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Resumen 

La investigación sobre la "Experiencia del consumidor y decisión 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 económico. El objetivo general es determinar la relación entre la 

experiencia del consumidor y la decisión de compra en los usuarios de dicha empresa. 

Metodológicamente, se utilizó un enfoque cuantitativo con un diseño descriptivo-

correlacional. La muestra estuvo compuesta por usuarios de la empresa Caipo, y se 

emplearon cuestionarios para la recolección de datos. Los principales resultados 

indican que existe una relación significativa entre las experiencias sensorial, 

emocional y cognitiva de los consumidores y su decisión de compra. Esto subraya la 

importancia de gestionar eficientemente cada punto de contacto y experiencia del 

usuario para fomentar la lealtad y satisfacción del cliente. La principal conclusión es 

que 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, decisión de compra, satisfacción. 
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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.
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I. INTRODUCCIÓN 

En el contexto actual del mundo empresarial, la experiencia del cliente juega 

un papel crucial en el proceso de decisión de compra, reconociéndose que el cliente 

es el eslabón 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 elección de adquisición, 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 

vínculo entre la marca y el usuario. Si un cliente tiene una experiencia negativa, es 

menos probable que vuelva a confiar en la organización. Dado que, es fundamental 

que las organizaciones ofrezcan acciones eficientes y eficaces, teniendo en cuenta 

la satisfacción de los clientes. 

Colet y Polio (2010) nos señalan que la experiencia del consumidor y la 

decisión 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 cómo el cliente se siente, brindando un servicio de calidad, para que se 

pueda generar una conexión con la empresa. 

De esta manera, se conoce que las organizaciones están utilizando la gestión 

de la experiencia del consumidor en un 35%, como un componente fundamental en 

sus operaciones; ya que se centra en la recopilación de datos y en la innovación. 

Por ende, la decisión de compra en el mercado peruano, desde 2018 se ha 

observado una elevada atención en el desarrollo de estrategias basadas en la 

experiencia del cliente (Moreno et al. 2021).  

Así mismo, acerca de la decisión de compra, Garcés et al. (2022) aseguran que 

la tecnología ha permitido adaptar funciones para que el consumidor acceda a un 

determinado producto o servicio; además, esto ha influido a optimizar la experiencia 

del usuario, promoviendo una mayor eficiencia y satisfacción. 

En Perú, Gonzáles (2021) afirma que las empresas pueden incrementar su 

rentabilidad al generar un mayor énfasis en estudiar la decisión de compra y no solo 

generar ventas, sino construir un vínculo 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 
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integrales en los servicios de transporte de sus usuarios por vía terrestre. Debido al 

crecimiento de la demanda, la empresa se encuentra atravesando diversas 

dificultades, porque carece de un análisis profundo de la experiencia del consumidor; 

asimismo, se detectó un reducido uso de estrategias funcionales para conseguir 

agilizar el proceso de decisión 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 propósito determinar la experiencia del consumidor de la empresa de 

transportes Caipo y su vínculo con la decisión de compra; todo ello, con el propósito 

de obtener resultados que faciliten la formulación de estrategias para abordar los 

desafíos planteados.  

En el ámbito empresarial, este estudio tendrá un impacto positivo en la 

empresa, al mejorar la experiencia del consumidor se potencia la satisfacción de los 

clientes que utilizan los servicios que brinda la entidad Caipo. Esto, a su vez, 

generará un aumento en las decisiones de compra por parte de los usuarios, lo que 

resultará beneficioso para la empresa en sus utilidades.  

El objetivo de desarrollo sostenible (ODS) que se ha considerado en la 

investigación es la ocho: trabajo decente y crecimiento económico, porque se busca 

mejorar progresivamente el consumo sostenible de los recursos, en la empresa de 

transportes Caipo buscando a sí construir prácticas de consumo responsable, 

identificando espacios de oportunidad para el cuidado del medio ambiente y gestión 

ambiental en los colaboradores. 

De esta manera, se propone la siguiente pregunta de investigación: ¿Qué 

relación existe entre la experiencia del consumidor y la decisión de compra en los 

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

En cuanto a la justificación de este estudio, se puede fundamentar desde 

perspectivas teóricas, prácticas, metodológicas y sociales según establece Baptista 

et al. (2010).   

La presente investigación se justifica desde un enfoque teórico, en el uso de 

teorías que respaldan las variables estudiadas. Esto permitirá establecer una 

conexión sólida entre la experiencia del consumidor y la decisión de compra, 

proporcionando información fiable sobre esta relación. Desde la perspectiva 

práctica, porque existe la necesidad de mejorar la experiencia del consumidor de los 

usuarios de la empresa mediante la decisión de compra, a través, de los objetivos 

de estudios planteados para la obtención de resultados que permita brindar 
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soluciones eficientes y claras para la problemática. De igual forma, se justifica desde 

el punto de vista metodológico considerando que, se basa en la necesidad de 

obtener información precisa y confiable para alcanzar los objetivos establecidos. 

Para recopilar datos, se emplearon herramientas estadísticas que permitieron medir 

la validez y confiabilidad de los resultados. Esto, a su vez, contribuyó a proporcionar 

recomendaciones actualizadas para abordar el problema hallado de la empresa. 

Por último, es importante destacar que esta investigación tiene una gran 

relevancia en el ámbito social, ello se debe a que los resultados y conclusiones 

obtenidos brindaron soluciones para los problemas relacionados con las variables 

de estudio. Además, estos hallazgos tuvieron influencia positiva en la empresa de 

transportes Caipo de manera integral. 

Así mismo, se presenta el objetivo general: determinar la relación que existe 

entre la experiencia del consumidor y la decisión de compra en los usuarios de la 

empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024; y  como objetivos específicos:               

1) Analizar la relación que existe entre la experiencia sensorial  y la decisión de 

compra en los usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024                   

2) Determinar la relación que existe entre la experiencia emocional  y la decisión de 

compra en los usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024.                    

