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Resumen

El presente estudio tiene como objetivo determinar la relacion de la
expectativa y propuesta de valor para los clientes en una empresa de logistica de
valores en Lima 2022. La muestra esta conformada por 29 empleados de una
empresa de logistica, los participantes son de sexo masculino y femenino cuya
edad promedio es 35 afios. El disefio utilizado es correlacional y transversal. Los
cuestionarios son de elaboracion propia y en la evidencia de confiabilidad tienen un
Alpha de .81 y .84 que indican que tienen una confiablidad aceptable. Los
resultados muestran que la expectativa y propuesta de valor tienen una correlacion
positiva considerable de .770 y el nivel de significancia es 0.004 con una
confiabilidad de 96%.

Palabras clave: Expectativa de Cliente, propuesta de valor para los

clientes, empresa de logistica.
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Abstract

The objective of this study is to determine the relationship between
expectation and value proposition for customers in a value logistics
company in Lima 2022. The sample is made up of 29 employees of a
logistics company, the participants are male and female. female whose
average age is 35 years. The design used is correlational and transversal.
The questionnaires are self-made and in the evidence of reliability they have
an Alpha of .81 and .84, which indicate that they have an acceptable
reliability. The results show that the expectation and value proposition have
a considerable positive correlation of .770 and the level of significance is
0.004 with a reliability of 96%.

Keywords: Customer Expectation, value proposal, logistic Company.
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.  INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas privadas han adquirido protagonismo debido
a la facilidad de inversion, lo cual permite que la economia de un pais pueda ser
estable y proporcional para mantener una éptima calidad de vida de los ciudadanos
(Ge etal., 2021). Por eso, es importante que las empresas brinden un servicio
impecable a sus clientes y logren cumplir con los estdndares de atencion y calidad
para generar un alto impacto en la oferta y demanda de sus productos (Gao & Fan,
2021).

Por tanto, el sector privado ha realizado diferentes estudios para
proporcionar estrategias con la finalidad de lograr que las empresas ofrezcan una
mejor prestacion de calidad y, que puedan cumplir las expectativas de los usuarios
(Direccion General de la Calidad de los Servicios de Salta, 2015). A Nivel
internacional, la tecnologia ha generado consecuencias favorables en las
empresas, y la globalizaciéon ha permitido enriquecer de ideas creativas de los
trabajadores, lo cual permite ofrecer servicios que cubran las expectativas de las
personas, y convertirse en referente en relacion a los deméas empresas que brinde

un producto o servicio similar (Veysel et al., 2021)

Asimismo, en América Latina las empresas dedicadas a una linea logistica
no solo se encuentran enfocadas en brindar un servicio de calidad sino un servicio
de calidad excepcional que contemplen los vacios y logren superar con las
expectativas de la poblacion (Eraso et al., 2017). En el Perq, los consumidores
refieren disconformidad en la adquisicién de un servicio, pues no cumple con las
expectativas solicitadas, lo cual genera rechazo y una percepcion negativa del
mismo por la equivocacion en los tramites y demora en la gestion de los

requerimientos (Gutiérrez, 2019).



Por otro lado, en diferentes investigaciones internacionales realizadas por
Ortiz (2015) y Valdebenito (2016), se ha visto necesario estructurar propuestas que
beneficien a los clientes y atraer su atencion en la empresa. De esta manera, la
cartera de clientes incrementara y se mantendra la fidelizacion; por ello se necesita
optimar la atencién en la calidad y calidez; de esta manera, se incremente la

solicitud del servicio con una alta competitividad y productividad.

A nivel nacional, se evidencia carencia en implementar una propuesta de
valor, por eso la lealtad del cliente se ve afectada, disminuyendo la demanda del
servicio (Carrién, 2019). Por tanto, las empresas requieren gestionar estrategias
que incluyan una adecuada propuesta de valor buscando los mejores beneficios
para los clientes; ademas, es importante tener en cuenta la utilidad del servicio que
se otorgara, con la intencidbn de buscar la preferencia y eleccion ante la

competencia (Espinoza, 2020).

Lo mencionado lineas arriba, permite extraer una hipétesis para
considerarlo en el presente estudio. Por lo tanto, beneficia a la indagacion en el
sentido de que su validaciobn y acreditacion nos sirve para replicar en la
metodologia, marco tedrico para efectos de desarrollar el estudio materia u objeto
de investigacion. Por ello, la presente investigacion considera estudiar las variables
expectativa y propuesta de valor en una empresa de logistica de valor, la cual
permite gestionar recursos para que las organizaciones cumplan con los
requerimientos intrinsecos y percibidos al servicio del cliente, para minimizar los

costos y maximizar los beneficios para todos los contribuyentes.

En este sentido, es necesario estudiar de manera conjunta la expectativa y
propuesta de valor para los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima
para conocer de qué manera se relacionan y como los resultados pueden fortalecer
las estrategias en brindar un servicio de calidad. En base a todo lo expuesto lineas

arriba el problema principal Po: ¢Qué relacion existe entre la expectativa y



propuesta de valor para los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima
20227? Y nuestros problemas especificos son P1 ¢ Cual es el nivel de la expectativa?,
P> ¢ Cual es el nivel propuesta de valor para los clientes?, P3¢ Cudl es la relacion
de expectativa de la dimensién Expectativas propias del cliente y propuesta de valor
para los clientes?, P4 ¢Cudl es la relacion de expectativa de la dimension de
Expectativas sobre el servicio recibido y propuesta de valor para los clientes?, Ps
¢, Cudl es la relacién de expectativa de la dimension Comunicacién con otros
clientes y propuesta de valor para los clientes?, Ps ¢ Cual es la diferencia de la

relacion entre la expectativa y propuesta de valor segun edad?

La investigacion presenta una justificacion del estudio a nivel tedrico,
practico y metodoldgico como se describe a continuacion. La justificacion tedrica
sobre la relacién entre expectativa y propuesta de valor para los clientes, permitira
conocer la importancia de estructurar las estrategias adecuada en funcion al cliente
y la fidelidad en la empresa; ademas, de mantener un trato célido y empatico de su
personal y, de ofrecer un servicio confiable para fortalecer la cartera de clientes en
beneficios a la empresa. Asimismo, servira para futuros trabajos de investigacion
para complementar la revisibn tedrica con datos actuales. En relacion a la
Justificacion practica del presente estudio generara el reconocimiento de establecer
adecuados estdndares de calidad en el servicio y atencién del cliente, que
trascendera en mejorar la apreciacién de empresay la distincion del equipo humano
comprometido y empético. Mientras que, la justificacion metodologica, permitira
analizar estadisticamente la relacion entre la expectativa y propuesta de valor para

los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima.

Asimismo, se establecen los siguientes objetivos que cifien la presente
investigacion. A continuacion, se presenta el objetivo general: “Determinar la
relacion de la expectativa y propuesta de valor para los clientes en una empresa de
logistica de valores en Lima 2022”. Los objetivos especificos: (a) Identificar el nivel
de la expectativa, (b) Identificar el nivel de propuesta de valor para los clientes, (c)
Determinar la relacion de expectativa de la dimension Expectativas propias del



cliente y la propuesta de valor para los clientes, (d) Determinar la relacion de
expectativa de la dimension Expectativas sobre el servicio recibido y la propuesta
de valor para los clientes, (e) Determinar la relacion de expectativa de la dimension
Comunicacion con otros clientes y la propuesta de valor para los clientes, (f)

Compatrar la relacion entre la expectativa y propuesta de valor segun edad.



Il.  MARCO TEORICO

En este apartado se han considerado antecedentes nacionales e
internacionales para conocer investigaciones previas que hayan considerado

ambas variables del presente estudio.

En el territorio peruano podriamos citar a Ordofiez y Bolovich (2020)
realizaron una investigacion con el objetivo de determinar la relacion entre la calidad
de servicio y expectativas de los consumidores en la agencia Plaza Norte Western
Union. La muestra estuvo compuesta por 1750 clientes. El disefio fue descriptivo
correlacional — no experimental. Se utilizé una encuesta de 24 preguntas para medir
ambas variables. Los resultados refieren que existe relacién significativa entre la
gestion de calidad de servicio y las expectativas del consumidor (r=.58); es decir,

existe una correlacién positiva moderada.

Espinoza (2020), realiz6 un estudio cuyo objetivo fue generar una
propuesta de valor diferenciada para contribuir con la mejora del proceso de
atencion al consumidor. La muestra fue de 132 clientes. El disefio fue no
experimental. Se utilizé una encuesta de elaboracion propia y ficha de observacion.
Los resultados indican que el nivel del proceso de atencion, segun percepcion es
60,47%, nivel medianamente adecuado; mientras que, para el 52,17% de clientes

nuevos es de nivel adecuada.

Gutiérrez (2019) , investig6 con el objetivo de determinar las expectativas
y percepciones de la calidad de atencion a los usuarios externos del servicio de
tramite documentario del Gobierno Regional Lambayeque. La muestra fue 206
usuarios. El disefio empleado fue cuantitativo, no experimental transversal, el
disefio fue Descriptivo — Comparativo. Se utilizé un cuestionario SERVQUAL. Los
resultados sefalaron que existen diferencias significativas en los puntajes

promedios de las expectativas y percepciones en la calidad de atencion del servicio;



también, se evidencio que el 91.3% de los usuarios encuestados indicaron estar
insatisfechos con la calidad de la atencién del servicio de tramite documentario del

Gobierno Regional Lambayeque.

En el ambito internacional se puede destacar la investigacion de Saary, et
al. (2021), realizaron una investigacion sobre expectativas de los consumidores con
respecto a la contribucion de la empresa a la seguridad ontoldgica. El objetivo
identificar como los consumidores juzgan la contribucion de las empresas a la
sensacion general de seguridad en Hungria. Se realizé una revision de 11 estudios
internacionales enfocados en el objetivo de investigacién. Se utilizO bases
cientificas para elegir revistas de alto impacto que respondan a la problematica de
la investigacion. Los resultados del estudio permitieron el desarrollo de un modelo
de seguridad ontoldgica de los consumidores; ademas, se enfoco en la dimension
de la evaluacion del desempefio empresarial, cuyos posibles componentes se

analizan durante la investigacion primaria cuantitativa.

