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RESUMEN

La siguiente investigacion tuvo como objetivo describir como se relaciono la
experiencia del consumidor en la decisién de compra en una empresa de servicios
de transporte. La metodologia que se abordd es de tipo aplicada, enfoque
cuantitativo y de disefio no experimental, transversal, correlacional. Tras las
coordinaciones con los responsables de la empresa de transporte se procedio
planificar y coordinarlas aplicaciones virtuales de los dos cuestionarios segun las
variables a las validaciones de rigor, donde la recopilacion de datos se llevo sin
ningun problemaen los 150 trabajadores. Como resultados se conocidé que existe
una mala experiencia del consumidor enuna empresa de servicios de transporte con
el 40,7%, ademd@s existié unporcentaje bajo en la decision de compra con un 40%.
Finalmente se concluy6 que existio correlacién con un nivel de 0,785 positiva entre
las variables experiencia del consumidor y decision de compra en la empresa de
transporte yun sig=, 000, a un 95% de dependencia, es decir en la experiencia del
consumidor y decision de compra si existe una relacioén directamente proporcional
entre las variables; si la variable experiencia del consumidor es malo, también lo

haréa la decision de compra.

Palabras clave: Consumidor, compra, experiencia, decision.



ABSTRACT

The following research aimed to describe how the consumer experience was related
to the purchase decision in a transportation services company. The methodology
addressed is applied, quantitative approach and non- experimental, cross-sectional,
correlational design. After coordination with thoseresponsible for the transport
company, the virtual applications of the two questionnaires were planned and
coordinated according to the variables to the rigorous validations, where the data
collection was carried out without any problem in the 150 workers. As a result, it was
known that there is a bad consumer experience in a transportation services
company with 40.7%, and there was also a low percentage in the purchase decision
with 40%. Finally, it was concluded that therewas a positive correlation with a level of
0.785 between the variables of consumerexperience and purchase decision in the
transportation company and a sig=, 000,at 95% dependence, that is, in the consumer
experience and decision. purchaseif there is a directly proportional relationship
between the variables; If the consumer experience variable is bad, so will the

purchasing decision.

Keywords: Consumer, purchase, experience, decision.



I. INTRODUCCION

La finalidad de toda empresa es lograr sus objetivos y crecer en base a su visién y
mision, brindando servicios y productos de calidad, logrando satisfacerlos
completamente; en tal sentido se determiné en este estudio una realidad
problematica que se observo, teniendo una deficiente calidad de servicio al cliente
que generd una insatisfaccién en el publico que concurre la empresa de Transporte

Palomino.

Asimismo, la investigacion se bas6 en las variables de la experiencia del
consumidor y decision de compra, teniendo en cuenta que, gracias a la constante
innovacion de la tecnologia, estrategias de marketing y la accesibilidad de la
informacion de los productos y servicios, le permite a una persona, tomar una

decisién mas consciente.

Es por ello, que, se abordo la tesis con la empresa de servicio de transporte
Palomino, para determinar sus problematicas, dado que, hoy en dia, los clientes
son cada vez mas exigentes, y con la invencion de las redes sociales todo se
replica de manera inmediata, dan a conocer su satisfaccion, recomendacion vy libre
opinidén sobre su experiencia, lo cual podria determinar en una posible compra de
otra persona. La bibliografia consultada refiere su importancia en el mundo
empresarial, asimismo, sefiala las dificultades que se podrian presentar tanto a

nivel internacional, nacional y local.

En lima, opera desde 1973 la empresa Palomino que se dedica a los servicios de
transporte. La empresa es conocida en la ciudad de lima brindado servicios de
transporte a todo el sur del Peru; como Arequipa, Ayacucho, Andahuaylas, Cora
cora, Cusco, Marcona, Nazca, Ica, Puquio y Puerto Maldonado; sin embargo, es
importante mencionar que existié el déficit de atencion al cliente, la baja calidad de
servicio convirtiéndose una problematica en la empresa. Cabe mencionar sobre la
experiencia del consumidor y la toma decisiones al realizar la compra, lo que si se
pudo conocer es que no tienen capacitaciones para ventas, servicio de calidad y

toma de decisiones.



Como interrogante se formul6 lo siguiente: 4 Existe relacion entre la experiencia del
consumidor y en la decision de compra en una empresa de servicios de transporte,
Lima 20237,asimismo, como problemas especificos, los siguientes: ;Como se
genera la experiencia memorable del consumidor en la decision de compra en una
empresa de servicios de transporte, Lima 20237, ; Como se produce la mezcla de
recuerdos del consumidor en la decisidon de compra en una empresa de servicios
de transporte, Lima 20237, y finalmente ; Como se evidencian los indicios positivos
del consumidor en la decision de compra en una empresa de servicios de
transporte, Lima 20237

En ese sentido, se planted como objetivo general se considerd analizar como se
relaciona la experiencia del consumidor en la decisién de compra en una empresa
de servicios de transporte, Lima 2023 y como objetivos especificos se
establecieron; Conocer como se genera la experiencia memorable del consumidor
en la decision de compra en una empresa de servicios de transporte, Lima 2023,
conocer como se produce la mezcla de recuerdos del consumidor, la decisién de
compra en una empresa de servicios de transporte, Lima 2023 y finalmente
conocer coOmo se evidencian los indicios positivos del consumidor en la decision de

compra en una empresa de servicios de transporte, Lima 2023.

Asimismo, en relacion con los objetivos en mencidn, estos determinaran los hechos
concretos de la investigacion, son lo que llevaran a cabo las diferentes respuestas
de las interrogaciones, resolviendo de esta manera el problema de investigacion,
por ello deben ser concisos, claros y realistas. Teniendo en cuenta con el
consumidor, es conocer los modelos de comportamiento en la fase de optar un
producto o servicio, con la finalidad de ejecutar estrategias de comercializacion que
ayuden a las empresas a satisfacer de la mejor forma a sus consumidores actuales
y en un futuro a los potenciales; con eso alcanzara una mayor variedad de

mercados.

Se procedi6 a realizar las justificaciones de la investigacién por una problematica
segun sus variables, asi también metodoldgico, practico, social y tedrico, se planted
los objetivos y finalmente se presentaron las hipétesis. Se desarrollaron los
conceptos de la experiencia del consumidor y la decisién de compra, aspectos que



son relevantes para las empresas, emprendimientos y todo tipo de negocios, por
ello, es importante tener en cuenta la rapidez en la cual se moviliza el mercado y

sus constantes cambios.

Muchas veces las empresas no toman importancia del caso, muchas de ellas,
consideran que vienen realizando bien lo que hacen todos los afos, que no es
importante innovar, agregar nuevos canales, entre otros, por lo que se debe
considerar y dar énfasis a los analisis y a su vez conocer como es el nuevo mundo
del consumidor. De la bibliografia internacional consultada, (Morillo et al., 2021, p.
6) nos indican, que la conducta del cliente se ve al momento de buscar, comparar
y examinar, lo que mas le ayuda a su necesidad, teniendo en cuenta que se deben
de poner de acuerdo para establecer sus recursos (tiempo, dinero, calidad, etc.),
ademas de considerar las cinco dimensiones de Kotler, las cuales son:
reconocimiento de la necesidad, busqueda antes de la compra, evaluacion de
alternativas, decisiéon de compra y comportamiento posterior a la compra, esto nos
hace entender la forma en la que el cliente analiza la compra que va a realizar,

tomando en cuenta todos los recursos que utilizo.

Por otro lado, refieren que la experiencia del consumidor se da en el transcurso de
la compra que hace el cliente con la empresa, durante ese tiempo conoce la marca,
el producto y los servicios continuos; en este proceso se consideran las
experiencias anteriores y elementos externos que ocurre en el trayecto, es ahi

donde los clientes prueban el trato que se les brinda.

Esto nos indica que la experiencia del cliente se obtiene por todos los sucesos que
ocurren durante la compra realizada, esto incluye todo lo que el consumidor siente,
intuye y observa en el lugar que se encuentra. (Haro, et al., 2022), nos mencionan
que la experiencia de los consumidores con respecto al servicio, su calidad, su
atencion, etc., se puede decidir por su compromiso y eso dependera del motivo
que tenga de adquirirlo. De acuerdo con lo mencionado, cada cliente se fideliza por
la forma en que lo tratan al realizar su compra o adquirir un nuevo servicio, de eso
también depende el incentivo que percibe que esta obteniendo por dicha

organizacion.



De la bibliografia nacional consultada, Sulla (2021) implica que los clientes pasan
por multiples fases progresivas y secuenciales en su proceso de seleccion de
compra, a veces mas cortas y a veces salteadas en funcion del producto o servicio;
por ello, se debe tener en cuenta y analizar los diferentes periodos para asi lograr
demostrar al cliente en como recomendar la marca o producto obtenido. Asimismo,
segun Batra (2018), el programa de servicio al cliente disefia sugerencias, como
una medida de avance e importancia de la experiencia del consumidor, por ello es
fundamental que las empresas generen mayor retencion del cliente para asi
generar ganancias en la organizacion. Es inhabitual ver diferentes ambitos de
estrategias que influyan en la decision de compra, no obstante Pérez (2018) indica
que el factor social es influyente cuando se efectua una compra, la experiencia de
compra del consumidor debe tener perspectivas altas de lo que el cliente esta
adquiriendo, de esta manera lograra motivar a otros, influyendo en sus emociones
con los servicios que la organizacion brinde, generando a su vez lealtad y

compromiso de marca.

En el ambito local, con respecto al servicio de transporte, en la ciudad de Lima, se
encuentran varias empresas dedicadas, especificamente en el distrito de La
Victoria, en la Av. 28 de julio, se concentra un pull de diferentes opciones para que
los clientes elijan su mejor alternativa, pero muchas de las empresas no muestran
confianza al momento de ofrecer sus servicios en la atencion, seguido del estado
de los buses para la comodidad de los viajes y por ende la seguridad al momento
de ser transportados, ya que la importancia es llegar a su destino cumpliendo
fechas y horarios. Antes de continuar, es importante detenernos un momento en la
consigna “pandemia”, ya que esto ha revolucionado todos los sectores de
productos y servicios, incluso rubros en los que eran exclusivamente presenciales
o de una manera especifica, tuvieron que adaptarse a los nuevos cambios que la
pandemia causo; es asi como, esto ha obligado a las empresas a cambiar,
reinventarse y hasta crearse, ya que enfrentan nuevos desafios, tanto en el ambito
tecnoldgico y digital, asimismo, esto trajo consecuencias a clientes mas exigentes
y digitales, de manera que, la empresa que le brinde lo que necesite sera la que

“mas le sirva o sea su marca favorita”. Esto obliga a las empresas que evolucionen,



para que se posicionen y empoderen en el mercado y asi mismo puedan atraer

mas consumidores a los cuales puedan fidelizar y mantener.

Asimismo, es importante mencionar que los consumidores en la actualidad ya no
buscan adquirir un producto solo por su precio, sino por la experiencia antes,
durante y después del consumo, esto se basa para el analisis de la investigacion,
permitiéndonos organizar el tema a tratar en la investigacion para asi lograr
resultados satisfactorios; y posterior responder a ciertos corduras planteados
dentro de ellos: la analogia entre variables, que sea visible y conmensurable

(Hernandez y Paredes, 2018).

Con respecto a la justificacion practica, se refiere al valor de la experiencia del
cliente y la decision de compra en la empresa de servicio de transporte Palomino,
dado que esto es importante y vital para todas las empresas y negocios en general
porque los clientes se tienen y deben sentirse conformes con lo que adquirieron
para que el efecto posventa sea favorecedor. La justificacion social, sera la
contribucién tanto para la misma empresa, otras empresas del mismo rubro o
empresas en general, ya que se daran a conocer las principales problematicas,
buenas practicas y recomendaciones, es decir, sera un aporte para el aprendizaje
global de cualquier interesado, segun Yanqui (2022) es primordial comprender
desde la perspectiva del cliente ante la marca para entender sus actuales habitos
al conseguir informacién de las empresas. Finalmente, con respecto a la
justificacion tedrica, esta investigacion esta respaldada por una gran variedad de
citas bibliograficas, vigentes y relevantes que enriquecen los conceptos
planteados, dado que ha sido tomado de profesionales en la materia, segun (Olea,
2019), indica que la conducta del cliente se ve reflejada por las actividades que
realiza antes de obtener un bien o servicio, que satisface su necesidad o participa
en el desarrollo mental, emocional y fisico. Esta investigacion concurrira a nuevas
formas de ofrecer experiencia proporcionando interés y a su vez fundamentos

tedricos.