3) Establecer la relación que existe entre la experiencia cognitiva y la decisión de 

compra en los usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024.  

Se consideró la revisión de diversas investigaciones, en un ámbito internacional 

y nacional.  

Carvajal et al. (2017), la investigación estuvo enfocada en generar una 

simulación efectiva de la experiencia del cliente en diversos puntos de atención de 

un sistema de transporte masivo, a través de una dinámica de sistemas. Así mismo, 

se realizó un análisis de ambas variables y se concluyó 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; así 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 consideró como objetivo principal guiar el esquema organizacional de las pymes 

a los consumidores, generando un valor a través de una óptima experiencia, desde 
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donde se interprete el comportamiento del consumidor. De esta manera, se 

demostró la efectividad del modelo de la experiencia del cliente y que además brinda 

un aporte positivo a la competitividad de las pymes. 

Ante ello, Román, et al. (2022) indican que la decisión al adquirir un producto 

se encuentra vinculada a diversos componentes que se relacionan con el control 

informativo, estrategias de promoción y puntos de contacto con el consumidor; de 

esta manera, en su investigación 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; tomó en cuenta a una muestra de 384 

encuestados. Finalmente, concluyó que la existencia de la experiencia del 

consumidor facilita las decisiones de compra a través de proporcionarle 

herramientas enfocadas a conseguir una satisfacción óptima en cada proceso que 

realiza para la compra. 

Acerca de la decisión de compra, Cueva et al. (2021) llevaron a cabo una 

investigación, que tuvo como propósito fundamental establecer la conexión entre la 

estrategia de marketing y el proceso para las decisiones de compra. Finalmente, la 

investigación concluyó en la relevancia de que toda empresa conozca a su 

consumidor y que se establezca una comunicación clara, además de brindarles 

información que los instruya acerca del servicio que ofrece la empresa; en este 

sentido, también se menciona que, aunque las empresas buscan aumentar el vínculo 

con sus clientes se tendría que aplicar estrategias novedosas, demostrando que 

existe una correlación positiva, lo cual indica que ciertas estrategias se relacionan 

con la decisión de  compra. 

De esta manera, Rodríguez et al. (2021), en su investigación acerca de qué 

motiva la decisión 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 línea en grupo. Ante 

ello, se aplicaron 450 cuestionarios. De esta manera, concluyó que un estado 

cognitivo elevado conlleva un impacto negativo en la urgencia de comprar, debido a 

que el raciocinio del cliente durante la decisión 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 podría llevar a niveles de insatisfacción. 
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En este sentido, Torres y Mora (2017) generaron una investigación enfocada 

en la experiencia de consumo y los niveles de satisfacción, con una metodología de 

carácter exploratorio y con un enfoque mixto. Así mismo, el estudio se realizó 

centrándose en el sector de servicio. De esta manera, se aplicó la técnica de la 

encuesta y focus group, teniendo una muestra de 161 personas. Finalmente, se 

concluyó en que los factores con más incidencia en generar una experiencia positiva 

en los clientes son la calidad y la atención que reciben. 

A continuación, se presentan investigaciones realizadas a nivel nacional. 

En este sentido, Flores (2023), en su investigación evaluaron la relación del 

customer experience management y la decisión de compra. Así mismo, tomó en 

cuenta un enfoque cuantitativo. Se determinó que hay una correlación 

significativamente en relación favorable entre las dos variables, ello refleja que la 

gestión correcta del customer experience management tendrá un efecto en la 

decisión de compra. 

Gonzales (2021) realizó un estudio acerca del comportamiento del consumidor 

y el proceso que toma de decisiones con respecto a la compra. En su estudio 

consideró como principal objetivo, analizar la evolución del comportamiento del 

consumidor y su impacto en las decisiones de compra; ello con la finalidad de diseñar 

estrategias con un panorama más claro para las empresas. Así mismo, el estudio 

concluyó 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. 

Así mismo, Moreno et al. (2021) estudiaron en su investigación a pobladores a 

través de su comportamiento y su proceso de adquirir una compra. De esta manera, 

se consideró como finalidad determinar la relación de las variables; a quienes se les 

aplicó un cuestionario. En conclusión, se determinó que hay una correlación 

moderada entre ambas variables. 

De esta manera, Badajoz et al. (2023), realizaron una investigación 

denominada calidad de servicio en el proceso de la decisión de compra, 

consideraron como objetivo describir ambas variables en el contexto de centros 

comerciales peruanos. Así mismo, fue de tipo descriptiva; con una población de 

personas que acudieron a 47 centros comerciales de las capitales de cada 

departamento, en donde se determinó una muestra de 10 centros comerciales, 

seleccionando por conveniencia a 206 clientes. Se obtuvo que el 60% de los 
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peruanos tiene una calidad de nivel medio. Finalmente, se concluyó que la calidad 

de servicio influye en la decisión de compra y considerando los factores como la 

velocidad de atención, compromiso y amabilidad. 

Saravia et al. (2022), en su investigación acerca del objetivo de identificar los 

factores que determinan la decisión de compra en entornos virtuales por parte de los 

consumidores en ambas naciones. De esta forma, se trabajó con un enfoque 

cuantitativo. Así mismo, su muestra fue de 613 personas entre ambos países, que 

tenían una experiencia previa de compra, se concluyó en que el 58% tiene 

predisposición a comprar en línea, se utilizan medios como páginas web y 

aplicativos; y existe una influencia directa determinante en la decisión de compra. 

A continuación, se definen las variables de investigación, sus diversas 

dimensiones e indicadores. 

De esta manera, con respecto a la experiencia del consumidor, Alfaro et al. 

(2012) explican que tiene relación 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 físico, los colaboradores, espacios de 

atención post venta, entre otros. Así mismo, se vincula a factores emocionales, lo 

que genera un mensaje más directo y con un impacto más 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 estímulo, generando una interacción con el sujeto. 

