recopila



informacion y crea expectativas respecto a la tienda y sus productos. EI segundo momento
es la compra en si. En este momento, el comprador interactia con la tienda, evalla el
servicio, analiza las alternativas y toma una decision. El tercer momento es la experiencia
después de la compra. Aqui, el comprador contrasta sus expectativas con la realidad y
evalla su experiencia. Esta etapa implica que el comprador forme una actitud de
satisfaccion, lealtad y disposicidn a repetir la compra (Kholod, 2025; Poorrezaei et al.,
2023).

Es igualmente importante sefialar que la compra es una experiencia
multidimensional, caracterizada por dimensiones sensoriales, emocionales, cognitivas y
sociales. La dimension sensorial comprende estimulos asociados con el orden, la limpieza
y la iluminacion, asi como el disefio y la distribucién del establecimiento minorista,
ademas, la comodidad, satisfaccion y confianza formadas durante el proceso de compra
constituyen la dimension emocional; la evaluacion racional del entorno de compra en
relacion con las ofertas de productos y servicios, asi como el precio y la calidad,
comprende la dimension cognitiva; y, finalmente, la dimension social captura las
interacciones en el entorno de compra entre el personal y los clientes (Heinonen & Lipkin,
2023; Pires et al., 2024).

En el contexto de los micronegocios minoristas de alimentos, la EC adquiere
especial importancia debido a que la cercania entre vendedor y consumidor permite que
aspectos como la atencion personalizada, la confianza, la disponibilidad de productos y
la satisfaccion percibida influyan significativamente en la decision de adquisicion, por lo
que comprender las dimensiones que conforman la EC resulta fundamental para explicar

el comportamiento de los consumidores en el canton Biblian.
Atencion al cliente

Servir al cliente es la dimensidén mas influyente dentro de la EC, ya que el cliente
no tiene otros medios de contacto con la empresa comercial aparte de los empleados. Esto
es particularmente el caso en el comercio minorista, y en las empresas de alimentos en
particular. El servicio ofrecido a menudo determinara la impresion general del cliente
sobre la empresa, y el servicio puede tener la mayor influencia en la DC del cliente.

Atender a un cliente es la interaccion de los empleados con los compradores cuyo
objetivo debe ser suplir las necesidades de la persona manera rapida y eficiente. Los
componentes del servicio al cliente que tienen mayor influencia incluyen el servicio con

unasonrisa, la disposicion a explicar, responder preguntas y brindar asistencia, y el grado
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de personalizacion que se ofrece. Estos componentes son fundamentales para establecer
impresiones positivas de la empresa y fomentan la confianza del cliente en el proceso de
compra (Halim et al., 2025; Mary S et al., 2023).

La amabilidad del personal es evaluada de manera mas positiva por los clientes,
ya que mejora la EC. Los clientes forman impresiones favorables de una empresa cuando
perciben que la empresa es cortés, respetuosa y servicial, tanto durante como despues del
proceso de compra. El personal que es indiferente y/o no esta enfocado en el cliente
impacta negativamente en la experiencia del cliente independientemente de la calidad de
los productos ofrecidos (Soeharso, 2024).

Otro valor importante ofrecido a los consumidores es la rapidez. El tiempo y la
paciencia de los consumidores modernos son escasos. En los negocios de alimentos, que
a menudo atienden a consumidores para necesidades inmediatas y/o rutinarias, la
disponibilidad del personal para responder rapidamente es un factor critico en la EC. En
estos escenarios, el personal que esta preparado y puede responder rapidamente a las
necesidades de los consumidores a menudo supera las percepciones de calidad del
servicio. (Halim et al., 2025).

La orientacion al vendedor afecta positivamente la percepcion del comprador. La
capacidad de proporcionar informacién y/o instrucciones claras y directas sobre
productos, precios, ofertas y/o existencia disponible es una gran ayuda para completar la
venta y reduce la incertidumbre del cliente. En la misma linea, la capacidad de brindar un
trato personalizado generara una relacion cercana y duradera con el cliente. Esto es
especialmente importante y alcanzable en el caso de microempresas locales, que es el
enfoque de esta investigacion (Poorrezaei et al., 2023).

La importancia del servicio al cliente es clara en el circulo infinito e inmutable de
satisfaccion y calidad del servicio. Este circulo comienza con la calidad del servicio y
termina con la intencion de compra. La satisfaccion y la intencion de compra son
engranajes diferentes del mismo circulo, y la optimizacién en la calidad del servicio,
como resultado directo de esta mejora, se correlacionara positivamente con la satisfaccion
y aumentara la probabilidad de compras repetidas del servicio (Halim et al., 2025;
Soeharso, 2024).

Ambiente fisico del establecimiento

El entorno fisico incluye elementos esenciales en una EC. El entorno fisico

incluye todo lo que el consumidor tiene a su alrededor durante su visita a un punto de



venta especifico. En el comercio minorista, se sabe que el entorno influye en las
percepciones, sentimientos y comportamientos del cliente, por lo tanto, impactando en la
satisfaccion del cliente, en cuanto tiempo pasa, en qué tan probable es que compre y en
qué tan probable es que vuelva a comprar. El entorno fisico se convierte en una parte
determinante de una organizacion, ya que ayuda a que la esta sobresalga en el mercado y
ayuda a que el consumidor vea un valor afiadido (Martins et al., 2024).

Un elemento del entorno fisico es la limpieza del establecimiento. En la venta
minorista de alimentos, la limpieza y una apariencia visible de higiene muestran que un
establecimiento de alimentos es seguro y de buena calidad. Es comdn que los
consumidores asocien la limpieza con la seguridad de los alimentos y con las buenas
practicas comerciales del establecimiento, mientras que la presencia de suciedad o
desorden genera desconfianza y una percepcion negativa del negocio (Martins et al.,
2024).

Junto con la limpieza, la organizacion del establecimiento también ayuda en la
EC. La organizacion ayuda a los consumidores a localizar facilmente los articulos y
facilita el proceso de compra. Cuando las cosas estan arregladas de manera ordenada,
ayuda a los consumidores a ver las diferentes opciones de productos. Sin embargo, una
mala organizacion afecta negativamente la calidad del servicio (Sachdeva & Goel, 2015).

Disponibilidad, variedad y presentacion de productos

Tres factores interrelacionados formados por la disponibilidad, la eleccion de
productos y su presentacion, que conforman parte de la EC de los clientes en el &mbito
minorista de alimentos. Estos factores son la capacidad de un negocio para cumplir con
la satisfaccion de necesidad de un cliente ofreciendo productos de manera oportuna, en
una variedad suficiente y de forma adecuada y atractiva. Se ha demostrado que estos
factores afectan directamente la satisfaccion del cliente, la calidad percibida y la
probabilidad de compra (Mckinsey, 2024).