Asimismo, se plantearon las hipétesis de investigacion, que segun Bacon (2020)
indica que las hipotesis son afirmaciones que pueden probarse experimentalmente,

transformando la teoria en afirmaciones que pueden probarse, esto mismo es lo



que se pretende, probar o refutar los planteamientos; tras la recopilacion y analisis
de datos, esto sera posible. Por su lado, Hernandez et al. (2018), refieren que las
hipotesis de trabajo, a veces denominadas hipdtesis de investigacion son
proporciones especulativas de las variables de estudio con respecto a los
resultados del estudio. Las hipétesis de investigacion se simbolizan como Hi o H1,
por lo tanto, deben ser claras, relevantes y basadas en el razonamiento. Es asi
como para redactarlas se tomara en cuenta la visualizacion del entorno, el
establecimiento de las ideas, considerando que la hipotesis debe referirse a una
situacion real, contextualizando en el proyecto de investigacion, es decir que deben
ser entendibles de manera inmediata. En ese sentido, se plante6 como hipotesis
general: La experiencia del consumidor si se relaciona con la decision de compra
en una empresa de servicios de transporte, Lima 2023, de manera significativa,
como hipédtesis especificas, los siguientes: a) La experiencia memorable del
consumidor si se relaciona en la decision de compra en una empresa de servicios
de transporte, Lima 2023, de forma significativa. b) La mezcla de recuerdos del
consumidor si se relaciona en la decision de compra en una empresa de servicios
de transporte, Lima 2023, de forma significativa, c) La evidencia de los indicios
positivos si se relaciona en la decision de compra en una empresa de servicios de
transporte, Lima 2023, es de mediana confianza, no esta comprometido con la

marca.



ll. MARCO TEORICO

En la actualidad, la experiencia del consumidor se considera el enfoque principal
para la toma de decisiones en la compra. La meta es ofrecer experiencias de
consumo unicas y memorables que generen lazos y vinculos con la marca, esto va
a depender de la experiencia generada para obtener clientes satisfechos o

disconformes.

En el presente apartado se exponen las investigaciones en relacidén con las bases
tedricas y variables abordadas empezando con las nacionales: (Moreno et al.,
2020), su estudio examino la relacion entre el comportamiento del consumidor y el
proceso de decision de compra en 112 residentes de Chimbote. El muestreo fue no
probabilistico por conveniencia, por lo que se utilizaron como instrumentos la
encuesta y el cuestionario y se evalué su validez de contenido. Existe una
correlacion moderada entre el comportamiento del consumidor y el proceso de
decisién de compra, con un coeficiente de correlacién de 0,453 y un valor p < 0,05.

Por lo tanto, se rechazo la HO y se acepto la HO.

Araya y Araya (2019). Su estudio: La certificacion de calidad en la compra de
productos agroalimentarios artesanales: Analizaron la calidad de la certificacién en
la prioridad de compra de productos agroalimentarios mediante un analisis
multivariante. El estudio mostré resultados relativos en la certificacion, la calidad de
la marca y el precio. Conclusiones: Estos 5 puntos de vista son cruciales para el

comportamiento de compra de los clientes de productos agroalimentarios.

Gonzales (2021) en su erudito ensayo sobre la evolucién del comportamiento de
compra del consumidor, presenta informacion actual sobre los mercados fisico y
digital. Comprender el comportamiento de los clientes y el proceso de compra
ayuda a entender qué, por qué, cuando, dénde, con qué frecuencia, como y dénde
desean los articulos. También se realiza una revision actualizada de este

comportamiento del consumidor en el proceso de decision de compra.

Segun, Cueva et al. (2021) examind como afecta el marketing de contenidos a las
decisiones de compra de los consumidores ecuatorianos de la generacion Zen. Se
realizd un analisis correlacional con 411 participantes. El analisis estadistico

demuestra una conexion lineal y una fuerte correlacién positiva (rho=0,565). Hay



que tener en cuenta otros elementos que pueden afectar a los clientes de esta
generacion a la hora de utilizar técnicas complementarias para influir en el

comportamiento de compra pandémico.

Garcia (2018), en su investigacion “Factores del comportamiento del consumidor y
el proceso de decision de compra de teléfonos moviles en estudiantes de
administracion en una universidad Nacional”, segun el disefio de su investigacion
fue explicativo - transversal, obtuvo una muestra de 225 estudiantes y ultilizo la

encuesta como instrumento.

Mendoza (2017) en su articulo cientifico buscé objetivos como considerar, evaluar,
comprar y recomprar, conociendo las fases del trayecto de decisiones del
consumidor para realizar una compra. Estos aspectos permiten que nuevas marcas
entren en el recorrido de decisién en cualquier momento. Hay que identificar los
puntos de contacto de la empresa para captar y conservar clientes. Concluimos que
el proceso de eleccidn necesita una estrategia que garantice la coherencia de la
experiencia del cliente y la expansion de la marca. Los planes de experiencia del
cliente difieren segun la empresa, el producto, el grupo objetivo, el enfoque de
marketing y la combinacién de medios. Sin embargo, si el plan esta correctamente

implementado, las inversiones no se encontraran en los canales equivocados.

Salazar et al. (2021) en su articulo cientifico concluyd que distintos factores influyen
en la probabilidad de compra en linea en Chile. Se utilizé un modelo conceptual
mejorado basado en el Modelo Conceptual de Demanda de AE de Garin y Pérez
(2011) para investigar las variables que influyen en las decisiones de compra de AE

de los internautas chilenos mediante un modelo de regresion binaria.

Alvarez y Villacres (2017) pretendieron que la revisién de su articulo sugiera otros
objetivos encaminados a investigar la influencia que este encuentro humano tiene
en los procesos de compra y los comportamientos de los distintos consumidores.
Se utiliza una encuesta de treinta preguntas y un analisis correlacional explicativo
para obtener los coeficientes Tau-b de Kendall. A partir de estos coeficientes se
investigan variables y dimensiones que se estudian a partir de las ventas de cuatro

importantes cadenas comerciales de la ciudad de Guayaquil, Ecuador.



Hernandez et al. (2021) su trabajo evaludé la relacion entre el marketing de
contenidos y las decisiones de compra de los consumidores ecuatorianos de esta
generacion. Este estudio utilizé un analisis estadistico correlacional de 417
ecuatorianos de la generacion Y. El principal hallazgo fue una asociacion lineal entre
rho=0,465 y rho2 = 0,2162. Dado que el formato del contenido y el mensaje
publicitario fueron las caracteristicas de marketing mas intensas en su interaccién
con la PDCCY, los directores de marketing deberian concentrarse en estas
dimensiones. En general, las variables de la investigacion se correlacionaron

débilmente de forma positiva.

Lodeiros et al. (2019) derivo la identificacion de clientes sin experiencia en centros
comerciales basada en factores de atractivo: Caso de Cusco La unica marca de
centro comercial, sin experiencia, no era popular entre el 754% de los
encuestados. Por lo tanto, las actuales empresas de centros comerciales deberian
prever un plan para cambiar las actitudes de compra de los clientes a fin de dar

prioridad a la experiencia y las emociones en un nuevo mercado.

Andino (2022) en su articulo cientifico, tuvo propdésito analizar los determinantes de
la experiencia del cliente de los servicios de banca digital y su impacto en la
satisfaccion del cliente, la lealtad y la puntuacion neta del promotor, teniendo un 5%
que sera la oportunidad de mejora que tienen los servicios de la banca digital de
honduras para fidelizar a sus clientes y con respecto a la banca telefénica es un
15% menos utilizado, por lo que se puede invertir en la banca electrénica y banca
movil. Se concluye, que existe una relacion positiva entre la experiencia del cliente,
la satisfaccién y la lealtad, pero estas relaciones no respaldan la puntuacién del

promotor.

En el peruano (2021) aborda las tendencias emergentes del consumidor peruano.
Las redes sociales informan al 94% de los clientes a la hora de comprar sus
articulos, por lo que las busquedas anteriores en diversos sitios se basan en su
eleccion, precios, calidad de la marca, ofertas y promociones. También evaluan las
recomendaciones de los supermercados, la motivacion y las experiencias antes de

comprar.



En relacion con las teorias actuales, se hace hincapié en los factores de estudio,
incluidas las variadas perspectivas de numerosos escritores. Asimismo, toda la
informacion descriptiva recopilada tendra una relevancia para el respaldo de esta

investigacion.

Partamos por entender que la experiencia del consumidor refleja su relacion con la
empresa o marca, esta experiencia es aquella que se realiza a momento del
consumo de un producto o servicio, considerando también las emociones que se
daran durante o después de una experiencia, asimismo las indagaciones han
evidenciado que las diversas plataformas tecnolégicas impactan significativamente
en la decision de compra de los clientes; como son la oferta, variedad, calidad, etc.,
lo cual indica que mientras se siga incrementando mas factores de compra, el

cliente elegira el que le brinde mayor beneficio. (Sepulveda, et al., 2018, p. 372)

Los consumidores entran en un estado psicoldgico interno cuando interactian
directa o indirectamente con empresas. Por tanto, la experiencia del consumidor se
considera un concepto psicoldgico y subjetivo. De manera similar, se debe
entenderse como un concepto multidimensional. Esto significa que la experiencia
consta de una gran cantidad de elementos que se complementan entre si y

contribuyen a la creacion de una emocion Unica. (Klaus, 2013, p. 27)

Segun Anaya et al. (2020) los consumidores eligen productos para satisfacer sus
necesidades y las conductas de estos son de conveniencia social. Por lo tanto, las
organizaciones deben considerar este factor y obtener una visién del mercado, asi
como disenar estrategias de marketing exitosas para atraer e impresionar al

consumidor.

La experiencia del consumidor tiene una base estratégica a largo plazo, esto
consiste en la busqueda de una fidelizacion rentable a través de un esfuerzo de
toda empresa para lograr la diferenciacién y satisfaccién del consumidor mediante
la anticipacion de sus necesidades y motivaciones. Cabe mencionar que cada
cliente cumple una funcion de aliado para agregar valor y brindar contactos,
utilizando la personalizacion y tecnologia como herramientas, prestando atencion a
los detalles de cada atencion, segun Alcaide & Diez (2019) enfocandose en

sensaciones, emociones, generar sensaciones, pensamientos positivos, las
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experiencias positivas de los clientes pueden generar confianza y lealtad,

especialmente conexiones mas profundas con clientes potenciales.

Ademas, Ipsos (2023) se definiran las dimensiones de la investigacion como la
experiencia memorable, siendo la experiencia del consumidor es un tipo de
mercadotecnia fundamentado en originar emociones y afectos en relacién con los
consumidores para asi conectar con la marca, ya que esto establece autenticidad
con la organizacion. De esta manera, revela que la experiencia del consumidor es
una recopilacion de diversos factores como sentimiento, pensamiento y

compromiso que genera el consumidor al adquirir un producto.

Asimismo, en la segunda dimensidon es la mezcla de recuerdos; es reconocido
también como marketing sensorial, ya que percibe el manejo de marketing a través
de los 5 sentidos: visual, auditivo, tactil, degustativo y olfativo. Los clientes no solo
estan influenciados en la decision de compra por el valor o la calidad del producto
0 servicio, sino que también por aspectos como la decoracion del local, el aroma,
los colores o solamente por la buena impresion que tienen, por la limpieza o el
orden, todo esto influye al realizar su acto de compra. (Duenas y Carmona, 2022,
p. 19)

Tercera dimension: Indicios positivos: relacionada con la expresion “el cliente
siempre tiene la razén”, la cual fue dada de acuerdo con el empoderamiento del
consumidor, fue ingresada con una fuerza de libre acceso por la tecnologia, en las
diversas plataformas digitales, dando su apoyo a algunas marcas y a su vez
poniendo incertidumbre por la confianza que puedan haber obtenido algunos
clientes. (Klaus, 2023, p. 24)

Los autores, afirman que la decision de compra de los consumidores se realiza a
través de un afecto que perciben, el cual es motivado por beneficios que se brindan
al momento de realizar la compra de un producto, abarcando actividades dadas
como: Publicidad donde se visualizan ofertas, promociones y descuentos de
productos, evaluando las diferentes alternativas en supermercados, que satisfaga
sus propias necesidades. (Nicchio y Soncini, 2017, p. 110)

Hualtibamba (2019) afirma que la decisién de compra de un producto se basa en

varios criterios, entre ellos la visualizacion de diversos aspectos y la importancia del
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producto en el momento de la compra. Las dimensiones de la variable abarcan
aspectos relevantes como los disefios de los productos, las presentaciones, la
ubicacion y organizacion, las formas de pago, los entornos y las estrategias de

marketing.

Por otro lado, las empresas han puesto mas énfasis en el marketing, ya que no solo
se enfocan en la venta y promocion de sus productos y servicios, sino también en
generar una relacion con los consumidores, involucrandose a través de distintas
experiencias, es ahi donde nace la importancia de ofrecerle al consumidor algo de
valor. (Philip, 2020, p. 14)

Segun Rivera et al. (2013) la percepcion de cada cliente se genera cuando ellos
seleccionan, planifican y analizan y reaccionan a los estimulos, esto es una
representacion significativa y coherente. Por tal motivo podemos observar que en
cada accion realizada al momento de la compra el cliente tiene en cuenta diversos
factores. Asimismo, Duefias y Carmona (2022) indican que los clientes no solo
estan influenciados en la decision de compra por el valor o la calidad del producto
0 servicio, sino que también por algunos de los siguientes aspectos: decoracion del
local, el aroma, los colores, buena impresion del establecimiento y su personal, por
la limpieza y el orden; influyen significativamente al realizar su acto de compra. Con
lo mencionado anteriormente podemos entender que los clientes siempre

consideran el entorno del lugar en el que van a comprar.

El procedimiento de decisién de compra segun lo indicado por Crescencio et al.
(2021) se da en el desarrollo de diversas etapas por las que atraviesa el cliente e
inicia identificando su necesidad hasta que finaliza cuando lo obtiene al comprarlo,
asimismo indica que las actitudes de compra de los clientes al adquirir un producto
varian por factores tales como la persona, el producto, la situacién econémica, y la

proximidad, etc.