Así mismo, la experiencia de compra surge de un compromiso de la organización 

hacia el usuario, en donde se busca generar vínculos personales, duraderos e 

importantes para ambas partes. Finalmente, incorpora diversas dimensiones, como 

la intelectual, emocional, sensorial. 

Así mismo, Ind e Iglesias (2016) indican que una experiencia se interpreta como 

una percepción prolongada en el tiempo y que permanece en la mente del 

consumidor, siendo una respuesta a su interacción con lo que ofrece la marca. 

Además, comentan que estas experiencias se convierten en eventos que 

trascienden de manera íntima en las personas.   

En este sentido, Álvarez (2016) sustenta que la globalización ha generado que 

muchas estrategias sean sencillas de duplicar, por lo que se debe ser cada vez más 

creativas. Así mismo, indica que la experiencia del consumidor surge con cada 

interacción que este tiene con la marca, ya sea de manera directa o indirecta; de 
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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 reputación y el servicio que se brinda de atención.  

Ante ello, Fernández (2018) afirma que la experiencia del cliente abarca más 

que sólo 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 coordinación 

con todas las áreas de la empresa, aunque comúnmente no sean incluidos como 

parte de ello. Este tipo de estrategia abarca el trabajo de atención 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 

función 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: Álvarez (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 vínculos afectivos, que aparecen desde los cambios de ánimo 

vinculados a una marca. Como indicador se tiene la respuesta a estímulos 

emocionales que, según Fernández (2018) asegura que es la recordación que se 

genera como respuesta a cada estímulo del producto o servicio con una emoción 

que hace que el consumidor tenga un vínculo con la marca.   

Experiencia cognitiva: se conoce que es la intelectualidad que se emplea con 

la finalidad de construir experiencias cognitivas que solucionen problemáticas y que 

conecten con los consumidores de manera creativa (Schmitt, 2000). Como 

indicadores se tiene la interacción con la marca: es la relación 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 estímulos cognitivos: que es la manera en que 
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una persona actúa ante un impulso, esto constituye su comportamiento (Schmitt, 

2000).  

En relación a la variable decisión de compra, se presentan algunas 

definiciones: 

Según lo planteado por Barboza (2012) la importancia de la decisión de compra 

no se restringe únicamente a la obtención de un artículo o servicio. En realidad, este 

proceso comprende múltiples fases por las cuales el consumidor debe pasar antes 

de evaluar si la adquisición cumplirá 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 decisión de compra implica analizar 

cómo las personas se comportan al adquirir y utilizar bienes y servicios. Este proceso 

incluye la exploración de las razones detrás de la compra, el lugar donde se realiza, 

los elementos y entorno que influyen en la elección y las condiciones que rodean 

dicha decisión antes de decidir.  

El proceso de decisión de compra es algo más amplio que transcurre cada 

consumidor, que inicia reconociendo las necesidades, búsqueda de información, se 

evalúa las posibles alternativas, elección de compra y que finaliza en cómo se siente 

después de la compra; donde se evalúa las opciones de cada marca le ofrece.  De 

manera que,  cada decisión 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, búsqueda de información, evaluación de 

alternativas y decisión de compra. Por consiguiente, los consumidores experimentan 

cada compra de manera reflexiva, pudiendo avanzar de acuerdo como lo considere 

a través de estas fases, influenciados en muchas ocasiones por factores tanto 

internos como externos antes de tomar una decisión.   

La elección que realiza un consumidor no ocurre de manera independiente, 

sino que está ampliamente afectada por una variedad de elementos externos como 

sociales, individuales y psicológicos subyacentes. Estos elementos desempeñan un 

papel crucial desde el momento en que el cliente siente una necesidad; y que se 
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verá 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 específicos 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 relación entre 

la empresa y su base de clientes, fomentando así la fidelidad y la recomendación 

positiva boca a boca. Además, 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 decisión 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 estímulo hasta su conducta posterior a la compra. Teniendo como indicadores 

factores sociales, factores individuales y factores psicológicos (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 o necesidad de compra. Teniendo los indicadores; el reconocimiento de las 

necesidades, búsqueda de información, evaluación de alternativas y elección de 

compra (Hair et al., 2011). 

Asimismo, se considera como hipótesis alterna: existe relación significativa 

entre la experiencia del consumidor y la decisión de compra en los usuarios de la 

empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024. Hipótesis nula: no existe relación 

significativa entre la experiencia del consumidor y la decisión de compra en los 

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

 

 

 

 

 



10 
 

II. METODOLOGÍA 

La investigación es de tipo aplicada. Baena (2017) sustenta que el tipo de 

investigación se centra en búsqueda de diversas posibilidades específicas, mediante 

la aplicación de teorías generales, por ello se enfocó en la búsqueda 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 medición de variables, 

mediante números y procedimientos de estadística. El estudio cuenta con un diseño 

no experimental, dado a que no implica manipulación de las variables, de corte 

transversal. Ante ello, Arias (2006) fundamenta que es el grado de investigación 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 consideró la definición 

conceptual de Peppers y Rogers, (2017) quienes señalan 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 evaluó 

considerando las dimensiones de experiencia sensorial, experiencia emocional y 

experiencia cognitiva, establecidas por Peppers y Rogers (2017). Para la segunda 

variable de decisión de compra como definición conceptual: Hair et al. (2012), indican 

que "La elección que realiza un consumidor no ocurre de manera independiente, sino 

que está fuertemente influenciado por una secuencia de factores internos y externos 

en una decisión de compra.” Esta variable se midió mediante las dimensiones de 

influencias externas e influencias internas con sus indicadores, referidas por Hair et 

al. (2011).  