Ge, et al. (2021), estudiaron con el objetivo de centrarse en la calidad del
servicio y el valor que los clientes sienten como resultado de las cafeterias
Starbucks Reserve en Shanghai, China. La muestra estuvo conformada por 385
consumidores. Se utilizé el software SmartPLS 3.0 para explorar la relacién entre
la calidad del servicio percibida por los encuestados, el valor percibido por el cliente,
la satisfaccion y la intencion de comportamiento. Los resultados muestran que la
calidad del servicio tiene un efecto positivo parcialmente significativo en el valor

percibido.

Veysel, et al. (2021), investigaron sobre el papel de la experiencia del
cliente en el efecto del estado de flujo en linea en la lealtad del cliente. El objetivo
fue conocer la expectativa para los clientes en las compras en linea. La muestra
fue 538 encuestados validos. Se utiliz6 una escala Likert de cinco puntos.

Inicialmente, se realizaron anadlisis factoriales confirmatorios y analisis de



confiabilidad, respectivamente, para determinar la validez y confiabilidad de la
escala. Los resultados fueron que es significativo la relacion entre las expectativas
para los clientes y el estado del flujo en linea influye en la satisfaccion y la lealtad
del cliente.

Por otro lado, en este capitulo se describiran las teorias que argumentan a
las variables de estudio. En este apartado, se incluyen los modelos teoricos de

expectativas del cliente y propuesta de valor.

Expectativas del cliente

Las expectativas se definen como una sensacion de bienestar que el cliente
espera de un producto o atencién de una empresa; es decir, el cliente a partir de
Su experiencia genera ideales sobre el servicio que quiere recibir, aunque estas son
diferentes y depende de la oferta que cada empresa provee (Bogdanski, Santana,
& Portillo, 2015). También, se puede definir como la calidad y satisfaccion para los
clientes sobre el servicio, pues satisface todas las necesidades y deseos clientes
(Alcaide, 2015; p.29). Segun Villena (2016), manifiesta que las expectativas del
cliente se pueden dar tanto en una empresa con administracién publica como con
una empresa de administracién privada, pero difieren de en las ideas sobre la
calidad del servicio o producto, lo cual se evidencia el caracter subjetivo de esta
variable, sobre todo cuando se establece el primer contacto con la empresa, ya que

el nivel de expectativa puede variar seguin la imagen que esta proyecta.

Por otro lado, en otras investigaciones (Circulo Tec, 2013), el concepto
sobre expectativa del cliente esta relacionado con la generacion de ideas previas
que surgen para cubrir la necesidad que se tiene sobre un producto o servicio, 0 se
necesita cambiar por una experiencia mas favorable para sentirse satisfecho de la
eleccion; por ello, es importante que la organizacidon o empresa se esfuercen en
crea llamativos beneficios, presentando caracteristicas veridicas para satisfacer a

sus clientes.



La Real Academia de la Lengua Espafola (2014), menciona que
expectativas es definida como la espera a una posibilidad de que ocurra alguna
situacion. Por ello, los clientes desean encontrar, en una entidad, un servicio que
satisfagan sus anhelos. Por otro lado, Schiffman y Wisenblit (2015), conceptualizan
a la expectativa, como el cumplimiento del deseo, el cual debe contar con objetivos
claros y detallados, que describa exactamente el servicio, y para ello se necesita

contar con una mejor comunicacion y planificacion del producto.

Mientras que, Matsumoto (2014) menciona que las expectativas son ideas
gue el cliente tiene antes de la entrega del servicio, por ende, se tiene que mejorar
los estandares de calidad en la organizacion. También, Martinez (2014) sefala que
esta creencia de haber encontrado lo buscado, se tiene que alinear al objetivo
comercial; es decir, la empresa tiene que anticiparse a los intereses del consumidor.
Y, Peralta (2016), manifiesta que toda organizacion necesita conocer las diferencias
entre expectativas cognitivas y afectivas; la primera esta asociada con las creencias
anticipandose a la calidad del servicio y la segunda se relaciona con el sentirse
satisfecho o insatisfecho con el servicio obtenido.

Las caracteristicas de la expectativa del cliente se agrupan en cuatro
aspectos segun Manene (2011). (a) Trabajo: las expectativas del cliente se vinculan
al precio y esfuerzo que los consumidores del servicio. (b) Experiencias: el
consumidor trae consigo momentos de compras anteriores sobre un producto
similar a la que la empresa suministra, y estd relacionada a las bondades y
beneficios para mantener la originalidad. Comunicacién: se establece un lenguaje
claro y fluido con los usuarios para conocer las particularidades o beneficios no
conocidos de los productos. Actitudes: son los valores y habitos de conducta entre
el cliente y el empleado, en este momento se puede lograr la modificacion de las

expectativas previas.



En relacion a los modelos tedricos que se ajusten a la variable se detallan
los siguientes, como el Modelo tedrico de Molla y Berenguer (2016); pues los
autores sefalan que las expectativas se pueden evaluar a través de las
dimensiones como fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalismo,

accesibilidad, cortesia, comunicacion y credibilidad y seguridad.

La fiabilidad permite la constancia y permanencia del cliente para adquirir
un servicio, acorde a lo ofrecido en una primera instancia. Ademas, la empresa
entrega exactamente lo prometido en su producto para satisfacer a sus clientes. La
habilidad para brindar una entrega oportuna y cordial es a través de conocer las

necesidades de su publico enviando rapidamente informacion.

También, la profesionalidad de los empleados hace que los servicios que
brinda la empresa logren la calidad que se necesita; asimismo, resuelve a tiempo
los impases ocurridos y escuchan asertivamente para absolver las dudas e
inquietudes. Por otro lado, la accesibilidad a la empresa 0 a sus sucursales estan
ubicadas en puntos estratégicos, con horarios seguros, numeros telefonicos
actuales y pagines webs abastecidas. Asimismo, los directivos y empleados
mantienen coordinaciones constantes para atender a los clientes con la

disponibilidad de los representantes de cada area.

Asimismo, la cortesia se refiere a la relacion amable entre el personal de la
empresa y el publico asistente; es decir, tanto el personal de vigilancia, recepcion
y empleados de entrega de los productos. Para ello, es necesario las
capacitaciones de buen trato para mantener el prestigio y la autenticidad. Por eso,
es importante evitar situaciones incomodas o disgustar al cliente por el trato.
También es importante el respeto por los documentos e informacion como una
comunicacioén clara y fluida para evitar confusion. Y ante los reclamos, es necesario

saber escuchar y mantener la paciencia para transmitir seguridad al cliente.



Por ello, la credibilidad del personal establece en el cliente calma y
tranquilidad, pues le brinda una respuesta y solucién a su solicitud. Por ende, es
importante evitar las llamadas "venta a presion”, para atraer a su publico. Por otro
lado, la seguridad: es para brindar resguardo y asumir el compromiso en velar por
la integridad del usuario, tanto fisica y financiera, ya que al realizar transacciones u
otra operacidn es necesario mantener la confidencialidad. Es conocido que las
empresas tienen acceso a los datos de sus clientes, por lo cual necesitan tener

cuidado para evitar desconciertos a los usuarios.

En cuanto al modelo teérico de Circulo Tec (2013), para esta variable, se
plantean las siguientes dimensiones. La primera, las expectativas propias del
cliente: estan direccionadas a las circunstancias que afrontan sus clientes, pues
desean el mejor producto ello retribuye a una expectacion personal. Esta dimensién
contiene los siguientes indicadores: (a) el buen trato, ya que todo cliente espera
que el personal le trate con amabilidad y calidez, pues generara satisfaccion. (b) el
servicio oportuno se considera cuando el usuario acude a la entidad a realizar un
tramite y se lleva una grata experiencia del servicio. (c) solucién a sus demandas,
es cuando el cliente solicita un producto de su interés que tiene exigencias por una

situacion anterior y la empresa le brinda salidas viables y oportunas.

La segunda dimensién es expectativas del servicio recibido, el cual, esta
relacionada a experiencias pasadas, donde el cliente de una empresa diferente,
pero del rubro similar, adquiere un producto, en este interin, la situaciéon pudo haber
sido positivo 0 negativo; por tanto, esta a la expectativa o defensiva de lo que puede
suceder en su proxima experiencia con el servicio. Para esta dimensién se
formularon los siguientes indicadores: (a) seguridad: esto se refiere a la garantia y
confianza del cliente respecto al cumplimiento del servicio. (b) la eficiencia es la
expectativa que se tiene sobre personal, quien le brinda el servicio relacion a su
desempefo; ya que, se espera que los trabajadores le brinden un servicio de
calidad. Y, (c) la eficacia, la cual se refiere a realizar las gestiones para alcanzar el
propésito planteado con anticipacion.
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Y, la dltima dimension es la comunicacion con otros clientes, el cual hace
referencia cuando los clientes dialogan con otros individuos sobre sus experiencias
anteriores para medir sus expectativas que tienen de la empresa y de sus productos
que esta posee. Por tanto, esta dimensidon esta compuestas por los siguientes
indicadores: (a) Opinidbn de otros clientes, ya que los clientes suelen buscar
comentarios para estar seguros de comprar o adquirir el servicio; también,
intercambian informacion sobre la empresa para contrastar su opinion y
expectativas. El otro indicador es imagen institucional, pues la empresa disefia toda
una estrategia de marketing para atraer al publico, y si coincide con la opinion del
cliente, sus expectativas aumentan y su opinidon es positiva, pero si se lleva una

mala experiencia, sus expectativas disminuyen y la opinién se torna negativa

En suma, en la presente investigacion se toma como referencia el marco
tedrico de Circulo Tec (2013), pues coincide con lo que se pretende estudiar, y de
esta manera conocer que estrategias reajustar, para que la empresa tenga mayor
acogida con sus consumidores, y logre el éxito esperado. Ademas, esta alineado a

los objetivos del estudio.

Propuesta de valor del cliente

Para definir la variable Propuesta de valor se han revisado varios estudios,
uno de ellos es Quijano (2015), quien analiza los componentes de la propuesta de
valor, pues permite a los clientes identificar a la empresa y elegirla para adquirir su
servicio; ya que, el usuario estd convencido que cumple con los criterios para

sentirse satisfecho.

Prim (2018) la conceptualiza como el centro de la empresa; pues esta
compuesto de una serie de beneficios practicos y cercanas a le entidad, dénde se

proporciona reconocimiento por el cliente; es decir, se otorga la autenticidad y
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distincion, dejando una valla alta para su competencia. Por tanto, se valora el

compromiso de los empleados para sus clientes ofreciendo un adecuado producto.

