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Resumen 

 

El presente estudio tiene como objetivo determinar la relación de la 

expectativa y propuesta de valor para los clientes en una empresa de logística de 

valores en Lima 2022. La muestra está conformada por 29 empleados de una 

empresa de logística, los participantes son de sexo masculino y femenino cuya 

edad promedio es 35 años. El diseño utilizado es correlacional y transversal. Los 

cuestionarios son de elaboración 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 correlación 

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 logística.
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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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I. INTRODUCCIÓN 

 

En la actualidad, las empresas privadas han adquirido protagonismo debido 

a la facilidad de inversión, lo cual permite que la economía de un país pueda ser 

estable y proporcional para mantener una óptima calidad de vida de los ciudadanos 

(Ge et al., 2021).  Por eso,  es importante que las empresas brinden un servicio 

impecable a sus clientes y logren cumplir con los estándares de atención 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 prestación de calidad y, que puedan cumplir las expectativas de los usuarios 

(Dirección General de la Calidad de los Servicios de Salta, 2015). A Nivel 

internacional, la tecnología ha generado consecuencias favorables en las 

empresas, y la globalización 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 relación a los demás empresas que brinde 

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

 

 

Asimismo, en América Latina las empresas dedicadas a una línea logística 

no solo se encuentran enfocadas en brindar un servicio de calidad sino un servicio 

de calidad excepcional que contemplen los vacíos y logren superar con las 

expectativas de la población (Eraso et al., 2017). En el Perú, los consumidores 

refieren disconformidad en la adquisición de un servicio, pues no cumple con las 

expectativas solicitadas, lo cual genera rechazo y una percepción negativa del 

mismo por la equivocación en los trámites y demora en la gestión de los 

requerimientos (Gutiérrez, 2019).  
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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 atención en la empresa. De esta manera, la 

cartera de clientes incrementará y se mantendrá la fidelización; por ello se necesita 

optimar la atención 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 (Carrión, 2019). Por tanto, las empresas requieren gestionar estrategias 

que incluyan una adecuada propuesta de valor buscando los mejores beneficios 

para los clientes; además, es importante tener en cuenta la utilidad del servicio que 

se otorgará, con la intención de buscar la preferencia y elección ante la 

competencia (Espinoza, 2020). 

 

 

Lo mencionado líneas arriba, permite extraer una hipótesis para 

considerarlo en el presente estudio. Por lo tanto, beneficia a la indagación en el 

sentido de que su validación y acreditación nos sirve para replicar en la 

metodología, marco teórico para efectos de desarrollar el estudio materia u objeto 

de investigación. Por ello, la presente investigación considera estudiar las variables 

expectativa y propuesta de valor en una empresa de logística de valor, la cual 

permite gestionar recursos para que las organizaciones cumplan con los 

requerimientos intrínsecos 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 logística de valores en Lima 

para conocer de qué manera se relacionan y cómo los resultados pueden fortalecer 

las estrategias en brindar un servicio de calidad. En base a todo lo expuesto líneas 

arriba el problema principal P0: ¿Qué relación existe entre la expectativa y 
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propuesta de valor para los clientes en una empresa de logística de valores en Lima 

2022? Y nuestros problemas específicos son P1 ¿Cuál es el nivel de la expectativa?, 

P2 ¿Cuál es el nivel propuesta de valor para los clientes?, P3 ¿Cuál es la relación 

de expectativa de la dimensión Expectativas propias del cliente y propuesta de valor 

para los clientes?, P4 ¿Cuál es la relación de expectativa de la dimensión  de 

Expectativas sobre el servicio recibido y  propuesta de valor para los clientes?, P5 

¿Cuál es la relación de expectativa de la dimensión Comunicación con otros 

clientes y propuesta de valor para los clientes?, P6 ¿Cuál es la diferencia de la 

relación entre la expectativa y propuesta de valor según edad? 

 

 

La investigación presenta una justificación del estudio a nivel teórico, 

práctico y metodológico como se describe a continuación. La justificación teórica 

sobre la relación entre expectativa y propuesta de valor para los clientes, permitirá 

conocer la importancia de estructurar las estrategias adecuada en función al cliente 

y la fidelidad en la empresa; además, de mantener un trato cálido y empático de su 

personal y, de ofrecer un servicio confiable para fortalecer la cartera de clientes en 

beneficios a la empresa. Asimismo, servirá para futuros trabajos de investigación 

para complementar la revisión teórica con datos actuales. En relación a la 

Justificación práctica del presente estudio generará el reconocimiento de establecer 

adecuados estándares de calidad en el servicio y atención del cliente, que 

trascenderá en mejorar la apreciación de empresa y la distinción del equipo humano 

comprometido y empático. Mientras que, la justificación metodológica, permitirá 

analizar estadísticamente la relación entre la expectativa y propuesta de valor para 

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

 

 

Asimismo, se establecen los siguientes objetivos que ciñen la presente 

investigación. A continuación, se presenta el objetivo general: “Determinar la 

relación de la expectativa y propuesta de valor para los clientes en una empresa de 

logística de valores en Lima 2022”. Los objetivos específicos: (a) Identificar el nivel 

de la expectativa, (b) Identificar el nivel de propuesta de valor para los clientes, (c) 

Determinar la relación de expectativa de la dimensión Expectativas propias del 
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cliente y la propuesta de valor para los clientes, (d) Determinar la relación de 

expectativa de la dimensión Expectativas sobre el servicio recibido y la propuesta 

de valor para los clientes, (e) Determinar la relación de expectativa de la dimensión 

Comunicación con otros clientes y  la propuesta de valor para los clientes, (f) 

Comparar la relación entre la expectativa y propuesta de valor según edad. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

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 podríamos citar a Ordoñez y Bolovich (2020) 

realizaron una investigación con el objetivo de determinar la relación entre la calidad 

de servicio y expectativas de los consumidores en la agencia Plaza Norte Western 

Unión. La muestra estuvo compuesta por 1750 clientes. El diseño fue descriptivo 

correlacional – no experimental. Se utilizó una encuesta de 24 preguntas para medir 

ambas variables. Los resultados refieren que existe relación significativa entre la 

gestión de calidad de servicio y las expectativas del consumidor (r=.58); es decir, 

existe una correlación positiva moderada. 

 

 

Espinoza (2020), realizó un estudio cuyo objetivo fue generar una 

propuesta de valor diferenciada para contribuir con la mejora del proceso de 

atención al consumidor. La muestra fue de 132 clientes. El diseño fue no 

experimental. Se utilizó una encuesta de elaboración propia y ficha de observación. 

Los resultados indican que el nivel del proceso de atención, según percepción es 

60,47%, nivel medianamente adecuado; mientras que, para el 52,17% de clientes 

nuevos es de nivel adecuada. 