La disponibilidad de productos significa tener los productos adecuados en la
tienda minorista en el momento en que el cliente necesita realizar una compra. Una tienda
que generalmente cuenta con un buen suministro de productos minoristas tiene menos
probabilidades de que los clientes acudan a un negocio competidor para realizar la
compra. En el comercio de alimentos, donde la mayoria de las compras se basan en
necesidades inmediatas y repetitivas, la disponibilidad de productos es crucial para la

satisfaccion del cliente y para obtener su lealtad (Mckinsey, 2024).



La eleccidn de productos, o variedad, se refiere a la gama de productos, marcas,
tamanios y formas disponibles en la tienda. Una amplia variedad de productos permite que
los clientes obtengan la mejor alternativa que se adapte a sus requerimientos entre todas
las disponibles. También transmite una impresion de valor y conveniencia al cliente, ya
que puede adquirir multiples productos en una sola compra. Estudios recientes han
demostrado que una mayor variedad mejora la EC y la competitividad del negocio (Kim
etal., 2015).

Ademas, las exhibiciones de productos influyen en las percepciones sobre la
calidad y frescura del producto. La comida, y en particular las comidas combinadas, las
exhibiciones y las estructuras de almacenamiento transmiten un nivel de cuidado y
profesionalismo por parte del negocio. Muchos compradores probablemente no sean
conscientes de las complejidades técnicas de las estructuras de exhibicion de alimentos,
pero seguramente notaran el orden y el atractivo de la exhibicién. Exhibiciones ordenadas
y atractivas de alimentos generan evaluaciones positivas del negocio y promueven
experiencias de compra agradables (Sachdeva & Goel, 2015).

Asimismo, la facilidad para encontrar productos influye en la comodidad y
eficiencia del proceso de compra, ya que los consumidores valoran establecimientos
donde los articulos pueden localizarse rapidamente porque reduce el tiempo invertido y
mejora la percepcidon del servicio recibido, y en consecuencia, la disponibilidad, variedad
y presentacion de productos representan dimensiones fundamentales para comprender la
EC en los micronegocios minoristas de alimentos, debido a que contribuyen directamente
a la satisfaccion y decision de adquisicion del consumidor.

Confianza percibida en el micronegocio

La confianza percibida en las micro y pequefias empresas es clave para entender
su EC. Esto se debe a que la confianza permite a los clientes sentirse seguros en su
compra. La confianza se establece como el poder de cumplimiento de una empresa con
su parte del trato mientras acta con honestidad y buena fe. Dentro de las micro y
pequerias empresas, los contactos directos a menudo cercanos y repetidos resultan en una
mayor demanda de confianza para establecer una relacién comercial a largo plazo (Pefia-
Garcia et al., 2024).

La confianza se compone de varios factores diferentes, uno de los cuales es la
credibilidad. Una empresa es vista como creible si proporciona representaciones veraces

de sus productos, respeta los términos ofrecidos y muestra coherencia en sus
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compromisos. Esta percepcion permite a los clientes sentirse con menos riesgo en su
compra y mas inclinados a patrocinar el negocio (Wistedt, 2024).

Los productos y servicios ofrecidos por las empresas tienen muchas caracteristicas
y variables, y por lo tanto, la confianza percibida por los clientes depende en gran medida
de la honestidad del vendedor. Cuando los clientes perciben que la empresa actua de
manera ética y justa, la probabilidad de que establezcan relaciones comerciales a largo
plazo es mayor. Esta percepcion es vital en la industria alimentaria debido a la necesidad
de que los clientes confien en la empresa y en los productos (Pefia-Garcia et al., 2024).

Las percepciones de seguridad y calidad del producto se correlacionan con la
confianza que los consumidores sienten hacia una marca o empresa. Especificamente, los
consumidores necesitan sentirse seguros de que la comida no pondra en peligro su salud,
que estad en un buen estado, segura, que no representa un riesgo para la salud, y que cumple
con los estdndares federales de seguridad y conservacién de calidad. Hay varios
elementos que influyen positivamente en la percepcion de seguridad. Estos incluyen la
transparencia de la informacion proporcionada, la higiene de las instituciones y el estado

de los productos (Mckinsey, 2024).
Satisfaccion con la EC

La satisfaccidn con la EC se define como la evaluacion que realiza el consumidor
después de comparar sus expectativas previas con el desempefio percibido durante el
proceso de adquisicion, ya que cuando la experiencia obtenida cumple o supera las
expectativas iniciales, se genera satisfaccion; por el contrario, cuando los resultados
percibidos son inferiores a lo esperado, surge insatisfaccion, cuya perspectiva se
fundamenta en la teoria de la confirmacién de expectativas, ampliamente utilizada para
explicar el comportamiento del consumidor y las respuestas posteriores a la compra
(Soeharso, 2024).

La satisfaccion es un factor importante en la medicién del éxito de una EC en
general, ya que comprende la evaluacion del consumidor sobre el servicio, el entorno
fisico, los productos, la confianza y la calidad. En consecuencia, muchos estudios han
considerado la satisfaccién como un factor mediador de la EC y de las acciones futuras
relacionadas con el consumidor, como la intencion de comprar nuevamente y la intencién
de recomendar el establecimiento (Soeharso, 2024).

Los consumidores satisfechos tienden a mostrar méas lealtad, mayor disposicién a

comprar nuevamente y mayor disposicion a recomendarlo a otros consumidores. La
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satisfaccion también ayuda a establecer una relacién beneficiosa entre el consumidor y el
minorista. Por lo tanto, resulta muy importante determinar como la EC afecta la intencién

de comprar en los microempresarios del Canton Biblian (Halim et al., 2025).
Decision de adquisicion
Conceptualizacion de la decision de adquisicion

Las decisiones de adquisicion se refieren a un proceso de seleccién llevado a cabo
por los consumidores para identificar y satisfacer sus necesidades mediante la compra de
productos, servicios 0 acceso a establecimientos. Es importante destacar que la decision
de adquisiciéon suele ser precedida e influenciada por varias etapas y, por lo tanto, no es
arbitraria ni se realiza de manera aislada. Estas etapas implican la interaccion de factores
psicoldgicos, sociales, econémicos y experienciales. En el comportamiento del
consumidor, la etapa de reconocimiento de la necesidad suele ser seguida por las etapas
de busqueda de informacion y evaluacion de alternativas, y culmina en las etapas de
compra y evaluacion, respectivamente, de todo el proceso (Wistedt, 2024).

La decisién de adquisicion en el comercio minorista de alimentos suele estar
relacionada con la eleccion de productos y servicios que satisfacen las necesidades
cotidianas y familiares de los consumidores, por lo que es importante destacar que los
consumidores toman decisiones multiples e interrelacionadas, no solo eligen un producto
para comprar, sino también un lugar especifico para realizar la compra, el vendedor
especifico del cual realizar la adquisicion y las condiciones de compra que estan
dispuestos a aceptar, por lo que las decisiones estan influenciadas por el precio, pero
también suelen estar afectadas por la confianza en el negocio, la proximidad, la calidad
del servicio, los productos previamente disponibles y la satisfaccion total de transacciones
anteriores (Wistedt, 2024).