Segun lo mencionado por (Kotler y Armstrong), la decision de compra directa se
efectua por el reconocimiento de los servicios o productos del mercado, es un tipo
de revision preliminar de diversas alternativas y que al momento de tener la
necesidad lo adquiere rapidamente e incluso mantenerse con una sola marca o

empresa. Lo cual nos da a entender que cada cliente siempre ve diversas
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alternativas en el mercado, pero cuando ya observa un solo producto o servicio que

sea el correcto y propio para él, simplemente lo compra.

Por otro lado, se describira con detalle como es el transcurso de la decision de
compra de un individuo, sera importante conocer qué aspectos son los mas

considerados para su posterior analisis.

Philip Kotler afirma que el proceso de seleccion de la compra comienza con el
conocimiento de la necesidad: el momento en que una persona identifica una
necesidad, la cual sera satisfecha mediante la compra de un producto o servicio.
También la busqueda de informacién: es la etapa donde se consulta las
caracteristicas, beneficios, ventajas y desventajas, entre otros, de la necesidad ya

identificada, esta puede darse a través de medios digitales o fisicos.

Decisién de compra: Es el momento de la accidén, de concretar, en satisfacer la
necesidad presentada, previamente de la indagacién de averiguacion y la
valoracion de las opciones. Podria ser entendido también como el momento del
“‘ganar-ganar”, para la empresa le significa una venta, un ingreso y para un cliente,

la solucién a su necesidad.

Comportamiento posterior a la compra: Algunos autores refieren que esta etapa es
la mas importante, muy por encima de la etapa de la compra, ya que si aquel cliente
quedo satisfecho comprara mas de una vez e incluso se lo recomendara a otros,
esto es la experiencia del consumidor, aquello que se debe cuidar

estratégicamente.

Para Gutauskas et al. (2021) referente a la evaluacion de alternativas: De la
informacion ya identificada, es el momento donde una persona tiene la capacidad
de comparar y elige aquello que mejor le conviene, incluso puede ser considerado
la etapa de una precompra, dado que es el periodo donde el cliente abarca aspectos
de su relacion con algunas marcas y las compara, esto facilita a definir su mejor

opcion.

Duffus y Briley (2021) indica que la conducta de adquisicion es la conducta de los
consumidores en los cuales participan diversos factores: culturales, sociales y
psicologicos, es por ello por lo que para las empresas es importante conocer y
proponer estrategias.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de Investigacion

En este apartado de la pesquisa se dio a conocer la metodologia, la misma que
servira para conocer la confiabilidad en la que se trataran los instrumentos y su
medicion para que los resultados respondan a los objetivos planteados, este
mismo, generara contribucion de aprendizaje sobre el estudio planteado Por
consiguiente, este tipo de investigacion se utiliza para describir la profundidad a la
que el investigador pretende llegar con su investigacién y para indicar que debe

solucionar un problema.

Esta investigacién se origind y basé en la curiosidad de descubrir nuevos
conocimientos sobre la problematica planteada, donde a medida que se desarrolle

la tesis, se validaran las hipotesis y demas items para luego contrastarlas.
3.1.1. Tipo de investigacién

Dado que este estudio se limita a crear informacion, Tamayo y Tamayo (2003) lo
consideran un estudio basico y en base a lo utilizado en métodos, técnicas y
recoleccion de datos relacionados con la medicion numérica y porcentual,
determinado por una poblacién y muestra de estudio para responder a las
interrogaciones de investigacion y comprobar hipétesis enunciadas con
anterioridad, se confia en el calculo de variables e instrumentos con el soporte del

tratamiento estadistico.

Es una investigacién con enfoque cuantitativo que busca contribuir a resolver un
problema en especifico, tanto en lo general como especificos, todos los datos en
este tipo de investigacion pudieron medir y contar, es decir, todo aquello que se
pueda cuantificar, son medidas expresadas en numeros producto de la fuente de
informacion como las encuestas. (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 10)

Conforme a la investigacion, se plante6é una orientacidon cuantitativa, teniendo en
cuenta la relevancia absoluta o relativa de las variables y utilizando medidas
estadisticas para expresar su conducta. Esta eleccion se hizo con el propdsito de
optimizar los procesos, desarrollar estrategias novedosas y facilitar el registro de

datos, otorgandole asi una prioridad significativa (Escudero y Cortez, 2018, p. 2).
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En otros aspectos, la investigacion cuantitativa permitid al investigador plasmar
problematicas o fendmenos de estudio y plantear una teoria, la cual sustentaria el
progreso de la problematica, conlleva a identificar variables, dimensiones e

indicadores, también se caracteriza por ser de caracter deductivo.
3.1.2. Diseino de investigacion

Sanchez y Mejia (2018) denomina como investigacion no experimental, destacando
que el investigador utiliza el disefio de investigacion para regular los factores de
estudio. En otras palabras, el disefio de investigacion es transversal, con una
estructura donde ademas de relacionar y controlar, manipular, observar y medir las
variables (dependientes, independientes o tranas), se imponen restricciones
controladas para asegurar que los resultados sean confiables, es un conjunto de

pautas a seguir.

Cabe mencionar que no se manipularon las variables, es decir, solo se conoce o
describe la problematica planteada, mas no se demuestra algo que pueda cambiar
o transformarse. Este enfoque estima las variables de estudio en su entorno natural,

sin estimulos ni entornos experimentales.

Analiza el vinculo entre las variables de estudio para determinar como se comporta
una variable en funcién de la otra variable asociada y no encontrar prevalencia o
relevancia (Arias y Covinos, 2021, p. 71). Se requiere analizar la conexién y

descripcion entre las variables, ya que daran como resultado una conducta.

Se pretende plasmar la relacion que conectan diversos fendmenos entre si, lo
primordial de esta investigacion es examinar el comportamiento de las variables, el
objetivo es que se describa la variable y estudiar su incidencia. (Cogen y Gémez
2019, p. 20)

3.2. Variables y operacionalizacion

Asimismo, Naupas et al. (2018) mencionan que se ponen en marcha una serie de
mecanismos esenciales, los cuales involucran la verificacion de las variables

incorporadas y el respaldo a diversas soluciones generadas por el sistema (p. 191).
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Es la unidad de estudio en la que se centrara la investigacion y la operacionalizacion
respectiva, es todo aquello que se puede observar, medir y cambiar, segun sea el
caso (Fuentes, et al., 2020, p. 28).

Las variables trabajadas son experiencia del consumidor y decision de compra. En
general, los objetivos del estudio deben coincidir con las variables para responder

a las preguntas de la investigacion.

Asimismo, Naupas et al. (2018) mencionan que se ponen en marcha una serie de
mecanismos esenciales, los cuales involucran la verificacion de las variables

incorporadas y el respaldo a diversas soluciones generadas por el sistema.

Cohen (2019) indica que, mediante el respaldo de la busqueda operativa, se
definen diversas métricas de disefio y se generan recompensas validadas en

procesos alojados para impactar las consultas particulares.

Ademas, una variable conceptual es una caracteristica o idea que simboliza el tema
bajo investigacién o un conjunto de temas relacionados, y es tipicamente una

unidad analitica cuantificable (Baena, 2014).

Logicamente, transforma las variables tedricas en variables intermedias, explica
sus explicaciones tedricas y conceptuales, y crea sus dimensiones e indicadores.
Este estudio examina la experiencia del usuario y las decisiones de compra en una

empresa de servicios de transporte de Lima.
Variable de experiencia del consumidor

Segun Alcaide y Diez (2019) enfocandose en sensaciones, emociones, generar
sensaciones, pensamientos positivos, las experiencias positivas de los clientes
pueden generar confianza y lealtad, especialmente conexiones mas profundas con

clientes potenciales.

Cabe mencionar como definicion operacional; la experiencia del consumidor se
produce con respecto al momento de adquirir el servicio o producto, observando su
calidad, su atencion, etc., esto podra decidir su compromiso y eso dependera del
motivo que tenga de adquirirlo.

En la investigacion posterior, esbozamos los indicios que surgieron en cada

dimensién, reconociendo que los indicadores pueden predecir los hechos o los
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datos que hay que recopilar, se usan para plantear un concepto de lo que ocurre
(Hernandez y Paredes, 2019, p. 24). Es asi como se definieron los siguientes
indicadores para la variable de la experiencia del consumidor: Efecto, tematica
establecida, memoria, afectividad, valor propio, conexién, generar impresion,

decoracion interior y sefiales en sus 5 sentidos.

Cabe mencionar que la escala de medicion se utilizo el tipo Likert, la cual se
establecera de 3 a 5 opciones de respuesta en las preguntas de la encuesta a
utilizar, esta escala posibilita al investigador una significativa intervencion teérica en
el disefio de la escala, para la presente tesis se establecera la siguiente escala de

” o« ” ” o«

respuestas: “Nunca”, “casi nunca”, “a veces”, “casi siempre” y “siempre”.
Variable de decision de compra

El trascurso de decisién de compra es el desarrollo de los diversos trayectos por
las que pasa el cliente, identificando su necesidad y la compra. (Crescencio, et al.,
2021). Por otra parte, las actitudes de compra de los clientes al obtener un producto
0 servicio varian por factores tales como la persona, el producto, la situaciéon

econdmica y la proximidad.

Segun la definicion operacional, debido al producto o servicio que compran, los
consumidores pueden saltarse ciertos procesos o pasar por etapas mas cortas en

su proceso de seleccion de compra.

Los indicadores son unidades de medida, signos o indicadores utilizados para
examinar o cuantificar una variable y sus dimensiones con el fin de comprender los
fendbmenos. Con respecto a los indicadores de la variable de decision de compra,
se fijaron las siguientes: Basico, influencia, selectivo, publico, recomendacion, valor,

credito, precio, calidad, prioridades, variedad y compras habituales.

En base a la escala de medicion se trabajé con Likert, el cual fue empleado en la
investigacion, siendo importante tener en cuenta que este tipo de escalas se usa
los 5 anclajes de respuestas, las cuales permitiran desarrollar un analisis mas
amplio por la gama de respuestas. Para la presente tesis se establecera la siguiente

” o« ”

escala de respuestas: “Nunca”, “casi nunca”, “a veces”, “casi siempre” y “siempre”.
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

Salgado (2018) sefialé que se trata de un conjunto de personas seleccionadas de
la poblacién mediante un método especifico, frecuentemente ya sea probabilistico
0 no probabilistico. Adicionalmente, Dario (2016) describe la recopilacion de todas
las personas pertinentes para la investigacion, las cuales se derivan directamente

de los objetivos del estudio.

Por otro lado, de acuerdo con Gomez (2016), al seleccionar los elementos del
estudio, es necesario considerar las caracteristicas de las poblaciones, asi como

los pormenores relacionados con la ubicacion y el tiempo de la indagacion.

Se refiere al conjunto de individuos que tienen o comparten caracteristicas
comunes para un estudio, es el universo de investigacion sobre el que generalizar
los resultados. Segun Hernandez (2018), lo define como la cantidad de elementos
sobre el cual es posible extender los resultados. Es también denominado un
conjunto infinito o finito, es la generalidad de elementos del estudio, la misma que

es delimitada por el intelectual para obtener informacion confiable y representativa.

Habiendo ya definido el concepto de la poblacién y contextualizandolo con la
presente investigacion, se detallé que la poblacion de la empresa de servicio de
transporte Palomino, es de 245 clientes que usan el servicio, de los cuales, se
cuentan con sus datos personales, para contactarlos una vez que se haya definido

la muestra de estudio.

Los criterios de inclusion son caracteristicas que determinan ciertos parametros que
un grupo de personas debe cumplir y asi contribuir con su participacion en el estudio
de la investigacion. En base a investigacion se han tomado en cuenta a los clientes
desde los 18 hasta los 40 afios, sin discriminacion de género, economia o condicidn
social. Los criterios de exclusidon son las particularidades que discrimina o evita que
cierto grupo de personas participen en la investigacion en curso. En esta
investigacion se han excluido a clientes menores de 18 afios, clientes de la tercera
edad y aquellos que tengan alguna discapacidad fisica 0 mental, ademas de las

personas que no han realizado ninguna compra.
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3.3.2. Muestra

Es aquello que se selecciona de una determinada poblacion, las cuales comparten
las mismas caracteristicas, solo que para un analisis mas minucioso se debe elegir
una cantidad mas reducida, esto permitira un mayor enfoque en los resultados, esta
muestra representa a la poblaciéon. Los datos se obtendran de la muestra, que es
un subconjunto representativo de la poblacién o universo definido en el tema de
estudio. Teniendo en cuenta la indagacion se determiné la seleccion de los clientes
constantes que usan el servicio de transporte Palomino, de manera que a través de
una férmula se delimité que 150 personas conformaran este grupo de muestra.