Se encontró conformada por 685 usuarios desde (septiembre 2022 a septiembre 

2023) de la empresa de transportes Caipo, Trujillo. Así mismo, como menciona 

Hernández (2010), la población es el grupo de todos los individuos que concuerdan 

con una gama de características específicas. Se consideró el siguiente criterio de 

inclusión: Usuarios mayores de 18 años que han solicitado el servicio. Y el criterio de 

exclusión: Usuarios menores de 18 años. La muestra lo conformaron 246 usuarios. 

Según Lerma (2016), la muestra representa a la población y, a partir de los datos 

obtenidos de dicha muestra, para una factible proyección sobre la población basadas 

en las estadísticas de las variables. En este estudio se aplicó 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 información. Para ello, se pueden emplear diversas 

técnicas. Así 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. Además, como instrumento, se utilizó el cuestionario. Así 

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 

información. Los instrumentos fueron validados por docentes de la Universidad César 

Vallejo: Cedrón Medina Carlos Alberto, Pinglo Bazán Miguel Elías y Otoya Arrese 

Miguel Ángel.  En este estudio de investigación, se empleó método estadístico 

descriptivo, en las cuales se procedió a la aplicación 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 cálculo de Excel, para desarrollar 

tablas con sus respectivos resultados. Así mismo, también se utilizó método 

estadístico inferencial donde para obtener los resultados de las tablas se empleó el 

programa SPSS, v. 26 y se usó la herramienta estadística de prueba de correlación 

de Rho de Spearman. 

En cuanto a los aspectos éticos, se tomó en consideración en este estudio los 

valores y principios éticos, teniendo en reserva la información que se adquirió. Ante 

ello, se redactó la información utilizando normas APA, según la Universidad César 

Vallejo y las diversas teorías que fueron consideradas y que respaldan la referencia 

de los distintos autores citados. Esta investigación se ha desarrollado con total 

transparencia y veracidad, porque será plasmada en este estudio de manera segura 

y confiable, se respetan los derechos de cada investigador, la información se extrajo 

de tesis, libros y artículos; de esta manera, fueron citados respetando las normas APA 

séptima edición. En este sentido, se consideró cada principio de ética en la 

investigación de la universidad, determinados en el artículo 3 dentro del segundo 

capítulo: Principios Generales; autonomía y beneficencia, competencia profesional y 

científica, cuidado del medio ambiente y biodiversidad, integridad humana, justicia, 

libertad, probidad, respeto de la propiedad intelectual, responsabilidad, transparencia, 

precaución. 
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III. RESULTADOS 

A continuación, se presentan los resultados obtenidos del objetivo específico 1, 

que se indica a continuación. 

 

Tabla 1 

Relación entre la dimensión experiencia sensorial y la variable decisión de 

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

 
Decisión de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Experiencia 

Sensorial 

Coeficiente de 

correlación 
,335** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 246 

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

mediante la encuesta aplicada a los usuarios de la empresa de transportes Caipo en Trujillo, 

2024. 

 

Interpretación:  

La tabla 1 muestra los resultados del análisis, demostrando una relación positiva 

baja (Rho de Spearman = 0.335) entre la experiencia sensorial y decisión de 

compra. Además, se encontró un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 

0.05). Lo cual se demostró una relación significativa entre dimensión y variable, 

es decir, cuanto mayor sea la experiencia sensorial, permitirá el aumento de la 

decisión 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 continuación. 

 

 

Tabla 2  

Relación entre la dimensión experiencia emocional y la variable decisión de 

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

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

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

 

Interpretación:  

La tabla 2 muestra los resultados del análisis, revelando una correlación positiva 

baja (Rho de Spearman = 0.304) entre la experiencia emocional y decisión de 

compra. Además, se halló un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05). 

Lo cual se determinó una relación significativa entre dimensión y variable, es 

decir, cuanto mayor sea la experiencia emocional, permitirá el aumento de la 

decisión de compra en los usuarios de la empresa de transporte Caipo en 

Trujillo. 

 

 

 

 
Decisión de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Experiencia 

emocional 

Coeficiente 

de 

correlación 

,304** 

Sig. 

(bilateral) 
,000 

N 246 
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Respecto a los resultados del objetivo 3, se indica a continuación lo siguiente. 

 

Tabla 3 

Relación entre la dimensión experiencia cognitiva y la variable decisión de 

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

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

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

 

Interpretación:  

La tabla 3 muestra los resultados del análisis, revelando una correlación positiva 

baja (Rho de Spearman = 0.332) entre la experiencia cognitiva y decisión de 

compra. Además, se halló un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05). 

Lo cual se determinó una relación significativa entre dimensión y variable, es 

decir, cuanto mayor sea la experiencia cognitiva, permitirá el aumento de la 

decisión de compra en los usuarios de la empresa de transporte Caipo en 

Trujillo. 

 

 

 

 

 

 Decisión 

de 

compra 

 

Rho de Spearman 

 

Experiencia 

cognitiva 

Coeficiente 

de correlación 

,332** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 246 
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A continuación, se presentan los resultados obtenidos del objetivo general, de 

determinar la relación que existe entre la experiencia del consumidor con la 

decisión de compra en los usuarios de la empresa de transporte Caipo de 

Trujillo, 2024; que se indica a continuación. 

 

 

Tabla 4  

Relación entre las variables experiencia del consumidor y decisión de compra 

en los usuarios de la empresa de transporte Caipo, 2024 

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

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

 

 

Interpretación:  

La tabla 4 muestra los resultados del análisis del objetivo general, revelando una 

correlación positiva moderada (Rho de Spearman = 0.430) entre las variables 

experiencia del consumidor y decisión de compra. Además, se halló un valor de 

significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05); por lo tanto, se acepta la hipótesis 

alternativa, debido a que se determinó una relación significativa entre las 

variables experiencia del consumidor y decisión de compra en los usuarios de 

la empresa de transporte Caipo Trujillo, 2024. 