Las decisiones de adquisicion estan influenciadas por consideraciones racionales
y emocionales; son racionales en el sentido de que los consumidores pueden evaluar,
comparar y valorar factores como el precio, la calidad del producto y la disponibilidad
del servicio; son emocionales ya que la evaluacion general de la EC, la confianza del
consumidor y la comodidad contribuyen a la EC. Estudios recientes sobre el
comportamiento del consumidor han demostrado que la confianza del consumidor y la
EC previa pueden influir en el valor percibido de una compray en la DC. (Pefia-Garcia
et al., 2024; Wistedt, 2024).
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Reconocimiento de la necesidad de compra

El reconocimiento de la necesidad constituye la primera etapa del proceso de
decision de adquisicion. Se produce cuando el consumidor identifica una diferencia entre
su situacién actual y una situacion deseada, lo que genera la motivacion para buscar un
producto o servicio que permita satisfacer dicha necesidad. En el caso de los alimentos,
esta necesidad suele estar vinculada con el consumo diario, la alimentacion familiar, la
preparacion de comidas, la reposicion de productos basicos o la atencion de una necesidad
inmediata (Pefia-Garcia et al., 2024).

En los micronegocios minoristas de alimentos, el reconocimiento de la necesidad
puede surgir por factores cotidianos como la falta de productos en el hogar, la urgencia
de adquirir alimentos frescos, la cercania del negocio o la costumbre de comprar en un
establecimiento conocido. A diferencia de otros productos de compra ocasional, los
alimentos forman parte de decisiones frecuentes, repetitivas y de alta importancia para el
bienestar familiar. Por esta razon, el consumidor suele valorar negocios que le permitan
resolver su necesidad de manera rapida, confiable y conveniente (Pefia-Garcia et al.,
2024).

La literatura sobre comportamiento del consumidor indica que las decisiones de
compra se activan a partir de necesidades funcionales, emocionales o sociales. En el caso
de los alimentos, predominan las necesidades funcionales, porque el consumidor busca
satisfacer una demanda bésica; sin embargo, también intervienen factores emocionales,
como la confianza en la calidad del producto, la tranquilidad de comprar en un lugar
conocido y la seguridad de recibir una atencion adecuada. Por tanto, el reconocimiento
de la necesidad no solo explica por qué el consumidor compra, sino también por qué elige

determinados establecimientos minoristas (Duong et al., 2025; Pefia-Garcia et al., 2024).
Evaluacion de alternativas minoristas

La evaluacion de alternativas minoristas corresponde al momento en que el
consumidor compara diferentes establecimientos antes de tomar una decisién de
adquisicion. Esta comparacion puede realizarse de manera consciente o0 rapida,
dependiendo del tipo de producto, la urgencia de la compra y la experiencia previa del
consumidor. En el caso de los alimentos, los clientes suelen comparar negocios
considerando criterios como precio, cercania, atencién, confianza, disponibilidad,

variedad, frescura y comodidad durante la compra (Duong et al., 2025).
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Aunque el precio y el grado en que los consumidores sienten que pueden optimizar
su presupuesto familiar sigue siendo uno de los criterios mas importantes para la mayoria
de los consumidores al evaluar alternativas, las evidencias emergentes sugieren que el
precio por si solo no explica las preferencias de compra. Mas bien, las preferencias de
precio son el resultado de la interseccion entre el precio y el valor percibido. Por lo tanto,
un ejemplo de una empresa con un precio mas alto puede ser preferido sobre otra empresa
con un precio mas bajo si esa otra empresa se percibe que tiene un producto y servicio
peores, y la otra empresa esta ubicada mas lejos y no proporciona una experiencia tan
satisfactoria (Duong et al., 2025).

La proximidad es uno de los factores mas importantes que afectan las alternativas
minoristas disponibles. Para la compra diaria de alimentos, la ubicacién de la tienda es
uno de los factores méas importantes que afecta la velocidad de la DC. Ademas, la
experiencia previa con el servicio y la percepcion y evaluacion del producto ofrecido
afectan la comparacion de las alternativas minoristas disponibles, ya que los
consumidores tienden a volver a las tiendas con el servicio mas satisfactorio y confiar
mas en el vendedor (Duong et al., 2025).

La confianza y la disponibilidad de productos también son criterios decisivos. Un
consumidor puede evaluar positivamente un negocio cuando considera que los productos
estan en buen estado, los precios son claros y el vendedor actia de manera honesta.
Investigaciones recientes han mostrado que la confianza tiene una relacién importante
con la intencién de compray con la reputacién del establecimiento, especialmente cuando
el consumidor necesita reducir la incertidumbre antes de adquirir un producto (Duong et
al., 2025; Pefia-Garcia et al., 2024).

Influencia del precio y valor percibido

Tradicionalmente, el precio es un factor dominante en la DC ya que representa el
gasto econdmico de los consumidores al adquirir un producto. En el comercio minorista
de alimentos, este factor es mas pronunciado ya que las compras son mas propensas a ser
repetitivas y estan vinculadas al presupuesto familiar diario o semanal. Como tal, los
consumidores son Mas propensos a comparar precios entre establecimientos alternativos
antes de tomar una DC (Sukoco et al., 2025).

Por el contrario, se argumenta que el precio no opera de manera independiente,
sino en relacién con el valor. El valor percibido se refiere a la evaluacion del consumidor

de los beneficios y el precio que se paga por la compra. Los beneficios asociados con la
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compray que influirian en la evaluacion del precio por parte del consumidor incluyen la
calidad y frescura del producto, la proximidad de la tienda, el servicio al cliente, la
conveniencia y satisfaccion en el tiempo, asi como la confianza y la facilidad para
comprar. Como tal, es probable que el consumidor considere que el precio pagado es justo
si la EC y la experiencia en general cumplen con y justifican el precio pagado (Liu &
Ruanggoon, 2025; Sukoco et al., 2025).

En la mayoria de las microempresas de comercio minorista de alimentos, el valor
percibido es fundamental, ya que el objetivo del consumidor no es solo pagar precios mas
bajos, sino comprar mejor. Esto enfatiza la compra de bienes deseables y la provision de
un servicio cortés y transacciones satisfactorias, seguras y frescas. En este caso, el precio
se integra con los otros aspectos de la EC e influye en la percepcion general de la empresa
(Liu & Ruanggoon, 2025; Sukoco et al., 2025).

Estudios recientes sobre clientes que compran y regresan han concluido que el
precio, la calidad del producto y la experiencia del cliente influyen en la decisién del
cliente de comprar nuevamente. Si un cliente ve que el costo del bien y el servicio son
correlativos y justos, entonces es mas probable que esté satisfecho y vuelva a comprar
(Liu & Ruanggoon, 2025; Sukoco et al., 2025).