Entonces, el tamaio de la muestra de estudio estara constituida por 150 clientes.
3.3.3. Muestreo

Es un subconjunto de un conjunto mayor, para recolectar datos con el fin de
responder al planteamiento de un problema de investigacion, el hacer un muestreo
se brinda mayor seguridad y confianza en la investigacion sobre la muestra que se
esta realizando. Se procedidé en seleccionar elementos de una poblacion para
obtener rasgos mas representativos. El muestreo se utiliza para establecer amplias

generalizaciones sobre un grupo mediante la seleccion de personas.
3.3.4. Unidad de analisis

En esta investigacion se utiliza un enfoque de muestreo censal, seleccionado
mediante criterios, con el propdsito de incluir a la totalidad de la poblacién. En este
sentido, la muestra esta compuesta por 150 individuos que utilizan el servicio, sin

la aplicacion de ningun método de seleccién.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Es el momento de la investigacion donde se establece el método de la recoleccién
de informacion para hallar los resultados de las problematicas planteadas, es un
periodo en la cual se recauda informacién o datos de estudio, donde se emplearan
instrumentos especificos y técnicos (Fuentes, 2020, p. 28), de esta manera se
menciona que las técnicas e instrumentos son las herramientas que el investigador

utiliza para intentar medir de modo veraz y concisa las variables.
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Por lo tanto, de acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), el cuestionario se
concibe como un formulario que permite a los usuarios responder con facilidad.
Este formulario esta compuesto por un conjunto de items o preguntas relacionadas

con las variables, con el propdsito de facilitar la medicion.

En cambio, de acuerdo con Camacho, Jordan y Contreras (2017), se trata de una
secuencial reestructuracion de procesos que incluye técnicas e instrumentos, con

el propésito de validar el método utilizado en la indagacion.

En cuanto la tesis planteada, la técnica a usar sera la encuesta compuesta por un
cuestionario con 20 preguntas que responderan a las variables de estudio, cuyas

respuestas estaran tipificadas con una escala de Likert.

En base a las técnicas en que se trabajo, esta orientada a obtener informacion
relevante y relacionada con las variables de un estudio, para esta investigacion se
optd por incorporar la encuesta. La encuesta esta orientada a personas facilitando
asi, la obtencion de informacién sobre las opiniones, comportamiento o
percepciones. Por su lado, (Lopez, et al., 2018), dice que la encuesta puede
utilizarse como técnica o como método: como técnica porque permite la recogida
de datos mediante interrogatorios, y como método porque se convierte en un
proceso de investigacion social que utiliza diversas técnicas para crear un objeto

de investigacion.

En este caso, el instrumento a usar sera el cuestionario, con el fin de conocer cual
es la analogia de la experiencia del consumidor y la decisibn de compra en una
empresa de servicio de transporte, para que profesores cualificados en
investigacion y metodologia pudieran ayudar, se entregd el documento de

validacion a la Escuela de Administracion de Empresas.

Para obtener una confiabilidad relacionado fuertemente con la seguridad tanto de
la informacion consultada como de los datos obtenidos, y en esta investigacion tuvo
una interpretacion del coeficiente Rho de Spearman, cuando las variables estaban
correlacionadas 0,785 positivamente y Sig. (Bilateral)=,000. Ademas, las variables
son linealmente proporcionales; es decir, si la variable experiencia del consumidor

es malo, también lo hara la decisidn de compra, viceversa. para ello, todo el sistema
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de metodologia de investigacion deber ser cuidadosamente establecido,

entendiendo que todo estudio debe aportar a la sociedad.
3.5. Procedimientos

Para conocer el procedimiento, la presente investigacion cuenta con un disefo
metodoldgico estructurado, donde estan definidos los problemas, objetivos,
hipétesis, ademas de la matriz de operacionalizacion respectiva, esto facilita que la
encuesta y cuestionario se elabore de manera efectiva, ya que se tiene claridad de
las variables a las que se tienen que responder, a su vez ya esta determinada la

muestra de estudio para aplicar la técnica.
3.6. Métodos de anélisis de datos

La encuesta elaborada se puede observar en el anexo 3, asimismo, el formato para
su aplicacion con los encuestados sera de forma virtual, el cual fue disefiado a
través de Google Forms, la forma de difundir el formato sera a través de los
dispositivos moviles mediante un link de dominio. Para ello, fue necesario realizar
las coordinaciones de permisos con la gerencia de la empresa, los cuales desde
los inicios de la investigacion ya tenian conocimiento, solo se informé de la hora y
fecha de la aplicacion de la encuesta, este paso ha sido de mucha relevancia, ya
que se necesitaba que los clientes estén informados para que confien en la

actividad y asi puedan brindar respuestas claras y honestas.

El progreso de la exploracion, se adapta el avance estadistico, con la intencion de
brindar expectativa sobre las respuestas de los entrevistados que estan asociados
a la problematica. Por lo tanto, el analisis de los datos se relaciona con grandes
factores, en donde se perciben que una de ellas es el tipo y numero de variable que

se analiza.

En cuanto a la tesis planteada, para el analisis de los datos se empleara el paquete
estadistico SPSS version 26, la cual permitira alojar la informaciéon obtenida del
cuestionario y tabular las respuestas, asimismo, donde ademas de conoceran
mediante graficos y porcentajes, por medio de tablas se analizaran cuadros de
contingencia y el alfa de Cronbach, para que de esa manera se pruebe la fiabilidad

de la investigacion.
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3.7. Aspectos éticos

Referente a los aspectos éticos, es necesario comprender que al realizar una
investigacion se procede a administrar informacion confidencial tanto de la empresa
que facilita sus datos como también la informacién que se obtiene después de una
aplicacion de instrumentos, en ese sentido, es responsabilidad del o los
investigadores en cuidar de dicha informacién, ya que su tratamiento es con fines
académicos. Cuando se aborda un tema o problematica, se debe examinar diversos
enfoques: Los comités de ética de las instituciones patrocinadoras deben aprobar
los procedimientos del estudio para proteger a los participantes y sujetos de la
investigacion. El investigador debe utilizar una metodologia adecuada y obtener
resultados validos. El consentimiento informado y el secreto son esenciales cuando

se trata de seres humanos. (Naupas, et al, 2018, p. 47)

Cabe precisar que el desarrollo de este estudio se basé en principios de ética,
proporcionada por la Escuela de Administracion de la Universidad César Vallejo,
donde tiene como pilares: el respeto, la objetividad y la honestidad hacia los
investigadores que realizan los estudios. El trabajo de investigacion fue autorizado
por la universidad en mencion, toda la bibliografia citada ha sido consultada en
portales digitales autorizados, donde su tiempo de vigencia es de menos o igual a
5 afos para velar por la informacion vigente y actualizada, y se aplico el uso de las

normas APA.

Por otro lado, la Universidad César Vallejo, somete los trabajos de investigacion a
un proceso de plagio académico mediante el software del turnitin, el cual tiene un
limite maximo de 20%. Por ello, fue de importancia incluir la cita referente a la
originalidad del contenido, ante todo, lo expuesto, se puede asegurar que la

presente investigacion es confiable.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 1

Estadistica descriptiva de la variable experiencia del consumidor

Experiencia del consumidor

Porcentaj
Frecuenc Porcenta;j Porcentaj e
ia e e valido acumula
do
Malo 61 40,7 40,7 40,7
Valid ;eg“' 53 35,3 35,3 76.0
° Bueno 36 24,0 24,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota. Base de datos SPSS V26.

Figura 1

Histograma descriptivo de la variable experiencia del consumidor

Experiencia del consumidor

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Nota. La tabla 1 y la imagen 1 muestran que puede utilizarse para evaluar
estadisticamente los histogramas de variables de |la experiencia del cliente como
pésima, regular o excelente. Segun la muestra especificada, obteniendo el 100%
de los encuestados asignados, se obtuvieron los siguientes resultados: el 40.7%
coincidié en certificar que la variable, se percibe como “malo”; 35.3% que lo

observan como “regular”; sin embargo, el 24% lo califican como “bueno”.
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Tabla 2

Estadistica descriptiva de la variable decision de compra

Decision de compra

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e e valido acumulad
o
Bajo 60 40,0 40,0 40,0
Valid gﬂed' 48 32,0 32,0 72.0
° Alto 42 28,0 28,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota. Base de datos SPSS V26.

Figura 3

Histograma descriptivo de la variable decision de compra

Decison de compra

40

30

20

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota. Segun la tabla 2 y la figura 2, los histogramas de las variables de decision de
compra pueden interpretarse estadisticamente como bajos, medios o altos. La
muestra creyd obtener el 100% de las preguntas prescritas, también el 40%
concordd en legitimar que lo perciben como “bajo”; 32% testificaron que lo
distinguen como “regular”; sin embargo, el 28% senalaron que la variable, es

percibida como “alto”.
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Tabla 3

Estadistica descriptiva de la dimension experiencia memorable

Experiencia memorable

Porcentaj
Frecuenc Porcentaj Porcentaj e
ia e e valido acumula
do
Malo 59 39,3 39,3 39,3
Valid ang“' 41 27,3 27,3 66,7
© Bueno 50 33,3 33,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota. Base de datos SPSS V26.

Figura 3

Histograma descriptivo de la dimension experiencia memorable

Experiencia memorable

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Nota. Como demuestran la Tabla 3 y la Figura 3, ofrece una interpretacion
estadistica de los histogramas de las dimensiones en los niveles deficiente, medio
y excelente. Segun la muestra elegida, el 100% de los encuestados asignados a
esta dimensién arrojaron los siguientes resultados: el 39.3% coincidié en certificar
que la dimension, se percibe como “malo”; 33.3% que lo observan como “bueno”;

sin embargo, el 27.3% lo califican como “regular’.
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Tabla 4

Estadistica descriptiva de la dimension mezcla de recuerdos

Mezcla de recuerdos

Porcentaj
Frecuenc Porcentaj Porcentaj e
ia e e valido acumula
do
Malo 62 41,3 41,3 41,3
Valid aRreg“' 52 34,7 34,7 76,0
© Bueno 36 24,0 24,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota. Base de datos SPSS V26.

Figura 4

Histograma descriptivo de la dimension mezcla de recuerdos

Mezcla de recuerdos

50

40

30

Porcentaje

20

Malo Regular Bueno

Nota. La Tabla 4 y la Figura 4 ilustran como pueden interpretarse estadisticamente
los histogramas de dimensiones para presentar la informacion como pésima,
regular o excelente. Siguiendo la perspectiva de la muestra, obteniendo el 100% de
las respuestas a la encuesta, se obtuvieron los siguientes resultados: el 41.3%
coincidio en legitimar que la dimension, se percibe como “malo”; 34.7% lo visualizan

como “regular”; sin embargo, el 24% lo estiman como “bueno”.
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Tabla 5

Estadistica descriptiva de la dimension indicios positivos

Indicios positivos

Porcentaj
Frecuenc Porcentaj Porcentaj e
ia e e valido acumula
do
Malo 69 46,0 46,0 46,0
Valid aRreg“' 46 30,7 30,7 76,7
© Bueno 35 23,3 23,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota. Base de datos SPSS V26.

Figura 5

Histograma descriptivo de la dimension indicios positivos

Indicios positivos

Porcentaje

Walo Regular Bueno

Nota. Como se demuestra en la Tabla 5 y la Figura 5, la interpretacion estadistica
de los histogramas de las dimensiones, que presentan la informacion en niveles
pésimo, regular y excelente, revela su origen. Siguiendo la perspectiva de la
muestra, obteniendo el 100% de los encuestados establecidos, se obtuvieron los
siguientes resultados: el 46% concordd en certificar que la dimension, se percibe
como “malo”; 30.7% lo conciben como “regular”; sin embargo, el 23.3% lo valoran

como “bueno”.
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Tabla 6

Estadistica descriptiva de la dimension reconocimiento de la necesidad

Reconocimiento de la necesidad

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e e valido acumulad
o}
Bajo 58 38,7 38,7 38,7
Valid gﬂed' 46 30,7 30,7 69,3
© Alto 46 30,7 30,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota. Base de datos SPSS V26.

Figura 6

Histograma descriptivo de la dimension reconocimiento de la necesidad

Reconocimiento de la necesidad

40

30

2

Porcentaje

Bajo WMedio Alto

Nota. La Tabla 6 y la Figura 6 muestran que los histogramas de dimensiones
pueden interpretarse estadisticamente para determinar cantidades bajas, medias y
altas de informacion. Siguiendo la perspectiva de la muestra, obteniendo el 100%
de los encuestados establecidos, se obtuvieron los siguientes resultados: el 38.7%
concertd en certificar que lo perciben como “bajo”; 30.7% refrendaron que lo
distinguen como “medio”; sin embargo, el 30.7% sefalaron que lo aprecian como

“alto”.
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Tabla 7

Estadistica descriptiva de la dimension busqueda de la informacion

Busqueda de informacién

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e e valido acumulad
o}
Bajo 62 41,3 41,3 41,3
Valid gﬂed' 42 28,0 28,0 69,3
© Alto 46 30,7 30,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota. Base de datos SPSS V26.

Figura 7

Histograma descriptivo de la dimension busqueda de la informacion

Busqueda de informacion

a0 1

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota. La Tabla 7 y la Figura 7 muestran que puede desglosar la interpretacion
estadistica de los histogramas de dimensiones en niveles bajo, medio y alto. Segun
la muestra, la obtencion del 100% de los encuestados determiné: el 41.3% decidié
en legalizar que lo perciben como “bajo”; 30.7% revalidaron que lo aprecian como

“alto”; sin embargo, el 28% sefalaron que lo consideran como “medio”.

29



Tabla 8

Estadistica descriptiva de la dimension evaluacion de alternativas

Evaluacion de alternativas

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e e valido acumulad
o}
Bajo 49 32,7 32,7 32,7
Valid zﬂed' 56 37,3 37,3 70,0
© Alto 45 30,0 30,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota. Base de datos SPSS V26.