Como se citd en Sanchez (2020) la propuesta de valor esta dirigido al
objetivo de la empresa y al publico que desea captar, y la respuesta de este sector
para priorizar los beneficios en lugar de las propiedades, pues sus caracteristicas

hacen la diferencia con la competencia.

Las caracteristicas que posee la propuesta de valor estan divido en tres
aspectos, Guillén (2018) sefiala que el primer aspecto es la pertinencia y la calidad,
pues consisten en la originalidad de la propuesta y, que tanto puede apreciar el
cliente en comparacion con otras entidades. El siguiente aspecto es la
sostenibilidad que realiza la empresa para mantenerse ante el plagio de otras
empresas. Y, por ultimo, esté la cantidad del valor afiadido a los servicios ofertados;
ya que, los empleados buscan la autenticidad y diferencia; ademas, agregan entre
las bondades, ventajas que sera de utilidad para el cliente. De esta forma, el cliente

se siente cercano a determinada entidad.

En cuanto a los modelos tedricos, se presenta la teoria de stakeholders de
Freeman (1984), la cual tiene en cuenta que toda entidad necesita tener una gestion
pulcra para ofrecer mejores beneficios entre sus empleados y clientes; asimismo,
se tiene es importante el valor econémico y el valor social para el ofrecimiento de
sus productos. Mientras que, Argandofia (2014) refiere que la propuesta de valor
tiene que cumplir con los planteamientos para organizar un capital y habilitar una
técnica comercial para crear un valor adicional en el negocio. Por tanto, se asegura

el beneficio a los clientes (Sanchez, 2019).

Por otro lado, Michael Porter (1990) comparte la teoria del valor compartido,

el cual se cifie al campo empresarial que exige innovacion y renovacion de la
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dinamica del negocio, sin descuidar el contexto donde se encuentra su publico y
sus peculiares caracteristicas para incentivar la busqueda de estrategias que
generen ganancias sin perder la problematica; asimismo, se comparten solucion
que impliquen beneficios a los clientes. Por tanto, es importante empoderar a la
empresa y concientizar a la organizacion para atender las necesidades de su
publico, y no el interés individual. Es por ello que se plantean las siguientes
dimensiones: (a) Problema que identifica el problema y la caracterizacion del
problema; (b) solucién que contiene la pertinencia de la solucion y la viabilidad de
la solucion; y (c) Valor de la propuesta es la relevancia en el beneficio y

diferenciacion (King, 2012).

Mientras que, en la teoria de Pichon-Rivere (citado por Castillero, 2016),
fundamentan a la propuesta de valor utilizando un enfoque psicoanalitico, en el cual
desarrolla un argumento sobre la transcendencia de las relaciones sociales; es por
ello, que todo ser humano es sociable por esencia y naturaleza. Es decir, las
personas son seres interpersonales y requieren fortalecer los vinculos afectivos;
por ende, las empresas necesitan establecer un ambiente armonioso para sus
clientes, y brindarles todos los beneficios posibles para que pueda ver a sus clientes
satisfechos y seguros de su preferencia por cierta entidad.

Por otro lado, la propuesta de valor para el cliente es un resumen de una
decision de gestién estratégica sobre lo que la empresa cree que sus clientes
valoran mas y lo que puede ofrecer de una manera que le dé una ventaja
competitiva (Cirjevskis, 2019). “El primer desafio esta relacionado con la propuesta
de valor para el cliente de la innovacién del modelo de negocio, es decir, encontrar
propoésitos comerciales y ofertas que puedan garantizar una ventaja competitiva a
largo plazo. El segundo desafio esta relacionado con la creacion de valor, es decir,
desarrollar un modelo de negocio sostenible empleando practicas especificas y

recursos orientados a la sostenibilidad” (Battistella et al. 2018, p. 4).
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Asimismo, Rintamaki (2021) refiere que la propuesta de valor para el
cliente siempre se define por las percepciones subjetivas de los clientes y las
evaluaciones de la experiencia total del cliente, la ventaja competitiva se define por
el uso de recursos y capacidades de la empresa para crear valor para el cliente. Es
decir, la propuesta de valor para el cliente es un resumen de una decision de gestion
estratégica sobre lo que la empresa cree que sus clientes valoran mas y lo que
puede ofrecer de una manera que le dé una ventaja competitiva. En este sentido,
agrego tres dimensiones extrinseca-intrinseca, auto-orientada-otro-orientada y
activa-reactiva, y tipos orientado al consumo como funcional, emocional, social,
condicional y epistémico; mientras que tipos mas sofisticados como eficiencia,

excelencia, estatus, estima, juego, estética, ética y espiritualidad

Por lo tanto, la propuesta de valor para el cliente se encuentra entre los
conceptos clave que atraen un gran interés. Su fortaleza relacionada con la gestion
radica en su doble naturaleza: puede ser utilizada tanto de manera estratégica
como operativa, y también se caracteriza por comprender la percepcion del valor

en el objetivo de proponerlo de manera convincente (Shet et al., 1991)

En este sentido, analizando el concepto, las caracteristicas y teorias, se
establecen la dimension satisfaccion y se agregan indicadores como motivacion,
satisfaccion, calidad, costo y promocion como lo sefiala Kotler y Armstrong (2007
citado por Guillén, 2018).

14



.  METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

En el presente estudio, segun la naturaleza de los datos, pertenece a la
metodologia cuantitativa, porque se utilizard técnicas estadisticas para lograr la

maxima objetividad para el andlisis de los resultados (Salgado-Lévano, 2018).

Asimismo, la presente investigacién es de tipo aplicada porque segun
Hernadez-Sampieri y Mendoza (2018), permite dar solucion a los problemas
latentes en la sociedad. Ademas, se utilizara se utilizara el analisis descriptivo-
correlacional, pues se presentaran a las variables de estudio y se relacionaran
(Hueso y Cascant, 2012).

3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio de estudio para la presente investigacion, segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) es no experimental porque no habra manipulacion de
variables, y los resultados se daran bajo su entorno natural; asimismo, es
transaccional o transversal porgue sera estudiada en un momento determinado, y

es correlacional porque permite establecer una relaciéon entre las variables.
Desde la 6ptica de Sdnchez y Reyes (2015), un estudio correlacional se da

entre la variable Ox y Oy, siendo estas las variables expectativa y propuesta de

valor respectivamente. Esto se representa como en la figura 1:
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Oy

Figura 1. Correlacion de las variables de estudio.
Donde:
M: muestra.
Ox: Expectativa del Cliente
r: relacion.

Oy: Propuesta de Valor.

3.2.Variables y operacionalizacién
Definicion conceptual de las variables
V1. Expectativa para el cliente, se refiere a que los empleados distingan las
carencias del cliente al adquirir un producto, ya sea por una experiencia anterior o
haber consultado a otro cliente Circulo Tec, 2013).
V2: Propuesta de valor es definido como la incorporacion de beneficios a un
producto y satisface las necesidades de sus clientes (Kotler y Armstrong, 2007
citado por Guillén, 2018).
Definicion operacional de las variables
V1: Expectativa para el cliente estd compuesta por expectativa del cliente,

expectativa ante el servicio recibido y la comunicacion con otros clientes al

comprar un servicio.
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V2: Propuesta de valor, es cuando empresa ofrece al consumidor un valor agregado

al producto o servicio.
3.3.Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis
3.3.1. Poblacién

Es el universo, compuesto por un grupo de personas que tienen un interés
comin (Hernandez et al., 2014). Mientras que, Naupas et al., (2018), define a la
poblacién como el total de unidades para un estudio. Por tanto, la poblacion del

presente estudio son 120 trabajadores de una empresa de Logistica.
3.3.2. Muestra

Es un subgrupo de personas que estan dentro de una poblacion, y tienen
caracteristicas similares para participar en un estudio (Hernandez et al., 2014). Se

tomara en cuenta 29 trabajadores de la empresa de logistica.

Para el presente estudio se hard uso de una muestra probabilistica como técnica
de muestreo en virtud de la cual las muestras son recogidas en un proceso que
brinda a todos los individuos de la poblacién las mismas oportunidades de ser

seleccionados.

N p*q Z*
(N-1)E%+p*q Z?

Figura 2. Férmula para hallar la poblacion y muestra.

e Tamafio de la poblacién (N) = 50
e Proporcionesde p=0,5

e Proporcionesde q=0,5

e Valorde Z =1.96 (95%)

e Error muestral (e) =5 (0.05)
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e Tamafio de muestra (n)

N=__ 120x(0.5x0.5) x 1.96? = 115.248 N= 29
(120 — 1) x 0.052 x + (0.5 x 0.5) x 1.96 3.9354

El tamafio de muestra fue estimado a partir de los criterios de inclusion y de

exclusion. De esta manera, la muestra esta conformada por 29 trabajadores, de los

cuales 58,6% (17) son de sexo femenino y 41,4% (12) son de sexo masculino.

Ademas, los trabajadores laboran en diferentes areas; es decir, 72.4% (21) de los

trabajadores laboran en el area de servicio al cliente, 13,8% (4) laboran en el area

de gestion de efectivo, y 6,9% (2) trabajan en funciones administrativas y de

facturacion (Tabla 1).

Tabla 1. Distribucién de la poblacion segun sexo y area de trabajo.

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 12 41.4
Femenino 17 58.6
Total 29 100.0
Area de trabajo

Servicio al cliente 21 72.4
Gestion de Efectivo 4 13.8
Administrativo 2 6.9
Facturacién 2 6.9
Total 29 100.0

Asimismo, se muestra en la tabla 2 la distribucién de la muestra en funcién a su

edad. Se observa que el promedio de edad de los participantes es 34 afnos;

mientras que, en el sexo masculino, se obtiene un promedio de 35 afios y, la edad

del sexo femenino es 33 afos (Tabla 2).
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Tabla 2 Distribucion de la muestra segun edad.

Edad N° M DE Min Max
Masculino 12 35.50 6.142 28 46
Femenino 17 33.29 6.223 22 45
Total 29 34.21 6.178 22 46

3.3.3. Muestreo

Es un proceso particular que se utiliza para seleccionar a la muestra de
estudio (Naupas et al., 2018). En el presente estudio se utilizara el muestreo no
probabilistico no intencional, pues solo se aplicaran los cuestionarios a los

empleados que se encuentren el area de logistica y atencion al cliente.