 

 

Gutiérrez (2019) , investigó con el objetivo de determinar las expectativas 

y percepciones de la calidad de atención a los usuarios externos del servicio de 

trámite documentario del Gobierno Regional Lambayeque. La muestra fue 206 

usuarios. El diseño empleado fue cuantitativo, no experimental transversal, el 

diseño fue Descriptivo – Comparativo. Se utilizó un cuestionario SERVQUAL. Los 

resultados señalaron que existen diferencias significativas en los puntajes 

promedios de las expectativas y percepciones en la calidad de atención del servicio; 
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también, se evidenció que el 91.3% de los usuarios encuestados indicaron estar 

insatisfechos con la calidad de la atención del servicio de trámite documentario del 

Gobierno Regional Lambayeque. 

 

 

En el ámbito internacional se puede destacar la investigación de Saáry, et 

al. (2021), realizaron una investigación sobre expectativas de los consumidores con 

respecto a la contribución de la empresa a la seguridad ontológica. El objetivo 

identificar cómo los consumidores juzgan la contribución de las empresas a la 

sensación general de seguridad en Hungría. Se realizó una revisión de 11 estudios 

internacionales enfocados en el objetivo de investigación. Se utilizó bases 

científicas para elegir revistas de alto impacto que respondan a la problemática de 

la investigación. Los resultados del estudio permitieron el desarrollo de un modelo 

de seguridad ontológica de los consumidores; además, se enfocó en la dimensión 

de la evaluación del desempeño empresarial, cuyos posibles componentes se 

analizan durante la investigación 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 cafeterías 

Starbucks Reserve en Shanghai, China. La muestra estuvo conformada por 385 

consumidores. Se utilizó el software SmartPLS 3.0 para explorar la relación entre 

la calidad del servicio percibida por los encuestados, el valor percibido por el cliente, 

la satisfacción y la intención 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 línea en la lealtad del cliente. El objetivo 

fue conocer la expectativa para los clientes en las compras en línea. La muestra 

fue 538 encuestados válidos. Se utilizó una escala Likert de cinco puntos. 

Inicialmente, se realizaron análisis factoriales confirmatorios y análisis de 
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confiabilidad, respectivamente, para determinar la validez y confiabilidad de la 

escala. Los resultados fueron que es significativo la relación entre las expectativas 

para los clientes y el estado del flujo en línea influye en la satisfacción y la lealtad 

del cliente. 

 

 

Por otro lado, en este capítulo se describirán las teorías que argumentan a 

las variables de estudio. En este apartado, se incluyen los modelos teóricos de 

expectativas del cliente y propuesta de valor. 

 

Expectativas del cliente 

 

Las expectativas se definen como una sensación de bienestar que el cliente 

espera de un producto o atención 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 satisfacción para los 

clientes sobre el servicio, pues satisface todas las necesidades y deseos clientes 

(Alcaide, 2015; p.29). Según Villena (2016), manifiesta que las expectativas del 

cliente se pueden dar tanto en una empresa con administración pública como con 

una empresa de administración privada, pero difieren de en las ideas sobre la 

calidad del servicio o producto, lo cual se evidencia el carácter subjetivo de esta 

variable, sobre todo cuando se establece el primer contacto con la empresa, ya que 

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

 

 

Por otro lado, en otras investigaciones (Círculo Tec, 2013), el concepto 

sobre expectativa del cliente está relacionado con la generación de ideas previas 

que surgen para cubrir la necesidad que se tiene sobre un producto o servicio, o se 

necesita cambiar por una experiencia más favorable para sentirse satisfecho de la 

elección; por ello, es importante que la organización o empresa se esfuercen en 

crea llamativos beneficios, presentando características verídicas para satisfacer a 

sus clientes.  
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La Real Academia de la Lengua Española (2014), menciona que 

expectativas es definida como la espera a una posibilidad de que ocurra alguna 

situación. 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 comunicación y planificación del producto. 

 

 

Mientras que, Matsumoto (2014) menciona que las expectativas son ideas 

que el cliente tiene antes de la entrega del servicio, por ende, se tiene que mejorar 

los estándares de calidad en la organización. También, Martínez (2014) señala 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 organización necesita conocer las diferencias 

entre expectativas cognitivas y afectivas; la primera está asociada con las creencias 

anticipándose a la calidad del servicio y la segunda se relaciona con el sentirse 

satisfecho o insatisfecho con el servicio obtenido. 

 

 

Las características de la expectativa del cliente se agrupan en cuatro 

aspectos según 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 está relacionada a las bondades y 

beneficios para mantener la originalidad. Comunicación: 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 hábitos de conducta entre 

el cliente y el empleado, en este momento se puede lograr la modificación de las 

expectativas previas. 
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En relación a los modelos teóricos que se ajusten a la variable se detallan 

los siguientes, como el Modelo teórico de Mollá y Berenguer (2016); pues los 

autores señalan que las expectativas se pueden evaluar a través de las 

dimensiones como fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalismo, 

accesibilidad, cortesía, comunicación 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. Además, 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 público enviando rápidamente información.  

 

 

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 o a sus sucursales están 

ubicadas en puntos estratégicos, con horarios seguros, números telefónicos 

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 área. 

 

  

Asimismo, la cortesía se refiere a la relación amable entre el personal de la 

empresa y el público asistente; es decir, tanto el personal de vigilancia, recepción 

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 información como una 

comunicación clara y fluida para evitar confusión. Y ante los reclamos, es necesario 

saber escuchar y mantener la paciencia para transmitir seguridad al cliente. 
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Por ello, la credibilidad del personal establece en el cliente calma y 

tranquilidad, pues le brinda una respuesta y solución a su solicitud. Por ende, es 

importante evitar las llamadas "venta a presión”, para atraer a su público. Por otro 

lado, la seguridad: es para brindar resguardo y asumir el compromiso en velar por 

la integridad del usuario, tanto física y financiera, ya que al realizar transacciones u 

otra operación 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 teórico de Círculo Tec (2013), para esta variable, se 

plantean las siguientes dimensiones. La primera, las expectativas propias del 

cliente: están direccionadas a las circunstancias que afrontan sus clientes, pues 

desean el mejor producto ello retribuye a una expectación personal. Esta dimensión 

contiene los siguientes indicadores: (a) el buen trato, ya que todo cliente espera 

que el personal le trate con amabilidad y calidez, pues generará satisfacción. (b) el 

servicio oportuno se considera cuando el usuario acude a la entidad a realizar un 

trámite y se lleva una grata experiencia del servicio. (c) solución a sus demandas, 

es cuando el cliente solicita un producto de su interés que tiene exigencias por una 

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

 

 

La segunda dimensión es expectativas del servicio recibido, el cual, está 

relacionada a experiencias pasadas, donde el cliente de una empresa diferente, 

pero del rubro similar, adquiere un producto, en este ínterin, la situación pudo haber 

sido positivo o negativo; por tanto, está a la expectativa o defensiva de lo que puede 

suceder en su próxima experiencia con el servicio. Para esta dimensión se 

formularon los siguientes indicadores: (a) seguridad: esto se refiere a la garantía 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 relación a su 

desempeño; 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 

propósito planteado con anticipación.  
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Y, la última dimensión es la comunicación 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 dimensión esta compuestas por los siguientes 

indicadores: (a) Opinión de otros clientes, ya que los clientes suelen buscar 

comentarios para estar seguros de comprar o adquirir el servicio; también, 

intercambian información sobre la empresa para contrastar su opinión y 

expectativas. El otro indicador es imagen institucional, pues la empresa diseña toda 

una estrategia de marketing para atraer al público, y si coincide con la opinión del 

cliente, sus expectativas aumentan y su opinión es positiva, pero si se lleva una 

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

 

 

En suma, en la presente investigación se toma como referencia el marco 

teórico de Círculo 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. Además, está 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 está convencido que cumple con los criterios para 

sentirse satisfecho. 