Intencion de compra

La intencion de compra se refiere a la predisposicion o probabilidad de que un
consumidor decida adquirir un producto o servicio en un determinado establecimiento.
Esta intencidén no constituye todavia la compra efectiva, pero representa una actitud
favorable que puede convertirse en una accion concreta cuando las condiciones del
entorno comercial responden a las expectativas del cliente. En el comercio minorista de
alimentos, la intencion de compra puede formarse a partir de factores como atencion
adecuada, confianza, comodidad, disponibilidad de productos, precio percibido como
justo y experiencia previa positiva (Wistedt, 2024).

La intencién de compra esta estrechamente relacionada con la percepcion que el
consumidor tiene del negocio. Cuando un micronegocio transmite confianza, mantiene
productos disponibles, ofrece una atencion amable y proporciona un ambiente comodo,
el cliente desarrolla una mayor disposicion a comprar. Por el contrario, si percibe
desorden, mala atencion, falta de productos o precios poco claros, la intencién de compra
puede disminuir, incluso antes de que se produzca la adquisicion (Trenggana et al., 2022;
Wistedt, 2024).
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Las investigaciones recientes sugieren que factores como la confianza, la
satisfaccion, el valor percibido y la facilidad impactan la intencion de compra. Incluso
con muchos estudios recientes realizados en contextos digitales, sus resultados se
relacionan con el comercio minorista fisico. Esto se debe necesitan seguridad y beneficios
claros para realizar una compra (Trenggana et al., 2022; Wistedt, 2024).

En las pequefias empresas de Biblian, conocer al vendedor, encontrar una
necesidad, obtener la informacion adecuada, tener el precio correcto (percibido) y sentirse
seguro puede en realidad conducir a una intencion de compra. Esto realmente nos lleva a
percibir la intencion de compra como una dimension muy importante en el recorrido de

compra minorista, en términos de como se toma la DC real.
Compra efectiva

La compra en si misma es la manifestacion de una decision del consumidor a
través de la adquisicion de un producto, y a diferencia de las percepciones o
predisposiciones previas de los consumidores antes de realizar una compra, esta
dimensién se presenta mediante acciones que pueden ser observadas, como seleccionar
una tienda especifica, comprar los productos necesarios, realizar la transaccién y repetir
el comportamiento, lo cual, en el contexto del &mbito alimentario, puede ilustrarse con la
frecuencia de las compras, los productos adquiridos y la finalizacion de una compra
prevista, por lo tanto, esta dimension es vital para la interpretacion del comportamiento
real del consumidor en lugar de interpretar el comportamiento del consumidor basandose
en expectativas o declaraciones previas del consumidor (Ferreira & Pereira, 2023).

La intencién de compray la compra real se refieren a diferentes etapas del proceso
de toma de decisiones, mientras que la intencién de compra es una indicacién de una
disposicion subjetiva o probabilidad de que un individuo adquiera un producto en el
futuro, la compra real es la evidencia de que esta disposicion ahora se convierte en un
comportamiento, y aunque en la mayoria de los casos la intencion precede al
comportamiento real, en este caso, la intencion de adquirir un producto o proporcionar un
servicio no garantiza la compra o provision real (Ferreira & Pereira, 2023; Thi Nguyen &
Dang, 2022).

La conversion de la intencion de compra en accion de compra requiere que un
individuo tenga los medios para actuar y la oportunidad de hacerlo. En general, la
existencia de intencion de compra esta positivamente asociada con la adquisicién de la

oferta, especialmente si la oferta estd disponible, el lugar es accesible y la persona
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interesada en comprar tiene los medios y la voluntad de hacerlo. La investigacion sobre
la adquisicién de alimentos ha demostrado que la intencion de compra esta positiva y
significativamente relacionada con la intencion de adquirir; no obstante, se reconoce que
los elementos que inducen la intencién de compra no necesariamente seran los mismos
que induciran la accién de compra en si misma (Ferreira & Pereira, 2023; Thi Nguyen &
Dang, 2022).

La disponibilidad y accesibilidad de las ofertas, informacion clara y precisa,
confianza en el lugar de compra, calidad percibida y satisfaccion con la oferta, un precio
justo y experiencias previas positivas de compra facilitan la conversion de la intencion en
compra. La inversa de estos elementos inhibiré la conversion de la intencién de compra.
Investigaciones realizadas por Dong et al. (2022) han demostrado gue la confianza y el
entendimiento de las cadenas de suministro alimentario reduciran las brechas entre
intencion y compra. Ademas, investigaciones recientes en el sector agroalimentario han
mostrado que los precios, atributos de los alimentos, confianza, satisfaccion y estilo de
vida personal tienen un impacto significativo en la intencion de compra (Ungureanu et al.,
2025).

En los micronegocios minoristas de alimentos del centro de Biblian, la compra
efectiva se expresa cuando el consumidor acude al establecimiento y termina adquiriendo
los productos que habia planificado comprar, cuya conducta puede estar favorecida por
la cercania del negocio, la atencion amable, la disponibilidad de alimentos, la
organizacion del local, la percepcion de frescura, la claridad de los precios y la confianza
generada por el vendedor, por lo cual, analizar la compra efectiva permite establecer si
una experiencia favorable se traduce realmente en adquisiciones frecuentes y
completadas, aspecto que en la presente investigacion se mide mediante la frecuencia de

compra y el cumplimiento del plan de adquisicion.
Materiales y métodos

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, debido a que se
recolectaron y analizaron datos numéricos relacionados con la EC y la decision de
adquisicion de los consumidores, ademaés, el estudio fue observacional, no experimental
y de corte transversal, puesto que las variables no fueron manipuladas y la informacion
fue obtenida en un Unico momento, presentando también un alcance descriptivo,
correlacional y analitico: descriptivo porque permitio caracterizar las variables y sus

dimensiones; correlacional porque examino la relacion existente entre ellas; y analitico
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porque busco determinar la influencia de las dimensiones de la EC sobre la decision de
adquisicién minorista de alimentos.

La investigacion se realizd con consumidores de micronegocios minoristas de
alimentos ubicados en el centro del canton Biblian, provincia del Cafar, Ecuador. La
poblacion de referencia estuvo constituida por 12.379 habitantes del canton, considerados
potenciales consumidores de estos establecimientos. Para determinar el tamafio muestral
se aplico la formula para poblaciones finitas, con un nivel de confianza del 95 %, una
proporcion esperada del 50 %, una proporcién complementaria del 50 % y un margen de

error del 5 %:
Nz2pq

ne e?(N — 1) + 22pq

Donde:
N=12.379
Z=1,96
p=0,50
g=0,50
e=0,05
12,379(1,96)2(0,50)(0,50)
" =710,05)2(12,379 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)
n = 372,61 =373

La muestra alcanzo6 el numero objetivo de 373 participantes, ya que se logro el
tamafo total de la muestra. Los participantes elegibles fueron seleccionados mediante
muestreo probabilistico aleatorio y fueron seleccionados de la poblacion general. La
seleccion de la muestra se hizo considerando las compras recientes de los clientes. Para
este estudio, los participantes fueron seleccionados entre los clientes de microempresas
alimentarias ubicadas en el centro de Biblian, con caracteristicas sociodemograficas
variables.