 

 
Decisión de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Experiencia 

del 

consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
,430** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 246 
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IV. DISCUSIÓN 

Se consideró como primer objetivo específico; analizar la relación que existe entre 

la experiencia sensorial con la decisión 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 relación entre la dimensión experiencia 

sensorial y la decisión de compra. Así mismo, Álvarez (2016) sustentó que este 

tipo de experiencias se desarrollan junto a estrategias que vinculan sentidos 

humanos, con la finalidad de generar una percepción positiva en los clientes con 

respecto a las marcas; tal como lo afirma también Braidot (2012), al mencionar 

que las experiencias sensoriales son indispensables para las decisiones de 

compra. Esto respalda la relación positiva baja (Rho de Spearman = 0.335) entre 

la dimensión experiencia sensorial y la variable decisión de compra, obtenida en 

la presente investigación. Así mismo, ello también coincide con lo expuesto por 

Ind y Oriol (2017), quienes afirman que las experiencias sensoriales surgen desde 

una percepción. Ante esto, se considera de gran importancia que se desarrollen 

estrategias enfocadas en cuidar las percepciones sensoriales de los usuarios, 

porque esto repercutirá en experiencias positivas de consumo, recomendaciones 

y reseñas favorables para la empresa. Además, puesto que este tipo de 

experiencias están vinculadas a estímulos sensitivos, son una respuesta directa 

a la calidad y el estado del mobiliario, así 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 relación al segundo objetivo específico; determinar la relación que existe entre 

la experiencia emocional y la decisión de compra en los usuarios de la empresa 

de transportes Caipo, se obtuvo una correlación positiva baja (Rho de Spearman 

= 0.304) entre la experiencia emocional y decisión de compra. Además, se 

encontró un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05). Estos resultados 

concuerdan con lo expuesto en el estudio desarrollada por Rodríguez et al. 

(2021), quienes demostraron un estado carente de emociones en el usuario y 

excesivamente cognitivo puede generar niveles de insatisfacción, 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 atención de los clientes influyen en la decisión de compra; esto 

indica la relevancia de gestionar la atención al cliente como parte de una 

experiencia positiva para el cliente. Además, Fernández (2018) en su libro, 

menciona que una excelente gestión 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 atención al usuario gestionadas de manera adecuada; de esta 

manera, es relevante que se optimice un proceso en donde se considere 

principalmente la gestión de emociones del usuario y se promueva la empatía en 

el diálogo, tanto para la resolución de conflictos, como para cualquier interacción. 

Finalmente, el objetivo de una buena experiencia emocional es que el usuario 

pueda tener un vínculo con la empresa, y esto es más relevante a largo plazo, 

porque no sólo impacta en una decisión de compra, sino en la fidelización del 

usuario y sus percepciones posteriores. 

 

Con base al tercer objetivo específico; establecer la relación que existe entre la 

experiencia cognitiva y la decisión de compra en los usuarios de la empresa de 

transportes Caipo, se encontró una correlación positiva baja (Rho de Spearman 

= 0.332) entre la experiencia cognitiva y decisión de compra. Además, se halló un 

valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05). En este sentido, Hair et al. 

(2011) afirmó que la decisión de compra considera relevante, que elementos que 

forman parte del reconocimiento de necesidades como la búsqueda de 

información, evaluación de alternativas y elección de compra, también sean parte 

de la experiencia cognitiva. Esto contrasta con la teoría 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 investigación concuerdan con lo sustentado por Schmitt (2000), quien 

indicó que la experiencia cognitiva tiene como propósito solucionar y generar 

conexiones con los clientes. Es por esto que en la actualidad, además de 

optimizarse los procesos convencionales de atención al usuario, también las 

interacciones se deben gestionar tomando en consideración los estímulos 

cognitivos y diversos factores empresariales, tales como el tiempo de atención, 

los precios y la calidad de la información brindada como lo mencionan Hair et al 

(2011) al indicar que el proceso de compra pasa por fases de evaluación de 
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alternativas, para llegar a la selección 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 satisfacción, que después repercute en la reputación de la 

empresa. 

 

Considerando el objetivo general; determinar la relación que existe entre la 

experiencia del consumidor y la decisión de compra en los usuarios de la empresa 

de transportes Caipo, se obtuvo como resultado la existencia de una correlación 

positiva moderada (Rho de Spearman = 0.430) entre las variables experiencia del 

consumidor y decisión de compra. Asimismo, se encontró un valor de significancia 

menor a 0.01 (p-valor < 0.05). Esto coincide con lo expuesto por Flores (2023), 

quien, en la investigación, acerca de la relación de la experiencia del consumidor 

y la decisión de compra, en donde obtuvo como resultado una relación 

significativa directa entre ambas variables,  mostrando así que, si se gestiona 

adecuadamente la experiencia del consumidor, esto puede tener un efecto en la 

decisión de compra. Así mismo, la teoría explicada por Fernández (2018), quien 

nos indica que la experiencia del cliente inicia desde la primera interacción que el 

cliente tiene con la empresa, evidenciando la relación existente con la decisión de 

compra. Además, Álvarez (2016) indica que existen puntos de contacto 

específicos que son previos a una compra y que se deben gestionar, 

mencionando elementos relevantes como la reputación y la calidad del servicio,  

que son característicos de la experiencia del cliente. Ante ello, la teoría 

sustentada por Barboza (2012), quien nos explica la relevancia de que la decisión 

de compra no se analice sólo en la adquisición de un artículo 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 óptima la experiencia del consumidor 

tomando en cuenta los factores mencionados por los diversos autores 

mencionados anteriormente, desde la primera interacción que permitirá a la 

empresa generar un impacto inicial positivo o negativo con el usuario, tal como lo 

menciona Fernández (2018). 
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V. CONCLUSIONES 

 En relación con el primer objetivo específico, se concluyó que existe una relación 

positiva baja (Rho de Spearman = 0.335) entre la experiencia sensorial y decisión 

de compra, con un valor de significancia menor a 0.01 (p-valor < 0.05). Esto indica 

que, cuando se incrementa el nivel de experiencia sensorial en los usuarios, 

existe mayor posibilidad de decisión de compra; esto traerá como consecuencia 

el incremento en la venta de pasajes, mayor captación y decisión de compra. 

