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Resumen
La investigacion sobre la "Experiencia del consumidor y decisién de compra en los
usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo 2024" es crucial, ya que se
alinea con el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 8: Trabajo decente y
crecimiento econémico. El objetivo general es determinar la relacién entre la
experiencia del consumidor y la decision de compra en los usuarios de dicha empresa.
Metodolégicamente, se utilizO un enfoque cuantitativo con un disefio descriptivo-
correlacional. La muestra estuvo compuesta por usuarios de la empresa Caipo, y se
emplearon cuestionarios para la recoleccion de datos. Los principales resultados
indican que existe una relacién significativa entre las experiencias sensorial,
emocional y cognitiva de los consumidores y su decision de compra. Esto subraya la
importancia de gestionar eficientemente cada punto de contacto y experiencia del
usuario para fomentar la lealtad y satisfaccion del cliente. La principal conclusion es
gue mejorar la experiencia del consumidor no solo incrementa las decisiones de
compra, sino que también promueve una mayor competitividad y sostenibilidad

empresarial en el mercado de transporte.

Palabras clave: Experiencia del consumidor, decision de compra, satisfaccion.
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Abstract
The research on "Consumer Experience and Purchase Decision among Users of the
Caipo Transport Company - Trujillo 2024" is crucial as it aligns with Sustainable
Development Goal (SDG) 8: Decent Work and Economic Growth. The general
objective is to determine the relationship between consumer experience and purchase
decision among the users of this company. Methodologically, a quantitative approach
with a descriptive-correlational design was used. The sample consisted of users of the
Caipo company, and questionnaires were employed for data collection. The main
results indicate that there is a significant relationship between the sensory, emotional,
and cognitive experiences of consumers and their purchase decision. This
underscores the importance of efficiently managing each point of contact and user
experience to foster customer loyalty and satisfaction. The main conclusion is that
improving the consumer experience not only increases purchase decisions but also
promotes greater competitiveness and business sustainability in the transportation

market.

Keywords: Consumer experience, purchase decision, satisfaction.



INTRODUCCION

En el contexto actual del mundo empresarial, la experiencia del cliente juega
un papel crucial en el proceso de decision de compra, reconociéndose que el cliente
es el eslabon principal de todas las organizaciones.

Asimismo, cuando un cliente se encuentra en el proceso de elegir lo que quiere
comprar, cada punto de contacto y cada experiencia que el consumidor tiene con la
marca puede afectar su eleccién de adquisicidn, una experiencia positiva puede
aumentar la lealtad hacia la marca y destacar de la competencia (Kotler y Armstrong
2008).

Por lo tanto, Mora (2011) destaca que la experiencia del cliente se centra en el
vinculo entre la marca y el usuario. Si un cliente tiene una experiencia negativa, es
menos probable que vuelva a confiar en la organizacion. Dado que, es fundamental
gue las organizaciones ofrezcan acciones eficientes y eficaces, teniendo en cuenta
la satisfaccion de los clientes.

Colet y Polio (2010) nos sefialan que la experiencia del consumidor y la
decision de compra, se establecen mediante emociones y experiencias sensoriales,
debido a que, en la actualidad, ya no es suficiente solo una oferta, es relevante
conocer como el cliente se siente, brindando un servicio de calidad, para que se
pueda generar una conexion con la empresa.

De esta manera, se conoce gue las organizaciones estan utilizando la gestion
de la experiencia del consumidor en un 35%, como un componente fundamental en
Sus operaciones; ya que se centra en la recopilacién de datos y en la innovacion.
Por ende, la decision de compra en el mercado peruano, desde 2018 se ha
observado una elevada atencion en el desarrollo de estrategias basadas en la
experiencia del cliente (Moreno et al. 2021).

Asi mismo, acerca de la decisién de compra, Garcés et al. (2022) aseguran que
la tecnologia ha permitido adaptar funciones para que el consumidor acceda a un
determinado producto o servicio; ademas, esto ha influido a optimizar la experiencia
del usuario, promoviendo una mayor eficiencia y satisfaccion.

En Peru, Gonzales (2021) afirma que las empresas pueden incrementar su
rentabilidad al generar un mayor énfasis en estudiar la decision de compra y no solo
generar ventas, sino construir un vinculo cercano con el consumidor.

La empresa de transportes Caipo fue establecida en 2007, opera en el sector

transporte, tiene dos sedes y situada en la ciudad de Trujillo, provee soluciones



integrales en los servicios de transporte de sus usuarios por via terrestre. Debido al
crecimiento de la demanda, la empresa se encuentra atravesando diversas
dificultades, porque carece de un analisis profundo de la experiencia del consumidor;
asimismo, se detectd un reducido uso de estrategias funcionales para conseguir
agilizar el proceso de decision de compra del usuario. A ello, un incremento en el
nivel de competitividad que existe en el rubro de transporte. Por lo tanto, este estudio
tuvo como propésito determinar la experiencia del consumidor de la empresa de
transportes Caipo y su vinculo con la decision de compra; todo ello, con el propdsito
de obtener resultados que faciliten la formulacion de estrategias para abordar los
desafios planteados.

En el ambito empresarial, este estudio tendra un impacto positivo en la
empresa, al mejorar la experiencia del consumidor se potencia la satisfaccion de los
clientes que utilizan los servicios que brinda la entidad Caipo. Esto, a su vez,
generara un aumento en las decisiones de compra por parte de los usuarios, lo que
resultara beneficioso para la empresa en sus utilidades.

El objetivo de desarrollo sostenible (ODS) que se ha considerado en la
investigacion es la ocho: trabajo decente y crecimiento econémico, porque se busca
mejorar progresivamente el consumo sostenible de los recursos, en la empresa de
transportes Caipo buscando a si construir practicas de consumo responsable,
identificando espacios de oportunidad para el cuidado del medio ambiente y gestion
ambiental en los colaboradores.

De esta manera, se propone la siguiente pregunta de investigacion: ¢Qué
relacion existe entre la experiencia del consumidor y la decisién de compra en los
usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024?

En cuanto a la justificacion de este estudio, se puede fundamentar desde
perspectivas teoricas, practicas, metodoldgicas y sociales segun establece Baptista
et al. (2010).

La presente investigacion se justifica desde un enfoque tedrico, en el uso de
teorias que respaldan las variables estudiadas. Esto permitira establecer una
conexion solida entre la experiencia del consumidor y la decision de compra,
proporcionando informacion fiable sobre esta relacidn. Desde la perspectiva
practica, porque existe la necesidad de mejorar la experiencia del consumidor de los
usuarios de la empresa mediante la decision de compra, a través, de los objetivos

de estudios planteados para la obtencion de resultados que permita brindar



soluciones eficientes y claras para la problemética. De igual forma, se justifica desde
el punto de vista metodoldgico considerando que, se basa en la necesidad de
obtener informacion precisa y confiable para alcanzar los objetivos establecidos.
Para recopilar datos, se emplearon herramientas estadisticas que permitieron medir
la validez y confiabilidad de los resultados. Esto, a su vez, contribuyd a proporcionar
recomendaciones actualizadas para abordar el problema hallado de la empresa.

Por ultimo, es importante destacar que esta investigacion tiene una gran
relevancia en el ambito social, ello se debe a que los resultados y conclusiones
obtenidos brindaron soluciones para los problemas relacionados con las variables
de estudio. Ademas, estos hallazgos tuvieron influencia positiva en la empresa de
transportes Caipo de manera integral.

Asi mismo, se presenta el objetivo general: determinar la relacién que existe
entre la experiencia del consumidor y la decision de compra en los usuarios de la
empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024; y como objetivos especificos:
1) Analizar la relacidon que existe entre la experiencia sensorial y la decisién de
compra en los usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024
2) Determinar la relacion que existe entre la experiencia emocional y la decision de
compra en los usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024.
3) Establecer la relacion que existe entre la experiencia cognitiva y la decisiéon de
compra en los usuarios de la empresa de transportes Caipo - Truijillo, 2024.

Se considero la revision de diversas investigaciones, en un ambito internacional
y nacional.

Carvajal et al. (2017), la investigacion estuvo enfocada en generar una
simulacién efectiva de la experiencia del cliente en diversos puntos de atencion de
un sistema de transporte masivo, a través de una dinamica de sistemas. Asi mismo,
se realiz6 un analisis de ambas variables y se concluy6 en que cada variable cuenta
con un efecto favorable acerca del sistema y ello permite generar una mejora en el
nivel en que se encuentran satisfechos; asi como tener el servicio adecuado en los
puntos de contacto con el cliente.

En este sentido, Heredia y Fonseca (2021) realizaron un estudio enfocado en
evaluar la experiencia del consumidor y su efecto en la nueva tendencia de
sostenibilidad, principalmente, direccionada al crecimiento de las pymes; en donde
se considerd como objetivo principal guiar el esquema organizacional de las pymes

a los consumidores, generando un valor a través de una Optima experiencia, desde



donde se interprete el comportamiento del consumidor. De esta manera, se
demostro la efectividad del modelo de la experiencia del cliente y que ademas brinda
un aporte positivo a la competitividad de las pymes.

Ante ello, Roman, et al. (2022) indican que la decision al adquirir un producto
se encuentra vinculada a diversos componentes que se relacionan con el control
informativo, estrategias de promocion y puntos de contacto con el consumidor; de
esta manera, en su investigacion orientada a generar un estudio de los procesos que
forman parte en la toma de decisiones del consumidor, a través del entendimiento
de sus experiencias y comportamientos; tomé en cuenta a una muestra de 384
encuestados. Finalmente, concluyé que la existencia de la experiencia del
consumidor facilita las decisiones de compra a través de proporcionarle
herramientas enfocadas a conseguir una satisfaccion 6ptima en cada proceso que
realiza para la compra.

Acerca de la decisiobn de compra, Cueva et al. (2021) llevaron a cabo una
investigacion, que tuvo como proposito fundamental establecer la conexién entre la
estrategia de marketing y el proceso para las decisiones de compra. Finalmente, la
investigacion concluyd en la relevancia de que toda empresa conozca a su
consumidor y que se establezca una comunicacion clara, ademas de brindarles
informacion que los instruya acerca del servicio que ofrece la empresa; en este
sentido, también se menciona que, aunque las empresas buscan aumentar el vinculo
con sus clientes se tendria que aplicar estrategias novedosas, demostrando que
existe una correlacion positiva, lo cual indica que ciertas estrategias se relacionan
con la decision de compra.

De esta manera, Rodriguez et al. (2021), en su investigacion acerca de qué
motiva la decision de adquirir compras e impulsando por sitios web en grupos, se
enfoca en entender los factores que ayudan a generar la compra. Plantearon como
objetivo llevar a cabo un estudio de manera cuantitativa. Teniendo como muestra a
compradores actuales o potenciales en sitios web de compra en linea en grupo. Ante
ello, se aplicaron 450 cuestionarios. De esta manera, concluyé que un estado
cognitivo elevado conlleva un impacto negativo en la urgencia de comprar, debido a
gue el raciocinio del cliente durante la decisiébn de compra es relevante debido a que
esto genera relaciones comerciales a largo plazo y promueve las emociones en el
usuario, sin embargo, esto debe gestionar también en el periodo de posterior a la

compra, porque podria llevar a niveles de insatisfaccion.