3.3.4. Unidad de analisis

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), mencionaron que la unidad de
andlisis proporcionara datos e informacion a través de analisis estadisticos, que
son interpretados por el investigador. Por ello, los participantes son empleados de

una empresa logistica.
3.3.5. Criterios de inclusion y exclusion
Criterios de inclusion:
. Todos los empleados del area de logistica.
. Haber firmado el consentimiento informado.
Criterios de exclusion:
. Empleado que no pertenezca a dicha empresa.

. Empleado que no entregue el documento firmado (consentimiento).

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
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Se aplicara una encuesta para recopilar los datos de la muestra de estudio para
ambas variables. Ademas, se determinara la validez del instrumento por la
evidencia de validez basada en el contenido del test mediante el juicio de expertos
con grado de Magister, donde la puntuacion del coeficiente de V Aiken tiene que
ser mayor de .75 para que pueda ser valido. Mientras que la confiabilidad del
instrumento serd mediante la evidencia de confiabilidad basada en la consistencia

interna, cuyo coeficiente de Alpha tiene que ser mayor a 0.70.

La evidencia de validez para la presente investigacion esta basada en la validez del
contenido. Es decir, ambos cuestionarios fueron sometidos al criterio de jueces con
grado maestro y especialistas en el tema, cuyo coeficiente V de Aiken fue de .90
pues los items responden a la teoria de cada variable (Anexo G).

En relacion a la evidencia de confiabilidad, fue basada mediante la consistencia
interna; es decir, fue sometido al analisis estadistico para hallar el coeficiente Alpha,
cuyos puntajes del instrumento y sus dimensiones oscilan entre 0.81 a 0.84.

Por tanto, se determina que los instrumentos que miden cada una de las variables

de la presente investigacion son validos y confiables.

3.5.Procedimiento

En primer lugar, se solicitara el permiso respectivo por medio de una carta a las
autoridades de la empresa, en ella se informara sobre los objetivos y la importancia
del estudio. Después, de la aceptacion de la misma, se enviara por medio de dos
cuestionarios en linea a los correos institucionales respectivos de los participantes,
dentro del cuestionario esta incluido el consentimiento informado para su
aceptacion en la primera seccion para que, después de aceptar pueda responder
las demas preguntas. Luego de la recoleccién de datos se ingresaran a una base
de datos disefiada en el paquete estadistico IBM SPSS-24 para los analisis

correspondientes.
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3.6.Método de analisis

En la presente investigacion se realizaran los siguientes analisis: Estadistica
descriptiva como las medidas de tendencia central (mediana, media y moda) y las
medidas de variabilidad (desviacion estandar y el coeficiente de variabilidad). Para
las correlaciones se utilizara el coeficiente de Pearson o Spearman segun la

distribucion de los datos, para conocer la relacion de las variables.

3.7.Aspectos éticos

Esta investigacion se desarrollara de forma transparente, sin que la
informacion contenida en el proyecto plagie ninguna otra investigacion existente, a
excepcion de las tesis y articulos utilizados como referencias para lograr el
desarrollo del trabajo con real, claro y preciso. Por eso, se tomara en cuenta la
veracidad de los resultados obtenidos por cuestionarios validos y confiables. Y, se
tendra en cuenta un consentimiento informado para los participantes con la
intencién de mantener la autenticidad para que la recopilacién de los datos tenga

un aporte legitimo.
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IV. RESULTADOS

4.1. Anélisis de Confiabilidad del instrumento

Por la estadistica del SPSS 24, se determin6 la confiabilidad basada en la
consistencia interna de cada uno de los instrumentos para la medicion de la

expectativa del cliente y propuesta de valor.

En la siguiente tabla 03, se presentan los resultados realizados en el analisis de
confiabilidad basada en la consistencia interna a traves del coeficiente de Alfa. De
esta manera, la variable expectativa para el cliente obtiene un coeficiente alfa de
0.84; por otro lado, para la dimensién expectativa del cliente reporta un coeficiente
Alfa de 0.56; la dimension servicio recibido 0.80 y para la dimension comunicacion
con el cliente se obtiene un coeficiente Alfa de 0.58. Por lo tanto, el cuestionario
Expectativa para el cliente presenta una adecuada consistencia interna (George y
Mallery, 2003, p. 231; Hernandez et al., 2014).

Tabla 3

Confiabilidad de Alpha de Cronbach Cuestionario de Expectativa para el cliente.

Expectativa para el cliente N° de items Alfa
Global 8 0.84
Expectativas del cliente 2 0.56
Servicio recibido 4 0.80
Comunicacion con clientes 2 0.58

También, en la tabla 04 se presenta los resultados del andlisis por consistencia
interna del cuestionario de Propuesta de valor que obtuvo un coeficiente Alfa de
0.81, lo cual indica que es una escala es unidimensional. En base al coeficiente Alfa
se puede afirmar que el cuestionario Propuesta de valor presenta una adecuada
consistencia interna por homogeneidad para la muestra de estudio (George y
Mallery, 2003, p. 231; Hernandez et al., 2014).
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Tabla 4

Confiabilidad de Alpha de Cronbach del Cuestionario de Propuesta de valor.

Instrumento N° de items Alfa

Propuesta de valor 5 0.81

De acuerdo a los resultados de la tabla 03 y 04, se observa que el alfa de Cronbach
para los dos instrumentos de medicion de cada variable es mayor a 0,8. Por tanto,

los instrumentos son fiables para la medicion de las variables de estudio.

4.2.Prueba de normalidad

Asimismo, se realiz6 la prueba de normalidad segun la distribucion de los datos,
para conocer si se requieren analisis estadisticos paramétricos (p>0.05) o no
paramétricos (p<0.05), para ello se utilizo el estadistico Shapiro-Wilk, ya que la
muestra es menor a 50 (tabla 05).

Tabla 5

Prueba de normalidad de Shapiro Wilk para las variables Expectativa del Cliente y
Propuesta de valor.

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
SW al P
Dimension Expectativa del Cliente 0.699 12 0.001
Dimension Servicio al Cliente 0.894 12 0.134
Dimension Comunicacion del Cliente 0.929 12 0.372
Expectativa 0.863 12 0.054
Propuesta de valor (Satisfaccion) 0.887 12 0.108

Interpretacion: La significancia de las variables Expectativa y Propuesta de valor
son 0.054 y 0.108, asi como sus dimensiones, oscilan 0.001 y 0.372
respectivamente, si bien solo se observa un valor menor a p valor, las dimensiones
de la variable expectativa de cliente si presenta un valor <0.05, es por ello que, el

conjunto de datos posee una distribucibn no normal; por lo tanto, la prueba

23



estadistica para analizar las correlaciones es aplicar es la no paramétrica de

Spearman.

Tabla 6

Coeficientes de correlacion de Spearman

Coeficiente Interpretacién
0 Relacién nula
0-0,2 Relacién muy baja
02-04 Relacion baja
04-0,6 Relaciéon moderada
0,6-0,8 Relacién alta
0,8-1 Relacién muy alta
1 Relacion perfecta

Fuentes Landis & Koch (1977)

4.3.Analisis descriptivo

En este apartado, se presentan los resultados los mismos que se encuentran

indicados en funcién a los siguientes objetivos:

Respecto al objetivo especifico (a) identificar el nivel de la expectativa para el

cliente.

Figura 3 Niveles de expectativa del cliente de la muestra en una empresa de

logistica de valores en Lima, 2022 (Escala ordinal).
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Interpretacion:

En la figura 3 se puede visualizar que los niveles maximos y minimos, donde 5.00
equivalente a la categoria “Muy alta” y 3.0 que equivale a la categoria “Regular”.
También, la media es 4 que equivale a la categoria “Alta”. Asimismo, la mediana es
4 que significa que el 50% de los encuestados valora la expectativa del cliente con

una cifra menor a 4 y el otro 50% mayor a ésta.

Figura 4 Nivel de la expectativa del cliente segun los indicadores de una empresa
de logistica de valores en Lima, 2022 (Escala ordinal).
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sus otros institucional
demandas clientes

Interpretacion:

En la figura 4 se puede visualizar que los niveles maximos y minimos, donde 4.2
equivalente a la categoria “Alta” y 3.0 que equivale a la categoria “Regular”
correspondiente al indicar “eficiencia” y “opinidén de otros clientes” respectivamente.
También, la media es 4.0 que equivale a la categoria “Alta”. Asimismo, la mediana
es 4 que significa que el 50% de los encuestados valora la expectativa del cliente

con una cifra menor a 4 y el otro 50% mayor a ésta.
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Figura 5 Nivel de la expectativa del cliente segun dimensiones de una empresa de
logistica de valores en Lima, 2022 (Escala ordinal).
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Interpretacion:

En la figura 5 se puede observar que los niveles maximos y minimos, donde 4.2
equivalente a la categoria “Alto” y 3.0 que equivale a la categoria “Regular”
correspondiente a la dimension “Servicio al cliente y la dimension “Comunicacion al
cliente” respectivamente. También, la media es 4.0 que equivale a la categoria
“Alto”. Asimismo, la mediana es 4 que significa que el 50% de los encuestados

valora la expectativa del cliente con una cifra menor a 4 y el otro 50% mayor a ésta.

Respecto al objetivo (b) Identificar el nivel de propuesta de valor.

Figura 6 Niveles de la propuesta de Valor para el cliente de una empresa de
logistica de valores en Lima, 2022 (Escala ordinal).
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Interpretacion:

En la figura 6 podemos visualizar que los niveles maximos y minimo son 5.00
equivalente a la categoria “Muy Alta” y 3 que equivale a la categoria “Regular”
respectivamente. También la media es 4.03 que equivale a la categoria “Alta”. Asi
mismo la mediana es 4 que significa que el 50% de los encuestados valora la
propuesta de valor para el cliente con una cifra menor a 4.03 y el otro 50% mayor

a ésta.

Figura 7 Nivel de la propuesta de valor para el cliente segun los indicadores de una
empresa de logistica de valores en Lima, 2022 (Escala ordinal).

4.2 4.2

4.2 a1

4.1
4.0

41
4.0

4.0

4.0

3.9 3.9

3.9

3.8

3.8

3.7
Motivacion Satisfaccién Calidad Costo (valor) Promocién

Interpretacion:

En la figura 6 podemos visualizar que los niveles maximos y minimo son 4.2
equivalente a la categoria “Alta” y 3.9 que equivale a la categoria “Regular”
correspondiente al indicador “Calidad” y al indicador “Motivacién” respectivamente.
También la media es 4 que equivale a la categoria “Alta”. Asi mismo la mediana es
4 que significa que el 50% de los encuestados valora la propuesta de valor para el

cliente con una cifra menor a 4 y el otro 50% mayor a ésta.
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4.4.Analisis inferencial

Rangos de correlacion.