Los participantes fueron personas mayores de 18 afos, residentes de Biblian o
clientes de los micronegocios minoristas de alimentos del centro del canton, que
respondieron voluntariamente el cuestionario; la pregunta sobre compras realizadas
durante los ultimos tres meses se utiliz6 para caracterizar su vinculacion reciente con estos
establecimientos y no constituyo un criterio de exclusion, por lo que quienes respondieron
negativamente permanecieron en la muestra; el estudio examino la percepcion general de

los participantes sobre la experiencia de compra y la decisién de
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adquisicién, sin restringir su valoracién a dicho periodo; se establecieron como criterios
de exclusion los cuestionarios incompletos, duplicados o con respuestas inconsistentes, y
tras la revision se consideraron validos los 373 cuestionarios recopilados, que fueron
incluidos en el analisis.

La EC, desde el punto de vista del consumidor, implicaba una percepcion de
interaccion y una percepcion del entorno que proporciona la adquisicién de alimentos,
misma que abarcaba el servicio, la percepcion del establecimiento, y la satisfaccion,
confianza y experiencia con el(los) producto(s) ofrecido(s), asi como la percepcion del
producto, disponibilidad, variedad y presentacién, por lo cual, la DC incluia el
reconocimiento de una necesidad, la evaluacion de alternativas, el valor percibido y el
precio de la compra, la intencion de compra y el acto de comprar.

El método de recopilacion de datos fue una encuesta con un cuestionario
estructurado, donde se utilizé un formulario de Google para crear y distribuir la encuesta
que incluia una pregunta sobre compras en los Ultimos tres meses, cuatro preguntas sobre
género, edad, nivel de educacién y ocupacion, una pregunta sobre la frecuencia de compra
y 32 items de la encuesta, donde los 32 items de la encuesta se utilizaron para captar las
variables clave de esta investigacion; la EC fue el enfoque de los primeros 19 items, y
también se evaluaron las dimensiones de atencion al cliente, ambiente fisico,
disponibilidad, variedad y presentacion de los productos, confianza y satisfaccion,
dejando los 13 items restantes para centrarse en la DC, especificamente reconocimiento
de la necesidad, evaluacion de alternativas, precio y valor, intencién de compray compra
real.

Los 32 items de la encuesta se evaluaron en una escala Likert de 5 puntos, para la
cual se realizaron medidas compuestas sumando las puntuaciones de los items en una
dimensién, y donde mayor sea la puntuacién, més positiva serd la EC y mayor la
probabilidad de comprar.

Se utiliz6 el coeficiente Alpha de Cronbach para evaluar la consistencia de la
medida. La escala obtuvo un valor de a=0,98 y, por lo tanto, representd una medida
altamente fiable.

Para evaluar la validez de contenido del cuestionario, los items fueron revisados
en cuanto a claridad, relevancia y coherencia en relacion con las variables del estudio y
el marco por parte del profesorado de investigacion. Las sugerencias de la revision se

incorporaron en el cuestionario antes de su finalizacion.
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La recopilacion de datos se realizO mediante un cuestionario administrado en
Google Forms; antes de responder, se informo a los participantes sobre el proposito de la
investigacion, el uso de los datos y el caracter anénimo de la encuesta; la primera pregunta
permitio identificar si habian realizado compras en los micronegocios minoristas de
alimentos del centro del cantdn Biblian durante los Ultimos tres meses, sin condicionar la
continuidad del cuestionario ni la inclusion en el analisis; posteriormente, se recogieron
los datos sociodemograficos y las respuestas a los items de las variables de estudio; la
encuesta se cerro al alcanzar 373 participantes.

Las respuestas a la escala de Likert se registraron en una base de datos para
analisis estadisticos, con puntuaciones que van de 1 a 5. Se calcularon frecuencias y
porcentajes para los datos sociodemograficos y la frecuencia de compra. Para los items y
sus dimensiones respectivas, se analizaron estadisticas descriptivas de tendencia central
y dispersion, media, desviacion estandar, mediana y rango intercuartilico.

Antes de realizar los andlisis inferenciales, se usaron las pruebas de Kolmogorov-
Smirnov y Shapiro-Wilk para evaluar la distribucion de las puntuaciones. Debido a que
se viold la suposicion de normalidad y por la naturaleza ordinal de la escala, la relacion
entre la EC y sus dimensiones y la DC se evaludé mediante rho de Spearman. Se utilizé
una regresion lineal multiple para explorar el efecto combinado del servicio al cliente, el
entorno fisico, la percepcion de confianza y la satisfaccion, asi como la DC, la variedad
y presentacion del producto, en la satisfaccion con la DC, ademas, se verificaron las
supuestos requeridos del modelo de regresién lineal mediante residuos, independencia de
errores, homocedasticidad, linealidad y multicolinealidad, los cuales se calcularon con
intervalos de confianza del 95% con un nivel de significancia p<0,05.

El estudio se basé en los principios éticos de la investigacion respecto a la
participacion voluntaria, anonimato y confidencialidad, y el uso ético de la informacion,
por lo que no se registré informacién identificable y los datos se utilizaron Unicamente
con fines de investigacion y se analizaron en forma agregada, ademas, el analisis no

comprometié la privacidad ni la actividad comercial de los participantes del estudio.
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Resultados

Tabla 1.
Caracteristicas sociodemograéficas de los participantes

Caracteristica Categoria n %
Masculino 125 33,5

Género Femenino 210 56,3
Prefiere no responder 38 10,2

18-25 afios 80 214

26-35 afios 119 31,9

Edad 36-45 afos 126 33,8
46-55 afios 39 10,5

Mas de 55 afios 9 24

Primaria 72 19,3

Secundaria 166 445

Nivel de instruccion Técnico/tecnoldgico 43 115
Universitario 62 16,6

Posgrado 30 8,0

Estudiante 47 12,6

Empleado publico 24 6,4

Empleado privado 46 12,3

Ocupacién Comerciante 39 10,5
Trabajador independiente 66 17,7

Ama de casa 104 27,9

Otro a7 12,6

Nota. n=373. Los porcentajes se calcularon sobre el total de respuestas validas.
Fuente: Investigacion propia.
Elaboracion: La autora

La muestra presentd un predominio femenino y una mayor concentracion de

participantes de entre 26 y 45 afios, por lo que los resultados reflejan principalmente las

percepciones de estos grupos de consumidores; esta composicion debe considerarse al

interpretar los hallazgos, sin asumir que sus valoraciones representan de igual manera a

todos los grupos sociodemograficos.