En este sentido, Torres y Mora (2017) generaron una investigacion enfocada
en la experiencia de consumo y los niveles de satisfaccion, con una metodologia de
caracter exploratorio y con un enfoque mixto. Asi mismo, el estudio se realizo
centrandose en el sector de servicio. De esta manera, se aplico la técnica de la
encuesta y focus group, teniendo una muestra de 161 personas. Finalmente, se
concluyé en que los factores con més incidencia en generar una experiencia positiva
en los clientes son la calidad y la atencion que reciben.

A continuacién, se presentan investigaciones realizadas a nivel nacional.

En este sentido, Flores (2023), en su investigacion evaluaron la relacion del
customer experience management y la decision de compra. Asi mismo, tomo6 en
cuenta un enfoque cuantitativo. Se determin6 que hay una correlacién
significativamente en relacidén favorable entre las dos variables, ello refleja que la
gestion correcta del customer experience management tendrd un efecto en la
decision de compra.

Gonzales (2021) realiz6 un estudio acerca del comportamiento del consumidor
y el proceso que toma de decisiones con respecto a la compra. En su estudio
consideré como principal objetivo, analizar la evolucion del comportamiento del
consumidor y su impacto en las decisiones de compra; ello con la finalidad de disefiar
estrategias con un panorama mas claro para las empresas. Asi mismo, el estudio
concluyo en la importancia de lograr una experiencia adecuada y satisfactoria para
el consumidor, porque ello conlleva a generar confianza y lealtad del cliente hacia la
marca.

Asi mismo, Moreno et al. (2021) estudiaron en su investigacion a pobladores a
través de su comportamiento y su proceso de adquirir una compra. De esta manera,
se consider6 como finalidad determinar la relacion de las variables; a quienes se les
aplicé un cuestionario. En conclusion, se determind que hay una correlacion
moderada entre ambas variables.

De esta manera, Badajoz et al. (2023), realizaron una investigacion
denominada calidad de servicio en el proceso de la decision de compra,
consideraron como objetivo describir ambas variables en el contexto de centros
comerciales peruanos. Asi mismo, fue de tipo descriptiva; con una poblacion de
personas que acudieron a 47 centros comerciales de las capitales de cada
departamento, en donde se determiné una muestra de 10 centros comerciales,

seleccionando por conveniencia a 206 clientes. Se obtuvo que el 60% de los



peruanos tiene una calidad de nivel medio. Finalmente, se concluyé que la calidad
de servicio influye en la decision de compra y considerando los factores como la
velocidad de atencion, compromiso y amabilidad.

Saravia et al. (2022), en su investigacion acerca del objetivo de identificar los
factores que determinan la decision de compra en entornos virtuales por parte de los
consumidores en ambas naciones. De esta forma, se trabajé con un enfoque
cuantitativo. Asi mismo, su muestra fue de 613 personas entre ambos paises, que
tenian una experiencia previa de compra, se concluyé en que el 58% tiene
predisposicion a comprar en linea, se utilizan medios como péaginas web y
aplicativos; y existe una influencia directa determinante en la decision de compra.

A continuacién, se definen las variables de investigacion, sus diversas
dimensiones e indicadores.

De esta manera, con respecto a la experiencia del consumidor, Alfaro et al.
(2012) explican que tiene relacion con los diversos puntos de encuentro que el cliente
tiene con la empresa, ante ello, se refiere especialmente a medios digitales como
redes sociales, punto de venta online o fisico, los colaboradores, espacios de
atencién post venta, entre otros. Asi mismo, se vincula a factores emocionales, lo
gue genera un mensaje mas directo y con un impacto mas profundo a largo plazo;
ello hace que sea sumamente relevante.

Manzano et al. (2012) mencionaron que la experiencia con respecto a la
compra inicia con un determinado estimulo, generando una interaccion con el sujeto.
Asi mismo, la experiencia de compra surge de un compromiso de la organizacion
hacia el usuario, en donde se busca generar vinculos personales, duraderos e
importantes para ambas partes. Finalmente, incorpora diversas dimensiones, como
la intelectual, emocional, sensorial.

Asi mismo, Ind e Iglesias (2016) indican que una experiencia se interpreta como
una percepcion prolongada en el tiempo y que permanece en la mente del
consumidor, siendo una respuesta a su interaccion con lo que ofrece la marca.
Ademas, comentan que estas experiencias se convierten en eventos que
trascienden de manera intima en las personas.

En este sentido, Alvarez (2016) sustenta que la globalizacién ha generado que
muchas estrategias sean sencillas de duplicar, por lo que se debe ser cada vez mas
creativas. Asi mismo, indica que la experiencia del consumidor surge con cada

interaccion que este tiene con la marca, ya sea de manera directa o indirecta; de



igual manera, menciona que es la marca la que ofrece una experiencia y que hay
puntos de contacto previos a una compra que se deben tomar en cuenta, como la
imagen de la marca, su reputacion y el servicio que se brinda de atencion.

Ante ello, Fernandez (2018) afirma que la experiencia del cliente abarca mas
gue solo el servicio, sino que incluye todas las vivencias del cliente hacia la empresa,
cada una de las interacciones; esto implica que se debe establecer una coordinacion
con todas las areas de la empresa, aunque comunmente no sean incluidos como
parte de ello. Este tipo de estrategia abarca el trabajo de atencion al cliente, pero
también a la empresa en su totalidad, desde el nivel superior; de esta manera,
recomienda trabajar externa e internamente en generar una cultura enfocada en el
cliente, haciendo que todos los involucrados tengan presente el impacto de su
funcién en la experiencia del cliente.

Ante ello, se tienen en cuenta las dimensiones referidas por Peppers y Rogers
(2017) de la experiencia del consumidor:

Experiencia sensorial: Alvarez (2016), menciona que es indispensable
considerar los cinco sentidos que los humanos usamos cuando percibimos los
ambientes en que nos desplazamos, donde, la experiencia sensorial se basa en
estrategias que vinculan a las sensaciones y a las emociones. De esta manera, se
sabe que una experiencia que trasciende es aquella que vincula los sentidos, debido
a que muchas emociones son consecuencia de las percepciones sensoriales que
surgen y que repercuten en la mente de las personas (Ind y Oriol, 2017).

Experiencia emocional: Schmitt (2000) menciona que son las emociones y
sentimientos que surgen internamente en los consumidores, para generar
experiencias con vinculos afectivos, que aparecen desde los cambios de animo
vinculados a una marca. Como indicador se tiene la respuesta a estimulos
emocionales que, segun Fernandez (2018) asegura que es la recordacién que se
genera como respuesta a cada estimulo del producto o servicio con una emocion
gue hace gue el consumidor tenga un vinculo con la marca.

Experiencia cognitiva: se conoce que es la intelectualidad que se emplea con
la finalidad de construir experiencias cognitivas que solucionen problematicas y que
conecten con los consumidores de manera creativa (Schmitt, 2000). Como
indicadores se tiene la interaccion con la marca: es la relacién que se va dando al
contacto con los clientes de parte de la marca y se puede percibir en su conducta

con la marca; también respuesta a estimulos cognitivos: que es la manera en que



una persona actla ante un impulso, esto constituye su comportamiento (Schmitt,
2000).

En relacion a la variable decisibn de compra, se presentan algunas
definiciones:

Segun lo planteado por Barboza (2012) la importancia de la decision de compra
no se restringe Unicamente a la obtencion de un articulo o servicio. En realidad, este
proceso comprende multiples fases por las cuales el consumidor debe pasar antes
de evaluar si la adquisicion cumplira con una necesidad subyacente. Si la compra
resulta en un nivel satisfactorio para el cliente y se complementa con estrategias de
marketing destinadas a fomentar la lealtad del cliente y regrese al mismo lugar de
compra en el futuro.

Grande y Rivas (2013), mencionan que la decision de compra implica analizar
cémo las personas se comportan al adquirir y utilizar bienes y servicios. Este proceso
incluye la exploracion de las razones detras de la compra, el lugar donde se realiza,
los elementos y entorno que influyen en la eleccion y las condiciones que rodean
dicha decision antes de decidir.

El proceso de decision de compra es algo mas amplio que transcurre cada
consumidor, que inicia reconociendo las necesidades, busqueda de informacion, se
evalla las posibles alternativas, eleccién de compra y que finaliza en como se siente
después de la compra; donde se evalla las opciones de cada marca le ofrece. De
manera que, cada decision atraviesa un proceso previo a la compra. Este proceso
incluye evaluaciones, comparaciones y consideraciones de diferentes opciones
disponibles en el mercado (Kotler y Keller, 2012).

Humbria (2010), nos menciona que las fuerzas que influyen en los compradores
durante el proceso de toma de decisiones de compra se distribuye en distintas
etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de
alternativas y decisién de compra. Por consiguiente, los consumidores experimentan
cada compra de manera reflexiva, pudiendo avanzar de acuerdo como lo considere
a traves de estas fases, influenciados en muchas ocasiones por factores tanto
internos como externos antes de tomar una decision.

La eleccion que realiza un consumidor no ocurre de manera independiente,
sino que esta ampliamente afectada por una variedad de elementos externos como
sociales, individuales y psicoldgicos subyacentes. Estos elementos desempeiian un

papel crucial desde el momento en que el cliente siente una necesidad; y que se



vera en el momento de la compra; y que son primordialmente influenciado por
factores internos (Hair et al., 2011).

Es por ello, que entender los factores que influyen en las decisiones de compra
de los consumidores es crucial. Esto lleva a las empresas a dirigirse al marketing
hacia segmentos especificos y adaptar sus mensajes para conectar con las
necesidades y deseos de los potenciales clientes. Este enfoque no solo incrementa
la visibilidad y el atractivo de la marca, sino que también fortalece la relacion entre
la empresa y su base de clientes, fomentando asi la fidelidad y la recomendacion
positiva boca a boca. Ademas, al estar al tanto de las tendencias del mercado y las
preferencias cambiantes de los consumidores, las empresas pueden ajustar sus
estrategias de manera proactiva (Keller y Kotler, 2012).

Las dimensiones de decision de compra, propuestas por los autores Hair et al.
(2011), son las siguientes:

Influencias externas: son una parte integral del proceso de toma de decisiones
de compra del consumidor. Por consiguiente, estos factores que operan
externamente ejercen su influencia desde el instante en que el consumidor detecta
un estimulo hasta su conducta posterior a la compra. Teniendo como indicadores
factores sociales, factores individuales y factores psicologicos (Hair et al. 2011).

Influencias internas: es la etapa que el cliente utiliza para decidir la compra;
asimismo, abarca los factores personales que tiene antes de elegir para satisfacer
el deseo o0 necesidad de compra. Teniendo los indicadores; el reconocimiento de las
necesidades, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas y eleccion de
compra (Hair et al., 2011).