Con respecto al segundo objetivo específico, se determinó que hay una relación 

positiva baja (Rho de Spearman = 0.304) entre la experiencia emocional y 

decisión 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 decisión 

de compra. Esto indica que la respuesta a estímulos emocionales debe ser de 

manera óptima, involucrando factores como la atención y lo que representa para 

los usuarios viajar en transportes Caipo, todo ello permitirá incrementar el nivel 

de decisiones de compra.  

De acuerdo con el tercer objetivo específico, se estableció que existe una relación 

positiva baja (Rho de Spearman = 0.332) entre la experiencia cognitiva y decisión 

de compra; además, se halló 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 

que las interacciones con la marca y las respuestas a estímulos cognitivos sean 

óptimas para las ventas de transportes Caipo.   

  

En esta investigación se ha determinado, con respecto al objetivo general, que la 

relación entre la experiencia del consumidor y decisión 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 decisión de compra. Estos resultados son relevantes al 

demostrar que la empresa puede incrementar su nivel de ventas, manteniendo 

una correcta gestión de la experiencia del consumidor; lo que beneficiará 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 optimización de la comodidad y estética de los vehículos, la incorporación 

de tecnología de entretenimiento y la capacitación del personal en atención y 

servicio al usuario.   

 

 Mejorar la experiencia emocional de los usuarios mediante un servicio 

excepcional y personalizado, así como la creación de campañas de marketing 

que resalten historias y testimonios emocionales, además de la implementación 

de programas de fidelización que hagan sentir a los usuarios valorados, lo que 

permitirá fortalecer el vínculo emocional con la marca. 

 

 Optimizar la experiencia cognitiva de los clientes mediante la información clara y 

detallada sobre los servicios, la implementación de herramientas interactivas 

como aplicaciones móviles con funciones de planificación 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 

que recorre el usuario para adquirir el servicio y se obtenga un mayor índice de 

decisión de compra.  
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ANEXOS 

Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables 

Variables de 
estudio 

Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 
medición 

Experiencia 
del 

consumidor 

Peppers y Rogers, 
(2017) señalan 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."  

 La variable se medió 
considerando las 
dimensiones de 

experiencia sensorial, 
experiencia emocional 
y experiencia cognitiva, 
referidas por Peppers y 

Rogers (2017). 

 Experiencia 
sensorial 

Percepción sensorial 

Ordinal 

Experiencia 
emocional 

Respuesta a estímulos 
emocionales  

Experiencia 
cognitiva  

Interacción con la marca 

Respuesta a estímulos 
cognitivos 

Decisión de 
compra 

Hair et al. (2012) 
indican que "La 

elección que realiza un 
consumidor no ocurre 

de manera 
independiente, sino que 

está fuertemente 
influenciado por una 

serie de factores 
internos y externos en 

una decisión de 
compra.” 

Esta variable se midió a 
través de las 

dimensiones: factores 
externos e influencias 
internas, referidas por 

Hair et al. (2012).  

Influencia 
externa 

Factores sociales 

Factores individuales 

Factores psicológicos 

Influencia 
interna 

Reconocimiento de la 
necesidad 

Búsqueda de información 

Evaluación de 
alternativas 

Elección de compra 
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Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

VARIABLE DE EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR 

ÍTEMS DIMENSIONES 1 2 3 4 5 

EXPERIENCIA SENSORIAL           

1 
Considero que la apariencia del personal es la correcta 
para la empresa de transportes  

          

2 Me parece agradable el aspecto de los buses           

3 
Me parece que el ambiente (música, aroma, etc.) me 
ha permitido disfrutar de mi viaje 

          

4 Me parece cómodo el asiento de los buses             

EXPERIENCIA EMOCIONAL            

5 
La publicidad me hace recordar a la empresa de 
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 
de transportes Caipo 

          

9 Me siento cómodo dentro de los buses mientras viajo           

EXPERIENCIA COGNITIVA           

10 
Considero que la información del servicio es veraz y 
confiable. 

     

11 Tengo un trato amigable de parte del personal           

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

          

13 
Considero que el tiempo de espera para la atención es 
el adecuado. 

          

14 Las ofertas de la empresa coinciden con lo esperado.           

15 
Considero que el establecimiento cumple con las 
condiciones de calidad aceptable. 

     

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

          

17 
Considero que el servicio de transporte tiene un precio 
accesible. 

          

18 
Considero que el personal de la empresa de 
transportes Caipo es competente, educado y me 
brinda un buen servicio. 
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VARIABLE DE DECISIÓN DE COMPRA  

ÍTEMS DIMENSIONES 1 2 3 4 5 

INFLUENCIAS EXTERNAS           

1 
Considera que las referencias de familiares influyeron en 
su decisión de compra para adquirir el servicio de 
transporte. 

          

2 
Considera que las referencias amistades o grupos 
sociales influyeron en su decisión de compra para 
adquirir el servicio que brinda la empresa.  

          

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

          

4 
Realizó comparación previamente entre la empresa y 
otras agencias de transportes para tomar la decisión. 

          

5 
Los medios de comunicación que maneja la empresa 
influyen en su decisión de adquirir los servicios de la 
empresa Caipo. 

          

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

          

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

          

8 
La ubicación de la agencia de transporte le parece 
seguro y cumplen con medidas de seguridad 

          

INFLUENCIAS INTERNAS           

9 
La empresa Caipo ofrece información detallada del 
servicio de las rutas que ofrece. 

          

10 
Encuentro en sitios externos como la página web,  
información variada de la empresa y del servicio de rutas 
que ofrece la empresa de transporte. 