En el &mbito educativo predomino la formacion secundaria, mientras que las amas

de casa y los trabajadores independientes fueron las ocupaciones mas frecuentes; estas

caracteristicas contextualizan el perfil de los participantes, aunque por si solas no

permiten establecer diferencias en la experiencia de compra ni en la decisién de

adquisicion.
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Tabla 2.

Comportamiento y frecuencia de compra

Variable Categoria n %

L Si 356 954

Compra durante los Gltimos tres meses No 17 46
Ocasionalmente 68 18,2

Varias veces al mes 79 212

Frecuencia de compra Una vez por semana 151 405
Varias veces por semana 50 134

Todos los dias 25 6,7

Nota. n=373.
Fuente: Investigacion propia.
Elaboracién: La autora

Los resultados muestran que la mayoria de los participantes realizd compras
recientes en los micronegocios minoristas de alimentos del centro de Biblian, con una
frecuencia predominantemente semanal; este patron permite contextualizar las
valoraciones sobre la experiencia de compra dentro de una relacién comercial recurrente,

aunque también se identificaron consumidores con compras menos frecuentes.

Tabla 3.
Dimensiones de las variables de estudio
Variable Dimension Media DE Min. Max.
Atencion al cliente 380 1,09 1,00 5,00
Ambiente fisico 381 097 1,00 5,00
EC Disponib!l’idad, variedad y 380 094 1,00 5,00
presentacion
Confianza percibida 3,78 099 1,00 5,00
Satisfaccion 384 097 1,00 5,00
EC total 381 089 1,00 5,00
Reconocimiento de la necesidad 388 100 1,00 5,00
Evaluacion de alternativas 3,86 09 100 5,00
Decision de Precio y valor percibido 367 108 1,00 5,00
adquisicion Intencion de compra 382 1,07 100 5,00
Compra efectiva 3,89 107 100 5,00
Decisién de adquisicion total 383 093 100 5,00

Nota. n=373; DE = desviacion estandar. Los puntajes se calcularon en una escala de 1
ab.

Fuente: Investigacion propia.

Elaboracién: La autora

La experiencia de compra presentd una valoracion general por encima del punto
medio de la escala, con promedios similares entre sus dimensiones; la satisfaccion obtuvo

la valoracion maés alta y la confianza percibida la méas baja, aunque la escasa diferencia
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entre ambas refleja un perfil descriptivo relativamente uniforme, sin que ello implique
equivalencia estadistica.

La decision de adquisicion también mostr0 una valoracion favorable,
especialmente en la compra efectiva y el reconocimiento de la necesidad; el precio y el
valor percibido recibieron una evaluacién comparativamente menor, lo que sefiala un
aspecto susceptible de mejora; la dispersion de las respuestas evidencia diversidad de
percepciones entre los participantes, sin que deba interpretarse como inconsistencia en

Sus respuestas.

Tabla 4.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov- Shapiro-

Variable Smirnov g p Wilk g p
EC 0,162 373 <0,001 0,877 373 <0,001
Decisién de

adquisicion 0,174 373 <0,001 0,860 373 <0,001

Nota. n=373. Se aplicd la correccion de significacion de Lilliefors.
Fuente: Investigacion propia.
Elaboracion: La autora

Las pruebas de normalidad mostraron que los puntajes globales de la experiencia
de compra y la decisiébn de adquisicion se apartaron significativamente de una
distribucion normal; este resultado, junto con el origen ordinal de las respuestas, sustentd
el uso del coeficiente rho de Spearman para analizar la asociacion entre ambas variables,

sin exigir el supuesto de normalidad.

Tablab.
Correlacion entre EC y decision de adquisicion
Variables relacionadas Rho de p N Interpretacion
Spearman
EC - decision de 0,816 <0,001 373 Positiva, muy fuerte y
adquisicion significativa

Nota. Se utilizo el coeficiente rho de Spearman debido a la ausencia de normalidad. La
correlacion es significativa al nivel de 0,01, bilateral.
Fuente: Investigacion propia.
Elaboracién: La autora

Se observd una asociacion positiva, muy fuerte y estadisticamente significativa
entre la experiencia de compra y la decision de adquisicion, lo que indica que las

valoraciones més favorables de la experiencia se relacionan con mayores puntuaciones
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en la decision de adquirir alimentos en los micronegocios del centro de Biblian; este
hallazgo permite rechazar la hipétesis nula y respalda la hipotesis general de

investigacion, sin establecer una relacion causal entre las variables.

Tabla 6.
Correlacion de las dimensiones de la experiencia con la decision de adquisicion
Dimension de la experiencia Rho de p Magnitud
Spearman
Atencion al cliente 0,492 <0,001 Moderada
Ambiente fisico 0,615 <0,001 Fuerte
Disponibilidad, variedad y 0,736 <0,001 Fuerte
presentacion
Confianza percibida 0,784 <0,001 Fuerte
Satisfaccion 0,827 <0,001 Muy
fuerte

Nota. Todas las correlaciones fueron significativas al nivel de 0,01, bilateral.
Fuente: Investigacion propia.
Elaboracion: La autora

Todas las dimensiones de la experiencia de compra se asociaron positiva y
significativamente con la decision de adquisicion; la satisfaccion presento la relacion de
mayor magnitud, seguida de la confianza percibida y la disponibilidad, variedad y
presentacion de productos, mientras que la atencion al cliente mostré una asociacién
comparativamente menor; este patrén destaca la vinculacién de la valoracién global de la
experiencia y la confianza en el establecimiento con las decisiones de los consumidores.
Los resultados respaldan las cinco hipétesis especificas, incluida la H5 referida a

la satisfaccion del consumidor; estas asociaciones corresponden al analisis de cada
dimension por separado y no permiten establecer causalidad ni determinar su contribucion

independiente al considerar conjuntamente las demas dimensiones.
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Tabla7.
Regresion de las dimensiones de la experiencia sobre la decision de adquisicion

0)
Predictor g Emor g t p 1C%% Toleran .,
estandar para B cia
[0,200;
Constante 0,371 0,087 — 4271 <0,001 0,542] — —
. ] - [-0,087:
Atencién 0,038 0,025 0,045 1527 0,128 0,011] 0,516 1,940
Ambiente 63, 0037 0036 0924 0356 L003% o905 3388
fisico 0,107]
N [0,049;
Disponibilidad 0140 0047 0143 3007 0003  (ha 0197 5076
Confianza 0247 0049 0263 5086 <0,001 [(;)gle]; 0166 6,012
[0,431;

Satisfaccion 0,523 0,047 05546 11,142 <0,001 0,615] 0,185 5,420

Nota. Variable dependiente: decision de adquisicion. R=0,915; R2=0,837; R2
ajustado= 0,835; F(5,367)=377,959; p<0,001; error estdndar = 0,377; Durbin-Watson
=1,790.

Fuente: Investigacion propia.