Asimismo, se considera como hipotesis alterna: existe relacion significativa
entre la experiencia del consumidor y la decision de compra en los usuarios de la
empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024. Hipoétesis nula: no existe relacién
significativa entre la experiencia del consumidor y la decision de compra en los

usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024.



Il.  METODOLOGIA

La investigacion es de tipo aplicada. Baena (2017) sustenta que el tipo de
investigacion se centra en busqueda de diversas posibilidades especificas, mediante
la aplicacidon de teorias generales, por ello se enfocé en la busqueda de soluciones
para responder a las necesidades. Este estudio tiene un enfoque cuantitativo, debido
a que Arias et al. (2022) argumenta que se hace posible la medicion de variables,
mediante niumeros y procedimientos de estadistica. El estudio cuenta con un disefio
no experimental, dado a que no implica manipulacion de las variables, de corte
transversal. Ante ello, Arias (2006) fundamenta que es el grado de investigacion y la
manera en que se realiza el objeto de estudio. El estudio es descriptivo correlacional;
por lo tanto, Bernal (2010) sustenta que examina las relaciones de las variables y los
resultados.

Para la primera variable de experiencia del consumidor se considerd la definicion
conceptual de Peppers y Rogers, (2017) quienes sefialan que "la experiencia del
cliente es la suma total de las interacciones individuales de un cliente con un producto
o empresa, a lo largo del tiempo". Por consiguiente, la variable se evalud
considerando las dimensiones de experiencia sensorial, experiencia emocional y
experiencia cognitiva, establecidas por Peppers y Rogers (2017). Para la segunda
variable de decision de compra como definicion conceptual: Hair et al. (2012), indican
gue "La eleccion que realiza un consumidor no ocurre de manera independiente, sino
gue esta fuertemente influenciado por una secuencia de factores internos y externos
en una decisién de compra.” Esta variable se midi6 mediante las dimensiones de
influencias externas e influencias internas con sus indicadores, referidas por Hair et
al. (2011).

Se encontré conformada por 685 usuarios desde (septiembre 2022 a septiembre
2023) de la empresa de transportes Caipo, Trujillo. Asi mismo, como menciona
Hernandez (2010), la poblacién es el grupo de todos los individuos que concuerdan
con una gama de caracteristicas especificas. Se consider6 el siguiente criterio de
inclusion: Usuarios mayores de 18 afios que han solicitado el servicio. Y el criterio de
exclusion: Usuarios menores de 18 afios. La muestra lo conformaron 246 usuarios.
Segun Lerma (2016), la muestra representa a la poblacion y, a partir de los datos
obtenidos de dicha muestra, para una factible proyeccion sobre la poblacion basadas
en las estadisticas de las variables. En este estudio se aplicé la técnica de la

encuesta. Ante ello, Palella y Martins (2006) mencionan que, son las diversas
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maneras en que se recopila la informacion. Para ello, se pueden emplear diversas
técnicas. Asi mismo, describe que la encuesta es una técnica para recopilar datos de
diversas personas de manera escrita, a diferencia de otras técnicas y utilizando un
listado de preguntas. Ademas, como instrumento, se utilizdO el cuestionario. Asi
mismo, ante ello, Palella y Martins (2006), afirma que es principalmente un recurso
relevante para el investigador, porque debido a ello puede validarse para extraer
informacion. Los instrumentos fueron validados por docentes de la Universidad César
Vallejo: Cedron Medina Carlos Alberto, Pinglo Bazan Miguel Elias y Otoya Arrese
Miguel Angel. En este estudio de investigacién, se emple6 método estadistico
descriptivo, en las cuales se procedié a la aplicacion de dos cuestionarios en los
usuarios de la empresa de transportes Caipo, en lo que los datos obtenidos se
construyeron en una basa de datos en una hoja de célculo de Excel, para desarrollar
tablas con sus respectivos resultados. Asi mismo, también se utiliz6 método
estadistico inferencial donde para obtener los resultados de las tablas se empleo el
programa SPSS, v. 26 y se uso0 la herramienta estadistica de prueba de correlacion
de Rho de Spearman.

En cuanto a los aspectos éticos, se tomo en consideracion en este estudio los
valores y principios éticos, teniendo en reserva la informacion que se adquirid. Ante
ello, se redacto la informacion utilizando normas APA, segun la Universidad César
Vallejo y las diversas teorias que fueron consideradas y que respaldan la referencia
de los distintos autores citados. Esta investigacion se ha desarrollado con total
transparencia y veracidad, porque sera plasmada en este estudio de manera segura
y confiable, se respetan los derechos de cada investigador, la informacién se extrajo
de tesis, libros y articulos; de esta manera, fueron citados respetando las normas APA
séptima edicién. En este sentido, se consider6 cada principio de ética en la
investigacion de la universidad, determinados en el articulo 3 dentro del segundo
capitulo: Principios Generales; autonomia y beneficencia, competencia profesional y
cientifica, cuidado del medio ambiente y biodiversidad, integridad humana, justicia,
libertad, probidad, respeto de la propiedad intelectual, responsabilidad, transparencia,

precaucion.
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RESULTADOS
A continuacion, se presentan los resultados obtenidos del objetivo especifico 1,

gue se indica a continuacion.

Tabla 1

Relacion entre la dimension experiencia sensorial y la variable decision de

compra en los usuarios de la empresa de transporte Caipo, 2024

Decision de

compra

Coeficiente de .
y ,335

correlacion
Rho de Experiencia

Spearman Sensorial Sig. (bilateral) ,000
N 246

Nota. ** . La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Informacion recolectada
mediante la encuesta aplicada a los usuarios de la empresa de transportes Caipo en Trujillo,
2024.

Interpretacion:

La tabla 1 muestra los resultados del andlisis, demostrando una relacion positiva
baja (Rho de Spearman = 0.335) entre la experiencia sensorial y decision de
compra. Ademas, se encontré un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor <
0.05). Lo cual se demostr6 una relacién significativa entre dimension y variable,
es decir, cuanto mayor sea la experiencia sensorial, permitira el aumento de la
decision de compra en los usuarios de la empresa de transporte Caipo en

Trujillo.
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Respecto a los resultados obtenidos del objetivo 2, se indica a continuacion.

Tabla 2

Relacion entre la dimension experiencia emocional y la variable decision de

compra en los usuarios de la empresa de transporte Caipo, 2024

Decision de
compra
Coeficiente
de ,304™
o correlacion
Rho de Experiencia
. Sig.
Spearman emocional ,000
(bilateral)
N 246

Nota. ** . La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Informacion recolectada

mediante la encuesta aplicada en los usuarios de la empresa de transporte Caipo en Truijillo.

Interpretacion:

La tabla 2 muestra los resultados del analisis, revelando una correlacion positiva
baja (Rho de Spearman = 0.304) entre la experiencia emocional y decision de
compra. Ademas, se hall6 un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05).
Lo cual se determiné una relacion significativa entre dimensién y variable, es
decir, cuanto mayor sea la experiencia emocional, permitira el aumento de la
decision de compra en los usuarios de la empresa de transporte Caipo en

Truijillo.
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Respecto a los resultados del objetivo 3, se indica a continuacién lo siguiente.

Tabla 3

Relacion entre la dimension experiencia cognitiva y la variable decision de

compra en los usuarios de la empresa de transporte Caipo, 2024

Decision
de
compra
Coeficiente ,332"
Rho de Spearman Experiencia de correlaciéon
cognitiva Sig. (bilateral) ,000
N 246

Nota. ** . La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Informacion recolectada

mediante la encuesta aplicada en los usuarios de la empresa de transporte Caipo en Truijillo.

Interpretacion:

La tabla 3 muestra los resultados del analisis, revelando una correlacion positiva
baja (Rho de Spearman = 0.332) entre la experiencia cognitiva y decision de
compra. Ademas, se hall6 un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05).
Lo cual se determiné una relacién significativa entre dimension y variable, es
decir, cuanto mayor sea la experiencia cognitiva, permitira el aumento de la
decision de compra en los usuarios de la empresa de transporte Caipo en

Truijillo.
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A continuacién, se presentan los resultados obtenidos del objetivo general, de
determinar la relacion que existe entre la experiencia del consumidor con la
decision de compra en los usuarios de la empresa de transporte Caipo de

Trujillo, 2024; que se indica a continuacion.

Tabla 4

Relacion entre las variables experiencia del consumidor y decisiéon de compra

en los usuarios de la empresa de transporte Caipo, 2024

Decision de
compra
Coeficiente de
Experiencia lacié A30™
Rho de correlacion
del
Spearman _ Sig. (bilateral) ,000
consumidor
N 246

Nota. ** . La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Informacion recolectada de la

base de datos de una muestra de 246 usuarios de la empresa de transporte Caipo en Truijillo.

Interpretacion:

La tabla 4 muestra los resultados del andlisis del objetivo general, revelando una
correlacién positiva moderada (Rho de Spearman = 0.430) entre las variables
experiencia del consumidor y decision de compra. Ademas, se hall6é un valor de
significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05); por lo tanto, se acepta la hipoétesis
alternativa, debido a que se determindé una relacion significativa entre las
variables experiencia del consumidor y decisiébn de compra en los usuarios de

la empresa de transporte Caipo Trujillo, 2024.
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DISCUSION

Se considerd como primer objetivo especifico; analizar la relacidon que existe entre
la experiencia sensorial con la decisién de compra en los usuarios de la empresa
de transportes Caipo. De esta manera, se obtuvo un valor de significancia inferior
a 0.01 (p-valor < 0.05), que demuestra una relacién entre la dimension experiencia
sensorial y la decisién de compra. Asi mismo, Alvarez (2016) sustenté que este
tipo de experiencias se desarrollan junto a estrategias que vinculan sentidos
humanos, con la finalidad de generar una percepcion positiva en los clientes con
respecto a las marcas; tal como lo afirma también Braidot (2012), al mencionar
gue las experiencias sensoriales son indispensables para las decisiones de
compra. Esto respalda la relacién positiva baja (Rho de Spearman = 0.335) entre
la dimensidn experiencia sensorial y la variable decision de compra, obtenida en
la presente investigacion. Asi mismo, ello también coincide con lo expuesto por
Ind y Oriol (2017), quienes afirman que las experiencias sensoriales surgen desde
una percepcion. Ante esto, se considera de gran importancia que se desarrollen
estrategias enfocadas en cuidar las percepciones sensoriales de los usuarios,
porque esto repercutira en experiencias positivas de consumo, recomendaciones
y resefias favorables para la empresa. Ademas, puesto que este tipo de
experiencias estan vinculadas a estimulos sensitivos, son una respuesta directa
ala calidad y el estado del mobiliario, asi como la comodidad y el aseo del espacio
en general, especialmente en una empresa de transportes, donde los usuarios

esperan descansar durante un viaje.