 

 

Prim (2018) la conceptualiza como el centro de la empresa; pues está 

compuesto de una serie de beneficios prácticos y cercanas a le entidad, dónde se 

proporciona reconocimiento por el cliente; es decir, se otorga la autenticidad y 
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distinción, 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 citó en Sánchez (2020) la propuesta de valor está dirigido al 

objetivo de la empresa y al público que desea captar, y la respuesta de este sector 

para priorizar los beneficios en lugar de las propiedades, pues sus características 

hacen la diferencia con la competencia. 

  

 

Las características que posee la propuesta de valor están divido en tres 

aspectos, Guillén (2018) señala 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 comparación con otras entidades. El siguiente aspecto es la 

sostenibilidad que realiza la empresa para mantenerse ante el plagio de otras 

empresas. Y, por último, está la cantidad del valor añadido a los servicios ofertados; 

ya que, los empleados buscan la autenticidad y diferencia; además, agregan entre 

las bondades, ventajas que será de utilidad para el cliente. De esta forma, el cliente 

se siente cercano a determinada entidad. 

 

 

En cuanto a los modelos teóricos, se presenta la teoría de stakeholders de 

Freeman (1984), la cual tiene en cuenta que toda entidad necesita tener una gestión 

pulcra para ofrecer mejores beneficios entre sus empleados y clientes; asimismo, 

se tiene es importante el valor económico y el valor social para el ofrecimiento de 

sus productos. Mientras que, Argandoña (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 (Sánchez, 2019).  

 

  

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

el cual se ciñe al campo empresarial que exige innovación y renovación de la 
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dinámica del negocio, sin descuidar el contexto donde se encuentra su público y 

sus peculiares características para incentivar la búsqueda de estrategias que 

generen ganancias sin perder la problemática; asimismo, se comparten solución 

que impliquen beneficios a los clientes. Por tanto, es importante empoderar a la 

empresa y concientizar a la organización para atender las necesidades de su 

público, y no el interés individual. Es por ello que se plantean las siguientes 

dimensiones: (a) Problema que identifica el problema y la caracterización del 

problema; (b) solución que contiene la pertinencia de la solución y la viabilidad de 

la solución; y (c) Valor de la propuesta es la relevancia en el beneficio y 

diferenciación (King, 2012). 

 

 

Mientras que, en la teoría de Pichon-Rivere (citado por Castillero, 2016), 

fundamentan a la propuesta de valor utilizando un enfoque psicoanalítico, 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 vínculos 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 

decisión de gestión estratégica sobre lo que la empresa cree que sus clientes 

valoran más y lo que puede ofrecer de una manera que le dé una ventaja 

competitiva (Čirjevskis, 2019). “El primer desafío está relacionado con la propuesta 

de valor para el cliente de la innovación del modelo de negocio, es decir, encontrar 

propósitos comerciales y ofertas que puedan garantizar una ventaja competitiva a 

largo plazo. El segundo desafío está relacionado con la creación de valor, es decir, 

desarrollar un modelo de negocio sostenible empleando prácticas específicas y 

recursos orientados a la sostenibilidad” (Battistella et al. 2018, p. 4). 
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Asimismo, Rintamäki  (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 decisión de gestión 

estratégica sobre lo que la empresa cree que sus clientes valoran más y lo que 

puede ofrecer de una manera que le dé una ventaja competitiva. En este sentido, 

agregó tres dimensiones extrínseca-intrínseca, auto-orientada-otro-orientada y 

activa-reactiva, y tipos orientado al consumo como funcional, emocional, social, 

condicional y epistémico; mientras que tipos más 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 gestión 

radica en su doble naturaleza: puede ser utilizada tanto de manera estratégica 

como operativa, y también se caracteriza por comprender la percepción del valor 

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

 

 

En este sentido, analizando el concepto, las características y teorías, se 

establecen la dimensión satisfacción y se agregan indicadores como motivación, 

satisfacción, calidad, costo y promoción como lo señala Kotler y Armstrong (2007 

citado por Guillén, 2018). 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

3.1.1. Tipo de investigación 

 

En el presente estudio, según la naturaleza de los datos, pertenece a la 

metodología cuantitativa, porque se utilizará técnicas estadísticas para lograr la 

máxima objetividad para el análisis de los resultados (Salgado-Lévano, 2018).  

 

Asimismo, la presente investigación es de tipo aplicada porque según 

Hernádez-Sampieri y Mendoza (2018), permite dar solución a los problemas 

latentes en la sociedad. Además, se utilizará se utilizará el análisis descriptivo-

correlacional, pues se presentarán a las variables de estudio y se relacionarán 

(Hueso y Cascant, 2012). 

 

3.1.2. Diseño de investigación 

 

El diseño de estudio para la presente investigación, según Hernández, 

Fernández y Baptista (2014) es no experimental porque no habrá manipulación de 

variables, y los resultados se darán bajo su entorno natural; asimismo, es 

transaccional o transversal porque será estudiada en un momento determinado, y 

es correlacional porque permite establecer una relación entre las variables.  

 

Desde la óptica de Sánchez 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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Figura 1. Correlación de las variables de estudio. 

Donde: 

            M: muestra. 

            Ox: Expectativa del Cliente 

            r: relación. 

            Oy: Propuesta de Valor. 

 

3.2. Variables y operacionalización 

 

Definición 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 Círculo Tec, 2013). 

 

V2: Propuesta de valor es definido como la incorporación de beneficios a un 

producto y satisface las necesidades de sus clientes (Kotler y Armstrong, 2007 

citado por Guillén, 2018). 

 

Definición operacional de las variables 

 

V1: Expectativa para el cliente está compuesta por expectativa del cliente, 

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

comprar un servicio. 

 

  Ox 
 
 
 
M      r 
 
 
 
  Oy 
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V2: Propuesta de valor, es cuando empresa ofrece al consumidor un valor agregado 

al producto o servicio. 

 

3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 

 

3.3.1. Población 

 

Es el universo, compuesto por un grupo de personas que tienen un interés 

común (Hernández et al., 2014). Mientras que, Ñaupas et al., (2018), define a la 

población como el total de unidades para un estudio. Por tanto, la población del 

presente estudio son 120 trabajadores de una empresa de Logística. 