Elaboracion: La autora

El modelo de regresion lineal multiple fue estadisticamente significativo y explico
una proporcion elevada de la variabilidad observada en la decision de adquisicion; la
satisfaccion presentd la mayor asociacion positiva ajustada, seguida de la confianza
percibida y la disponibilidad, variedad y presentacion de productos, lo que indica que
estas dimensiones conservaron una relacién significativa con la decision de adquisicién
al mantener constantes las demas variables del modelo.

La atencion al cliente y el ambiente fisico no mostraron contribuciones
independientes estadisticamente significativas, aunque ambas dimensiones presentaron
asociaciones positivas en el analisis correlacional; por tanto, estos resultados no implican
que carezcan de relevancia para la experiencia de compra, y el coeficiente negativo de
atencion al cliente tampoco constituye evidencia de una relacion perjudicial.

El estadistico Durbin-Watson no sugiri6 autocorrelacion residual importante en el
orden analizado, aunque este resultado por si solo no confirma el cumplimiento de todos
los supuestos de la regresion; ademas, los valores de VIF superiores a cinco en

disponibilidad, confianza y satisfaccion advierten sobre multicolinealidad entre los
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predictores, por lo que sus coeficientes individuales deben interpretarse con cautela y
como asociaciones ajustadas, sin atribuirles efectos causales.
Discusion

Este estudio tuvo como objetivo examinar en qué medida la EC impacta las
decisiones de compra de alimentos entre los compradores en el mercado central del canton
Biblian. Los participantes en este estudio evaluaron positivamente su EC (M=3.81;
SD=0.89) y su DC (M=3.83; SD=0.93). Las puntuaciones promedio de atencion, entorno
y disponibilidad de productos, asi como confianza y satisfaccion, reflejaron los
comentarios positivos que los compradores brindaron sobre las micro y pequefias
empresas. Estas puntuaciones son significativas dado que el 95,4% de los compradores
encuestados realizaron compras en los micronegocios en los tltimos tres meses y el 40,5%
realiz6 compras semanalmente. Las puntuaciones reflejan una EC positiva y frecuente.

La EC se refiere al resultado holistico de una valoracion integrada y combinada
de multiples caracteristicas y rasgos del contacto de compra. Esta EC combinada fue
respaldada por Gahler et al. (2023), quienes afirmaron que la EC era el resultado de varias
caracteristicas de valoracion y contacto, incluyendo caracteristicas cognitivas,
emocionales, sensoriales, sociales y de respuesta conductual en la compra. La
disponibilidad, satisfaccion, confianza y el entorno del contacto de compra, asi como las
multiples caracteristicas de valoracion del negocio, fueron similares en el mercado central
de Biblian. Esto reflejo la valoracion holistica y combinada de las micro y pequefias
empresas y es coherente con Poorrezaei et al. (2023), quienes afirmaron que la EC se
evaltia a lo largo de los diversos puntos de valoracion de compra y potencialmente
impacta en las decisiones de compra siguientes.

La satisfaccion tuvo el valor mas alto y la puntuacion media (M=3.84; DE=0.97)
entre los diversos factores de EC. La satisfaccion tuvo la mayor correlacion positiva con
la DC (p=0.827; p<0.001). En el modelo de regresion, la satisfaccion fue la variable
predictora significativa con mayor contribucion independiente (p=0.546; p<0.001). Esto
explica que la DC de un consumidor no se basa en las condiciones del establecimiento,
sino en la evaluacion general después de comparar el resultado con la expectativa. Si el
servicio y la EC satisfacen las necesidades del cliente, la probabilidad de que el cliente

vuelva al mismo establecimiento también sera mayor.
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Este resultado coincide con los hallazgos de Halim et al. (2025), quienes
encontraron que la calidad del servicio tiene una relacion fuerte con la satisfaccion y la
intencion de compra. Por lo tanto, los comportamientos de los clientes estan respaldados
por la confiabilidad, la capacidad de respuesta y la empatia. Este resultado corresponde
con el de Ferreira y Pereira (2023), quienes encontraron una relacién positiva entre la
intencidn y la compra real de alimentos. Con toda esta evidencia, es posible definir la
satisfaccion como el componente que integra y evalla cada una de las dimensiones de la
experiencia, y que facilita convertir una evaluacion positiva en una intencion de compra.
La confianza percibida evaluada con un promedio de 3.78 estuvo fuertemente
correlacionada con la DC (p=0.784; p<0.001). Ademas, fue estadisticamente significativa
en la regresion (B=0.263; p<0.001). En los negocios de microalimentacion, la confianza
se construyé a través de la honestidad del vendedor, precios claros, el servicio de lo
ofrecido y la percepcion de que los productos eran seguros y de buena calidad. Esta
dimensién de confianza fue maés significativa en comparacion con los negocios mas
grandes debido a la cercania del vendedor y el comprador. Este nivel de confianza
construido a menor escala pudo reducir la incertidumbre y promover decisiones de
compra repetidas.

Los resultados coinciden con los hallazgos de Dong et al. (2022), quienes
afirmaron que la confianza y el conocimiento sobre la cadena alimentaria eran
importantes para pasar de compras motivadas a compras efectivas. Ademas, la
satisfaccion, la confianza, los atributos del producto y el precio en el sector
agroalimentario impactaron positivamente en las decisiones de compra (Ungureanu et al.,
2025). Por lo tanto, el nivel de confianza encontrado en Biblian, méas allad de un nivel
interpersonal, es de caracter comercial y ayuda a reducir la percepcion del riesgo y facilita
la continuacion de la relacion con el negocio.

La variedad y exhibicion de productos obtuvo una puntuacién promedio de 3,80
y estuvo fuertemente correlacionada con la compra de productos (p=0,736; p<0,001). En
la regresion, presentd un predictor significativo (f=0,143; p=0,003). La relevancia de la
dimension puede justificarse por la naturaleza diaria, casi inmediata, de la compra de
alimentos. Cuando el cliente ve reducidos los esfuerzos para satisfacer la compra porque
existen alternativas, y los productos vistos tienen buena presentacion y estan frescos; sin
embargo, el establecimiento puede ser abandonado o se puede seleccionar otro

establecimiento si falta el producto.
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El resultado presentado por Ungureanu et al. (2025), donde los atributos del
producto, precio, confianza, satisfaccion y productos agroalimentarios influyen en la DC,
es similar al resultado. De manera similar, el resultado es presentado por Thi Nguyen y
Dang (2022), donde la intencion no se convierte en comportamiento a menos que existan
factores contextuales adecuados. En Bibilan, la disponibilidad es un factor contextual; por
tanto, incluso si hay intencién de comprar, no se puede realizar la compra si la tienda es
inadecuada o si no hay suficientes productos.