En relacion al segundo objetivo especifico; determinar la relacion que existe entre
la experiencia emocional y la decisién de compra en los usuarios de la empresa
de transportes Caipo, se obtuvo una correlacion positiva baja (Rho de Spearman
= 0.304) entre la experiencia emocional y decisibn de compra. Ademas, se
encontrd un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05). Estos resultados
concuerdan con lo expuesto en el estudio desarrollada por Rodriguez et al.
(2021), quienes demostraron un estado carente de emociones en el usuario y
excesivamente cognitivo puede generar niveles de insatisfaccién, haciendo
sumamente importante considerar herramientas que promuevan la experiencia
del consumidor. En este sentido, Badajoz et al. (2023) encontraron que factores

vinculados con la experiencia emocional como el compromiso, la amabilidad y la
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velocidad en la atencién de los clientes influyen en la decision de compra; esto
indica la relevancia de gestionar la atencion al cliente como parte de una
experiencia positiva para el cliente. Ademas, Fernandez (2018) en su libro,
menciona que una excelente gestion de las experiencias emocionales genera
decisiones de compra y una elevada posibilidad de lealtad del cliente. En este
sentido, una experiencia emocional positiva responde a un conjunto de
actividades de atencion al usuario gestionadas de manera adecuada; de esta
manera, es relevante que se optimice un proceso en donde se considere
principalmente la gestion de emociones del usuario y se promueva la empatia en
el didlogo, tanto para la resolucion de conflictos, como para cualquier interaccion.
Finalmente, el objetivo de una buena experiencia emocional es que el usuario
pueda tener un vinculo con la empresa, y esto es mas relevante a largo plazo,
porque no solo impacta en una decisién de compra, sino en la fidelizacion del

usuario y sus percepciones posteriores.

Con base al tercer objetivo especifico; establecer la relacion que existe entre la
experiencia cognitiva y la decisién de compra en los usuarios de la empresa de
transportes Caipo, se encontré una correlacion positiva baja (Rho de Spearman
= 0.332) entre la experiencia cognitiva y decisién de compra. Ademas, se hall6é un
valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05). En este sentido, Hair et al.
(2011) afirmé que la decision de compra considera relevante, que elementos que
forman parte del reconocimiento de necesidades como la busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas y eleccion de compra, también sean parte
de la experiencia cognitiva. Esto contrasta con la teoria expuesta por Schffman et
al. (2010), quienes afirman que la experiencia cognitiva surge principalmente de
un impulso orientado hacia la compra. De esta forma, los resultados de la
presente investigacion concuerdan con lo sustentado por Schmitt (2000), quien
indicé que la experiencia cognitiva tiene como propdsito solucionar y generar
conexiones con los clientes. Es por esto que en la actualidad, ademas de
optimizarse los procesos convencionales de atencion al usuario, también las
interacciones se deben gestionar tomando en consideracién los estimulos
cognitivos y diversos factores empresariales, tales como el tiempo de atencion,
los precios y la calidad de la informacion brindada como lo mencionan Hair et al

(2011) al indicar que el proceso de compra pasa por fases de evaluacion de

17



alternativas, para llegar a la seleccion de la compra, todo ello es relevante debido
a que las experiencias cognitivas son un factor clave para las decisiones de
compra y el nivel de satisfaccion, que después repercute en la reputacion de la

empresa.

Considerando el objetivo general; determinar la relacion que existe entre la
experiencia del consumidor y la decisiéon de compra en los usuarios de la empresa
de transportes Caipo, se obtuvo como resultado la existencia de una correlacion
positiva moderada (Rho de Spearman = 0.430) entre las variables experiencia del
consumidor y decision de compra. Asimismo, se encontré un valor de significancia
menor a 0.01 (p-valor < 0.05). Esto coincide con lo expuesto por Flores (2023),
qguien, en la investigacion, acerca de la relacion de la experiencia del consumidor
y la decisiobn de compra, en donde obtuvo como resultado una relacién
significativa directa entre ambas variables, mostrando asi que, si se gestiona
adecuadamente la experiencia del consumidor, esto puede tener un efecto en la
decision de compra. Asi mismo, la teoria explicada por Fernandez (2018), quien
nos indica que la experiencia del cliente inicia desde la primera interaccion que el
cliente tiene con la empresa, evidenciando la relacion existente con la decision de
compra. Ademas, Alvarez (2016) indica que existen puntos de contacto
especificos que son previos a una compra y que se deben gestionar,
mencionando elementos relevantes como la reputacion y la calidad del servicio,
qgue son caracteristicos de la experiencia del cliente. Ante ello, la teoria
sustentada por Barboza (2012), quien nos explica la relevancia de que la decision
de compra no se analice solo en la adquisicién de un articulo o servicio; sino que
se deben considerar todas las fases que atraviesa un cliente para que su
experiencia sea satisfactoria. De esta manera, se puede comprender que es
necesario que se gestione de manera optima la experiencia del consumidor
tomando en cuenta los factores mencionados por los diversos autores
mencionados anteriormente, desde la primera interaccion que permitird a la
empresa generar un impacto inicial positivo o negativo con el usuario, tal como lo

menciona Fernandez (2018).
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CONCLUSIONES

En relacion con el primer objetivo especifico, se concluyd que existe una relacién
positiva baja (Rho de Spearman = 0.335) entre la experiencia sensorial y decision
de compra, con un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05). Esto indica
gue, cuando se incrementa el nivel de experiencia sensorial en los usuarios,
existe mayor posibilidad de decision de compra; esto traera como consecuencia
el incremento en la venta de pasajes, mayor captacion y decision de compra.
Con respecto al segundo objetivo especifico, se determin6 que hay una relacion
positiva baja (Rho de Spearman = 0.304) entre la experiencia emocional y
decisién de compra, con un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05);
ello significa que, si existe un mayor nivel de experiencia emocional de la empresa
de transportes Caipo con sus usuarios, también va a mejorar su nivel de decisiéon
de compra. Esto indica que la respuesta a estimulos emocionales debe ser de
manera Optima, involucrando factores como la atencion y lo que representa para
los usuarios viajar en transportes Caipo, todo ello permitird incrementar el nivel
de decisiones de compra.

De acuerdo con el tercer objetivo especifico, se establecié que existe una relaciéon
positiva baja (Rho de Spearman = 0.332) entre la experiencia cognitiva y decision
de compra; ademas, se hallé un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor <
0.05), lo que indica que cuando aumenta el nivel de experiencia cognitiva, también
se incrementa el nivel de las decisiones de compra de los usuarios. Generando
gue las interacciones con la marca y las respuestas a estimulos cognitivos sean

Optimas para las ventas de transportes Caipo.

En esta investigacion se ha determinado, con respecto al objetivo general, que la
relacién entre la experiencia del consumidor y decision de compra en los usuarios
de la empresa de transportes Caipo, es positiva moderada (Rho de Spearman =
0.430), con un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05). Lo cual
significa que cuando incrementa el nivel de experiencia del consumidor, también
lo hace el nivel de decision de compra. Estos resultados son relevantes al
demostrar que la empresa puede incrementar su nivel de ventas, manteniendo
una correcta gestion de la experiencia del consumidor; lo que beneficiara al

desarrollo de estrategias de transportes Caipo.
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VI.

RECOMENDACIONES
Al gerente de la empresa de transporte Caipo se recomienda lo siguiente:

Implementar mejoras integrales en la experiencia sensorial de los clientes, tales
como la optimizacion de la comodidad y estética de los vehiculos, la incorporacion
de tecnologia de entretenimiento y la capacitacion del personal en atencion y

servicio al usuario.

Mejorar la experiencia emocional de los usuarios mediante un servicio
excepcional y personalizado, asi como la creacion de campafas de marketing
gue resalten historias y testimonios emocionales, ademas de la implementacién
de programas de fidelizacion que hagan sentir a los usuarios valorados, lo que

permitira fortalecer el vinculo emocional con la marca.

Optimizar la experiencia cognitiva de los clientes mediante la informacion clara y
detallada sobre los servicios, la implementacion de herramientas interactivas
como aplicaciones moéviles con funciones de planificacion de viajes,
actualizaciones en tiempo real y ofertas por temporada. Esta estrategia busca
mejorar las interacciones cognitivas de la empresa Caipo con sus usuarios para

acceder a los servicios de transporte.

Finalmente, se quiere optimizar cada faceta de la experiencia del cliente. Esto
incluye mejorar la calidad del servicio al cliente, enriquecer las interacciones
sensoriales, emocionales y cognitivas, y adaptar las estrategias de marketing para
destacar estos aspectos. Asimismo, implementar un sistema que permita
monitorear y responder a las expectativas del usuario de forma progresiva. Por lo
tanto, al mejorar estos aspectos se quiere que la empresa mejore en el proceso
gue recorre el usuario para adquirir el servicio y se obtenga un mayor indice de

decision de compra.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

Varlable§ de Definicion conceptual Deflnlc;lon Dimensiones Indicadores Escqla_ fje
estudio operacional medicion
Peppers y Rogers, Experiencia Percepcion sensorial
(2017) sefialan que "la  La variable se medi6 sensorial
experiencia del cliente considerando las Experiencia Respuesta a estimulos
Experiencia es Ia.suma tqtal de las dlmens_lones de' emocional emocionales
del _ interacciones experiencia sensqual,
consumidor |nd|V|du.aIes de un expenencia emocpnal Interaccion con la marca
cliente y experiencia cognitiva, Experiencia
con un producto o referidas por Peppersy cognitiva
empresa, a lo largo del Rogers (2017). Respuesta a estimulos
tiempo." cognitivos
Ha(ijr et al. (2012) Factores sociales Ordinal
indican que "La Influencia o
eleccion que realiza un externa Factores individuales
consumidor no ocurre  Esta variable se midio a Factores psicoldgicos
de manera través de las —
Decision de  independiente, sino que dimensiones: factores Reconocimiento de la
compra esta fuertemente externos e influencias necesidad
influenciado por una internas, referidas por Influencia Busqueda de informacion
serie de factores Hair et al. (2012). interna. Evaluacion de

internos y externos en
una decision de
compra.”

alternativas

Eleccion de compra
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

VARIABLE DE EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

ITEMS | DIMENSIONES

EXPERIENCIA SENSORIAL

1
para la empresa de transportes

Considero que la apariencia del personal es la correcta

2 Me parece agradable el aspecto de los buses

ha permitido disfrutar de mi viaje

3 Me parece que el ambiente (musica, aroma, etc.) me

4 Me parece comodo el asiento de los buses

EXPERIENCIA EMOCIONAL

La publicidad me hace recordar a la empresa de

de transportes Caipo

5 transportes inmediatamente

6 Cuando quiero-viajar, tengo presente a la empresa de
transportes Caipo

7 Considero que recurrir a la empresa de transportes
Caipo cumple con mis expectativas

8 Considero que me siento bien al viajar con la empresa

9 Me siento comodo dentro de los buses mientras viajo

EXPERIENCIA COGNITIVA

10 confiable.

Considero que la informacién del servicio es veraz y

11 |Tengo un trato amigable de parte del personal

esperadas.

Pienso que mi esfuerzo, tiempo y dinero gastado en la
12 |empresa de transportes, satisfacen las necesidades

13 el adecuado.

Considero que el tiempo de espera para la atencion es

14 |Las ofertas de la empresa coinciden con lo esperado.

Considero que el establecimiento cumple con las

accesible.