+/- 1.00 correlacion perfecta (positiva o negativa)

+/- 0.90 a +/- 0.99 correlacion muy alta (positiva o negativa)
+/- 0.70 a +/- 0.89 correlacion alta (positiva o0 negativa)

+/- 0.40 a +/- 0.69 correlacién moderada (positiva o0 negativa)
+/- 0.20 a +/- 0.39 correlacién baja (positiva o negativa)

+/- 0.01 a +/- 0.19 correlacion muy baja (positiva o negativa)
0.00 correlacién nula (no tiene correlacion)

Fuente: Elaboracién propia, basada en Hernandez y Fernandez (1998)

Respecto al objetivo general.
Tabla 7

Determinar la relacion entre la expectativa y la propuesta de valor para los
clientes en una empresa de logistica de valores en Lima 2022.

Correlaciones

Expectativa del ~ Propuesta de

Cliente valor

Coeficiente de correlacion 1.000 770"
Expectativa  gjg (pjlateral) 0.000

del Cliente
29 29
Rho de Spearman Coeficiente de correlacién T70%" 1.000

Propuestade gjg. (pilateral) 0.000
valor

29 29

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 07, se aprecia la respuesta a la pregunta ¢, Qué relacion
existe entre la expectativa y propuesta de valor para los clientes en una empresa
de logistica de valores en Lima 2022? Donde el nivel de correlacion “positiva alta”,
indica un 77% de los datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel de
significancia o error es de 0.001; siendo menor a 0.05; por lo tanto, se acepta la
hipotesis “Existe relacidn significativa entre expectativa y propuesta de valor para
los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima 2022”. También,

podemos decir que la probabilidad de acertar es 0.99 o la confiabilidad es del 99%.
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Respecto a los objetivos especificos.

Tabla 8

(c) Determinar la relacion de la dimension Expectativas propias del cliente
(Var 1) y la propuesta de valor para los clientes (Var 2).

Correlaciones

Dimension Total de
Expectativa del  propuesta de
Cliente valor

Dimensién Coeficiente de correlacion 1.000 532
Expectativa  Sig. (bilateral) 0.003
del Cliente N 29 29
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion ,532" 1.000

Total, de . _
propuesta de Sig. (bilateral) 0.003

valor N 29 29

Interpretacion: En la tabla 08, se aprecia la respuesta a la pregunta ¢Cual es la
relacion de expectativa de la dimension Expectativas propias del cliente y propuesta
de valor para los clientes? Donde el nivel de correlacion “positiva moderada”, indica
un 53.2% de los datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel de significancia
o error es de 0.003; siendo menor a 0.05; por lo tanto, se acepta la hipétesis “Existe
relacion significativa de expectativa de la dimension Expectativas propias del cliente
y propuesta de valor para los clientes”. También, podemos decir que la probabilidad

de acertar es 0.97 o la confiabilidad es del 97%.

Tabla 9

(d) Determinar la relacion de la dimension Servicio al cliente (Var 1) y la
propuesta de valor para los clientes (Var 2).

Correlaciones

Dimension Total de
Servicio al propuesta
Cliente de valor

Coeficiente de correlacion 1.000 726"
Dimensiéon Servicio al . . 0.000
Cliente Sig. (bilateral)
N 29 29
Rho de Spearman -
P Coeficiente de correlacién 126 1.000
Total de propuesta de Sig. (bilateral) 0.000
valor
N 29 29
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Interpretacion: En la tabla 09, se aprecia la respuesta a la pregunta ¢ Cual es la
relacion de expectativa de la dimension de Expectativas sobre el servicio recibido
y propuesta de valor para los clientes? Donde el nivel de correlacion “positiva muy
alta”, indica un 72.6% de los datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel de
significancia o error es de 0.001; siendo menor a 0.05; por lo tanto, se acepta la
hipétesis “Existe relacion de expectativa de la dimension Expectativas sobre el
servicio recibido y propuesta de valor para los clientes”. También, podemos decir
que la probabilidad de acertar es 0.99 o la confiabilidad es del 99%.

Tabla 10

(e) Determinar la relacion de expectativa de la dimension Comunicacién con
otros clientes (Var 1) y la propuesta de valor para los clientes (Var 2).

Correlaciones

Dimension Total de
Comunicacion  propuesta de
del Cliente valor
Rho de Dimension Coeficiente de correlacion 1.000 ,519"
Spearman Comunicacion del  Sig. (bilateral) 0.004
P Cliente N 29 29
Total de Coeficiente de correlacion ,519™ 1.000
propuesta de valor Sig. (bilateral) 0.004
N 29 29

Interpretacion: En la tabla 10, se aprecia la respuesta a la pregunta ¢ Cuél es la
relacion de expectativa de la dimensién Comunicacién con otros clientes y
propuesta de valor para los clientes? Donde el nivel de correlaciéon “positiva
moderada”, indica un 51.9% de los datos asociados. El grado de certidumbre o el
nivel de significancia o error es de 0.004; siendo menor a 0.05; por lo tanto, se
acepta la hipotesis “Existe relacion de expectativa de la dimension Comunicacion
con otros clientes y propuesta de valor para los clientes”. También, podemos decir

gue la probabilidad de acertar es 0.96 o la confiabilidad es del 96%.
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Tabla 11

(f) Comparar la relacion de la expectativa al cliente (Var 1) y la propuesta de
valor para los clientes (Var 2).

Propuesta de valor

Edad>29 Edad>39 Edad>49
Rho . Rho . Rho .
Sperman Sig. Sperman Sig. Sperman Sig.
Expectativa del cliente ,899" 0.015 ,899° 0.000 0.633 0.177

Interpretacion: En la tabla 11, se aprecia la respuesta a la pregunta ¢ Cual es la
relacion de expectativa de la dimensién la expectativa del clientes y propuesta de
valor para los clientes seguin edad? Donde el nivel de correlacion “positiva alta”, en
el grupo de edades de >29 y >39 que indican un 88.9% de los datos asociados;
mientras que, se observa una asociacion “positiva media” en el grupo de edad >49
indica un 63.3% de los datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel de
significancia o error oscila entre 0.000 a 0.177; siendo menor a 0.05; en el grupo de
edades de >29; >39, en el cual se acepta la hipotesis “Existe diferencias segun las
edades entre expectativa y propuesta de valor para los clientes”. También,

podemos decir que la probabilidad de acertar es 0.95 o la confiabilidad es del 95%.
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V. DISCUSION

En este apartado capitular presentamos la confrontacién de los resultados con los

antecedentes, también con las teorias que acompafan la investigacion.

OG. Determinar la relacién de la expectativa y propuesta de valor para los

clientes.

En relacion a este objetivo general, Ordofiez y Bolovich (2020) realizaron
una investigacion con el objetivo de determinar la relacién entre la calidad de
servicio y expectativas de los consumidores, cuyos resultados refieren que existe
relacion significativa entre la gestion de calidad de servicio y las expectativas del
consumidor (r=.58); es decir, existe una correlacion positiva moderada. Asimismo

En cuanto al modelo segun el modelo teérico de Circulo Tec (2013), la
dimension de expectativas propias del cliente: estan direccionadas a las
circunstancias que afrontan sus clientes, pues desean el mejor producto ello
retribuye a una expectacion personal. Por tanto, se confirme la hipétesis de la
investigacion; pues existe una relacibn estadisticamente significativa
“considerable”, Rho 0,770 y, a nivel de significancia es 0.001. Por tanto, se ratifica

esta conclusion en la presente investigacion.

(a) Objetivo: Identificar el nivel de la expectativa del cliente.

Las expectativas se definen como una sensacién de bienestar que el cliente espera
de un producto o atencion de una empresa; es decir, el cliente a partir de su
experiencia genera ideales sobre el servicio que quiere recibir, aunque estas son
diferentes y depende de la oferta que cada empresa provee (Bogdanski, Santana,
& Portillo, 2015). También, es la calidad y satisfaccion para los clientes sobre el
servicio, pues satisface todas las necesidades y deseos clientes (Alcaide, 2015;
p.29). Segun Villena (2016), manifiesta que las expectativas del cliente se pueden
dar tanto en una empresa con administracion publica como con una empresa de
administracion privada, pero difieren de en las ideas sobre la calidad del servicio lo

cual se evidencia el caracter subjetivo de esta variable, sobre todo cuando se
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establece el primer contacto con la empresa, ya que el nivel de expectativa puede
variar segun la imagen que esta proyecta. Por ello, los resultados de la presente
investigacion en relacidn al nivel de expectativa del cliente son te categoria “alto”
con una puntuacion de 4.1 y el promedio similar a una puntuacion de 4.0, lo cual
significa el 50% equivale a la categoria “alto”, confirmandose con las teorias

sefalas lineas arriba.

(b) Objetivo: Identificar el nivel de propuesta de valor para los clientes.

Quijano (2015), analiza los componentes de la propuesta de valor, pues refiere que
dicho constructo permite a los clientes identificar a la empresa y elegirla para
adquirir su servicio; ya que, el usuario esta convencido que cumple con los criterios
para sentirse satisfecho. Asimismo, Prim (2018) la conceptualiza como el centro de
la empresa; pues estd compuesto de una serie de beneficios practicos y cercanas
a le entidad, donde se proporciona reconocimiento por el cliente; es decir, se otorga
la autenticidad y distincién, dejando una valla alta para su competencia. Por tanto,
se valora el compromiso de los empleados para sus clientes ofreciendo un
adecuado producto. Mientras que, Segun Sanchez (2020) la propuesta de valor
esta dirigido al objetivo de la empresay al publico que desea captar, y la respuesta
de este sector para prioriza los beneficios en lugar de las propiedades, pues sus
caracteristicas hacen la diferencia con la competencia. Por tanto, en la presente
investigacion se concluye que el nivel de propuesta de valor tiene un puntaje de 4,2
que equivale a la categoria “alto” con un promedio de 4.0 cuya categoria es “alto”
es decir, el 50% de los participantes sefialan que priorizan los beneficios
adecuadamente en la empresa. Un hallazgo similar se puede apreciar en el estudio
de Espinoza (2020), cuyos resultados indican que el nivel del proceso de atencion,
segun percepcion es 60,47%, nivel medianamente adecuado; mientras que, para

el 52,17% de clientes nuevos es de nivel adecuada.
(c) Objetivo: Determinar la relacion de expectativa de la dimensién

Expectativas propias del cliente y la propuesta de valor para los

clientes.
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En lo investigado por Veysel, et al. (2021), sobre la expectativa del cliente en el
efecto del estado de flujo en linea en la lealtad del cliente, donde los resultados
fueron que es significativo la relacion entre las expectativas para los clientes y el
estado del flujo en linea influye en la satisfaccion y la lealtad del cliente. Ademas,
segun lo estudiado por Circulo Tec (2013), manifiesta que esta dimension
indicadores: (a) el buen trato, ya que todo cliente espera que el personal le trate
con amabilidad y calidez, pues generara satisfaccion. (b) el servicio oportuno se
considera cuando el usuario acude a la entidad a realizar un tramite y se lleva una
grata experiencia del servicio. (c) solucién a sus demandas, es cuando el cliente
solicita un producto de su interés que tiene exigencias por una situacion anterior y
la empresa le brinda salidas viables y oportunas. Por eso, en la presente
investigacion se obtiene una relacion estadisticamente significativa cuyo nivel de
relacion es “media”, en el cual indica que el 53% de los datos relacionados
(rho=0,53).