 

3.3.2. Muestra 

 

Es un subgrupo de personas que están dentro de una población, y tienen 

características similares para participar en un estudio (Hernández et al., 2014). Se 

tomará en cuenta 29 trabajadores de la empresa de logística. 

 

Para el presente estudio se hará uso de una muestra probabilística como técnica 

de muestreo en virtud de la cual las muestras son recogidas en un proceso que 

brinda a todos los individuos de la población las mismas oportunidades de ser 

seleccionados. 

 

 

 

 

 

Figura 2. Fórmula para hallar la población y muestra. 

 

• Tamaño de la población (N) = 50 

• Proporciones de p = 0,5 

• Proporciones de q = 0,5  

• Valor de Z = 1.96 (95%) 

• Error muestral (e) = 5 (0.05)  
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• Tamaño de muestra (n)            

  

                          N =          120 x (0.5 x 0.5) x 1.962                   =       115.248                   

            (120 – 1) x 0.052 x + (0.5 x 0.5) x 1.96            3.9354  

 

 

 

 

El tamaño de muestra fue estimado a partir de los criterios de inclusión y de 

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

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

Además, los trabajadores laboran en diferentes áreas; es decir, 72.4% (21) de los 

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

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

facturación (Tabla 1). 

 

Tabla 1. Distribución de la población según sexo y área de trabajo. 

 

Sexo Frecuencia Porcentaje 

Masculino 12 41.4 

Femenino 17 58.6 

Total 29 100.0 

Área de trabajo   

Servicio al cliente 21 72.4 

Gestión de Efectivo 4 13.8 

Administrativo 2 6.9 

Facturación 2 6.9 

Total 29 100.0 

 

Asimismo, se muestra en la tabla 2 la distribución de la muestra en función a su 

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

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

del sexo femenino es 33 años (Tabla 2). 

 

  

N= 29    
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Tabla 2 Distribución de la muestra según 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 (Ñaupas et al., 2018). En el presente estudio se utilizará el muestreo no 

probabilístico no intencional, pues solo se aplicarán los cuestionarios a los 

empleados que se encuentren el área de logística y atención al cliente. 

 

3.3.4. Unidad de análisis 

 

Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), mencionaron que la unidad de 

análisis proporcionará datos e información a través de análisis estadísticos, que 

son interpretados por el investigador. Por ello, los participantes son empleados de 

una empresa logística. 

 

3.3.5. Criterios de inclusión y exclusión 

 

Criterios de inclusión: 

• Todos los empleados del área de logística. 

• Haber firmado el consentimiento informado. 

 

Criterios de exclusión: 

• Empleado que no pertenezca a dicha empresa. 

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

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
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Se aplicará una encuesta para recopilar los datos de la muestra de estudio para 

ambas variables. Además, se determinará 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 puntuación del coeficiente de V Aiken tiene que 

ser mayor de .75 para que pueda ser válido.  Mientras que la confiabilidad del 

instrumento será 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 investigación está 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 ítems responden a la teoría de cada variable (Anexo G). 

 

En relación a la evidencia de confiabilidad, fue basada mediante la consistencia 

interna; es decir, fue sometido al análisis estadístico 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 investigación son válidos y confiables. 

 

 

3.5. Procedimiento 

 

En primer lugar, se solicitará el permiso respectivo por medio de una carta a las 

autoridades de la empresa, en ella se informará sobre los objetivos y la importancia 

del estudio. Después, de la aceptación de la misma, se enviará por medio de dos 

cuestionarios en línea a los correos institucionales respectivos de los participantes, 

dentro del cuestionario está incluido el consentimiento informado para su 

aceptación en la primera sección para que, después de aceptar pueda responder 

las demás preguntas. Luego de la recolección de datos se ingresarán a una base 

de datos diseñada en el paquete estadístico IBM SPSS-24 para los análisis 

correspondientes. 
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3.6. Método de análisis 

 

En la presente investigación se realizarán los siguientes análisis: Estadística 

descriptiva como las medidas de tendencia central (mediana, media y moda) y las 

medidas de variabilidad (desviación estándar y el coeficiente de variabilidad). Para 

las correlaciones se utilizará el coeficiente de Pearson o Spearman según la 

distribución de los datos, para conocer la relación de las variables.  

 

  

3.7. Aspectos éticos 

 

Esta investigación se desarrollará de forma transparente, sin que la 

información contenida en el proyecto plagie ninguna otra investigación existente, a 

excepción de las tesis y artículos utilizados como referencias para lograr el 

desarrollo del trabajo con real, claro y preciso. Por eso, se tomará en cuenta la 

veracidad de los resultados obtenidos por cuestionarios válidos y confiables. Y, se 

tendrá en cuenta un consentimiento informado para los participantes con la 

intención de mantener la autenticidad para que la recopilación de los datos tenga 

un aporte legítimo. 
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IV. RESULTADOS 

 

4.1. Análisis de Confiabilidad del instrumento 

 

Por la estadística del SPSS 24, se determinó la confiabilidad basada en la 

consistencia interna de cada uno de los instrumentos para la medición de la 

expectativa del cliente y propuesta de valor. 

 

En la siguiente tabla 03, se presentan los resultados realizados en el análisis de 

confiabilidad basada en la consistencia interna a través 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 dimensión expectativa del cliente reporta un coeficiente 

Alfa de 0.56; la dimensión servicio recibido 0.80 y para la dimensión comunicación 

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; Hernández et al., 2014). 

 

Tabla 3  

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

Expectativa para el cliente N° de ítems Alfa 

Global 8 0.84 

Expectativas del cliente 2 0.56 

Servicio recibido 4 0.80 

Comunicación con clientes 2 0.58 

 

También, en la tabla 04 se presenta los resultados del análisis 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; Hernández et al., 2014). 
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Tabla 4  

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

Instrumento N° de ítems 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 medición de cada variable es mayor a 0,8. Por tanto, 

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

 

4.2. Prueba de normalidad 

 

Asimismo, se realizó la prueba de normalidad según la distribución de los datos, 

para conocer si se requieren análisis estadísticos paramétricos (p>0.05) o no 

paramétricos (p<0.05), para ello se utilizó el estadístico 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 gl P 

Dimensión Expectativa del Cliente 
0.699 12 0.001 

Dimensión Servicio al Cliente 0.894 12 0.134 

Dimensión Comunicación del Cliente 0.929 12 0.372 

Expectativa 0.863 12 0.054 

Propuesta de valor (Satisfacción) 0.887 12 0.108 

 

Interpretación: La significancia de las variables Expectativa y Propuesta de valor 

son 0.054 y 0.108, así 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 distribución no normal; por lo tanto, la prueba 
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estadística para analizar las correlaciones es aplicar es la no paramétrica de 

Spearman. 

 

Tabla 6  

Coeficientes de correlación de Spearman 

 

 

 

 

 

 

 

Fuentes Landis & Koch (1977) 

 

4.3. Análisis descriptivo 

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

indicados en función a los siguientes objetivos: 

 

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

cliente. 