Figura 8

Histograma descriptivo de la dimension evaluacion de alternativas

Evaluacion de alternativas

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota. La Tabla 8 y la Figura 8 muestran que puede extraer el significado estadistico
de los histogramas de dimensiones en los niveles bajo, medio y alto. Siguiendo el
punto de vista de la muestra, obteniendo un 100% de respuestas decisivas, se
obtuvieron las siguientes conclusiones: el 37.3% resolvié en legitimar que lo
perciben como “medio”; 32.7% lo evaluan como “bajo”; sin embargo, el 30%

rotularon que lo consideran como “alto”.

30



Tabla 9

Estadistica descriptiva de la dimension comportamiento de compra

Comportamiento de compra

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e e valido acumulad
o
Bajo 70 46,7 46,7 46,7
Valid gﬂed' 39 26,0 26,0 72,7
° Alto 41 27,3 27,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota. Base de datos SPSS V26.

Figura 9

Histograma descriptivo de la dimension comportamiento de compra

Comportamiento de compra

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Nota. La Tabla 9 y la Figura 9 muestran que los histogramas de dimensiones
pueden interpretarse estadisticamente para determinar cantidades bajas, medias y
altas de informacién. Teniendo en cuenta el punto de vista de la muestra y el 100%
de respuestas decisivas, se obtienen las siguientes conclusiones: el 46.7% zanjo
en legalizar que lo perciben como “bajo”; 27.3% lo valoran como “alto”; sin embargo,

el 26% lo consideran como “medio”.
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4.2. Analisis inferencial

Figura 10

Test de normalidad para la experiencia del consumidor y decision de compra

Frecuencia
Frecuencia

Tabla 10

Pruebas de normalidad entre experiencia del consumidor y decision de compra

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estad . Estad -

istico gl Sig. istico ¢ Slg.
Experler.10|a del 261 150 .000 ,789 150 ,000
consumidor
Experiencia 258 150 000 774 150 ,000
memorable
Mezcla de 265 150 .000 787 150 ,000
recuerdos
Indicios positivos 292 150 ,000 770 150 000
Decision de 259 150 .000 ,785 150 ,000
compra

a. Correccion de significacidon de Lilliefors

Nota. Base de datos SPSS V26.

Nota. Como el tamafio de la muestra es >= a 50, se realiz6 el analisis de
Kolmogorov-Sminorv. La Sig.=0,000 < 0,05. El Rho de Spearman es necesaria para
evaluar la conexion entre variables y dimensiones, ya que los datos no siguen una

distribuciéon normal.
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Planteamiento de hipotesis general:

Hi: La Experiencia del consumidor se relaciona significativamente en la decision de

compra

Ho: La Experiencia del consumidor no se relaciona significativamente en la decision

de compra

Tabla 11

Prueba de hipotesis general

Tabla cruzada Experiencia del consumidor*Decisién de compra
Decision de compra

% del total Bajo I\/:gd Alto Total Correlacion
Malo 35,3 4,7 0,7 40,7
Experien % % % % Rho Spearman
cia del Regu 4,7 20,0 10,7 35,3 0,785
consumi lar % % % %
dor Buen 0% 7,3 16,7 24,0
0 ° % % % Sig. (bilateral)
Total 40,0 32,0 28,0 100, 0,000
% % % 0%

Nota. Segun se valida en la tabla 11, en el encuentro de las variables experiencia
del consumidor y decision de compra, se logro los consecutivos resultados; cuando
la experiencia del consumidor es mala, el nivel de decision de compra es bajo al
35,3%; cuando la experiencia del consumidor es regular, el nivel es medio al 20%;
cuando la experiencia del consumidor es buena, el nivel de decisién de compra es
alto al 16.7%.

Las variables estaban correlacionadas 0,785 positivamente y Sig. (Bilateral)=,000.
Ademas, si la variable experiencia del cliente es insatisfactoria, también lo sera la

decision de compra.

Decision. Se acepta el rechazo de la hipétesis nula (sig. =,000 <,005) y confirman
el vinculo positivo sustancial entre la experiencia del cliente y la eleccion de compra

al nivel de dependencia del 95%. (Hernandez y Paredes, 2019, p. 35)
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Planteamiento de primera hipoétesis especifica:

Hi: La Experiencia memorable del consumidor se relaciona significativamente en la

decision de compra

Ho: La Experiencia memorable del consumidor no se relaciona significativamente

en la decision de compra.

Tabla 12

Prueba de primera hipétesis especifica

Tabla cruzada Experiencia memorable*Decisiéon de compra

Decision de compra

% del total Bajo I\/:gd Alto Total Correlacion
Malo 34,0 4,7 0,7 39,3
Experien % % % % Rho Spearman
cia Regu 4,0 20,7 2,7 27,3 0,798
memora lar % % % %
ble Buen 2,0 6,7 247 33,3
0 % % % % Sig. (bilateral)
Total 40,0 32,0 28,0 100, 0,000
% % % 0%

Nota. Segun se valida en la tabla 12, en el cruce entra la dimension y variable, se

logro los siguientes resultados; cuando la experiencia memorable es mala, el nivel

de decisién de compra es bajo al 34%; cuando la experiencia memorable es regular,

el nivel de decisibn de compra es medio al 20.7%; cuando la experiencia

memorable es bueno, el nivel de decision de compra es alto al 24.7%.

La correlacién dimensién-variable fue de 0,798 positiva y Sig. (Bilateral)=,000.

También podemos comprobar que dimension y variable son proporcionales; es

decir, si la dimension experiencia memorable es malo, también lo hara la decision

de compra. Decision. Acepte el rechazo de la hipétesis nula (sig. (Bilateral)=,000

<,005) y confirmar la asociaciéon dimension-variable de estudio a un nivel de

dependencia del 95%; es decir, la experiencia memorable y decision de compra,

manifiesta un efecto positivo muy fuerte (Hernandez y Paredes, 2019, p. 35)

34



Planteamiento de segunda hipotesis especifica:

Hi: La mezcla de recuerdos del consumidor se relaciona significativamente en la

decision de compra.

Ho: La mezcla de recuerdos del consumidor no se relaciona significativamente en

la decisidon de compra.

Tabla 13

Prueba de segunda hipétesis especifica

Tabla cruzada Mezcla de recuerdos*Decision de compra
Decision de compra

% del total Bajo Med Alto Total Correlacion
io
Malo 36,0 4,7 0,7 41,3
Mezcla % % % % Rho Spearman
de Regul 4,0 20,0 10,7 34,7 0,792
recuerd ar % % % %
oS Buen 0% 7,3 16,7 24,0
o % % % Sig. (bilateral)
Total 40,0 32,0 28,0 100,0 0,000
% % % %

Nota. Segun se valida en la tabla 13, en el cruce entra la dimension y variable, se
logré los siguientes resultados; cuando la mezcla de recuerdos es mala, el nivel de
decision de compra es bajo al 36%; cuando la mezcla de recuerdos es regular, el
nivel de decisién de compra es medio al 20%; cuando la mezcla de recuerdos es

buena, el nivel de decision de compra es alto al 16.7%.

La correlacion dimension-variable fue de 0,792 positiva y Sig. (Bilateral)=,000.
También podemos comprobar que dimension y variable son proporcionales; es
decir, si la dimensiéon mezcla de recuerdos es malo, también lo hara la decision de

compra.

Decision. Acepte el rechazo de la hipétesis nula (sig. (Bilateral)=,000 <,005) y
confirmar la asociacion dimension-variable de estudio a un nivel de dependencia
del 95%; es decir, la mezcla de recuerdos y decision de compra manifiesta un efecto

positivo muy fuerte (Hernandez y Paredes, 2019, p. 35)
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Planteamiento de tercera hipoétesis especifica:

Hi: Los indicios positivos del consumidor se relaciona significativamente en la

decision de compra.

Ho: Los indicios positivos del consumidor no se relaciona significativamente en la

decision de compra.

Tabla 14

Prueba de tercera hipétesis especifica

Tabla cruzada Indicios positivos*Decision de compra
Decision de compra

% del total Bajo Med Alto Total Correlacion
io
Malo 38,0 6,7 1,3 46,0
Indicio % % % % Rho Spearman
S Regul 2,0 18,0 10,7 30,7 0,786
positiv ar % % % %
oS Buen 0% 7,3 16,0 23,3
o ° % % % Sig. (bilateral)
Total 40,0 32,0 28,0 100,0 0,000
% % % %

Nota. Segun se valida en la tabla 14, en el cruce entra la dimension y variable, se
logro los siguientes resultados; cuando los indicios positivos son malos, el nivel de
decision de compra es bajo al 38%; cuando los indicios positivos son regular, el
nivel de decision de compra es medio al 18%; cuando los indicios positivos son

buenos, el nivel de decisién de compra es alto al 16%.

La correlacién dimensién-variable fue de 0,786 positiva y Sig. (Bilateral)=,000.
También podemos comprobar que dimension y variable son proporcionales; es
decir, si la dimension indicios positivos es malo, también lo hara la decision de

compra.

Decision. Acepte el rechazo de la hipétesis nula (sig. (Bilateral)=,000 <,005) y
confirmar la asociacion dimension-variable de estudio a un nivel de dependencia
del 95%; es decir, los indicios positivos y decision de compra, manifiesta un efecto

positivo muy fuerte (Hernandez y Paredes, 2019, p. 35).
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V. DISCUSION

En la presente investigacion se inicio por el interés de poder conocer la correlacion
obtenida entre experiencia del consumidor y la decision de compra en una empresa

de servicios de transporte, lima, 2023.

Los resultados muestran un valor de correlacion directamente proporcional entre
las variables (0,785), experiencia del consumidor y decision de comprador, esta
correlacion muestra que, si una variable cambia positivamente, la otra también
cambiara positivamente (Sig. <0.005). Si se vuelven a medir las variables, se

observara la misma tendencia.

Tedricamente es posible afirmar que la percepcion de cada cliente se genera
cuando ellos seleccionan, planifican y analizan y reaccionan a los estimulos, esto
es una representacion significativa y coherente. Por tal motivo podemos observar
gue en cada accion realizada al momento de la compra el cliente tiene en cuenta
diversos factores. Asimismo, (Dueflas y Carmona, 2022, p. 19), indican que los
clientes no solo estan influenciados en la decisién de compra por el valor o la
calidad del producto o servicio, sino que también por algunos de los siguientes
aspectos: decoracion del local, el aroma, los colores, buena impresion del
establecimiento y su personal, por la limpieza y el orden; influyen significativamente
al realizar su acto de compra. Con lo mencionado anteriormente podemos entender

gue los clientes siempre consideran el entorno del lugar en el que van a comprar.

Como obijetivo especifico se establecié analizar cémo se relaciona la experiencia
de consumidor y la decision de compra en servicio de transporte, 2023, hubo
similitud con una investigacién halada con: (Hernandez, et al., 2021), su trabajo
académico examind la relacion entre el marketing de contenidos y las decisiones
de compra de los consumidores ecuatorianos. Se realizé un analisis estadistico
correlacional con 417 ecuatorianos de la generacion Y, la cohorte objetivo de este
estudio. El principal hallazgo fue una asociacion lineal entre rho=0,465 y rho2 =
0,2162. Las dimensiones MKT-CONT con mayor intensidad en su relacién con el
PDCCY fueron el formato del contenido y el mensaje publicitario, por lo que los
responsables de marketing de las empresas deberian centrarse en ellas. La

correlacion entre las variables del estudio fue débil y positiva.
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De acuerdo con el estudio de (Cueva, et al., 2021), su trabajo de investigacion
examina la relacion entre el marketing de contenidos (MMC) y las decisiones de
compra de la generaciéon Z (DCCZ) en Ecuador. Para ello se realiz6 un analisis
correlacional de 411 participantes. El andlisis estadistico muestra una relacion lineal
entre las variables, y la correlacion es positiva (rho=0,565), por lo que se
recomiendan estrategias complementarias para influir en el comportamiento de
compra, especialmente durante las pandemias, cuando otros factores pueden tener

un mayor impacto en el comportamiento de compra de los consumidores o clientes.

Asimismo, se menciona que es muy similar a lo hallado por (Moreno et al., 2020),
gue examinaron el comportamiento del consumidor y las decisiones de compra en
112 habitantes de Chimbote de edad, trabajo, educacion o pension. el muestreo de
conveniencia fue no probabilistico. Se evalud la validez de contenido de la encuesta
y el cuestionario utilizados para las dos variables. Dado que los dos instrumentos
eran ordinales, una prueba piloto mediante el alfa de Cronbach evalu¢ la fiabilidad.
Los resultados muestran una correlacion moderada entre el comportamiento del
consumidor y el proceso de decisién de compra (r = 0,453, p < 0,05). Por lo tanto,

se rechazé la HO y se acepto la Ha.

Como resultados se conocié que existe una mala experiencia del consumidor en
una empresa de servicios de transporte con el 40,7%, ademas existe un porcentaje
bajo en la decision de compra con un 40%. Finalmente se concluyd que existe
correlacion obtenida entre las variables, alcanzo el nivel de 0,785 positiva entre las
variables experiencia del consumidor y decision de compra en la empresa de
transporte Palomino y un sig=, 000, a un 95% de dependencia, es decir en la
experiencia del consumidor y decision de compra si existe una relacién
directamente proporcional entre las variables; es decir, si la variable experiencia del
consumidor es malo, también lo hara la decision de compra, se corrobora por tanto
la vigencia de su aporte con (Moreno et al.,, 2020), entre sus publicaciones de
investigacion, examind el comportamiento del consumidor y las decisiones de
compra entre 112 habitantes de Chimbote de edad, trabajo, estudio o pension. el
muestreo de conveniencia fue no probabilistico. Se evalué la validez de contenido
de la encuesta y del cuestionario utilizado para las dos variables. Dado que los dos

instrumentos eran ordinales, una prueba piloto mediante el alfa de Cronbach evaluo
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la fiabilidad. Los resultados muestran una correlacion moderada entre el
comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra (r = 0,453, p <

0,05), lo que lleva a rechazar HO y aceptar Ha.