(d) Objetivo: Determinar la relacion de expectativa de la dimension
Expectativas sobre el servicio recibido y la propuesta de valor para los

clientes.

Circulo Tec (2013), explica que la dimension servicio recibido esta relacionada a
experiencias pasadas, donde el cliente de una empresa diferente, pero del rubro
similar, adquiere un producto, en este interin, la situacién pudo haber sido positivo
0 negativo; por tanto, esta a la expectativa o defensiva de lo que puede suceder en
su proxima experiencia con el servicio. Para esta dimension se formularon los
siguientes indicadores: (a) seguridad: esto se refiere a la garantia y confianza del
cliente respecto al cumplimiento del servicio. (b) la eficiencia es la expectativa que
se tiene sobre personal, quien le brinda el servicio relacién a su desempefio; ya
que, se espera que los trabajadores le brinden un servicio de calidad. Y, (c) la
eficacia, la cual se refiere a realizar las gestiones para alcanzar el propdsito
planteado con anticipacion. Por tanto, se confirma la teoria sobre que en los
resultados se obtuvo un nivel de relacion “considerable”, (rho=0.726) el cual es

estadisticamente significativo (p<0.001).
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(e) Objetivo: Determinar la relacion de expectativa de la dimension
Comunicacion con otros clientes y la propuesta de valor para los

clientes.

Segun Circulo Tec (2013), describe que la dimension comunicacion con otros
clientes, el cual hace referencia cuando los clientes dialogan con otros individuos
sobre sus experiencias anteriores para medir sus expectativas que tienen de la
empresa y de sus productos que esta posee. Por tanto, ésta dimensién esta
compuestas por los siguientes indicadores: (a) Opinion de otros clientes, ya que los
clientes suelen buscar comentarios para estar seguros de comprar o adquirir el
servicio; también, intercambian informacion sobre la empresa para contrastar su
opinion y expectativas. El otro indicador es imagen institucional, pues la empresa
disefia toda una estrategia de marketing para atraer al publico, y si coincide con la
opinion del cliente, sus expectativas aumentan y su opinidn es positiva, pero si se
lleva una mala experiencia, sus expectativas disminuyen y la opiniébn se torna
negativa. Por lo cual, segun los resultados obtenidos en la presente investigacion
se aprecia que existe una relacion de nivel “media” (rho=0.519), y estadisticamente
significativa (p<0.05). Entonces, quiere decir mientras mayor comunicacion hay con

los clientes, mayor puntuacion tiene la propuesta de valor.

(f) Objetivo: Comparar larelacion entre la expectativay propuesta de valor

segun edad.

Si bien la expectativa de cliente esta relacionadas a las situaciones que afrontan
los clientes, con el deseo de adquirir un mejor producto; la propuesta de valor se
inclina por la estratégica que realiza la empresa sobre sus clientes. Asi también, en
el estudio de Ge, et al. (2021), se centraron en la calidad del servicio y el valor que
los clientes sienten como la satisfaccion y la intencién de comportamiento donde la
relacion tiene un efecto positivo parcialmente significativo en el valor percibido. En
este caso, se puede observar que la edad de mayores a 29 afios tiene una relacién
“considerable” (rho=.899) y las edades entre mayores de 39 afios hasta los 48 afios
tienen una relacién “baja” (rho=.49); sin embargo, ambas son estadisticamente

significativa (p<0.05). No obstante, las edades mayores a 49 afios tienen una
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relacion “considerable” pero no es significativo. Esto quiere decir que las edades
entre 29 a 48 afios tienen una adecuada relacion entre expectativa del cliente y

propuesta de valor, pero las personas mayores de 49 afios no guardan relacion.
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VI. CONCLUSIONES

Para hacer las conclusiones tenemos que dar respuesta a los objetivos, preguntas

formuladas y confirmar o rechazar las hipotesis planteadas.

Respecto al objetivo: Determinar la relacién entre la expectativa y la
propuesta de valor para los clientes en una empresa de logistica de valores
en Lima 2022.

Se concluye que existe una relacion “positiva considerable”, el cual indica un 77%
de datos asociados, cuyo nivel de significancia es 0.001con una confiabilidad del
99% La respuesta a ¢ Qué relacidn existe entre la expectativa y propuesta de valor
para los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima 20227? Es positiva
media. Por lo que aceptamos la hipétesis “La relacion de la expectativa y propuesta
de valor para los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima 2022, es

positiva”.

Respecto al objetivo especifico (a): Describir el nivel de la expectativa del
cliente en una empresa de logistica de valores en Lima 2022.

Se concluye que la media es 4, “Alta”. La mediana es 4 que significa que el 50% de
encuestados valora la expectativa del cliente con una cifra menor a 4 y el otro 50%
mayor a esta. La respuesta a ¢ Cudl es el nivel de la expectativa en una empresa
de logistica de valores en Lima 20227 Es muy alta. Se acepta la hipotesis “:" El

nivel de la expectativa del cliente, es alta”.

Respecto al objetivo especifico (b): Describir el nivel de propuesta de valor
para los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima 2022.

Se concluye que la media es 4, “Alta”. La mediana es 4 que significa que el 50% de
encuestados valora la propuesta de valor para los clientes, con una cifra menor a 4
y el otro 50% mayor a esta. La respuesta a ¢ Cudl es el nivel de propuesta de valor
para los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima 2022? Es alta. Se

acepta la hipotesis “:" El nivel de la propuesta de valor para los clientes, es alta”.
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Respecto al objetivo especifico (c): Determinar la relacion de expectativa de
la dimension Expectativas propias del cliente y la propuesta de valor para los
clientes.

Se concluye que existe una relacion “positiva media”, el cual indica un 53.2% de
datos asociados, cuyo nivel de significancia es 0.003 con una confiabilidad del 97%
La respuesta a ¢ Cual es la relacion de expectativa de la dimension Expectativas
propias del cliente y propuesta de valor para los clientes en una empresa de
logistica de valores en Lima 2022? Es positiva media. Por lo que aceptamos la
hipotesis “existe relacion significativa de expectativa de la dimension Expectativas

propias del cliente y propuesta de valor para los clientes”.

Respecto al objetivo especifico (d): Determinar la relacion de expectativa de
la dimension servicio recibido y la propuesta de valor para los clientes.

Se concluye que existe una relacion “positiva media”, el cual indica un 72.6% de
datos asociados, cuyo nivel de significancia es 0.001 con una confiabilidad del 99%
La respuesta ¢ Cual es la relacion de expectativa de la dimension de Expectativas
sobre el servicio recibido y propuesta de valor para los clientes en una empresa de
logistica de valores en Lima 20227 Es positiva considerable. Por lo que aceptamos
la hipotesis “existe relacion de expectativa de la dimensién Expectativas sobre el
servicio recibido y propuesta de valor para los clientes, es positiva”.

Respecto al objetivo especifico (e): Determinar la relacion de expectativa de
la dimension comunicacion con el otros clientes y la propuesta de valor para
los clientes.

Se concluye que existe una relacion “positiva media”, el cual indica un 51.9% de
datos asociados, cuyo nivel de significancia es 0.004 con una confiabilidad del 96%
La respuesta ¢ Cuadl es la relacién de expectativa de la dimensién Comunicaciéon
con otros clientes y propuesta de valor para los clientes en una empresa de logistica
de valores en Lima 2022? Es positiva media. Por lo que aceptamos la hipotesis
“Existe relacion de expectativa de la dimension Comunicacion con otros clientes y

propuesta de valor para los clientes”.
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Respecto al objetivo especifico (f): La contrastacion de la expectativa del
clientey la propuesta de valor acreditara su relacion

Se concluye que existe una relacion “positiva considerable”, el cual indica un 89.9%
de datos asociados, cuyo nivel de significancia oscila entre 0.004 y 0.015 con una
confiabilidad del 99%. La respuesta a ¢Cual es la relaciéon de expectativa de la
dimensién la expectativa del clientes y propuesta de valor para los clientes segun
edad en una empresa de logistica de valores en Lima 2022? Es positiva
considerable. Por lo que aceptamos la hipétesis “existe diferencias segun las

edades entre expectativa y propuesta de valor para los clientes”.
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Vil.  RECOMENDACIONES

En este capitulo se elabora considerando el disefio de la investigacion, hipotesis
nuevas, nuevos problemas y sefialando a quien se recomienda considerando su

jerarquia.

1.Respecto al disefio de la investigacion dirigidos a futuros investigadores
del campo de la administracion.

Podriamos enfocar en un nuevo disefio; pasar del disefio no experimental a otro a
otro experimental manteniendo las mismas variables Expectativa y Propuesta de
Valor. Aqui tendriamos otro enfoque para comparar con el disefio de la presente
investigacion manipulando la variable Expectativa para impactar en la variable

Propuesta de Valor.

2. Respecto a nuevos problemas dirigidos a investigadores del campo de la
administracion.

Se recomienda plantear problemas desde el punto de vista descriptivo tales como
describir cada una de las dimensiones de cada una de las variables a fin de
cuantificar el nivel o la métrica que midan el Expectativa y Propuesta de Valor.
Permitiendo que el nivel de cada dimension que compone a cada una de las

variables.