Figura 3 Niveles de expectativa del cliente de la muestra en una empresa de 
logística de valores en Lima, 2022 (Escala ordinal). 
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Interpretación: 

En la figura 3 se puede visualizar que los niveles máximos y mínimos, donde 5.00 

equivalente a la categoría “Muy alta” y 3.0 que equivale a la categoría “Regular”. 

También, la media es 4 que equivale a la categoría “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 según los indicadores de una empresa 
de logística de valores en Lima, 2022 (Escala ordinal). 

 

Interpretación: 

En la figura 4 se puede visualizar que los niveles máximos y mínimos, donde 4.2 

equivalente a la categoría “Alta” y 3.0 que equivale a la categoría “Regular” 

correspondiente al indicar “eficiencia” y “opinión de otros clientes” respectivamente. 

También, la media es 4.0 que equivale a la categoría “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 según dimensiones de una empresa de 
logística de valores en Lima, 2022 (Escala ordinal). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 5 se puede observar que los niveles máximos y mínimos, donde 4.2 

equivalente a la categoría “Alto” y 3.0 que equivale a la categoría “Regular” 

correspondiente a la dimensión “Servicio al cliente y la dimensión “Comunicación al 

cliente” respectivamente. También, la media es 4.0 que equivale a la categoría 

“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 
logística de valores en Lima, 2022 (Escala ordinal). 
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Interpretación: 

En la figura 6 podemos visualizar que los niveles máximos y mínimo son 5.00 

equivalente a la categoría “Muy Alta” y 3 que equivale a la categoría “Regular” 

respectivamente. También la media es 4.03 que equivale a la categoría “Alta”. Así 

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 según los indicadores de una 
empresa de logística de valores en Lima, 2022 (Escala ordinal). 

 

Interpretación: 

En la figura 6 podemos visualizar que los niveles máximos y mínimo son 4.2 

equivalente a la categoría “Alta” y 3.9 que equivale a la categoría “Regular” 

correspondiente al indicador “Calidad” y al indicador “Motivación” respectivamente. 

También la media es 4 que equivale a la categoría “Alta”. Así 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. Análisis inferencial 

 

Rangos de correlación. 

+/- 1.00   correlación perfecta (positiva o negativa) 

+/- 0.90 a +/- 0.99   correlación muy alta (positiva o negativa) 

+/- 0.70 a +/- 0.89   correlación alta (positiva o negativa) 

+/- 0.40 a +/- 0.69   correlación moderada (positiva o negativa) 

+/- 0.20 a +/- 0.39   correlación baja (positiva o negativa) 

+/- 0.01 a +/- 0.19   correlación muy baja (positiva o negativa) 

0.00 correlación nula (no tiene correlación) 

Fuente: Elaboración propia, basada en Hernández y Fernández (1998) 

 

Respecto al objetivo general.  

Tabla 7 

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

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

Interpretación: En la tabla 07, se aprecia la respuesta a la pregunta ¿Qué relación 

existe entre la expectativa y propuesta de valor para los clientes en una empresa 

de logística de valores en Lima 2022? Donde el nivel de correlación “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 

hipótesis “Existe relación significativa entre expectativa y propuesta de valor para 

los clientes en una empresa de logística de valores en Lima 2022”. También, 

podemos decir que la probabilidad de acertar es o.99 o la confiabilidad es del 99%. 

 

Correlaciones 

  
Expectativa del 

Cliente 
Propuesta de 

valor 

Rho de Spearman 

Expectativa 
del Cliente 

Coeficiente de correlación 1.000 ,770**** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 29 29 

Propuesta de 
valor 

Coeficiente de correlación ,770**** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 29 29 
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Respecto a los objetivos específicos. 

 

Tabla 8 

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

 Correlaciones 

  

Dimensión 
Expectativa del 

Cliente 

Total de 
propuesta de 

valor 

Rho de Spearman 

Dimensión 
Expectativa 
del Cliente 

Coeficiente de correlación 1.000 ,532** 

Sig. (bilateral)   0.003 

N 29 29 

Total, de 
propuesta de 

valor 

Coeficiente de correlación ,532** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.003   

N 29 29 

 

Interpretación: En la tabla 08, se aprecia la respuesta a la pregunta ¿Cuál es la 

relación de expectativa de la dimensión Expectativas propias del cliente y propuesta 

de valor para los clientes? Donde el nivel de correlación “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 hipótesis “Existe 

relación significativa de expectativa de la dimensión 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 relación de la dimensión Servicio al cliente (Var 1) y la 
propuesta de valor para los clientes (Var 2).  

Correlaciones 

  
Dimensión 
Servicio al 

Cliente 

Total de 
propuesta 
de valor 

Rho de Spearman 

Dimensión Servicio al 
Cliente 

Coeficiente de correlación 1.000 ,726** 

Sig. (bilateral) 
 

0.000 

N 29 29 

Total de propuesta de 
valor 

Coeficiente de correlación ,726** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 29 29 
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Interpretación: En la tabla 09, se aprecia la respuesta a la pregunta ¿Cuál es la 

relación de expectativa de la dimensión de Expectativas sobre el servicio recibido 

y propuesta de valor para los clientes? Donde el nivel de correlación “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 

hipótesis “Existe relación de expectativa de la dimensión 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 relación de expectativa de la dimensión Comunicación con 
otros clientes (Var 1) y la propuesta de valor para los clientes (Var 2). 

Correlaciones 

  

Dimensión 
Comunicación 

del Cliente 

Total de 
propuesta de 

valor 

Rho de 
Spearman 

 
 
 
  

Dimensión 
Comunicación del 
Cliente 

Coeficiente de correlación 1.000 ,519** 

Sig. (bilateral)   0.004 

N 29 29 

Total de 
propuesta de valor 

Coeficiente de correlación ,519** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.004   

N 29 29 

 

Interpretación: En la tabla 10, se aprecia la respuesta a la pregunta ¿Cuál es la 

relación de expectativa de la dimensión Comunicación con otros clientes y 

propuesta de valor para los clientes? Donde el nivel de correlación “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 hipótesis “Existe relación de expectativa de la dimensión Comunicación 

con otros clientes y propuesta de valor para los clientes”. También, podemos decir 

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

(f) Comparar la relación 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 
Sperman 

Sig. 
Rho 

Sperman 
Sig. 

Rho 
Sperman 

Sig. 

Expectativa del cliente ,899* 0.015 ,899* 0.000 0.633 0.177 

 

Interpretación: En la tabla 11, se aprecia la respuesta a la pregunta ¿Cuál es la 

relación de expectativa de la dimensión la expectativa del clientes y propuesta de 

valor para los clientes según edad?  Donde el nivel de correlación “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 asociación “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 hipótesis “Existe diferencias según 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. DISCUSIÓN 

 

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

antecedentes, también con las teorías que acompañan la investigación. 

 

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

clientes. 