          

11 
Averiguar 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 
atención dada. 

          

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

          

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

          

15 
La atención al cliente es una característica clave para 
tomar la decisión de volver usar el servicio de transporte. 

          

16 
Se siente identificado con la empresa por los servicios 
ofrecidos por la empresa Caipo. 

          

17 
Considera que los medios de comunicación que manejan 
son suficientes y le brindó toda la información del servicio 
de transporte que ofrece. 

          

18 
Recomendaría a su entorno social adquirir los servicios 
que ofrece la empresa de transporte Caipo. 
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Anexo 3. Ficha de validación de instrumentos para recolección de datos  
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Anexo 4. Resultados del análisis de consistencia interna (Alfa de Cronbach) 
 

 

 
 
 
 

Alfa de Cronbach EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR 

N° 
Encuesta
s Piloto 

Preguntas/ítems Total 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 
P1
0 

P1
1 

P1
2 

P1
3 

P1
4 

P1
5 

P1
6 

P1
7 

P1
8 

Sum fila 
(t) 

1 3 4 4 5 4 4 4 4 5 3 4 5 2 4 4 4 3 4 70 

2 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 85 

3 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 86 

4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 74 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

6 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 84 

7 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

8 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 3 5 4 5 5 74 

9 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 78 

10 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 74 

11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

12 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 88 

13 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 5 5 3 4 4 4 5 73 

14 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 85 

15 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

16 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 87 

17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 88 

18 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 79 

19 4 4 4 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 4 74 

20 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 84 

21 2 3 3 3 2 4 3 4 4 2 4 4 5 5 5 5 4 5 67 

22 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 88 

23 5 3 4 3 5 5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

25 5 5 5 4 4 3 3 4 5 5 4 4 2 5 4 4 4 5 75 

26 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 87 

27 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 5 5 5 3 74 

28 4 4 4 4 2 2 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 73 

PROMEDI
O 

4.3
2 

4.3
9 

4.3
2 

4.1
1 

4.2
1 

4.3
6 

4.3
9 

4.5
4 

4.4
6 

4.2
9 

4.5
4 

4.5
4 

4.4
3 

4.4
3 

4.5
0 

4.5
7 

4.4
3 

4.5
0 

Varianz
a Total 

DESV EST 
Si 

0.7
7 

0.6
3 

0.5
5 

0.6
9 

0.8
3 

0.7
8 

0.6
3 

0.5
1 

0.6
4 

0.8
5 

0.5
1 

0.5
1 

0.8
4 

0.6
9 

0.5
1 

0.5
0 

0.6
3 

0.5
8 

Column
as 

VARIANZ
A por 
ítem 

0.6
0 

0.4
0 

0.3
0 

0.4
7 

0.6
9 

0.6
1 

0.4
0 

0.2
6 

0.4
1 

0.7
3 

0.2
6 

0.2
6 

0.7
0 

0.4
8 

0.2
6 

0.2
5 

0.4
0 

0.3
3 

Varianz
as 

totales 
de 

ítems 
ST² 

SUMA DE 
VARIANZ
AS de los 
ítems Si² 

7.79 

      

 

 
          

51.78 

      α= 0.899            
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Alfa de Cronbach DECISIÓN DE COMPRA 

N° 
Encues

tas 
Piloto 

Preguntas/ítems Total 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 
Sum 

fila (t) 

1 3 4 3 5 5 5 3 4 4 2 4 3 4 4 4 4 4 5 70 

                    

2 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 86 

3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 88 

4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 89 

5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 73 

6 4 4 4 5 5 4 4 3 5 4 4 3 3 5 5 4 5 4 75 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 90 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 88 

9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

10 5 4 4 5 4 4 3 4 3 3 3 4 5 5 5 4 4 4 73 

11 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 3 4 5 5 4 4 4 77 

12 2 4 2 3 4 4 3 2 4 2 4 4 4 2 5 4 5 5 63 

13 5 3 2 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 5 3 5 4 66 

14 5 5 2 5 5 4 4 2 4 2 5 2 2 5 5 5 4 4 70 

15 5 5 4 5 5 4 4 5 4 2 2 5 3 3 5 5 4 4 74 

16 5 4 2 4 5 4 3 3 4 3 3 5 3 3 5 2 4 3 65 

17 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 2 2 4 3 5 2 4 4 73 

18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

20 5 4 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 5 68 

21 4 4 1 5 5 5 5 5 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 75 

22 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 82 

23 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 75 

24 4 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 5 5 5 78 

25 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 3 4 2 5 5 5 5 80 

26 4 4 5 5 4 3 2 2 4 4 5 5 2 3 3 5 5 5 70 

27 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 3 3 5 5 5 5 5 4 78 

28 4 4 4 4 5 4 2 4 5 4 5 3 4 4 5 5 4 5 75 

PROME
DIO 

4.3
6 

4.2
5 

3.6
8 

4.4
6 

4.6
4 

4.3
2 

4.0
0 

4.0
0 

4.3
9 3.79 4.11 3.86 4.00 4.04 4.57 4.21 4.50 4.43 

Varia
nza 

Total 

DESV 
EST Si 

0.7
3 

0.5
9 

1.1
6 

0.6
9 

0.4
9 

0.6
7 

0.9
4 

0.9
4 

0.5
7 1.13 0.92 0.93 0.86 0.92 0.57 0.96 0.51 0.57 

Colu
mnas 

VARIA
NZA 
por 
ítem 

0.5
3 

0.3
4 

1.3
4 

0.4
8 

0.2
4 

0.4
5 

0.8
9 

0.8
9 

0.3
2 

1.29 0.84 0.87 0.74 0.85 0.33 0.92 0.26 0.33 

Varia
nzas 
total 

de 
ítems 

ST² 

SUMA 
DE 

VARIA
NZAS 
de los 
ítems 

Si² 

11.90 

       