3. Respecto a nuevas hipotesis dirigidos a investigadores del campo de la
administracion.

Se recomienda plantear hipétesis desde " Existe relacion directa entre Expectativa
y Propuesta de Valor para los clientes en una empresa de logistica de valores en
Lima, 2022" a "Hay impacto directo entre la Expectativa y Propuesta de Valor para

los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima, 2022".

4. Respecto a los hallazgos de la investigacion dirigido al Gerente de la

Empresa.



Se recomienda mejorar 0 mantener los niveles del Expectativa y la Propuesta de
Valor. Si los niveles estan por debajo del promedio es una oportunidad de
incrementarlo. Si son regulares es una oportunidad para mejorarlo y si son buenos
los niveles es conservar la gestion del trabajo en equipo para obtener resultados
competitivos. En este caso los niveles son “altos”. La relacion 0.77 valida la gestion
gue si mejoramos una variable va a tener un alto impacto en la otra variable. Por

ello recomendamos gestionarlas desde el punto de vista gerencial.
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ANEXO A: Matriz de operacionalizacion de las variables

Armstrong, 2007).

. X ESCALA DE
VARIABLES i DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION .
DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES MEDICION
DE ESTUDIO
Buen trato
Expectativa del Servicio
Las necesidades del cliente s Solucién a sus _
) Ordinal
generan expectativas por la demandas _
) o ~ | Es el grado de esperanza, - (1) Muy baja
_ necesidad o experiencia propia o Seguridad )
Expectativa del . L respecto a la posibilidad de Expectativa sobre el (2) Baja
) del cliente o por comunicacion o Eficiencia
cliente . recibir un producto. servicio recibido (3) Regular
de otros clientes sobre el —
Eficacia (4) Alta
mismo servicio (Circulo Tec, —
Opinion de otros 5) Muy alta
2013). L .
Comunicacion con el | clientes
cliente Imagen
institucional
La propuesta de valor de una Motivacion .
| into d Ordinal
empresa es el conjunto de : y
P S | Satisfaccion (1) Muy baja
beneficios o valores que La empresa ofrece al ) . - ]
ropuesta de _ _ Satisfaccion del Calidad (2) Baja
promete entregar a los clientes | consumidor un valor agregado
valor _ producto Costo (valor) (3) Regular
para satisfacer sus al producto.
] (4) Alta
necesidades (Kotler y s
Promocion 5) Muy alta




ANEXO B: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo del proyecto: “Expectativa y propuesta de valor para los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima, 2022”.

promete

5) Muy alta

Variables ) Instrumento
L ., Categorias
- L Definicion Definicién _ _ _ Escala de de
Problema Objetivos Hipotesis . . Dimensiones Indicador de o »
Tipo Nombre Conceptual | Operacional medicion | Recoleccion
respuesta
de datos
P ¢ Qué relacién . y » Las Expectativa del Buen trato
) Determinar la relacion HO: La relacion de la ) )
existe entre la . ) necesidades cliente Servicio
. de la expectativa y expectativa y )
expectativa 'y del cliente Solucién a
— propuesta de valor propuesta de valor
o propuesta de valor . . generan sus
2 . para los clientes en para los clientes en . Expectativa
© para los clientes en expectativas demandas
O una empresa de una empresa de sobre el
una empresa de o o por la Es el grado Seguridad
o logistica de valores en | logistica de valores en . servicio (1) Muy
logistica de valores ) ) ) necesidad o de )
) Lima 2022. Lima 2022, es directa. L recibido Eficiencia baja
en Lima 2022? experiencia esperanza, .
La . (2) Baja .
) propia del respecto a la Eficacia Ordinal Encuesta
o expectativa ) . (3) Regular
Problemas Objetivos o cliente o por | posibilidad de Opinion de
Hipétesis L o (4) Alta
comunicacion recibir un otros clientes
5) Muy alta
de otros producto.
clientes sobre Comunicacién
el mismo con el cliente Imagen
(1) ¢, Cuél es el nivel | (a) Describir el nivel de H1:" El nivel de la servicio institucional
de la expectativa? la expectativa expectativa, es alta” (Circulo Tec,
(%]
& 2013).
3
o La propuesta (1) Muy
= La empresa .
3 i de valor de baja
(=8 ) . " . H2: “El nivel de ofrece al .
8 (2) ¢Cuél es el nivel | (b) Identificar el nivel una empresa ) (2) Baja
propuesta de valor Propuesta ) consumidor ) y L )
propuesta de valor | de propuesta de valor ) es el conjunto Satisfaccion Motivacion (©)] Ordinal Encuesta
. . para los clientes, es de valor . un valor
para los clientes? para los clientes de beneficios Regular
alta” agregado al
o valores que (4) Alta
producto.




(3) ¢Cuéles la
relacién de
expectativa de la
dimension
Expectativas propias
del cliente y
propuesta de valor

para los clientes?

(c) Determinar la
relacion de expectativa
de la dimension
Expectativas propias
del cliente y la
propuesta de valor

para los clientes.

H3: “La relacion de
expectativa de la
dimension
Expectativas propias
del cliente y propuesta
de valor para los

clientes”

(4) ¢Cuéles la
relacién de
expectativa de la
dimension de
Expectativas sobre el
servicio recibido y
propuesta de valor

para los clientes?

(d) Determinar la
relacion de expectativa
de la dimensién
Expectativas sobre el
servicio recibido y la
propuesta de valor

para los clientes.

H4: “La relacion de
expectativa de la
dimension
Expectativas sobre el
servicio recibido y
propuesta de valor

para los clientes”.

(5) ¢Cuéles la
relacion de
expectativa de la
dimension
Comunicacién con
otros clientes y
propuesta de valor

para los clientes?

(e) Determinar la
relacion de expectativa
de la dimensién
Comunicacion con
otros clientes y la
propuesta de valor

para los clientes.

H5: “La relacion de
expectativa de la
dimension
Comunicacién con
otros clientes y
propuesta de valor

para los clientes”.

(6) ¢Cual es la
diferencia de la
relacion entre la
expectativa 'y
propuesta de valor

segun edad?

(f) La contrastacion de
la expectativa del
cliente y la propuesta
de valor acreditara su

relacion segun edad.

H6 " El nivel de
relacion de
expectativa y
propuesta de valor,

segun edades alta"

entregar a los
clientes para
satisfacer sus
necesidades
(Kotler y
Armstrong,
2007).

Satisfaccion

Calidad

Costo (valor)

Promocion




ANEXO C

CONSENTIMIENTO INFORMADO
La presente investigacion es conducida por Nadine Salome Paz Rojas de la
Facultad de Administracion de la Universidad César Vallejo. El objetivo de este
estudio es determinar la relacion entre Expectativa y propuesta de valor para los

clientes en una empresa de logistica de valores en Lima, 2022.

Si usted accede a participar en este estudio, se le brindaran todas las

indicaciones para el desarrollo de los cuestionarios.

Si tiene alguna duda sobre lo solicitado, usted puede consultarlo en cualquier

momento con la investigadora.

De solicitar informacion sobre este estudio, puede contactar a Nadine Salome Paz

Rojas al teléfono (o correo):

Agradezco de antemano su participacion.

Nadine Salome Paz Rojas

Acepto las condiciones solicitadas para la presente investigacion, conducida por

Nadine Salome Paz Rojas. He sido informado(a) del objetivo del estudio.

Nombre del trabajador:
Edad:

Fecha:

Firma del trabajador



Anexo D: Instrumentos de recolecciéon de datos
Cuestionario N° 01
“Indicar el nivel de expectativa sobre una empresa de logistica de valores en

Lima”

EXPECTATIVA DEL CLIENTE.

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepcion en cada una de las
preguntas siguientes, se guardara absoluta reserva de su identidad y contribuira a

fortalecer la investigacion para efectos académicos.

Marque sus respuestas con las alternativas:
(1) Muy baja (2) Baja (3) Regular (4) Alta (5) Muy alta

Preguntas 1123 |4]|5

01 | ¢ Como calificaria la expectativa del cliente segun el buen trato

en relacion a los beneficios recibidos?

02 | ¢ Como calificaria la expectativa del cliente segun el servicio en

relacion a los beneficios recibidos?

03 | ¢ Como calificaria la expectativa del cliente segun la solucion la

solucion de demandas en relacién a los beneficios recibidos?

04 | ;Como calificaria la expectativa sobre el servicio recibido

segun la seguridad en relacién a los beneficios recibidos?

05 | ¢Como calificaria la expectativa sobre el servicio recibido

segun la eficiencia en relaciéon a los beneficios recibidos?

06 | (¢Como calificaria la expectativa sobre el servicio recibido

segun la eficacia en relacién a los beneficios recibidos?

07 | ¢Como calificaria la comunicacion con el cliente segun la

opinidn de otros clientes en relacidn a los beneficios recibidos?

08 | (Como calificaria la comunicacién con el cliente segun la

imagen institucional en relacion a los beneficios recibidos?

iMuchas gracias por su participacion, nos servira para seguir fortaleciendo la

investigacion académica!




Anexo E: Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario N° 02
“Indicar la expectativa de propuesta de valor de una empresa de logistica de

valores en Lima”

PROPUESTA DE VALOR.

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepcion en cada una de las
preguntas siguientes, se guardara absoluta reserva de su identidad y contribuird a

fortalecer la investigacion para efectos académicos.

Marque sus respuestas con las alternativas:
(1) Muy baja (2) Baja (3) Regular (4) Alta (5) Muy alta

Preguntas 1123 |4]|5

01 | (Como calificaria la satisfaccion del producto segun la

motivacion en relacion a la expectativa del cliente?

02 | ¢Como calificaria la satisfaccidén en relaciéon a la expectativa

del cliente?

03 | ¢Como calificaria la calidad en relacion a la expectativa del

cliente?

04 | ¢Como calificaria la satisfaccion del producto segun el costo

en relacion a la expectativa del cliente?