 

En relación a este objetivo general, Ordoñez y Bolovich (2020) realizaron 

una investigación con el objetivo de determinar la relación entre la calidad de 

servicio y expectativas de los consumidores, cuyos  resultados refieren que existe 

relación significativa entre la gestión de calidad de servicio y las expectativas del 

consumidor (r=.58); es decir, existe una correlación positiva moderada. Asimismo  

En cuanto al modelo según el modelo teórico de Círculo Tec (2013), la 

dimensión de expectativas propias del cliente: están direccionadas a las 

circunstancias que afrontan sus clientes, pues desean el mejor producto ello 

retribuye a una expectación personal.  Por tanto, se confirme la hipótesis de la 

investigación; pues existe una relación estadísticamente significativa 

“considerable”, Rho 0,770 y, a nivel de significancia es 0.001. Por tanto, se ratifica 

esta conclusión en la presente investigación. 

 

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

 

Las expectativas se definen como una sensación de bienestar que el cliente espera 

de un producto o atención 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 satisfacción para los clientes sobre el 

servicio, pues satisface todas las necesidades y deseos clientes (Alcaide, 2015; 

p.29). Según Villena (2016), manifiesta que las expectativas del cliente se pueden 

dar tanto en una empresa con administración pública como con una empresa de 

administración privada, pero difieren de en las ideas sobre la calidad del servicio lo 

cual se evidencia el carácter 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 según la imagen que esta proyecta. Por ello, los resultados de la presente 

investigación en relación al nivel de expectativa del cliente son te categoría “alto” 

con una puntuación de 4.1 y el promedio similar a una puntuación de 4.0, lo cual 

significa el 50% equivale a la categoría “alto”, confirmándose con las teorías 

señalas líneas 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 está convencido que cumple con los criterios 

para sentirse satisfecho. Asimismo, Prim (2018) la conceptualiza como el centro de 

la empresa; pues está compuesto de una serie de beneficios prácticos y cercanas 

a le entidad, dónde se proporciona reconocimiento por el cliente; es decir, se otorga 

la autenticidad y distinción, 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, Según Sánchez (2020) la propuesta de valor 

está dirigido al objetivo de la empresa y al público que desea captar, y la respuesta 

de este sector para prioriza los beneficios en lugar de las propiedades, pues sus 

características hacen la diferencia con la competencia. Por tanto, en la presente 

investigación se concluye que el nivel de propuesta de valor tiene un puntaje de 4,2 

que equivale a la categoría “alto” con un promedio de 4.0 cuya categoría es “alto” 

es decir, el 50% de los participantes señalan 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 atención, 

según percepción es 60,47%, nivel medianamente adecuado; mientras que, para 

el 52,17% de clientes nuevos es de nivel adecuada. 

 

(c) Objetivo: Determinar la relación de expectativa de la dimensión 

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 línea en la lealtad del cliente, donde los resultados 

fueron que es significativo la relación entre las expectativas para los clientes y el 

estado del flujo en línea influye en la satisfacción y la lealtad del cliente. Además, 

según lo estudiado por Círculo Tec (2013), manifiesta que esta dimensión 

indicadores: (a) el buen trato, ya que todo cliente espera que el personal le trate 

con amabilidad y calidez, pues generará satisfacción. (b) el servicio oportuno se 

considera cuando el usuario acude a la entidad a realizar un trámite y se lleva una 

grata experiencia del servicio. (c) solución a sus demandas, es cuando el cliente 

solicita un producto de su interés que tiene exigencias por una situación anterior y 

la empresa le brinda salidas viables y oportunas. Por eso, en la presente 

investigación se obtiene una relación estadísticamente significativa cuyo nivel de 

relación es “media”, en el cual indica que el 53% de los datos relacionados 

(rho=0,53). 

 

(d) Objetivo: Determinar la relación de expectativa de la dimensión 

Expectativas sobre el servicio recibido y la propuesta de valor para los 

clientes. 

 

Círculo Tec (2013), explica que la dimensión servicio recibido está relacionada a 

experiencias pasadas, donde el cliente de una empresa diferente, pero del rubro 

similar, adquiere un producto, en este ínterin, la situación pudo haber sido positivo 

o negativo; por tanto, está a la expectativa o defensiva de lo que puede suceder en 

su próxima experiencia con el servicio. Para esta dimensión se formularon los 

siguientes indicadores: (a) seguridad: esto se refiere a la garantía 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 relación a su desempeño; 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 propósito 

planteado con anticipación. Por tanto, se confirma la teoría sobre que en los 

resultados se obtuvo un nivel de relación “considerable”, (rho=0.726) el cual es 

estadísticamente significativo (p<0.001). 
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(e) Objetivo: Determinar la relación de expectativa de la dimensión 

Comunicación con otros clientes y la propuesta de valor para los 

clientes. 

 

Según Círculo Tec (2013), describe que la dimensión comunicación 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 dimensión esta 

compuestas por los siguientes indicadores: (a) Opinión de otros clientes, ya que los 

clientes suelen buscar comentarios para estar seguros de comprar o adquirir el 

servicio; también, intercambian información sobre la empresa para contrastar su 

opinión y expectativas. El otro indicador es imagen institucional, pues la empresa 

diseña toda una estrategia de marketing para atraer al público, y si coincide con la 

opinión del cliente, sus expectativas aumentan y su opinión es positiva, pero si se 

lleva una mala experiencia, sus expectativas disminuyen y la opinión se torna 

negativa. Por lo cual, según los resultados obtenidos en la presente investigación 

se aprecia que existe una relación de nivel “media” (rho=0.519), y estadísticamente 

significativa (p<0.05). Entonces, quiere decir mientras mayor comunicación hay con 

los clientes, mayor puntuación tiene la propuesta de valor. 

 

(f) Objetivo: Comparar la relación entre la expectativa y propuesta de valor 

según edad. 

 

Si bien la expectativa de cliente está 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. Así 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 satisfacción y la intención de comportamiento donde la 

relación tiene un efecto positivo parcialmente significativo en el valor percibido. En 

este caso, se puede observar que la edad de mayores a 29 años tiene una relación 

“considerable” (rho=.899) y las edades entre mayores de 39 años hasta los 48 años 

tienen una relación “baja” (rho=.49); sin embargo, ambas son estadísticamente 

significativa (p<0.05). No obstante, las edades mayores a 49 años tienen una 
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relación “considerable” pero no es significativo. Esto quiere decir que las edades 

entre 29 a 48 años tienen una adecuada relación entre expectativa del cliente y 

propuesta de valor, pero las personas mayores de 49 años no guardan relación.
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VI. CONCLUSIONES 

 

 

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

formuladas y confirmar o rechazar las hipótesis planteadas. 

 

Respecto al objetivo: Determinar la relación entre la expectativa y la 

propuesta de valor para los clientes en una empresa de logística de valores 

en Lima 2022. 

Se concluye que existe una relación “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 relación existe entre la expectativa y propuesta de valor 

para los clientes en una empresa de logística de valores en Lima 2022? Es positiva 

media. Por lo que aceptamos la hipótesis “La relación de la expectativa y propuesta 

de valor para los clientes en una empresa de logística de valores en Lima 2022, es 

positiva”.  