15 condiciones de calidad aceptable.

16 Estjmo que la empresa de transportes tiene rutas muy
solicitadas.

17 Considero que el servicio de transporte tiene un precio

brinda un buen servicio.

Considero que el personal de la empresa de
18 |transportes Caipo es competente, educado y me
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VARIABLE DE DECISION DE COMPRA

ITEMS |

DIMENSIONES

INFLUENCIAS EXTERNAS

Considera que las referencias de familiares influyeron en

1 su decisibn de compra para adquirir el servicio de
transporte.
Considera que las referencias amistades o0 grupos

2 sociales influyeron en su decision de compra para
adquirir el servicio que brinda la empresa.

3 Tuvo buenas referencias de sus circulos sociales,
respecto al servicio de la empresa.

4 Realiz6 comparacion previamente entre la empresa y
otras agencias de transportes para tomar la decision.
Los medios de comunicacion que maneja la empresa

5 influyen en su decision de adquirir los servicios de la
empresa Caipo.

6 El concepto e imagen de la empresa influye en su
decision de compra.

7 Los horarios de salida de los buses se le hace accesible,
para abordar a tiempo.

8 La ubicaciéon de la agencia de transporte le parece

seguro y cumplen con medidas de seguridad

INFLUENCIAS INTERNAS

La empresa Caipo ofrece informacién detallada del

9 -
servicio de las rutas que ofrece.
Encuentro en sitios externos como la pagina web,

10 |informacién variada de la empresa y del servicio de rutas
gue ofrece la empresa de transporte.

11 Averigu_a( sobre la empresa de transporte Caipo a través
de publicidad o redes sociales.

12 El servicio brindado por el personal le agrado el trato y la
atencion dada.

13 Sus movilidades de transporte que tienen le parecen
comodo los asientos de la empresa Caipo.

14 Las rutas que ofrecen le parecen adecuadas por el precio
gue tiene la empresa de transporte Caipo.

15 La atencion al cliente es una caracteristica clave para
tomar la decision de volver usar el servicio de transporte.

16 Se si_ente identificado con Ia_1 empresa por los servicios
ofrecidos por la empresa Caipo.
Considera que los medios de comunicacion que manejan

17 |son suficientesy le brind6 toda la informacién del servicio
de transporte que ofrece.

18 Recomendaria a su entorno social adquirir los servicios

gue ofrece la empresa de transporte Caipo.
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Anexo 3. Ficha de validaciéon de instrumentos para recoleccion de datos

Juez 1

Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCY

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion
del nivel de experiencia del consumider’. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido v gue los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

CEDROM MEDIMA CARLOS ALBERTO

Grado profesional:

Maestria (X B Doctor( ]

Area de formacién académica:

Clinica [ ) Social [ ]

Educativa { ) Organizacienal (X )

Areas de ex periencia
profesional:

Docencia universitaria

Institucion donde labora:

ucv

Tiempo de experiencia
profesional en

el area:

2 a4 anos | )
Mas de 5 afios [ X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si commesponde)

2. Proposito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de experios.

3. Datos de la escala

4.

Soporte tedrico

Mombre de la

Medicion del nivel de experiencia del consumidor

Prueba:
Autora: | Boy Vasquez Jeszsica Fiorella Sugey
Salimosas Maza Micoll Antonella
Procedencia: | Trujillo
Administracion: | Google forms.
Tie_mpq ,d"" 10 minutos
aplicacion:
Ambito de | Instalaciones de la empresa de fransportes Caipo
aplicacion:
Significacion: | Contiene fres dimensziones gue son: experiencia sensitiva,

experiencia emocional y experiencia cognitiva, con 18 items.

consumidor.

El objetive de medicion ez medir

la experiencia del

Variable 1: Experiencia del consumidor

Peppers v Rogers

(2017), afirman que es la totalidad de inferacciomes

independientes de un consumidor hacia una organizacion, a traves del tiempo.

Escala/AREA

Subescala
{dimengiones)

Definicion

Experiencia del

Experniencia
sensitiva

La experencia sensonal se basa en
estrategias que vinculan a las sensaciones y
a las emociones. (Alvarez, 2016)

consumidor

Experiencia
emocional

Se refiere a emociones y sentimientos que
surgen internamente en los consumidores,
para generar experiencias con wvinculos
afectivos, que aparezcan desde los cambios
de animo vinculades a una marca, hasta
emociones de alegria y orgullo. (Schmitt,
2000)

Experiencia
cognitiva

Hace referencia a la intelectualidad, con la
finalidad de construir experiencias cognitivas
gue solucionen problematicas y que conecten
con los consumideres de manera creativa.
Schmitt (20007
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le p to el ti io elaborado por “Medicidn del
nivel de experiencia del consumidor elaborade por Boy Vasquez Jessica
Fiorella Sugey v Sali Maza Micell Ant: lla en el afio 2023. De acuerdo
con los siguientes indicadores califigue cada uno de los items segin
corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el | El item no es claro.
CLARIDAD [-Eterio
El item se El item requiere bastantes
comprende | 2. Bajo Nivel modificaciones o una modificacién muy
facilmente, es grande en el usc de las palabras de
decir, su acuerdo con =u significade o por la
intact ordenacion de estas.
semantica e Se reqguiere una modificacion  muy
son 3 nivel pecifica de ak de los términos del
adecuadas. item.
i El item s claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en El item no tieme relacién légica con la
d do (no di iGn.
CO':‘ERE_NCM cumple con el
El item tiene criteria)
relacion Iloglc:a 2. Desacuerdo El item tiene una relacidn tangencial
con fa (bajo nivel de flejana con la dimensidn.

dimension o
indicader que Bt i it derad
esta midiendo. item tiene una relacién moderada con
3. Acuerdo la dimensién que se esta midiendo.
(moderado nivel)
4. Totalmente de El item se encuentra esta relacionado
Acuerdo (alto nivell | con la dimensién gue esta midiendo.

acuerdo)

El item puede ser eliminade sin que se

1. No cumple con el
RELEVANCIA | criterio vea afectada la medicion de la

s dimensitn.
! err.l 75 o El item tiene alguna relevancia, pero ofro
_ esencialo 2. Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
importante, es éste
decir debe ser N ,
incluido 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los iftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Medicidn del nivel de experiencia del consumidor

«Primera dimension: experiencia sensitiva
= Objetivos de la Dimensién: medir el nivel en que se encuentra la experiencia

sensitiva.
- B N N - Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Percepeion 1-2-3-4 4 4 4
sensorial

«3egunda dimension: Experiencia emocional

« Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la experiencia
emocional

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones

Respuesta a
estimulos 5-6-7-8-9 4 4 4
emocionales

« Tercera dimension: Experiencia cognitiva
« Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la experiencia

cognitiva
Indicadores item Clarida Coherencia | Relevancia Ohservaciou_les.f
d Recomendaciones
Interaccion [ 10 -11-12 - 4 4 4
con la marca 13
Respuesta a
" 14-15-16 -
esllrr_ll_.llos 17 18 4 4 4
cognitivos

é&f_—ﬁt—l L

Firma del evaluador
DNI: 18070929

Fd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y YWabb (1904) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respects al ndmaro de
expentos a emplear. Por otra parte. el ndmearo de jusces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiznto. Az, mientras Gable.y Wolf (1883). Grant y Davis {1897), y Lynn
{1888} (citsdos en WgGamand, =t al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hydkds et al. (2003)
manifizstan que 10 expertos brindaran una esfimacion confiable dz la validez de contenide de un instrumento
- ini ra construccionss de nueves instrumentos). Siun 80 % de los expertos
han estade de acuerde con la validez de un item éste pusde ser incorporade al instrumento ) iR
LigkkaRgp, 1905, citados en Hytkas =t al. (2003).

Wer : hittps:/fwn. revi i icited2017/cited2017-22.pdf entre otra bib
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Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "Medicién
del nivel de decision de compra”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: | CEDROM MEDINA CARLOS ALBERTO

Grado profesional: Maestria (X ) Daoctor( )]
Clinica ( ) Social ( )

Area de formacion académica:
Educativa { ) Organizacional (X )

Areas de experiencia | ngcencia universitaria
profesional:

Institucion donde labora: ucv
Tiempo de experiencia 2 a4 aiios ( )
profesional en Mas de 5 afios [ X)
el area:

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
{si commesponde)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Mombre de la Prueba: Medicién del nivel de decisién de compra

Autora: Boy Vasquez Jessica Fiorella Sugey
Salirrosas Maza Nicoll Antonella

Procedencia: Trujillo

Administracion: Google fomms

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion: Instalaciones de la empresa de transportes Caipo

Significacion: Contiene dos dimensiones que son influencias externas
e influencias internas y con 18 items. El objetivo de
medicién es medir la decisién de compra.

4. Soporte tedrico
Variable 2: decisién de compra
“El procese de compras inicia reconociendo las necesidades y finaliza en como
se siente al final de la compra. Es por ello, que cada decisién pasa por un proceso
antes de decidir la compra” Kotler y Lane (2012).

EscalalAREA Subescala Definicion
[dimensiocnes)

El proceso de toma de decisiones del
consumidor no ocurre de forma aislada. Por el
Influencias | contrario, estos factores que actdan de manera

externas externa tienen un efecto desde el momento en

que el consumidor percibe un estimulo hasta el

Decisidn de comportamiento posterior a la compra. Lamb,
compra etal (2011).

Influencia que un consumidor utiliza para tomar
Influencias | decisiones de compra; asimismo, abarca los
internas factores que influyen de manera interna en el
proceso de la decision de compra y el uso del
producto, Lamb, et al. {2011).




5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionaric elaborado por “Medicion del
nivel de decisidn de compra” elaborado por Boy Viasguez Jessica Fiorella Sugey
y Salirrosas Maza Nicoll Antonells en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items seglin comesponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. Mocumple conel| El item no es claro.
criterio
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El  item 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de las
se pelabras de acuerdo con su significado o por
comprende la ordenacién de estas.
facilmente. Se requiere una madificacidn muy espeacifica
. es 3. Mcderado nivel | de sigunos de los términcs del item.
:Ie“ 'e"; El item es claro, tiene semantica y sintsxds
HEC hﬁ.w 4. Alto nivel adecusda.
son
adecusdas.
1. totalmente en| El item no tiene relacién logica con ls
desacuerdo (no| dimensién.
COHERENCI | cumple con el
A criterio}
El item tene[ 2 Desacuerdo| El item bene una relacicn tangencial flejana
relacion logica (bajo nivel con la dimensién,
con s de scuerdo)
dimension  © El item tiene una relacion moderada con la
indicador que| 3, Acverdo| dimensidn que se estd midiendo.
esta o {modersdo nivel)
nea. 4. Totalmente de| Elitem se encuentrs estd relacionado con la
Acuerdo (alto nivel)| dimensidn que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se wea
1. Mocumple conel| afectada la medicidn de la dimension
RELEVANCIA | criterio
El item es El item tiene slguna relevancia. perc otro
esencial | 2. Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
importante, es este.
m":h‘- ser( 3 Moderado nivel | El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con defenimiento los ifems y calificar en una escala de 1 3 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1 Mo cumple con el criterio

2 Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Medicion del nivel de decision de compra

= Primera dimension: Influencias externas
= Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en gque se encuentra los factores
externos.