El entorno fisico fue valorado positivamente (M=3,81; DP=0,97) y presento una
fuerte correlacion con la DC (p=0,615; p<0,001). Sin embargo, tras el andlisis
multivariable, dejé de ser significativo ($=0,036; p=0,356). La conclusion es que el
entorno no es importante, pero la importancia del entorno se comparte entre los factores
de satisfaccion, confianza y disponibilidad.

Aunque la limpieza, organizacion y facilidad para encontrar articulos pueden
mejorar la calificacién general de un negocio, no necesariamente se evaldan como
factores distintos, particularmente cuando otros factores son evaluados en conjunto.

Los hallazgos de Martins et al. (2024) destacan que la limpieza de un producto, y
por lo tanto su calidad percibida, se ve afectada por el entorno. En ese estudio, el entorno
probablemente juega un papel mas indirecto (de apoyo). En cambio, es el confort, la
seguridad y la satisfaccion que evoca el entorno lo que probablemente tenga la mayor
influencia en los otros juicios y evaluaciones dentro del modelo que los autores han
propuesto.

La calificacion promedio en atencion al cliente fue de 3.80, y solo tuvo una
correlacion moderada con la compra (p=0.492; p<0.001) con un coeficiente de regresion
no significativo (B=—0.045; p=0.128). Este valor negativo no debe interpretarse como una
influencia negativa en la DC, ya que el valor fue muy pequefio, no significativo, y solo
aparecio en el modelo después de tener en cuenta los otros elementos. Ademas, el servicio
fue evaluado con solo un indicador, mientras que los otros elementos fueron evaluados
con mas de un indicador, por lo que el servicio en este contexto puede reflejar mas de un
elemento.

La falta de un efecto directo difiere de Halim et al. (2025), quienes demostraron
un efecto claro de la calidad del servicio en la satisfaccion y la intencion de compra. Sin
embargo, es plausible que ambos hallazgos puedan reconciliarse, en el contexto de las
microempresas de Biblian, que el servicio pueda tener un efecto directo solo cuando la

calidad es alta, y puede influir indirectamente en la satisfaccion y la confianza. En Biblian,
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se puede esperar un servicio al cliente amable como minimo, y puede percibirse como un
complemento solo cuando se combina con productos de calidad, confianza y entrega de
productos prometidos.

En las decisiones de adquisicion, la compra efectiva tuvo la media més alta (M =
3.89; SD =1.07), seguida de cerca por el reconocimiento de la necesidad (M = 3.88; SD
=1.00), donde los participantes no solo tenian la intencidn de seguir comprando, sino que
muchos también indicaron que realizaron compras y adquirieron los productos objetivo,
por lo que las diferencias en las decisiones de adquisicion sugieren que una intencion de
compra positiva no siempre da lugar a una compra real. Ferreira y Pereira (2023)
argumentan que la intencion y la compra real estan estrechamente relacionadas debido a
la brecha que puede existir entre la intencién y la compra real. En esta investigacion, la
frecuencia de la compra y la apreciacion de la compra real muestran que la conversion de
la intencion a la accién deberia ocurrir en muchos consumidores.

El precio percibido y el valor tuvieron la media mas baja en la decision de
adquisicion (M = 3.67; SD = 1.08). Aunque estas medias todavia estan por encima del
punto medio de la escala, muestran una evaluacion menos positiva y una mayor
dispersion. Estos resultados pueden atribuirse a los medios econdémicos de los
consumidores, su sensibilidad al precio o cuanto estan dispuestos a pagar para obtener
una mayor calidad. Ungureanu et al. (2025) argumentan que, al considerar compras
agroalimentarias, el precio debe abordarse junto con las caracteristicas del producto y la
confianza. En Biblian, esto indica que una EC positiva no eclipsa el efecto de una compra,
especialmente cuando se consideran las compras regulares realizadas dentro de las
restricciones del presupuesto familiar.

El resultado mas importante fue el hallazgo de que la EC y la decision de
adquisicion tenian una relacion de correlacion positiva muy fuerte (p=0.816; p<0.001).
El modelo de regresion fue significativo y mostré que la decision de adquisicion se
describid con un 83.7% de explicacion como resultado de la EC. Estos resultados ayudan
a respaldar la hipotesis de investigacion e indican que una evaluacion positiva de la EC
esta estrechamente relacionada con la decision, la intencion y la adquisicion real. Sin
embargo, tambien debe considerarse el alto porcentaje explicado, ya que las variables
fueron medidas utilizando la misma encuesta y algunas dimensiones de las variables

mostraron relaciones muy altas entre si.
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Conclusiones

La evaluacion del consumidor de la EC en pequefios establecimientos minoristas
de alimentos en el centro del canton de Biblian fue positiva. La puntuacion media fue de
3.81 sobre 5. La evaluacion fue bastante consistente en todas las dimensiones. Sin
embargo, la satisfaccion obtuvo la puntuacion mas alta, y el promedio de satisfaccion con
el entorno fisico fue mayor que el promedio de confianza percibida, que fue la més baja.
Los resultados sugieren que la EC consiste en las dimensiones combinadas de atencion al
cliente, condiciones de la tienda, servicio y/o producto, confianza y satisfaccion.

La evaluacion de la DC también fue positiva (media = 3.83). La dimension con
mayor puntuacion fue para el criterio de compra efectiva, lo que significa que los
compradores adquieren los articulos que tenian intencion de comprar. Esta dimensién
también obtuvo la puntuacion mas alta en reconocimiento de necesidad y evaluacion de
alternativas. La puntuacion mas baja en la dimension fue para el precio y el valor
percibido de la compra. Esta dimension también represento la mayor brecha en el proceso
de DC.

Todos los aspectos de la experiencia tuvieron una relacion significativa con la DC.
La mayor relacion fue con satisfaccion, confianza, disponibilidad de productos, variedad
de productos y presentacion de productos. EI modelo de regresion explico el 83,7% de la
diferencia en la DC. La satisfaccion, la confianza y la disponibilidad abarcaron
asociaciones importantes y positivas, controlando por los otros aspectos. La atencion y el
entorno fisico tuvieron una relacion con la DC en el analisis correlacional, aunque no
tuvieron una contribucién independiente significativa en el analisis multivariado.

Con base en lo anterior, la EC tiene una asociacion estadisticamente significativa
con la DC de alimentos en el comercio minorista desde el centro del canton Biblian.
Principalmente cumplir expectativas, brindar confianza y la disponibilidad de una
variedad de productos frescos y presentados de manera atractiva pueden influir en las
decisiones de compra en pequefios negocios. Los resultados incluyendo los coeficientes
del modelo de regresion y la correlacion (p=0.816), deben comprenderse como
conexiones estadisticas entre la DC y la experiencia de adquirir, en lugar de ser vistos
como vinculos causales, debido a que el estudio es transversal y los datos se recogieron
en un solo momento sin manipulacion de variables ni seguimiento posterior por parte de
los consumidores. Para establecer una relacion causal definitiva, seria preciso un disefio

longitudinal o experimental.
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