 

Respecto al objetivo específico (a): Describir el nivel de la expectativa del 

cliente en una empresa de logística 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 ¿Cuál es el nivel de la expectativa en una empresa 

de logística de valores en Lima 2022? Es muy alta. Se acepta la hipótesis “:" El 

nivel de la expectativa del cliente, es alta”. 

 

Respecto al objetivo específico (b): Describir el nivel de propuesta de valor 

para los clientes en una empresa de logística 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 ¿Cuál es el nivel de propuesta de valor 

para los clientes en una empresa de logística de valores en Lima 2022? Es alta. Se 

acepta la hipótesis “:" El nivel de la propuesta de valor para los clientes, es alta”. 
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Respecto al objetivo específico (c): Determinar la relación de expectativa de 

la dimensión Expectativas propias del cliente y la propuesta de valor para los 

clientes. 

Se concluye que existe una relación “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 ¿Cuál es la relación de expectativa de la dimensión Expectativas 

propias del cliente y propuesta de valor para los clientes en una empresa de 

logística de valores en Lima 2022? Es positiva media. Por lo que aceptamos la 

hipótesis “existe relación significativa de expectativa de la dimensión Expectativas 

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

 

Respecto al objetivo específico (d): Determinar la relación de expectativa de 

la dimensión servicio recibido y la propuesta de valor para los clientes. 

Se concluye que existe una relación “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 ¿Cuál es la relación de expectativa de la dimensión de Expectativas 

sobre el servicio recibido y propuesta de valor para los clientes en una empresa de 

logística de valores en Lima 2022? Es positiva considerable. Por lo que aceptamos 

la hipótesis “existe relación de expectativa de la dimensión Expectativas sobre el 

servicio recibido y propuesta de valor para los clientes, es positiva”. 

 

Respecto al objetivo específico (e): Determinar la relación de expectativa de 

la dimensión comunicación con el otros clientes y la propuesta de valor para 

los clientes. 

Se concluye que existe una relación “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 ¿Cuál es la relación de expectativa de la dimensión Comunicación 

con otros clientes y propuesta de valor para los clientes en una empresa de logística 

de valores en Lima 2022? Es positiva media. Por lo que aceptamos la hipótesis 

“Existe relación de expectativa de la dimensión Comunicación con otros clientes y 

propuesta de valor para los clientes”. 
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Respecto al objetivo específico (f): La contrastación de la expectativa del 

cliente y la propuesta de valor acreditará su relación  

Se concluye que existe una relación “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 ¿Cuál es la relación de expectativa de la 

dimensión la expectativa del clientes y propuesta de valor para los clientes según 

edad en una empresa de logística de valores en Lima 2022? Es positiva 

considerable. Por lo que aceptamos la hipótesis “existe diferencias según las 

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



  

 
 

VII. RECOMENDACIONES 

 

 

En este capítulo se elabora considerando el diseño de la investigación, hipótesis 

nuevas, nuevos problemas y señalando a quien se recomienda considerando su 

jerarquía. 

 

1.Respecto al diseño de la investigación dirigidos a futuros investigadores 

del campo de la administración. 

Podríamos enfocar en un nuevo diseño; pasar del diseño no experimental a otro a 

otro experimental manteniendo las mismas variables Expectativa y Propuesta de 

Valor. Aquí tendríamos otro enfoque para comparar con el diseño de la presente 

investigación manipulando la variable Expectativa para impactar en la variable 

Propuesta de Valor. 

 

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

administración. 

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 dimensión que compone a cada una de las 

variables. 

 

3. Respecto a nuevas hipótesis dirigidos a investigadores del campo de la 

administración. 

Se recomienda plantear hipótesis desde " Existe relación directa entre Expectativa 

y Propuesta de Valor para los clientes en una empresa de logística de valores en 

Lima, 2022" a "Hay impacto directo entre la Expectativa y Propuesta de Valor para 

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

 

 

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

Empresa. 



  

 
 

Se recomienda mejorar o mantener los niveles del Expectativa y la Propuesta de 

Valor. Si los niveles están 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 gestión del trabajo en equipo para obtener resultados 

competitivos. En este caso los niveles son “altos”. La relación 0.77 valida la gestión 

que 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 operacionalización de las variables 

 

 

VARIABLES 

DE ESTUDIO 

 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIÓN 

 

INDICADORES 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Expectativa del 

cliente 

Las necesidades del cliente 

generan expectativas por la 

necesidad o experiencia propia 

del cliente o por comunicación 

de otros clientes sobre el 

mismo servicio (Círculo Tec, 

2013). 

Es el grado de esperanza, 

respecto a la posibilidad de 

recibir un producto. 

 

Expectativa del 

cliente 

Buen trato 

Ordinal 

(1) Muy baja            

(2) Baja 

(3) Regular           

(4) Alta 

5) Muy alta 

Servicio  

Solución a sus 

demandas 

Expectativa sobre el 

servicio recibido 

Seguridad 

Eficiencia 

Eficacia 

Comunicación con el 

cliente 

Opinión de otros 

clientes 

Imagen 

institucional 

ropuesta de 

valor 

La propuesta de valor de una 

empresa es el conjunto de 

beneficios o valores que 

promete entregar a los clientes 

para satisfacer sus 

necesidades (Kotler y 

Armstrong, 2007). 

La empresa ofrece al 

consumidor un valor agregado 

al producto. 

Satisfacción del 

producto  

Motivación 
Ordinal 

(1) Muy baja            

(2) Baja  

(3) Regular           

(4) Alta        

 5) Muy alta         

Satisfacción 

Calidad 

Costo (valor) 

Promoción 



  

 
 

 Problema Objetivos Hipótesis 

Variables 

Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicador 

Categorías 

de 

respuesta 

Escala de 

medición 

Instrumento 

de 

Recolección 

de datos 

Tipo Nombre 

G
e
n

e
ra

l 

P ¿Qué relación 

existe entre la 

expectativa y 

propuesta de valor 

para los clientes en 

una empresa de 

logística de valores 

en Lima 2022? 
 

Determinar la relación 

de la expectativa y 

propuesta de valor 

para los clientes en 

una empresa de 

logística de valores en 

Lima 2022. 
 

H0: La relación de la 

expectativa y 

propuesta de valor 

para los clientes en 

una empresa de 

logística de valores en 

Lima 2022, es directa. 
 

1 
La 

expectativa 

Las 

necesidades 

del cliente 

generan 

expectativas 

por la 

necesidad o 

experiencia 

propia del 

cliente o por 

comunicación 

de otros 

clientes sobre 

el mismo 

servicio 

(Círculo Tec, 

2013). 

Es el grado 

de 

esperanza, 

respecto a la 

posibilidad de 

recibir un 

producto. 