Observaciones!

Relevancia R daciones

Indicadores | item | Claridad | Coherencia

Factores 4 4 4
sociales

Factores 4 4 4
individuales | 4%

Fa-r:ts:rl_as 78 4 4 4
psicologicos

«Segunda dimensién:  Influencias internas
=« Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en gue se encuentra influencias

internas.
Indicadores item | Claridad| Coherencia| Relevancia Obsenracio_nem’
Recomendaciones
Reconocimiento 4 4 4
de las 9-10

necesidades

Bisqueda de 4 4 4
info o 11-
informacion 12-12
Evaluacion de 14 4 4 4
alternativa 15-16
Eleccion de 17-18 4 4 4
compra

gzt'—{l;_

Firma del evaluador
DNIz 12070029

Fd - ol prasente formato debe tomar en cusnta:

Willisms y YMsbi, (1884) asi come Fowsll (2002). mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos 3 emplear. For otra parte, el nimero de jusces que 2 debe amplaar en un juicio depande del nival de
Experticia y de |a diversidad dsl cnm-c:lmlenm Asl, migntras Gable y Wolf (1983), Grant y Dawis (199‘) ¥ Lynn
{1828) (citadas =n al. 2003) sugisren un rango de 2 hasts 20 expertos, Gysk3s ot al. (201

manifiestan gue 10 expertos bnndamn una estimacidn confiable de |a walidez dz Dclnnemdo de un ms\rurr.enn\}
{cantidad minimamente recomendakle para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos.
han ecstado de acusrdo con la validez de un ftem Sste pusde ser moorporado 31 mstruments (oUlRIREE &
J,.uu;mgq, 1995, citados =n Hydsds,=t al. cznaa]

soiFvan. revista espacio:

5.comdcited201 T/icited?01 7-23 entre otra bitliegrafiz.
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Juez 2
Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion
del nivel de experiencia del consumidor”. La evaluacion del insfrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenides a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Mombre del juez: Miguel Elias Pinglo Bazan
Grado profesional: Maestria | ®) Dioctor | ¥
Clinica J Social | }

Area de formacitén académica:
Educativa { ) Organizacional { X }

A d ienci . . o
reas . . o EXperiencia Docencia universitaria
profesional:
Institucion donde labora: ucv
Tiem po de experiencia | 2 s 4 afios { }
profesional en Mssde Safies|{ X |}
el area:
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicomeétricos realizados Titulo del estudio
Psicométrica: realizada.

[5i cormesponde)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicic de expertos.

3. Datos de la escala

MHombre de la| Medicion del nivel de experiencia del consumidor

Pruesba:
Autora: Boy Wasquez Jessica Fiorella Sugey
Salimosas Maza Micoll Anfonella
Procedencia: Trujillo
Administracion: Google i
'I_le_m po ) de 10 minutos
aplicacion:
‘E‘m_h'lc'_. ) de Instalaciones de la empresa de franspories Caipo
aplicacion:
Significacién: Confiene fres dimensiones qgue son: experiencia sensitiva,

experiencia emocional y experiencia cognitiva, con 18 items.
El cbjetiva de medicion es medir la experiencia del consumidor.

4. Soporte tedrico

Variable 1: Experiencia del consumidor
Peppers v Rogers (2017), afirman que es la totalidad de inferacciones independientes
de un consumideor hacia una organizacion, a través del tiempo.

. Subescala
Escala/AREA | (dimensiones | Definicion
]

Experiencia La experiencia senscorial e basa en estrategias
sensitiva que vinculan a las sensaciones ¥ a las emociones.
(Alvare=, 20151
Se refiere a emociones y sentimientos que surgen
intermamente en los consumidores, para generar

Experiencia Experiencia experiencias con winculos afectivos, que
del emaocional aparezcan desde los cambios de animo
consumidor wvinculades a una marca, hasta emociones de

alegria ¥ orgullo_ {Schmiti, 2000)

Hace referencia a la intelectualidad, con la
finalidad de construir experiencias cognitivas gque
solucionen problematicas v gque conecten con los
consumidores de manera creativa. Schmitt {2000}

Experiencia
cognitiva




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionaric elaborade por “Medicion del nivel
de experiencia del consumidor” elaborade por Boy Wasquez Jessica Fiorella Sugey v
Salirrosas Ma=za Micoll Antonella en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califigue cada uno de los items segln comesponda.

Categoria Calificacién Indicador

1. Mo cumple con| El item no es clara.

2l criterio
CLARIDAD El ftem reguierse bastantes modificaciones o una
El it 2. Bajo Mivel meodificacién muy grande en el uso de las palabras de

se scuerdo con su significado o por la ordenacion de estss.
comprende
facilmente, Se requiere wna modificacién muy especifica de
. == 3. Moderado | slgunos de los t&rminos del fem.

decir, su | Aiver

sintactica ¥
semantica son

4 Alto niveal

El item =5 claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

adecuadas.
1. totslmente en| El item no fiene relacidn lSgica con la dimensidn.
desacuerdo  (no
COHERENCI |[cumple con el
Y criterio)
El itemn fiene |2 Desacuerdo El item tiens una relacidn tangencial /lejana con la
relacidn l5gica | (bajo  nivel de| dimensidn.

con I=
dimensidn =3
indicador que
ests midiendo.

scusrda)

3 Acuerdo
{modersdo nivel}

El itern tiene una relacién moderads con la dimensidn
que == estd midiendo.

4. Totalmeante de
Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esté relacionado con la dimensidn
que estd midiendo.

RELEVANCI
A

El it=m es
esencial o
importante, es
decir debe sar
incluido

1. Neo cumple con
2l criteria

El item puede ser eliminado sin gque se vea afeciada la
medicién de la dimension.

2. Bajo Mivel

El item tien= slguna relevancia, pero otro ftem pusde
=star incluyendo lo que mide éste.

3 Moderado nivel

El item es relativameante importante

4 Alto niveal

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con defenimiento fos ffems y calificar en una escals de 1 & 4 su valorscion, asi
como solicitamos brinde sus obsernvaciones que considers pertinents

1 Mo cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Albo nivel

Dimensiones del instrumento: Medicion del nivel de experiencia del consumider

= Primera dimension: Experiencia sensitiva
= Objelives de la Dimension: Medir el nivel en que se encuenira la experiencia

sensitiva
Indicadores |item Claridad |Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Percepcion 12 a a a

sensorial

» Segunda dimension: Experiencia emocional

= Objelives de la Dimension: Medir el nivel en que se encuenira la experiencia
emocional.

= - Coherenci ._ [ Observaciones/
INDICADORES | Iterm Claridad a Relevancia Recomendaciones
Regpuesta alg g.7.8- 4 4 4
estimulos 9
emocionales

= Tercera dimensién: Experiencia cognitiva
= Objetfivas de la Dimension: Medir el nivel en que se encuenira la experiencia

cognitiva
- - Coherenci | Relevanci| Observaciones)

INDICADORES | Item Claridad a Recomendaciones
Interaccién con| 10-11- |4 4 4

la marca 12-13

F\'.e'spues'ta al 44.15- 4 4 4

estimulos

it 16-17-
cognitivos 18
Mg hiiguel Exas Finglo Bazan

Dl M= 4071748

(2003}, mensicnan que ne existe un con
e no de juec
s

o respecio al edmerns de

a

citades en . 2000) sugieren un ranga de 2
qus 10 axpertos brindarén una esbmacion confisble de

ini mbs recomendable para can:

2 de acusrde con la validez de un

1695, citados en Hypkas, et al (200

Wer Bibtns i reislnssna feibed 30 FieitedI017-23 odf entre oira bibliearatia,

 dste pusde ser incarparsda al

umento dossdaines &
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Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion
del nivel de decision de compra®. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido vy gue los resultades obtenidos a parir de éste sean
utilizados eficientemnente; aportando al guehacer psicologico. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Mombre del juez: Miguel Elias Pingle Bazan
Grado profesional: Maestria (x ) Dioctor | }
Clinica | ) Social | }

Area de formacién académica:
Educativa { ) Organizacional { X }

Areas de experiencia . . o

profesional: Docencia universitaria

Institucion donde labora: ucv

Tiempo de experiencia |2 a 4 afios {

profesional en Mas de 5 afios (= }

el area:

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del estudio
Psicometrica: realizado.

[5i cormesponde)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenide del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Mombre de la Frueba: Medicién del nivel de decisién de compra

Autora: Boy Wasquez Jessica Fiorella Sugey

Salirrosas Maza Micoll Antonella

Procedencia:

Trujillo
Administracion: Google f
Tiempo de aplicacidn: 10 minutos

Ambito de aplicacion: Instalaciones de la empresa dea transportes Caipo

Significacion: Confiene dos dimensiones gue son factores externos e
influencias internas y con 18 ftems. El objetive de medicidn
ez medir la decisién de compra.

4. Soporte tedrico
Wariable 2: decision de compra
“El proceso de compras inicia reconociendo las necesidades y finaliza en cama

se siente al final de la compra. Es por ello, gque cada decizion pasa por un
proceso antes de decidir la compra®™ Kotler y Lane {2012},

Escala/AREA |  Subescala Definicién
([dimensiones)

El proceso de toma de decisiones del
consumidor no ccurre de forma aislada. Por el

Factores contrario, estos factores que actidan de manera

externos externa tienen un efecto desde el momento en

que el consumidor percibe un estimulo hasta el

Decision de comportamisnto posterior a la compra. Lamb,
compra et al. (2011).

Influencia gue un consumidor utiliza para tomar

Influencias decisiones de compra; asimismo, abarca los

internas factores gque influyen de manera interna en el

proceso de la decision de compra y el uso del
producto, Lamb, et al. (2011}
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presente el cuestionario elaborado por “Medicion del
nivel de decisidn de compra” elaborado por Boy Vasquez Jessica Fiorella Sugey
¥ Salirrosas Maza Micoll Antonella en &l afio 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los

items segin cormesponda.

con la dimensian
o indicador gue
estd midiendo.

(bajo nivel
de acuerdo)

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el El iteam no es claro.
criteric
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
= item =e| o Bajo Mivel una modificacion muy grande en el uso de las
c?r!'lprende palsbras de scuerdo con su significedo o por
figilmente, 25 Iz ordenacidn de estas.
d_en::l'r, . su Se requiere una modificacidn muy especifica
slnla::tlc_:a ¥l 3 Moderado nivel de alguncos de los términas del item.
samantica =on — - —— - -
sdecusdas. El itemn 2s claro, tizene semantica y sintaxis
4 Alto nivel sdecuads.
1.  totaslmente en| El item no tiene relacion ldgica con la
desacuerdo {no dimensidn.
COHEREMNCIA cumpla con el
El  item tfiene criterio)
relacion  logica[ 2. Desacuerda| El item tiene wuna relacidn tangencial lejana

con la dimensidn.