 

 
 

        

53.88 

      α= 0.825            
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Anexo 5. Consentimiento informado UCV 
 

 
CONSENTIMIENTO INFORMADO * 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Experiencia del consumidor y decisión de compra en los 
usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo, 2024 

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

Propósito del estudio 
Le invitamos a participar en la investigación titulada “Experiencia del consumidor y 
decisión de compra en los usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo, 
2024”, cuyo objetivo es analizar la relación que existe entre la experiencia del 
consumidor y la decisión de compra en los usuarios de la empresa de transportes 
Caipo - Trujillo, 2024. Esta investigación es desarrollada por estudiantes pregrado de 
la carrera profesional de administración, 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 investigación. 
Este estudio tiene impacto directo en los clientes. Una comprensión de los factores 
que influyen en su experiencia del consumidor y decisión 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 investigación se realizará lo siguiente: 
1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y 

algunas preguntas sobre la investigación titulada: “Experiencia del consumidor y 
decisión de compra en los usuarios de la empresa de transportes Caipo - Trujillo, 
2024”. 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 12 minutos y se 
realizará en el ambiente las oficinas de la empresa Caipo. Las respuestas al 
cuestionario o guía de entrevista serán codificadas usando un número de 
identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 

 
Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. 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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 
al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 
otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin 
embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud 
pública. 

 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 
al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es 
totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la 
investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y 
pasado un tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

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

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación 
en la investigación. 

 

 

Nombre y apellidos: …………………………………………………………… 

Fecha y hora: ………………………………………………………………….. 

 

 

* Obligatorio a partir de los 18 años 

 

 
Para garantizar la veracidad del origen de la información: 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 envía las respuestas a través 
de un formulario Google. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

mailto:boyjf@ucvvirtual.edu.pe
mailto:nsalirrosasm@ucvvirtual.edu.pe
mailto:gbmosqueira@ucvvirtual.edu.pe
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Anexo 6. Reporte de similitud en software Turnitin 
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Anexo 7.  Análisis complementario 
 
 

𝑛 =
𝑍2(𝑃)(1 − 𝑃)(𝑁)

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2(𝑃)(1 − 𝑃)
 

 
 

Donde:  

n = tamaño de la muestra 

N = población 

E = margen de error  

Z = nivel de confianza 

P = probabilidad de éxito  

Q = probabilidad de fracaso 

 

𝑛 =
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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Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigación 
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Anexo 9. Otras evidencias  

 

FICHA TÉCNICA DE INSTRUMENTO DE EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR 

Técnica: Encuesta 

Instrumento: Cuestionario 

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

Ámbito de aplicación: Instalaciones de la empresa de transportes Caipo en Pumacahua 
N°360 Urb. Rázuri – Trujillo. 

Tiempo de aplicación: Aproximadamente 12 minutos. 

Administración: Directa e individual. 

Significación: Evalúa el nivel de experiencia del consumidor en los usuarios de la empresa 
de trasporte.   

Dimensiones: Experiencia sensitiva, experiencia emocional y experiencia cognitiva.    

Evaluación: 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 TÉCNICA DEL INSTRUMENTO:  EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR Y DECISIÓN 

DE COMPRA EN LOS USUARIOS DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES CAIPO - 

TRUJILLO, 2024 

TÉCNICA  Encuesta 

INSTRUMENTO  Cuestionario 

AUTOR Anccasi Bastidas, Jessica Karen 

ADAPTADO POR  Boy Vásquez Jessica Fiorella Sugey   

Salirrosas Maza Nicoll Antonella 

ÁMBITO DE APLICACIÓN Instalaciones de la empresa de transportes Caipo 

TIEMPO DE APLICACIÓN  10 minutos 

ADMINISTRACIÓN O 
APLICACIÓN DEL 
INSTRUMENTO 

 Google forms 

SIGNIFICACIÓN V1: Experiencia del consumidor que contiene tres 
dimensiones que son experiencia sensitiva, experiencia 
emocional y experiencia cognitiva; y con 18 ítems. El objetivo 
de medición es medir el nivel de experiencia del consumidor. 

DIMENSIONES Experiencia sensitiva 

Experiencia emocional 

Experiencia cognitiva  

EVALUACIÓN 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 TÉCNICA DE INSTRUMENTO DE DECISIÓN DE COMPRA 

Técnica: Encuesta 

Instrumento: Cuestionario 

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

Ámbito de aplicación: Instalaciones de la empresa de transportes Caipo en Pumacahua 
N°360 Urb. Rázuri – Trujillo. 

Tiempo de aplicación: Aproximadamente 12 minutos. 

Administración: Directa e individual. 

Significación: Evalúa el nivel de decisión de compra en los usuarios de la empresa de 
trasporte.   

Dimensiones: Influencias externas e influencias internas.    

Evaluación: 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 TÉCNICA DEL INSTRUMENTO:  EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR Y DECISIÓN 
DE COMPRA EN LOS USUARIOS DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES CAIPO - 
TRUJILLO, 2024 

TÉCNICA  Encuesta 

INSTRUMENTO  Cuestionario 

AUTOR Reyes Faijo Alexandra Maricela 

ADAPTADO POR  Boy Vásquez Jessica Fiorella Sugey   

Salirrosas Maza Nicoll Antonella 

ÁMBITO DE APLICACIÓN Instalaciones de la empresa de transportes Caipo 

TIEMPO DE APLICACIÓN  10 minutos 

ADMINISTRACIÓN O APLICACIÓN 
DEL INSTRUMENTO 

 Google forms 

SIGNIFICACIÓN V2: Decisión de compra que contiene dos 
dimensiones que son influencias externas e 
influencias internas y con 18 ítems. El objetivo de 
medición es medir el nivel de decisión de compra. 

DIMENSIONES  Factores externos  

Influencias internas  

EVALUACIÓN 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) 

 