Finalmente, se puso evidenciar un porcentaje malo de 39,3 % en las dimensiones
de Experiencia memorable, porcentaje 41,3 con proporcién en malo en la dimension
de mezcla de recuerdos, en indicios positivos un porcentaje 46%, la dimension de
reconocimiento de la necesidad con un porcentaje bajo de 38%, en la dimensién de
bldsqueda de informacion con un porcentaje 41%, y asimismo en las dimensiones
evaluacion de alternativas, comportamiento de compra con un porcentaje de 32%
y 46,7 %, teniendo en cuenta que se abordd un modelo predictivo de tipo
correlacional aplicando cuestionarios a 150 trabajadores. Los resultados revelaron
que existe mala experiencia del consumidor con el 40,7%, y en la decisién de
compra con un bajo porcentaje de 40% en la empresa de transporte. Finalmente se
concluyd que existe correlacion obtenida entre las variables, alcanzo el nivel de
0,785 positiva alta y un sig=, 000, a un 95% de dependencia, es decir la experiencia

del consumidor y decision de compra manifiesta un efecto positivo.
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VI. CONCLUSIONES

1. Primero se concluye, que si existe una relacion directamente proporcional
entre las variables; es decir, si la variable experiencia del consumidor es

malo, también lo haréa la decision de compra.

2. Segundo como resultado se conocié que existe una mala experiencia del
consumidor en una empresa de servicios de transporte con el 40,7%,
ademas existe un porcentaje bajo en la decision de compra con un 40%. Se
menciona la correlacion obtenida entre las variables, alcanzo el nivel de
0,785 positiva entre las variables experiencia del consumidor y decisién de
compra en la empresa de transporte Palomino y un sig=, 000, a un 95% de
dependencia, es decir en la experiencia del consumidor y decision de

compra.

3. Tercero en las dimensiones de la experiencia memorable; el 39.3% coincidio
en certificar que la dimension, se percibe como “malo”; también en su
dimensién mezcla de recuerdos; el 41.3% coincidid en legitimar que la
dimension, se percibe como “malo”; también indicios positivos; el 46%
concordd en certificar que la dimensién, se percibe como “malo”; el
reconocimiento de la necesidad; tiene un 38.7% lo perciben como “bajo”; la
busqueda de informacién; el 41.3% decidio en legalizar que lo perciben como
“bajo”, la evaluacion de alternativas; el 37.3% resolvidé en legitimar que lo
perciben como “medio”; 32.7% lo evaluan como “bajo”; el comportamiento

de compra; también el 46.7% zanjé en legalizar que lo perciben como “bajo.
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VIl. RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan sugerencias que deben aplicarse para mejorar la

experiencia del cliente.

1. Al comprobarse que existe una relacion significativamente entre la
experiencia del consumidor y la decision de compra, empresa transporte
Palomino debe tomar énfasis en el aprovechamiento de sus espacios e
infraestructura del medio de transporte, facilitar alimentos y materiales
(cobertor y almohada) y esto a la vez generara un recuerdo que puedan

llevarse a casa (puede ser a costo o gratis) segun fechas de temporada.

2. Para ofrecer un trato y una atencion dignos a los clientes, es importante
proporcionar formacion a los trabajadores en las areas de ventas, atencion
al cliente, marketing e inteligencia emocional. Esto permitird que los clientes
tengan una impresion mas positiva de la empresa y difundan la noticia del
excelente servicio de transporte que se presta a mas personas a traves del

boca a boca.

3. Generar la creacién e innovar el servicio de comida y espacio de cargar
bateria de aparatos tecnoldgicos, con la finalidad que el consumidor durante

su ruta de viaje pueda realizarlo con la mayor satisfaccion y confianza.

4. Comprar ambientadores con aroma a lavanda y menta para que puedan
experimentar un agradable perfume nada mas iniciar el viaje. Esto les
permitira recordar la experiencia positiva que tuvieron cuando vuelvan a oler

la misma fragancia en un lugar diferente.

5. Instalar servicios Wi-Fi para que los clientes puedan navegar por sus redes
sociales mientras viajan. Esto evitara que se sientan aburridos, hara que su
tiempo en el autobls sea mas agradable y les permitira compartir su

experiencia de viaje con los demas.

6. El gerente general debe considerar todas las tacticas de la propuesta de
estudio para incrementar la experiencia y el comportamiento del cliente en

la Empresa de Transporte Palomino S.A.C.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de la variable: Experiencia del consumidor

tiempo, el cliente
conoce la marca, el
producto y los
servicios continuos
(Marifio y Gonzélez,
2019).

e Decoracion
interior

e Seflales en susb
sentidos

Variable 1 Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de medicién
conceptual operacional
Se  produce con o Efecto Ordinal
respecto al Experiencia Ecala de Likert
" ) scala de Liker
momento de memorable Temética establecida
adquirir el servicio o
Se genera al q oroducto . 1. Nunca
momento de ’ Mezcla de Memoria 2. Casi nunca
adquirir un productoo observando S d
serqvuicio ueIp ) calidad, su rectierdos 3. Aveces
’ atencion, etc., esto Afectividad .
momento en el que } - 4. Casi siempre
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el cliente mantiene compromiso 'y eso Valor propio 5. Siempre
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que tenga de Conexién
Experiencia marca 0 empresa adquirirlo (Haro, et Indici iti
determinada. ndicios positivos
del al., 2022). e Generar
consumidor Durante ese impresion




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de la variable: Decisiéon de compra

Variable 2 | pefinicion conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores items Escala de medicion
El proceso de decision Los consumidores en su Basico 8 Ordinal
de compra esel desarrollo proceso de decision de : .
de los diversos trayectos | compra atraviesan | Reconocimiento Influencia 9,10 Escala de Likert
pdor Ig:_ quedpasa el cliente, diferentes etapas de la necesidad Selectivo 11 1. Nunca
identificando su progresivas y - 12 .
necesidad y la compra. secuenciales, algunas Busqueda de EUbIICO dacic 2. Casi nunca
Crescencio, et al., 2021). AN M . iy ecomenaacion 13 3. Aveces
Decision I(Dor s e Ia)s veces seran rpasbrevesy informacién
q _ parte, otras podran saltarse Valor 14,15 4. Casi siempre
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qt ) de producto o servicio N
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Anexo 3. Calculo de la muestra

MUESTRA n n
POBLACION N 274
SIGNIFICANCIA Z2 1.96
EXITO P 0.5
FRACASO q 0.5
ERROR E 2 0.005
Z2P.Q.N

eAN-1)+Z2 P Q.N

(1.96)2. (0.5). (0.5).245

- = 150 client
n (0.05)%(245 — 1) + (1.96)< (0.5). (0.5).245 clientes

En dénde:
n=Tamafio de
muestraZ2 = Nivel
de confianza
P = Proporcion de la poblacion que responde
positivamente Q = Proporcién de la poblacion que
responde negativamenteN = Poblacion de estudio (245 |
clientes)
e = Error permisible

Entonces, el tamafio de la muestra de estudio estara constituida por 150 clientes.



Anexo 4: Cuestionario

CUESTIONARIO DE LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR Y DECISION DE COMPRA EN UNA
EMPRESA DE SERVICIOS DE TRANSPORTE, LIMA 2023

Estimados clientes:

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas que debera responder de acuerdo con su punto de vista.
Estas seran utilizadas en el proceso de investigacion, el cual busca conocer cudl es la relacion entre la
experiencia del consumidor y decision de compra en la empresa de Transporte. Los datos seran manejados
confidencialmente.

Escala de Likert:
Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre
(N) (CN) (AV) (CS) )
1 2 3 4 5
N° C
AFIRMACIONES S S A C
\Y% N

1 La atencidn en nuestras agencias es satisfactoria
2 Es satisfactorio nuestros servicios especiales-vip
3 El servicio brindado va acorde al costo

Son confiable los servicios de la empresa

4

5 La limpieza es importante en las agencias de transporte que visito
6 Volveria a adquirir nuestros servicios
7 La musica es agradable en las agencias que visito
8 La iluminacidn en nuestras agencias es importante para la atraccion de los

clientes
9 Recomendaria nuestros servicios
10 Es importante poder encontrar informacion de los servicios brindados por la

agencia en medios digitales
11 Se fideliza con la empresa de transporte
12 El servicio adquirido fue completamente satisfactorio
13 La informacién presencial es importante para comprar los pasajes
14 La calidad de la informacion sobre nuestro servicio es buena
15 La alta demanda influye a la hora de adquirir un servicio
16 La atencidn al cliente (Call center) deberia de ser las 24 horas
17 La seguridad que brinda la empresa es importante al vender los pasajes
18 La imagen de la empresa es elemental para la decisidn de compra
19 Las promociones que brinda la empresa son fundamentales para la decisidon de

compra
20 La diferencia de precios es indispensable para adquirir un servicio
21 La empresa cuenta con aplicativo movil adecuado para el cliente
29 La atencidn posventa para cambios de fecha u horario es buena
23 Los servicios brindados cumplen con sus expectativas
24 El servicio brindado es adecuado para todo publico en general
25 La atencidn al cliente genero reiterativas visitas en las agencias
26 La empresa cuenta con servicios que fidelice su visita
27 El costo influye en la toma de decisiones
28 La empresa cumple con las expectativas del servicio brindado




Anexos 5: Formato de Validacion de instrumento

CARTA DE PRESENTACION

Sefior(a)|ita):

Presente

Asunto: Validacién de instrumentos a través de juicio de experto

MNos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su conocimiento gue,
siendo estudiante de la escuela de Administracion de Emprezas de la Universidad César Vallejo, en |a sede de Lima Este,
reguiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Experiencia del Consumidor y su Influencia en la Decision compra
en la empresa de Transporte Palomino, Lima - 2022, y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes
especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto v consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por |a atencidn gue
dispense a la presente.

Atentamente
1
7
Firma Firma
Quispe Diaz, Milagros Antonia Quizpe Guzman, Yuli Monica

DMI 70829656 CNI 76476015



DEFINICIGN CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES
Variable 1:
Experiencia del Consumidor:

Segun Marifio y Gonzédles (2019) La experiencia del consumidor se explica como medio entre el cliente v la empresa gue es
efectuado en el transcurso en gue se realiza la compra. Durante ese tiempo se conoce la marca, el producto v los servicios

continuos.

Dimensiones de las variables:
Dimension 1:
Experiencia Memorable:

Seglin Yang et al (2021) revela gue la experiencia del consumidor es una recopilacion de diversos factores coma sentimienta,

pensamiento y compromiso que genera el consumidor al adquirir un producto

Dimension 2:
Mezcla de Recuerdos:

Segun Duefias, Py Carmona, D. (2022) indican que los clientes no solo estan influenciados en la decision de compra por el

valor o |a calidad del proeducto y servicio, sino que aspectos como la decoracion del local, el aroma, los colores o

solamente por la buena impresion que tienen, por la limpieza y el orden influye al realizar su acto de compra.
Dimension 3:
Indicios Positivos:

Segun Diaz, ). (2019) indica gue la expresion el cliente siempre tiene |z razon” fue dado de acuerdo con el
Lem poderamiento del consumidor, fue ingresada con una fuerza de libre acceso por la tecnologia, en las diversas
plataformas digitales dandosu apoyo a algunas marcas y a su vez poniendo incertidumbre por la confianza que puedan

haber obtenido algunos

clientes.



Variable 2:

Decision de compra

Segun Sulla (2021) Los consumidores en su proceso de decision de compra traspazan diferentes etapas progresivas y
secuenciales, algunas veces seran mas breves y otras podran saltarse por el tipo de producto o servicio que estén

adquiriendo.

Dimensidn 1:
Reconocimiento de la Necesidad:

Segun Marifio, D, & Gonzdlez, J. (2019) la experiencia del consumidor se explica como medio entre el cliente y la empresa
que es efectuado en el transcurso en que se realiza la compra.

Dimensidn 2

Bisqueda de Informacion:

Segun Chagas, L. v Miranda, D. (2021) El transcurso de la decision de compra se observa el atractivo v 2 identificacion del
products, su busgqueda, su seleccian y adquisician. El proceso de experiencia y tiempo en el lugar da por supuesta [a compra
gue empieza por el consumo que se realiza.

Dimensidn 3

Evaluacion de Alternativas:

Segln Duffus, 0. & Briley, 0. (2021) nos indica que el comportamienta del consumidor se puede precisar coma un
procedimiento multidisciplinario gue se responsabiliza del analisis de personas, grupos u empresas y el desarrollo que

siguen.