3. Acuerdo
{moderado nivel)

El item tiene una relacién modersds con la
dimensién que s= esta midiendo.

4. Totslmente de
Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra estd relacionado con la
dimensidn que esta midiendo.

RELEVANCIA

El item es
esencial o
importante, as
decir debe =ser
incluido.

1. Mo cumple con =l
criterio

El item puede ser eliminado sin que == vea
afectads la medicidn de la dimensidn.

2. Bajo Mivel

El item fiene alguna relevancia. p=ro ofro
item puede estar incluyendo lo gue mide
éste.

3. Moderado nivel

El itam =5 relafivamentes importante.

4. Alto nivel

El itam =s muy relevants y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los ftems v calificar en una escala de 1 a 4 sw valoracion,
asf como solicitamos brinde sus observaciones gue considere perfinente

1 Na cumple con el criterio

2. Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Medicion del nivel de decisién de compra

= Primera dimensidon: Factores externos

= Objetivos de la Dimensién: Medir €l nivel en que se encuentra los factores

extenmos.

. Observaciones/
Indicadores Iterm Claridad Relevancia| Recomendacion
es
4 4
Fac_tﬂres 123
sociales
Factores 4 4
individuales 4-5-6
Ifacts:l_es 7-5 4 4
psicologicos

= Segunda dimensién:
= Objetives de la Dimension:

Influencias internas

Medir el nivel en gue se encusentra influencias

internas
. Relevanci Dbservaciones/
INDICADORES e Claridad | Coherencia a Recomendacione
s
Reconocmiento 4 4
de las o-10
necesidades
Blisquedade |14 45 43 * *
informacion
Evaluacﬂ:}n da 14-15-18 4 <
alternativa
El=ccidn de 17-1m < 4
compra

g, Mg Ellas i Dazae
D =

Pd.c 2l presente formato dE-bE tomar en cusnts:
ms y YNabb.(1094) asi como Powsll (2003). mencionan que no Sxiste un CONSENSO respects

Wil

al nimera de sxpertos a emplear. Por otra parte. =l ndmers de jueces que == debe emplear =n un
Jjuicio depends del nivel de experticia y de la diversidad d=l conocimientos. Asi, mientras Gabisy
Wolf {1003). Grant y Davis {1 DD?] y Lynn {18388) (citados an

rango d= 2 hasta 20 experto:

=t al. (2003) manifiestan gue 10 expertos bri
estimacidn confiable de= la valld_z de contenide de un

et al. 2002) sugieren un
daran una

instrumento {(cantidad minimamsnts

recomendable para consfrucciones de nuewos instrumentos). Si un 20 % de los expertos han
em £ste pueds ser

[2003).
017-23.

=stado de al:unn:lo con la walidez d= wun

& Linkkopan, 1205, citados en Qyckds et al.
Cited 2

Wer o hitps:iwnane. revistse spEcies. comdcited 2 017 F

incorporado al instrumento

entre otrs bibliografis.
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Juez 3:
Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERREC TORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion
del nivel de experiencia del consumidor’. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: |MIGUEL ANGEL G. OTOYA ARRESE
Maestria (X ) Doctor( )
Clinica ( ) Saocial ( )]

Grado profesional:

Area de formacion

académica: Educativa () Organizacional ( X )

Areas de experiencia Docencia universitaria

profesional:

Institucion donde labora:

ucv

Tiempo de experiencia
profesional en
el area:

2 a4 afos ( )
Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Psicomeétrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicometricos
realizados Titulo del
estudio realizado.

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Medicién del nivel de experiencia del consumidor

Nombre de la

Prueba:

Autora: Boy Vasquez Jessica Fiorella Sugey
) Salirrosas Maza Nicoll Antonella

Procedencia: Trujillo

Administracion: Google forms

Tiempo
aplicacion:

de | 10 minutos

Ambito
aplicacion:

de | |nstalaciones de la empresa de transportes Caipo

Contiene tres dimensiones que son: experiencia sensitiva,
experiencia emocional y experiencia cognitiva, con 18 items.

El objetivo de medicién es medir la experiencia del consumidor.

Significacion:

4. Soporte tedrico

Variable 1: Experiencia del consumidor
Peppers y Rogers (2017), afirman que es la totalidad de interacciones
independientes de un consumidor hacia una organizacion, a través del tiempo.

Escala/ Subescala o
AREA (dimensiones) Definicion
Experiencia | La experiencia sensorial se basa en estrategias que
sensitiva vinculan a las sensaciones y a las emociones.
(Alvarez, 2016)
Se refiere a emociones y sentimientos que surgen
Experienci Experienci internamente en los consumidores, para generar
xp%r:nma e’:ﬁsg:}%ﬂf experiencias con vinculos afectivos, gue aparezcan
) desde los cambios de animo vinculados a una marca,
consumidor - h )
hasta emociones de alegria y orgullo. (Schmitt, 2000)
Experiencia Hace referencia a la intelectualidad, con la finalidad de
Cognitiva construir experiencias cognitivas que solucionen
problematicas y que conecten con los consumidores
de manera creativa. Schmitt (2000)
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionario elaborado por "Medicion del
nivel de experiencia del consumidor” elaborade por Boy Vdsquez Jessica
Fiorella Sugey y Salirrosas Maza Nicoll Antonella en el afio 2023. De acuerdo
con los siguientes indicadores califique cada uno de los items sequn

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el El item no es claro.
CLARIDAD criterio - - - -
El item El item requiere bastantes maodificaciones o

una modificacion muy grande en el uso de las

se comprende | 2. Bajo Mivel =
palabras de acuerdo con su significado ¢ por

faciimente, 4
es decir, su la ordenacion de estas.
si I'IEéC_ﬁCE ¥ . Se requiere una modificacion muy especifica
semantica son | 3. Moderado nivel de algunos de los términos del ftem.
adecuadas. - N P N "
_ El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en El item no tiene relacion légica con la
desacuerde (no dimension.
COHERE.NCIA cumple con el criterio)
El item tiene — - — - -
relacién logica | 2- Desacuerdo El item tiene una relacion tangencial flejana
con la (bajo nivel de con la dimension.

dimension o acuerdo)

indicador que - N —
ostd midiendo. | 3- Acuerdo (moderado El item tiene una relacién moderada con la

nivel) dimensién gue se estd midiendo.
4. Totalmente de El item se encuentra estd relacionado con la
Acuerdo (alto nivel) dimension gue esta midiendo.
1o cumplocon o1 | Sdem e S S S o e ves
RELEVANCIA | criterio i

El item es El item tiene alguna relevancia, pero otro

esencial o 2. Bajo Mivel i i i
importante, es iftem puede estar incluyendo lo gue mide

decir debe ser - est'e_ - -
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con deterimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asfi
somo solicitamos brinde sus observaciones que considere perfinente.

1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Medicion del nivel de experiencia del consumidor

«Primera dimensién: Experiencia sensitiva
» Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la experiencia
sensitiva

Observaciones/

Indicadores | lkem | Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones

Percepcidn 1-2-
sensorial 24 4 ¢ N

«Segunda dimengion: Experiencia emocional
« Objetivos de la Dimension: Medir €l nivel en que se encuentra la experiencia

emaocional
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia Ohserva{:lopes.r
Recomendaciones
Respuesta a 5-5-
estimulos T-8- 4 4 4
emocionales 9

«Tercera dimension: Experiencia cognitiva
« Objetivos de la Dimensién: Medir €l nivel en que se encuentra la experiencia

cognitiva
INDICADORES | item | Claridad | Coherencia | Relevanei | Observaciones!
a Recomendaciones
Imteraccidn con | 10-11-
la marca 12-13 * #+ *
Respuestz 5
P 14-15-
estimulos 18-17- 4 4 4
cognitivos i2

Pd.: @l presenss formaio debe Somar @n cuenta:
Williams v Ydabl, (1904] as all
expertas a ermalear. F'u

MERCanan QUE N ex
eces que se debe el de
axparticis ™ mieniras Gaghe, y {1993) Grant y / Datwiz (1897}, ¥ Lynn
dos en Mﬁﬁﬁ)\ moun rango de 2 hasta 30 experios, Hydds, ot al (2003}

oafiable de la validez de canlenida de un instrumenta

o mirimamente recomendable pars de nueess instrumentos). Siun 80 % o las expartas
o de acusrdo con ks valider de un item éste puede ser incorporado al instruments (Gauiipine, &

Ver ¢ hitas: Ihwiw. revistaes pacios. comicibed 01 7icite 42017-23 pdf entre sira bibliogratia.
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Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion
del nivel de decision de compra™. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

MIGUEL ANGEL G. OTOYA ARRESE

Grado profesional:

Maestria (X ) Doctor (

)

Area de formacion
académica:

Clinica { )

Educativa{ )

Social ( )

Organizacional { X )

Areas de experiencia
profesional:

Docencia universitaria

Institucion donde labora:

ucv

Tiempo de experiencia
profesional en
el area:

2 adafios ( )
Mas de & afios { x )

Experiencia en
Investigacion
Psicomeétrica:
(si corresponde

Trabajo(s) psicométricos

realizados Titulo del estudio

realizado.

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

4. Soporte tedrico

3. Datos de la escala

Mombre de la Prueba:

Medicién del nivel de decision de compra

Autora: Boy Vasquez Jessica Fiorella Sugey
Salirosas Maza Nicoll Antonella
Procedencia: Trujillo
Administracion:
Google forms:
Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion:

Instalaciones de la empresa de transportes Caipo

Significacion:

Confiene dos dimensiones gue son influencias extemnas e
influencias internas v con 18 items. El objetivo de medicion
es medir la decision de compra.

Variable 2: decision de compra
“El proceso de compras inicia reconociendo las necesidades y finaliza en como
se siente al final de |a compra. Es por ello, que cada decision pasa por un

proceso antes de decidir Ia compra” Kotler y Lane (2012).

Definicion

El proceso de toma de decisiones del consumidor
no ocurre de forma aislada. Por el contrario, estos
factores que actdan de manera externa tienen un
efecto desde el momento en que el consumidor
percibe un estimulo hasta el comportamiento
posterior a la compra. Lamb, et al. (2011).

Escala/AREA |  Subescala
(dimensiones)

Influencias

externas

Decision de
compra

Influencias

internas

Influencia que un consumidor utiliza para tomar
decisiones de compra; asimismo, abarca los
factores que influyen de manera interna en el
proceso de la decision de compra v el uso del
producto, Lamb, et al. (2011).
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Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuaciéon, a usted le presento el cuestionario elaborado por “Medicion del
nivel de decision de compra”™ elaborado por Boy Vasquez Jessica Fiorella Sugey
vy Salirrosas Maza Nicoll Antonella en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califigue cada uno de los items segun corresponda.

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD

1. Mo cumple con el

criterio

El item no es claro.