Expectativa del 

cliente 

Buen trato 

(1) Muy 

baja            

(2) Baja 

(3) Regular           

(4) Alta 

5) Muy alta 

Ordinal Encuesta 

Servicio 

Expectativa 

sobre el 

servicio 

recibido 

Solución a 

sus 

demandas 

Seguridad 

Eficiencia 

 Problemas Objetivos 
 

Hipótesis 

Eficacia 

Comunicación 

con el cliente 

Opinión de 

otros clientes 

E
s
p

e
c
íf

ic
o

s
 (

a
s
) 

(1) ¿Cuál es el nivel 

de la expectativa? 

(a) Describir el nivel de 

la expectativa 

H1:" El nivel de la 

expectativa, es alta” 

Imagen 

institucional 

2 
Propuesta 

de valor 

La propuesta 

de valor de 

una empresa 

es el conjunto 

de beneficios 

o valores que 

promete 

La empresa 

ofrece al 

consumidor 

un valor 

agregado al 

producto. 

Satisfacción Motivación 

(1) Muy 

baja            

(2) Baja 

(3)  

Regular           

(4) Alta 

5) Muy alta 

Ordinal Encuesta 

(2) ¿Cuál es el nivel 

propuesta de valor 

para los clientes? 

(b) Identificar el nivel 

de propuesta de valor 

para los clientes 

H2: “El nivel de 

propuesta de valor 

para los clientes, es 

alta” 
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(3) ¿Cuál es la 

relación de 

expectativa de la 

dimensión 

Expectativas propias 

del cliente y 

propuesta de valor 

para los clientes? 

(c) Determinar la 

relación de expectativa 

de la dimensión 

Expectativas propias 

del cliente y la 

propuesta de valor 

para los clientes. 

H3: “La relación de 

expectativa de la 

dimensión 

Expectativas propias 

del cliente y propuesta 

de valor para los 

clientes” 

entregar a los 

clientes para 

satisfacer sus 

necesidades 

(Kotler y 

Armstrong, 

2007). 

Satisfacción 

(4) ¿Cuál es la 

relación de 

expectativa de la 

dimensión  de 

Expectativas sobre el 

servicio recibido y  

propuesta de valor 

para los clientes? 

(d) Determinar la 

relación de expectativa 

de la dimensión 

Expectativas sobre el 

servicio recibido y la 

propuesta de valor 

para los clientes. 

H4: “La relación de 

expectativa de la 

dimensión 

Expectativas sobre el 

servicio recibido y 

propuesta de valor 

para los clientes”. 

Calidad 

Costo (valor) 

(5) ¿Cuál es la 

relación de 

expectativa de la 

dimensión 

Comunicación con 

otros clientes y 

propuesta de valor 

para los clientes? 

(e) Determinar la 

relación de expectativa 

de la dimensión 

Comunicación con 

otros clientes y la 

propuesta de valor 

para los clientes. 

H5: “La relación de 

expectativa de la 

dimensión 

Comunicación con 

otros clientes y 

propuesta de valor 

para los clientes”. 

Promoción (6) ¿Cuál es la 

diferencia de la 

relación entre la 

expectativa y 

propuesta de valor 

según edad? 

(f) La contrastación de 

la expectativa del 

cliente y la propuesta 

de valor acreditará su 

relación según edad. 

H6 " El nivel de 

relación de   

expectativa y 

propuesta de valor, 

según edades alta" 



  

 
 

ANEXO C 

 

CONSENTIMIENTO INFORMADO 

La presente investigación es conducida por Nadine Salome Paz Rojas de la 

Facultad de Administración de la Universidad César Vallejo. El objetivo de este 

estudio es determinar la relación entre Expectativa y propuesta de valor para los 

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

 

Si usted accede a participar en este estudio, se le brindarán 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 información sobre este estudio, puede contactar a Nadine Salome Paz 

Rojas  al teléfono (o correo): 

 

Agradezco de antemano su participación.   

                                                                                                

 

 Nadine Salome Paz Rojas 

 

 

Acepto las condiciones solicitadas para la presente investigación, 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 recolección de datos 

Cuestionario N° 01 

“Indicar el nivel de expectativa sobre una empresa de logística de valores en 

Lima” 

EXPECTATIVA DEL CLIENTE. 

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepción en cada una de las 

preguntas siguientes, se guardará absoluta reserva de su identidad y contribuirá a 

fortalecer la investigación para efectos académicos. 

Marque sus respuestas con las alternativas: 

 (1)  Muy baja            (2) Baja           (3) Regular           (4) Alta        (5) Muy alta         

 Preguntas  1 2 3 4 5 

01 ¿Cómo calificaría la expectativa del cliente según el buen trato 

en relación a los beneficios recibidos? 

     

02 ¿Cómo calificaría la expectativa del cliente según el servicio en 

relación a los beneficios recibidos? 

     

03 ¿Cómo calificaría la expectativa del cliente según la solución la 

solución de demandas en relación a los beneficios recibidos? 

     

04 ¿Cómo calificaría la expectativa sobre el servicio recibido 

según la seguridad en relación a los beneficios recibidos? 

     

05 ¿Cómo calificaría la expectativa sobre el servicio recibido 

según la eficiencia en relación a los beneficios recibidos? 

     

06 ¿Cómo calificaría la expectativa sobre el servicio recibido 

según la eficacia en relación a los beneficios recibidos? 

     

07 ¿Cómo calificaría la comunicación con el cliente según la 

opinión de otros clientes en relación a los beneficios recibidos? 

     

08 ¿Cómo calificaría la comunicación con el cliente según la 

imagen institucional en relación a los beneficios recibidos? 

     

 

 

¡Muchas gracias por su participación, nos servirá para seguir fortaleciendo la 

investigación académica! 



  

 
 

Anexo E: Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario N° 02 

“Indicar la expectativa de propuesta de valor de una empresa de logística de 

valores en Lima” 

PROPUESTA DE VALOR. 

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepción en cada una de las 

preguntas siguientes, se guardará absoluta reserva de su identidad y contribuirá a 

fortalecer la investigación para efectos académicos. 

Marque sus respuestas con las alternativas: 

 (1)  Muy baja            (2) Baja           (3) Regular           (4) Alta        (5) Muy alta         

 Preguntas  1 2 3 4 5 

01 ¿Cómo calificaría la satisfacción del producto según la 

motivación en relación a la expectativa del cliente? 

     

02 ¿Cómo calificaría la satisfacción en relación a la expectativa 

del cliente? 

     

03 ¿Cómo calificaría la calidad en relación a la expectativa del 

cliente? 

     

04 ¿Cómo calificaría la satisfacción del producto según el costo 

en relación a la expectativa del cliente? 

     

05 ¿Cómo calificaría la satisfacción del producto según la 

promoción en relación a la expectativa del cliente? 

     

 

¡Muchas gracias por su participación, nos servirá para seguir fortaleciendo la 

investigación académica! 

 

 

 

 



  

 
 

ANEXO F 

Validación de instrumentos 

 

 

 



  

 
 

 



  

 
 

 

 

 

 