Evaluacion por juicio de expertos

Respstado juez: Usted ha sido ssleccionzdo pars evaluar el instrumento “Experiencia del consumidor y decision de compra en una
empresa de servicio de Trangporte, Lima 2023". Lz evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que 23 validoy que los
rezultados obtenidoz a parﬂ' de este sean utilizados eficientemente; aportanda al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosz colzboradion.

e
f mos generales del juez
|

| l‘\ / )I
ﬁ:_?_':‘.: ) ] Dr. Pablo Ramon Carrasco Pintado
) /Nombres y Apellidos del juez:

/ Grado profesional: Maestria | } Docter L)
A
(linica ( ) Social )
Area de formacidn académica:
Educatrva | ] Orgamizacionali]  X)
Areas de experiencia . .. ..
profesional: Ezcuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2adanos | )
profesional en
0
el drea: MizdeFafios X )
2 Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala: |Colocer nombre de 1 escala, cusstionario o inventzria)

Mombre dz Iz Prosha: Cuestionario en escala ordinal — Tipo Likert
Cuispe Diaz, Milagros Antonda
Autor: ) ) _
Quispe Guzman  Manica
Procedenria: Elaboracion propia
Admimistracion: Virtual
Tiampo de aplicacion: 13 minutos
Ambito de aplicaridn: Cuestionario Fisico




Es=td compuesta por dos varizbles:

- La primera variabls contiens 3 dimensiones, de 12 [tems an total. El
ohjetrio es medir 1a relacion de vanables.

Siemificacion: - Lz zspunda variabls contiene 4 dimenzionss, de 16 Itams en total. El

- ohjetive ez medir la relacién de variables.

El cuestionario ssta compuesto

4, Soporte teorico

#« Variable 1: Experienciz del Consumidor
La experiencia del consumidor se explica cdmo medio entre el cliente v la empresa que es efectuado en el transcurso en
que se realiza la compra. Durante ese tiempo se conoce la marca, el producto y los servicios continuos. (Marifio & Gonzilez,
2019).

« Varnable 2: Decision de Compra
El proceso de decisian de compra es el desarrollo de los diversos trayectos por las que pasa el cliente, identificando su

necesidad v |a compra (Gonzdlez 5., 2021)

Variable Dimensiones Definicicn
Experiencia
Memorable La experiencia de los consumidores con respecto
. al servicio, su calidad, su atencidn, etc., se puede
Experiencia del o ) )
. Ilezela de | decidir por su compromiso y eso dependera del
Conzumidor
Recuerdos motivo que tenga de adguirirlo. {Haro, et al,
Indicios Positivos 2022).
Reconocimiento
de la Wecesidad
Busqueda de Los consumidores en su proceso de decisién de
. Informacion compra traspasan diferentes etapas progresivas y
Decizion de - I . < b
Compra Evaluacian secuenciales, algunas veces serdn mas breves y
de otras podran saltarse por el tipo de producto o
Alternativas servicio que estén adguiriendo. (Sulla, 2021).
Comportamiento
de Compra
5, Presentacion de instrucciones para el juez:

Acontinuacicn, a usted le presenta 2l cuestionario “Experiencia del consumidor y decision de compra en una empresa de servicio de
Transporte, Lima 2023". elaborado por Quispe Dizz, Milzgros Antonia y Quispe Guzman, Ménica en el afio 2022 de zcuerdo con los siguientes
indicadores czlifigue cada uno de los items segun correspanda.



El rtem tiene
relacion I6gica
con la dimensiono

Categonia Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item raquiers bastantes modificaciones o una
i medificacion muy grands en 2l use de laspalabras
El item se de acuerdo con =u sigmificado o por la ordanacion
comprande 2. Bajo Mivel de astas.
facilmente, es
dacir, !?szmﬁctica}' e requiers una meodificacion muy especificade
semantica !»:.m 3 Moderado nivel alzmaos da los témmines dal item.
El item ez claro, tiene samantica v smfaoos
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmante an desacverdolno El item no tiene relacion logica con la
cumple con el criterio) dimansicn,
COHERENCIA

2. Dezacuerdo (bajo mvel de
acuerdo)

Elitem tiane una ralacidn tangencial ejanacon
la dimensicn.

El item tiene una relacion moderada con la

El item es azencialo
I e, 3 decir
debe zer inchuda.

md.u:ad-}r que esta 3. Acnardo (modarado nivel) dimanszidn que = estd midisndo.
midiendo.
4 Totalmente de Acuerdo(alto El item ze encuentra esta relacionado con la
nivel) dimanzicn que estz rudiendo.
El item puede ser elminado sm que z2 vaa
1. Mo cumple con el criterio afectada |z medicion da la dimension.
RELEVANCIA

El item tiane alguna relevancia, pero otroitem

2. Bajo Nivel puade estar meluyends lo que nudadste,
3. lModerado nrval El item 2= relafivamente omportante.
4. Alo mivel El itern ez mury ralevants v debe zer inchuido.

Leer can defenimiento las ftems v calificar en una escala de 1 & 4 su valoracion, asi coma solicifamos brinde

sus abssrvaciones gQue considere pertinents

1. Moecumpls con el eriteno

2. BaoMivel

3. Moderado mrval

4. Alto nrvel




&

Wi

ﬂ'é?iable del instrumento: Experiencia del Consumidor

. lte i i .
Indicadores e i EEER Observaciones
m d a cia
Indicador: Experiencia Memorable
L2 - -
EtE.ﬂl:IDI'i E_n nuestras agencias 1 4 4 1
es satisfactoria
Es satisfactorio nuestros servicios 3 a 4 a
especiales-vip
El servicio brindado va acorde al costo 3 4 4 4
Son confiable los servicios de la 4 a 4 a
empresa
Indicador: Mezcla de Recuerdos
La limpi i
|an|&:3 es importante Er‘l-|E.|5 5 a 4 a
agencias de transporte gue visito
Volveria a adquirir nuestros servicios 6 4 a a
L3 msi -
mu_5|.|::a es agradable en las agencias - P 4 4
que visito
La iluminacion en nuestras agencias es
importante para la atraccion de los 8 4 4 4
clientes
Dimension 3: Indicios Positivos
Recomendaria nuestros servicios 2] 4 4 4
Es importante poder encontrar
informacion de los servicios brindados | 10 4 4 4
por la agencia en medios digitales
e fideli
e fideliza con la empresa de 1 P 4 4
transporte
El servicio adguirido fue
a 12| 4 a

completamente satisfactorio




Segunda dimension: Decision de Compra

. lte ' ' .
Indicadores m Claridad Em:mm' REIE;E'"E' Observaciones

Dimension 1: Busqueda de
informacicn

La informacion presencial es
impaortante para comprar los pasajes

La calidad de la informacion sobre
nuestro servicio es buena

La alta demanda influye a la hora de
adguirir un servicio

deberia de ser las 24 horas

Dimension 2: Evaluacion de
Alternativas

La seguridad que brinda la empresa es
impaortante al vender los pasajes

La imagen de |a empresa es elemental
para la decision de compra

Las promociones que brinda la
empresa son fundamentales para |z 7 4 4 4
decision de compra

La diferencia de precios es
indispensable para adguirir un servicio

Dimension 3: Reconocimiento de la
MNecesidad

La empresa cuenta con aplicative mavil
adecuado para el cliente

La atencio t biosd
atencion pq.:usven a para cambios de 10 A A a
fecha u horario es buena

Los servicios brindados cumplen con 1 4 4 4

sus expectativas

El servicio brindado es adecuado para
todo pdblico en general 12 4 4 4

Dimension 4: Comportamiento de
Compra




La_ateng{:n a_l Flhente EENErD | 13 s s 1
reiterativas visitas en las agencias
La empresa cuenta con servicios que 1 A A 1
fidelice su visita
Elc?sttmnﬂu‘.re en la toma de 15 s s 1
dedisiones
La emprtrsa cumple clur1 Ias_ 16 s 4 1
expectativas del servicio brindado
. 7
) _,_,..-:_._ N ‘r":-"'-r — i F.
?'1 T IR Py o W [

Dr. Adm| Pablo Ramdn Carrasco PintadoDNI N°

25747772

Pd.. el presente formato dehe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1954) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel
de experticia y de I3 diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf {1953), Grant y Davis (1957), y
Lynn {1986) (citados en McGartland et al. 2003 sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al.
(2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). $i un 80 %
de los expertos han estado de acuerdo con |a validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento
(Voutilainen & Liukkonen, 1955, citados en Hircos et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.




xiu'al:ién por juicio de expertos

JRéspetado juez; Usted ha sido seleccionado para evaluar el instruments “Experiencia del consumider v decision de compra en una
presa de servicio de Transporte, Lima 2023". Lz evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sez valido y que los
I-" rezultadas obtenidos 3 partir de éste sean utilizados eficientzments; aportando 2l quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colzboracian,

1. Datos generales del juez

Dr. Luis Alberto Flores Bolivar
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: IMaestria ) Docteor £
z
Climea{ ) Socal ( )
Area de formacidn académica:
Educativa ( ] Orgamzcional]  X)
Areas de experiencia . .. ..
profesional Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2adafios ()
profesional en

el area: Dfds de 5 afios (X )

2 Proposito de la evaluacion:

Walidar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala: |colocer nombre de la escala, cuestionario o imventario)

Mambre de la Prosha: Cuestionario en escala ordinal - Tipo Likert
Quispe Diaz, Milagros Antonia
Auter: ) ) .
(uispe Guzman, Ménica
Procedencia: Elaboracion propia
Admimstracion: Virtual
Tiempo de apheacion: 13 minutos
Aombito de aplicacian: Cuestionario Fisico




Esta compuesta por dos vanables:

- La pimerz vaniable contisne 3 dimensiones, de 12 Items en tofal, El
objetrvo ez madir la relacion da variables.

- Lz segimda vanabls contiene 4 dimensionas, de 16 Itams entotal. El
objetrvo es medir |a relacion da variables.

Significacién

El cusstionanio ssta compuesto

4, Soporte tedrico

+ Variable 1: Experienciz dzl Consumidor
La experiencia del consumidor se explica como medio entre el cliente y la empresa que es efectuado en el transcurso en
que se realiza la compra. Durante ese tiempo se conoce la marca, el producto v los servicios continuos. (Marifio & Gonzalez,
2019).

+ Variable 2: Decision de Compra
El proceso de decision de compra es el desarrollo de los diversos trayectos por las que pasa el cliente, identificando su

necesidad v |3 compra (Gonzalez 5., 2021).

Variable Dimensiones Definicion
Experiencia
Memorable La experiencia de los consumidores con respecto
L al servicio, su calidad, su atencion, etc, se puede
Experiencia del o ) .
i Mezcla de | decidir por su compromiso y ese dependera del
Consumidor
Recuerdos motive que tenga de adquirirlo. (Haro, et al,
Indicios Pozitivos 2022).
Feconocimiento
de 1a Necesidad
Busqueda de Los consumidores en su proceso de decision de
. Informacion compra traspasan diferentes etapas progresivas y
Decision de . o,
Compra Evaluacién secuenciales, algunas veces seran mas breves y
de otras podrén saltarse por el tipo de producto o
Alternativas servicio que estén adguiriende. (Sulla, 2021).
Comportamiento
de Compra

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacian, 3 usted e presento el cusstionaria ““Experiencia del consumidor y decision de compra en una empresa de servicio
de Transporte, Lima 2023 elaborado por Quispe Diaz, Milzgros Antonia y Quispe Guzman, Ménica en el afo 2022 de acuerdo conlos

siguientes indicadares califigue cada une de los items segdn correspanda.



Categonia Calificacion Indicador

1. o cumple con el crteno El item no es claro.

relacicn logiea
con la dimensiono

CLARIDAD El item raquiers bastantes medificaciones o una
i medificacién rmry grande en 2l use de laspalzbras
El item se o de acuerdo con su significado o por la ordsnacicn
comprande 2. Bayo Nivel de estas,
facilments, sz
daeir, = s'.m.tzintica}' Se requiere una modificarion mmuy ezpecificade
semantica !c.m 3 Moderado mivel algunos de loz témunos del rtem.
El item 2= clare, tiene zamantica v simtaas
4. Alio mivel adecuada.
1. Totabmantz an deszcuerdo(no El item ne trene relacion logica con la
cumple con el criterio) dimansion.
COHERENCIA
. . 2. Dezacuerdo (bajo nivel de El item tiane una ralacion tangencial ejanacon
El item tizne acuerda) la dimensidn.

El item tiene una relacion moderada con 1z

mdicador que esta 3. Aruardo (modarado nivel) dimenzion que sa estd midiendo.
mudiende.
4 Totalmente de Acuerdoialto El item ze encuentra esta relacionado con la
nival) dimenzidn que estz midisndo.
El item puade zer aliminado sin que s= vea
1. Mo cumple con el eriterio afectada la medicion da la dimension.
RELEVANCIA El item tiane zlguna relevancia, pero otroitem
Fl item es azencialo 2. Bajo Nivel puade estar mehoyendo lo que midadsta,
I e, &5 decir
debe zer inchuda.
3. Moderado nrvel El item 2z ralativaments impaortante.
4, Alto nivel El item sz muy ralevante v debe ser mehudo.