El item requiere bastanites modificaciones o

El item 2. Bajo Mivel una medificacién muy grande en el uso de
5e las palabras de acuerdo con su significado
comprende o por la ordenacion de estas.
famlmeg;e, Se requiere una moaodificacion muy
- 3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
decir, su ftem.
sintactica W —— — — — -
P El item es claro, tiene semantica yv sintaxis
semantica N
4. Alto nivel adecuada.
s0n
adecuadas.
1 _Totalmente en El itemmn no tieme relacion logica con la
desacuerdo {no dimensidn.
COHEREMNCI cumple con el
A criterio)
El item ftienel 3 Desacuerdo| El item tiene una relacién tangencial fejana
relacion (bajo  nivel de con la dimension.
logica con la acuerdo)

dimension  ©
indicador gue
esta

3. Acuerdo (moderado

El item tiene una relacion moderada con la
dimensidon que se esta midiendo.

. nivel)
midiendo. 4 Totalmente de El item se encuentra esta relacionado con
Acuerdo (alto nivel} la dimension gque esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. Mo cumple con el afectada la medicion de la dimension.

RELEVANCI criterio
A N El item tiene alguna relevancia, pero otro
El item es 2. Bajo Mivel item puede estar incluyendo lo que mide
esencial o aste.

importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Moderado nivel

El itemn es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy
incluido.

relevante y debe ser

Leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus obsernvaciones gque considere pertinente

1 No cumple

con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado

nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Medicion del nivel de decision de compra

«Primera dimensién: Influencias externas
= Objetivos de la Dimension:  Medir el nivel en que se encuentra los factores

externos.

Indicad A Claridad Coh - Rel . Observaciones/
ndicadores Hem 1l erencia elevancia R mendaciones
q ) q

Factores

sociales 1-2-3

Factores 4 4 4
individuales | *58

Factores 7.8 4 4 4
psicologicos -

= Segunda dimension:  Influencias internas
= Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra influencias

internas.
Indicadores item Claridad Coherencia Relevanci Obsenraciopes.'
a Recomendaciones
Reconocimient 4 4 4
ode las 9-10
necesidades
I?lusqued gl'de 11-12- 4 4 4
informacion
13
Evaluat:ic_m de 14-15- 4 4 4
altermativa
16
= 4 4 3
Eleccion de
compra 17-13

Pd_: el prezents formato debe tomar en cusnta:

Williams y ilsibh (1994) asi como Paowsll (2003), mencionan que no sxiste un consenso respecio al ndmero d=
=xpertos 3 emplear. For ofra parte, el ndmero de juecss gue s= debe emplear en un juicio degende del nivel de
expericia y de |a diversidad del conocimiento. Aci, mientras Gakle y Wolf {1833), Grant y Davis {1887), y Lynn
{1888) (ciados en MeGslsnd, =t al. 2003) sugleren un rangs de 2 hasta 20 axpertos, Bmag,et &l [2003)
manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacidn confiable de la wslidzz de contenido de un instrumento
{cantidad minimaments recomendskble para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 20 % de los expertos
han estado de acusrdo con ks validez de un ftem Este puede ser incorporado al instrumento (Yowsilaiosr, &
Laykkopen, 1885, citsdos en Hykss st 5l (2003).

Wer : hittps: e, revistasspacios comlcited 201 Teited™017-23. pdf antre otrs bibliegrafia.
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Anexo 4. Resultados del analisis de consistencia interna (Alfa de Cronbach)

Alfa de Cronbach EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR
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Alfa de Cronbach DECISION DE COMPRA
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Anexo 5. Consentimiento informado UCV

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Experiencia del consumidor y decision de compra en los
usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024

Investigadoras:
Boy Vasquez, Jessica Fiorella Sugey
Salirrosas Maza, Nicoll Antonella

Propoésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Experiencia del consumidor y
decision de compra en los usuarios de la empresa de transportes Caipo - Truijillo,
2024, cuyo objetivo es analizar la relacién que existe entre la experiencia del
consumidor y la decision de compra en los usuarios de la empresa de transportes
Caipo - Trujillo, 2024. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes pregrado de
la carrera profesional de administracion, de la Universidad César Vallejo del campus
Trujillo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso
de la empresa de transportes Caipo.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Este estudio tiene impacto directo en los clientes. Una comprension de los factores
gue influyen en su experiencia del consumidor y decisibn de compra, para
proporcionar e implementar un plan de mejora para el crecimiento en la empresa de
estudio.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Experiencia del consumidor y
decisién de compra en los usuarios de la empresa de transportes Caipo - Truijillo,
2024,

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 12 minutos y se
realizar4 en el ambiente las oficinas de la empresa Caipo. Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):
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Se le informaréa que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadoras
Boy Vasquez, Jessica Fiorella Sugey, email: boyjf@ucvvirtual.edu.pe Salirrosas
Maza Nicoll Antonella, email: nsalirrosasm@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesora
Mosqueira Rodriguez Guisella Balbina, email: gbmosqueira@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

Nombre y apellidos: ...
Fecha y Nora: ..o

* Obligatorio a partir de los 18 afios

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que
sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través
de un formulario Google.
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Anexo 6. Reporte de similitud en software Turnitin

TESIS_-_ BOY_-_SALIRROSAS[TRNTN).docx

[MFORME DE ORIGINALIDAD

18, 17+ 2+ 8

INDICE DE SIMILITUD  FUEMWTES DE INTERMET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIAMTE

FUENTES PRIMARLAS

hdl.handle.net

Fuente de Internet

.

M Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabajo del estudiante

repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

Ll

Submitted to Universidad Continental

Trabajo del estudiants

=]

H FEPDSitDriG.Uiﬂ.EE.CI‘:EDED /
Fuents de Internat Y%
 www.clubensayos.com /

Fuente de Internst { %

Www.coursehero.com < /
Fuente de Internet Y%
M Submitted to Universidad Privada del Norte <
= Trabajo del estudiants U
M renatiga.sunedu.gob.pe 1

Fuente de Internst { %

44



Anexo 7. Analisis complementario

_ z2ea-pm
"TEWN-D+22(P)(1-P)

Donde:
n = tamafo de la muestra
N = poblacién
E = margen de error
Z = nivel de confianza
P = probabilidad de éxito
Q = probabilidad de fracaso

1.962(0.5)(1 — 0.5)(685)

™= 0.052(685 — 1) + 1.962(0.5)(1 — 0.5)

n = 246
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'\ [Experiencia del consumidor y decision de compra en los usuarios de la Empresa de

Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20481468648

EMPRESA DE TRANSPORTES CAIPO S.R.L.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
Sara Fenandez Ruiz 41294451

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8° literal “c* del Cédigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (), autorizo [ x ), no
autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

| | [Transportes Caipo S.R L. - Truilo, 2024

Nombre del Programa Académico: Administracién

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Boy Vasquez, Jessica Fiorella Sugey 71696108
Salirrosas Maza, Nicoll Antonella 90410904

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Trujillo, 01 de octubre del 2023

Sara Farnandez Rulz
q," ' GERENTE GENERAL/ P 11005112
Firma y sello: EMPRESA DE TRAMSPOATES CAIPO S.R.L
{*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 8°, iteral “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion
donde se llevd a cabo el estudio, n i
ucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacién

comonhahtb,mudoboﬂlncmvudmﬂnhuldﬂ de la organizacién, ni en el cuerpo de la tesis ni en los
anexos, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.
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Anexo 9. Otras evidencias

FICHA TECNICA DE INSTRUMENTO DE EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Autoras: Boy Vasquez, Jessica Fiorella Sugey y Salirrosas Maza, Nicoll Antonella (2023)

Ambito de aplicacion: Instalaciones de la empresa de transportes Caipo en Pumacahua
N°360 Urb. R&zuri — Truijillo.

Tiempo de aplicacion: Aproximadamente 12 minutos.
Administracion: Directa e individual.

Significacién: Evalla el nivel de experiencia del consumidor en los usuarios de la empresa
de trasporte.

Dimensiones: Experiencia sensitiva, experiencia emocional y experiencia cognitiva.

Evaluacion: Con escala de Likert: A.- totalmente en desacuerdo=(1); B.-En desacuerdo=(2);
Ni acuerdo, ni en desacuerdo=(3); De Acuerdo=(4); Totalmente de acuerdo=(5)

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO: EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR Y DECISION
DE COMPRA EN LOS USUARIOS DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES CAIPO -
TRUJILLO, 2024

TECNICA Encuesta

INSTRUMENTO Cuestionario

AUTOR Anccasi Bastidas, Jessica Karen
ADAPTADO POR Boy Vasquez Jessica Fiorella Sugey

Salirrosas Maza Nicoll Antonella

AMBITO DE APLICACION Instalaciones de la empresa de transportes Caipo
TIEMPO DE APLICACION 10 minutos

ADMINISTRACION O Google forms

APLICACION DEL

INSTRUMENTO

SIGNIFICACION V1: Experiencia del consumidor que contiene tres

dimensiones que son experiencia sensitiva, experiencia
emocional y experiencia cognitiva; y con 18 items. El objetivo
de medicién es medir el nivel de experiencia del consumidor.

DIMENSIONES Experiencia sensitiva
Experiencia emocional

Experiencia cognitiva

EVALUACION Con escala de Likert: A.-Totalmente en desacuerdo=(1); B.-
En desacuerdo=(2); Ni acuerdo, ni en desacuerdo=(3); De
acuerdo=(4); Totalmente de acuerdo=(5)
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FICHA TECNICA DE INSTRUMENTO DE DECISION DE COMPRA

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Autoras: Boy Vasquez, Jessica Fiorella Sugey y Salirrosas Maza, Nicoll Antonella (2023)

Ambito de aplicacion: Instalaciones de la empresa de transportes Caipo en Pumacahua
N°360 Urb. R&zuri — Truijillo.

Tiempo de aplicacion: Aproximadamente 12 minutos.
Administracion: Directa e individual.

Significacién: Evalta el nivel de decisiéon de compra en los usuarios de la empresa de
trasporte.

Dimensiones: Influencias externas e influencias internas.

Evaluacion: Con escala de Likert: A.- totalmente en desacuerdo=(1); B.-En desacuerdo=(2);
Ni acuerdo, ni en desacuerdo=(3); De Acuerdo=(4); Totalmente de acuerdo=(5)

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO: EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR Y DECISION
DE COMPRA EN LOS USUARIOS DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES CAIPO -
TRUJILLO, 2024

TECNICA Encuesta

INSTRUMENTO Cuestionario

AUTOR Reyes Faijo Alexandra Maricela
ADAPTADO POR Boy Vasquez Jessica Fiorella Sugey

Salirrosas Maza Nicoll Antonella

AMBITO DE APLICACION Instalaciones de la empresa de transportes Caipo
TIEMPO DE APLICACION 10 minutos

ADMINISTRACION O APLICACION | Google forms
DEL INSTRUMENTO

SIGNIFICACION V2: Decision de compra que contiene dos
dimensiones que son influencias externas e
influencias internas y con 18 items. El objetivo de
medicién es medir el nivel de decision de compra.

DIMENSIONES Factores externos

Influencias internas

EVALUACION Con escala de Likert: A.-Totalmente en
desacuerdo=(1); B.-En desacuerdo=(2); Ni
acuerdo, ni en desacuerdo=(3); De acuerdo=(4);
Totalmente de acuerdo=(5)
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