05 | ¢Como calificaria la satisfaccion del producto segun la

promocion en relacion a la expectativa del cliente?

iMuchas gracias por su participacion, nos servira para seguir fortaleciendo la

investigacion académical




ANEXO F

Validacion de instrumentos

Walidacidn:

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO OE OBTENCIEN DE DATOS

Titulo de la investigacidn: "Expectativa v propuesta de valor para los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima, 2022"

Apelidos wnombres del investigador: Paz Rojas Madine Salome

Apelidos wnombres del esperto: MEA. Oiaz Torres, William Ricards

ASPECTD PARA EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM ! PREGUNTA ESCALA SICUMPLE | NO CUMPLE DBS?J?:HJ:;:E::‘%S t
Céma calficarala espectativa del
Buen trata cliente zegun 2l buen travo en relacidn a
Expectativa del los beneficios recibidos?
cliente Céma calficarala espectativa del
Semicio cliente zequn 2l servicio en relacidn alos
beneficios recibidos?
Cdma calificaria la enpectativa del
Solucion a cliente segun la solucidnla solucion de
sus demandas | demandas en relacion a los beneficias
recibidos?
JCdmo calificariala expectativa sobre el |[TTMUY BAJA
Expectativa Seguridad serviciorecibido seqin la seguridaden  |[2]1BAJA
Expectativa | sobre el sevicio relacidn a los beneficios recibidos? [3)REGULAR
recibide iCéma calificariala espectativascbre el (4 ALTA
Eficiencia servicio recibido sequn |a eficiencia en [SIMLY ALTA
relacién a los beneficios recibidos?
iCéma calficarala enpectativa sobre el
Eficacia servicio recibido sequn la eficacia en
relacién a los beneficios recibidos?
Orinié Céma calificarala comunicacidn con el
pinidn de N . o "
o otros clientes cliente s=gdn la apinidn nFIe otro.s Qllentes
Comunicacion en relacién alos beneficios recibidos?
con el cliente | Céma calificarala comunicacidn con el
_mag=n cliente z2gun laimagen institucional en
institucional - =" L
relacidn a los beneficios recibidos?

Firma de Expertos

—

Fecha: DEMZI2021

Nota: las DIMENSIONES e INDICADORES. solo si proceden, en dependencia de
la naturaleza de la investigacidn de las variables.

Validacion por experto: Diaz Torres, William Ricardo

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Expectativa y propuesta de valor para los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima, 20227,

Apellidos y nombres del investigador: Paz Raojas, Nadine Salome

Apellidos y nombres del experto: MBA. Diaz Torres, William Ricardo

ASPECTOS PARA EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMEMNSIONES | INDICADORES ITEM / PREGUNTA ESCALA 51 CUMPLE | NO CUMPLE OBSERVACIONES /
SUGERENCIAS
ZComo calificaria la satisfaccion del
Mativacion producto segln la motivacien en relacion x
a la expectativa del clienta?
) . éComo calificaria la satisfaccion en
Satisfaccion . . . X
relacion a la expectativa del cliente?
) iComo calificaria la calidad en relacidn a |(1) MUY BAJA
Calidad , iva del cli - 12) BAIA X
Propuesta de ) y a expectativa del cliente? .
Satisfaccion (3) REGULAR
valor iComa calificaria |la satisfaccién del (4] ALTA
Costo (valor) |producto segun el costo en relacién a la {5) MUY ALTA X
expectativa del cliente?
éComo calificaria la satisfaccion del
Promocion producto segln la promocion en relacion X
a la expectativa del cliente?
Firma del experto:
Fecha: 06/12/2021
—
Mota: las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la x
naturaleza de la investigacion de las variables




[validacidn:

I!UI.-!-'I'RI.E DHE WAL DR M DIEL IS TR EMTO OE ORTEMC KN GE DATOS

Thoslo de la

" Expenc tatisa v

e vakor s a bio et ee usa ermeera de loghtics de sabores e Lima, 2023

Apel bdon v nosbres del isvestaedor: Far Roges Medics Selose

P T PR EWALLIAR

o mromsbires chel esseerne: ARG EDORSOR ARNTOMKDY FERRLA MOET 'WEGS

igecion de las

ARIABLES CHAMAEMS KOMES | ININCADORES ITEM J PREGUNTA ESCALA e o g [P
4 Cfmao calificaria la sosectet bea dal
Euen trabs climrte segin ol boan Crato en relscicn o M
bk bem B ies Pl babed wes
Eaperciatbva dal
chwere
LSS rrro calificaria la et bea el
Sl clhafile Sagln ol Servichs an felachin e ks ®
Lymwsan Ficiiues rucilyicdions 7
LSS rrro calificaria la et bea del
Sl nchiSen i D T e L %
sus deesasden. | deesasd o e e leckde @ kes B e floies.
recitrdou?
A OEmo calificaria la o clet e solbds o
s i e st s shes s e b e r il aed we »
[) MU BALA
. relecide @ bod beneToio. recibedoa? TN,
i et B bea sol 3% REG LLAR
ecmias TS rreo ClliFarTd I o CLa b sl il
o o o & solrE
Efice—a sedcio tmoibido segos laeflcencis an ShiMaIrALTA ®
Pl i @ ek e relcion: recibidos?
A califcara le soceclat s s ol o
Eficacia serwicko recibids segin la aflcecia s o
relecide @ bod beneToio. recibidos?
et e n ™ it gy
. il GO n i asdfdn db cbtas dkefle L
otro chmene [ it & b beareaficicnt racibadoa?
[ = o
e al cliadile
i LTS rres calificaa la comunicecids con o
npan T ————— ®
ORI | larhio & bt el racibides?
Flirsran e Exparios !
[ P Facha: T35 002 F
ml—.mﬂﬂmu.méﬁ:ﬁm&-m-l, - b b i
i i e s . ®
Validzcion:
MATRIZ DE VAUDACION DEL INSTRUMENTO DE OETENCION DE DATOS
Titulo de la investizacion: "Expectativa y propuests de valor para los clientes en una empresa de logistica de valores en Lima, 2002".
Apelidos y nombres del investizador: Paz Rojas Nadine Salome
Apeliidos y nombres del experto- MG EDINSON ANTORIO FERNANDEZ VEGA
ASPECTD PARA EVALUAR
WARIABLES DIMENSIONES | INDIADORES ITEM | PREGUNTA ESCALA sl NG DESERVACIONES /
CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
: Como calificaria la satisfaccion del
Motivacion producto segin la motivacion en relacion a X
|3 expectativa del clienta?
ati i ¢'C|':|I.|::| calficzria b s?l:ishnci&ln &n X
refacion a la expectativa del diente?
[1) MUY BAIA
e I ) . {2} BAJA
Pr cta de Valor Satisfaccién | Calidad i Como |=.|I‘ﬁﬁl'li .I: calidad en relacion a la [3) REGULAR X
expectativa del cliente? 4] ALTA
5] MUY ALTA
: Como calificaria la satisfaccion del
Costo (valor) producto segin el costo en relacion a la b
expactativa del cliente?
iComo calificaria la satisfaccion del
Promocion producto segin la promaocion en relacien a X
la expectztiva del cliente?
Firma de Expertos e
|| -\I
LS Sy Fecha: 23-3-2022
!
Nota: las IMENSIONES « INDICADDRES, solo 5 proceden, en dependenca de la maturaleza de la X




Waldaridn:

MATRIZ OE WALIDACISN DEL INSTRUMENTO OE OBTENCICNOE DATOS

Titulo de la nvestigacian: "Expectativay propuesta de valor paralos cliertes enunz empresa delogistica de vaores en Lima, 2022

Apellidosw nombres del investipzdor: Paz Foias Madine Saloms

fipellidosy nombresdel erperto: O duanFobero Chavez Mavanao

ASPECTO FARA EVALUAR OPINION DEL EXPERTD
VARIAGLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM { PREGUNTA ESCALA SICUMFLE | NO CUMPLE OBSERVALIONES §
SUGERENCIAS
iCame calificaria la eroectativa del
Biven trato cllentz sequnelbuen rstoen relacidn a k3
Enpeciaiiva del los benefizios recibidos?
cliente iCama calificaria la sppoctativa del
Serviciz client= seginelsemicio zn relacidn alas H
benelicios recibidos?
hdmocalificarta la especiaiva del
Solucidna | dlientz zealdnlasolucion |3 salucian de X
=zuzdemandaz | demandas enrelscion alos beneficics
recibidos?
AiCama calificaria = sppectativa sabre ol [ ]MUY BALL
Erpectativa Seourdad servicic reciside secdn la == guridad en 2] By =
Enpecuativa | sobie el sewizio relacian alos beneficios recibidosT I3 REGLULAR
r=eibicn sCéme calificaria |z enpectativa sobre ol [HALTA
Eficiencia | zemiciorecioido sequn la eficienciaen  [FIMUY ALTA n
relacidn alos benefivios resibidas?
iComocalificaria la expectaliva sobre el
Efizacis zervicioreciido zeon la eficacia en ¥
relacidn alos benefivios resibidas?
Chninicn d ACamocalificaria la comunicacidn can el
pinicr de y ; A "
crrosclientes dlient= seginlaopinidn de ctros clientes X
Comunizazion = ielscicn s o= benelicios recibides?
con & clisnie iCéma calificaria = comunicacidn con el
maoen .
P ciene seguinlaimagen nsticional en n
institucicmal = = L
relacidn alos beneliciosrecibidos?
Firma de Espartos =
r'ﬂf_g’%{' Fecha: 2540312022
A -
£
Mota: las DIMEHSIONES = IHDICADORES, solo siproceden, en dependencia de w
1a naturaleza de la investigacion de las variables.

Validacion:

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OETENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: "Expedativa y propuesta de valer para los clientes en una empresa de logistica devalores en Lima, 2022".

Apellidos y nombres del investigador: Paz Rojas Nadine Salame

Apellidos vnombres del experto: Or. Juan Roberto Chavez Navarre

ASPECTO PARA EVALUAR

OFINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIOMES

INDICADORES

ITEM f PREGUNTA

ESCALA

51 CUMPLE

OBSERVACIONES /

MO CUMPLE SUGEREMCIAS

Propuesta de
Walor

Motivacion

SComeo calificaria la saticfacdon del
producto segdn la motivacidn en
relacian s la expectativa del cliente?

Satisfaccion

cComo calificaria la satizfeccidn en
relacion z la expectativa del cliente?

Satisfoccion

Calidad

iComao calificaria la calidad en relacion
a la expectativa del cliznte?

Coste (valor)

£Como calificaria la satisfacdon del
producto segun el costo en relacidn =
la expectativa del cliente?

Promocion

iComeo calificaria la saticfacdion del
producte segun la promocion en
relacion @ la expectativa del cliente?

{1) MUY BAJA,
(2) BAIA
(3) REGULAR
(4) ALTA
{5) MUY ALTA,

Firma de Expertos

Flr

L=

o
/.-
£

Facha: 28/03/20212

Nota: las DIMENSIOMES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la

naturaleza de la investigacian de las variables.