Leer con detenimisnto los ffems v calificar en uns escala de 1 & 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones gue considere perfinente

1. Nocumpls con el eritenio

2. Bao MNivel

3. Moderado nivel

4. Alto nrval




Variable.del instrumento: Experiencia del Consumidor
PN

.‘.
W

lte

Clarida

Coherenci

completamente satisfactorio

/Indicadores ST Observaciones
4 m d a cia
, — ‘.'/
'\___.';I |
Indica:lig:: Experiencia Memaorable
/
La atencion en nuestras agencias 1 4 4 a
es satisfecha
Es satisfactorio nuestros servicios 2 4 4 4
especiales-vip
El servicio brindado va acorde al costo 3 4 4 4
Es confiable los servicios de la empresa | 4 4 4 4
Indicador: Mezcla de Recuerdos
La limpi i
|mFleza £5 |-rer|:|rtantE en las 5 1 4 4
agencias que visito
Volveria a adquirir nuestros servicios 6 1 a 14
La mu_5|.ca es agradable en las agencias 7 1 4 4
que visito
La iluminacion en nuestras agencias es
importante para la atraccion de los 8 4 4 4
clientes
Dimensian 3: Indicios Positivos
Recomendaria nuestros servicios 3 4 4 4
Es importante poder encontrar
informacion de los servicios brindados | 10 4 4 4
en medios digitales
Se fideliza con la empresa de
P 1| 4 4 4
transporte
El servicio adguirida f
servicio adquirido fue 1 P 4 .




. |Segunda dimension: Decision de Compra

Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia| Observaciones
Dimension 1: Blsqueda de informacion
B ~ )
_a informacion presencial es . 1 P 4 4
importante para comprar los pasajes
La calidad de |z informacidn sobre
- 2 4 4 4
nuestro servicio es buena
La alta demanda influye a la hora de 3 4 4 4
adgquirir un servicio
La atencidn al cliente (Call center)
deberia de ser las 24 horas
4 4 4 4
Dimension 2: Evaluacion de
Alternativas
L idad brinda |
a seguridad que brinda la empresa es c 4 4 4
importante al vender los pasajes
Lai de | I tal
a imagen _F;a empresa es elemen 6 4 x 4
para la decision de compra
Las promaociones que brinda la 7 4 4 4
empresa son fundamental
L dif - -
Lac iferencia de precios ES N 3 4 4 4
indispensable para adquirir un servicio
Dimensian 3: Reconocimiento de la
Mecesidad
La empresa cuenta con aplicativa maovil
P wonsp 9 4 4 4
adecuado para el cliente
La atencio t bios d
a atencion posventa para cambios de 10 4 4 4

fecha u horario es buena




Los servicios brindados cumplen con
sus expectativas

11 ] 4 4

El servicio brindado es adecuado para
todo plblico en general 12 4 4 4

Dimension 4: Comportamiento de
Compra

La atencian al cliente genera

i ] o ) 13 4 4 4
reiterativas visitas en las agencias

La empresa cuenta con servicios gue
fidelice su visita

14 4 4 4

El costo influye en la toma de
decisiones

15 4 4 4

La empresa cumple con las expectativas
solicitadas

16 4 4 4

W,

Or. Luis Alberto Flores BolivarDNI

N*® 10352413

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb {1554) asi como Powell {2003}, mencionan que no existe un consensa respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel
de experticia y de |a diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf [1553), Granty Davis (1957), y
Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al.
(2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). 51 un 80 %
de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento
(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Veer : hitps://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.




,.#;.,;a--slﬁg\aluacién por juicio de expertos
?\.. ¢ ™ "
efpatade juez: Usted ha sido seleccionado pars evaluar el instrumente “Experiencia del consumidor y decision de compra en una
\ presa de servicio de Transporte, Lima 2023". Lz evaluacidn del instrumento ez de gran relevancia para lograr que sea valido yquelos
1 Jul'tadﬂs obtenidas 3 partir de éste s2an utilizados eficientzments; aportande 2l quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracian,

N !
LpT Datos generales del juez

f
{
Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios
Nombres y Apellidos del juez:
Grado profesional: Masstria ( ) Doctor L)
4
Climea | ) Social ( )|
Area de formacidn académica:
Educativa ( ) Orgamizacién({
Areas de experiencia . . ..
profesional: Eszcuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2adafoz( )
profesional en
el area: MizdeJafios( X )
Z Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumenta, per juicio de expertos.

2 Datos de la escala: |Colocar nombre de |a escals, cuestionaric o inventzric)

omihra de Ia Praaha: Cuestionario en escala ordinal — Tipo Likert

Quispe Diaz, Milagros Antonia
Hartor: ) ) )
Quispe Guzman, Monica
Procedencia: Elaboracitn propia
Admimstracion: Virtual
Tiempo de aplicaridn: 13 minutos

Jimbito de aplicacién: Cuestionario Fisico




E=ta compuesta por dos vanablas:

- La primera vanabls contiens 3 dimensiones, de 12 Items en total. El
objetrvo ez medir 12 relacion da varables.

Biemificacion - Lz zsegumda vanabls contiene 4 dimsansiones, de 16 Itams en total. El

- ohjetivo ez medir la relacion da variables,

El cusstionario astd compuesto

1. Soporte teorico

s \Variable 1: Experienciz d| Consumidor
La experiencia del consumidor se explica camao medio entre el cliente y la empresa que es efectuado en el transcurso en
que s realiza la compra. Durante ese tiempo se conoce la marca, el producto y los servicios continuos. (Marifio & Gonzalez,
2019).

s Variable 2: Decizidn de Compra
El procezo de decision de compra es 2l desarrolle de los diversos trayectos por las que pasa & clients, identificands su necesidad v lacompra

{Gonzslez 5., 2021}

Variable Dimensione Definici
8 on
Experiencia
Memorable La experiencia de los consumidores con respecto
Exneriencia del al servicio, su calidad, su atencidn, etc, se puede
'['.;poﬂsumidar Mezcla de | decidir por su compromiso y eso dependerd del
Recuerdos motivo que tenga de adquirirlo. (Haro, et al,
Indicios Positivos 2022).
Reconocimiento
de la Necesidad
Busqueda de Los consumidores en su proceso de decision de
Decisién d Informacion compra traspasan diferentes etapas progresivas y
ecizion de
Com Evaluacién secuenciales, algunas veces seran mas breves y
pra de otras podrén saltarse por el tipo de producto o
Alternativas servicio que estén adquiriendo. (Sulla, 2021).
Comportamiento
de Compra
2 Presentacion de instrucciones para el juez:

Acontinuacion, a usted e presento el cuestionario “Experiencia del consumidor y decision de compra en una empresa de servicio de
Transporte, Lima 2023". elaborado por Quispe Dizz, Milagros Antonia y Quispe Guzmén, Ménica en el afio 2022 de scuerdo con |os siguientes
indicadores czlifique cadz uno de las items segln corresponda.



Categonia

Calificacion

Indicador

1. Wo cumple con el enitene

El item no es claro.

relacion logica
con la dimensiono

indicader qus esta

CLARIDAD El itern raguiers bastantes modificacionss o wma
i medificacion muy grands en 2l uso de laspalabras
Elitem ze de acuerdo con =u sigmficade o por la ordsnacion
comprande 2. Bajo Nivel de astas.
farlments, es
dacir, = Smﬂ}' Ze raquiera 1ma modificacion muy especificade
semantica son | ) alzunas da los témminos del item.
: . 3. Moderado nrvel
Elitem ez claro, tiene szamantica v amfamas
4. Alto mivel adecuada
1. Totahmants an desacuerdo(no El item ne tiens relacidn logica con la
cwnple con el critenic) dimansicn.
COHERENCIA
. . 2. Dezacuerdo (bajo nivel da El item tiane una ralacion tangencial lgjanacon
El item tisne acuerda) la dimensicn.

El itemn tiene una relacion mederada con Iz

i dimenzion que o 22t rudiende.
midiendo. 3. Acuerde (modarado nivel) q
4. Totalmente de Acuerdoialto El item ze encoentra astd relacionado conla
nrval) dimenzion que estz mudienda.
El item puade ser eliminado sin que s2 vea
1. Mo cumple con el eriterio afactada la medicion de |2 dimension.
RELEVANCIA El itemn tisne alguna relevancia, pero otroitem
El itemn es szenciale 2. Bajo Mivel puade estar meloyendo lo que midsasta,
[ e, es decir
debe zer inclhuida.
3. Moderado nrval Elitem az relativaments mmportante.
4, Alto nivel El itern e muy ralevante v debe ser mchudo,

Leer can defenimiento los ifems y calificar en una escala de 1 & 4 su valoracion, as/ coma solicitamos brinde

sUs abssrvaciones gus considsre perinenie

1. Nocumnpls con el enitenio

2. BaoNivel

3. Moderado nrvel

4. Alto nrval




Variable del instrumento: Experiencia del Consumidaor

o 4 %
W |} Indicadores lte | Clarid | Coherenc | Releva Observaciones
\ A m ad ia ncia
\Vas%
'x.JI |
/' Indicador: Experiencia Memorable
J
La atencion en nuestras agencias 1 3 4 4
s satisfactoria
Es satisfactori 1 ici
553 |.5 ac 'EI.FICI nuestros servicios 5 3 4 4
especiales-vip
El icio brindad de al
servicio brindado va acorde a 5 4 4 4
costo
g fiahle | icios de |
on caonfiable los servicios de la 4 3 4 4
EMmpresa
Indicador: Mezcla de Recuerdos
La limpi i tant |
8 |rn!:||eza es importan een. E-IS 5 4 A 4
agencias de transporte que visito
Volveria 3 adauiri
olveriaaa gl._urlr 5 4 A 4
nuestros servicios
La milsi dabl I
B mu.su:a es aJ,Tr_a able en las . 4 A 4
agencias que visito
La iluminacion en nuestras agencias
es importante para la atraccion de 8 4 4 4
los clientes
Dimensian 3: Indicios Positivos
Recomendaria nuestros servicios 9 4 4 4
Es importante poder encontrar
i 4 de | y
|n.|:|rma::||:|n elos 5er\r.||:|1:|s _ 10 4 A 4
brindados por la agencia en medios
digitales
5e fideliza con la empresa de 1 1 4 4
transparte
El icio adquirido
servicio adguiri I?I ue _ 12 4 4 4
completamente satisfactorio




& Segunda dimension: Decision de Compra

Indicadores

Ite

Claridad

Coheren
cia

Relevan
cia

Observaciones

Cimension 1: Busqueda de
informacicn

La informacion presencial es
importante para comprar los
pasajes

La calidad de la informacion sobre
nuestro servicio es buena

La alta demanda influye a la hora
de adquirir un servicio

deberia de ser las 24 horas

Dimension 2: Evaluacion de
Alternativas

La seguridad que brinda la empresa
es importante al vender los pasajes

La imagen de la empresa es
elemental para la decisidn de
compra

Las promociones que brinda la
empresa son fundamentales para
la decision de compra

La diferencia de precios es
indispensable para adquirir un

servicio

Dimension 3: Reconocimiento de la
Mecesidad

La empresa cuenta con aplicativo
movil adecuado para el cliente

La atencion posventa para cambios
de fecha u horaric es buena

10

Los servicios brindados cumplen
con sus expectativas

11




El servicio brindado es adecuada
para tado publico en general 12 4 4 4

Dimensian 4: Comportamienta de

Compra

La_atenFlan a.llfllentegenero . 13 4 4 4
reiterativas visitas en las agencias

La empresa cuenta con servicios 14 4 2 4
que fidelice su visita

El C?E:m influye en la toma de 15 4 4 4
decisiones

La empresa cumple con las 16 4 A 4

expectativas del servicio brindado

Dra. Yvette Ceciliz Plasencia MarifiosDNI

M 18099550

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: |

Williams y Webb (1554) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al ndmero de
expertos a emplear. Por ofra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel
de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Granty Davis {1997), y
Lynn {1586) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al.
(2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento {cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). 5i un 80 %
de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento
(Voutilainen & Liukkonen, 1955, citados en Hyrkds et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.




Anexo 6: Formato de revision sobre el comité de ética en investigacion

DEL PROTOCOLO PARA LA REUISI{]_N DE LOS PROYECTOS DE IN_UESTIGAEIGN POR PARTE DE
COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: Experiencia del consumidor y decision de compra en una empresa de servicios de
transporte Lima 2023.

Autor/es: Quispe Guzman, Yuli Manica / Quispe Diaz Milagros Antonia Escuela profesional:&dministracion.

Lugar de desarrollo del proyecto (Lima, Peru):

Criterios de evaluacion Alto M Bajo No
e precis
d a
i
, 1]
I. Criterios metodologicos
1. El proyecto cumple con el
eaquemsa establecido en la guia Cumple totalmente No curole
de productosde U
Investigacion. ]
L blacién/ La
2. Establece claramente Iz 2 pobanow poblacién’
poblacion/participantes de la participantes estan - participant | -
: - claramente establecidos
Investigacion. - 85 10
- estin
- claramente
extablacido
]
II. Criterios éticos
1. Establece claramente log cE L Los
aspectoseticos a segur en la m;mu :;Pectos _____
. L - Cos no
Investigacion. claraments establecidos - estan
- claramente
- establecido
5
2. Cuenta con documento de )
autorizacion de la empresa o Cuenta con No cuenta
. L documento debidamente con Noes
institucion (Anexo 3 Directiva ; - .
- suscrito documento NECesaro
delnvestigacion N* (01-2022- - debidamen
VI-UCW). . te suzcrito
3 Ha  mchido el item Ha inclido elitem No ha
delcongentimisnto - T
informado en el mstrumento de - ]1:::1311]1 oe
recojo de datos. -
Dr. Suaznabar Ugarte Mgtr. Huamani Cajaledn Diana

Federico Alfredo Lucila
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Anexo 7: Base de datos

Exper
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