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RESUMEN

La investigacion gestion de calidad de servicio y expectativas de los consumidores
en la Agencia Metro Plaza Norte Western Union, Independencia, afio 2020, tuvo
como objetivo general determinar la relacion entre la calidad de servicio y
expectativas de los consumidores en la agencia Plaza Norte Western Union. Como
teoria base para la variable calidad del servicio se consigné a: Parasumaran,
Zeithaml y Berry, 1985 y para la variable expectativa del consumidor se consigno
a: Crhistian Gronroos, quienes plantean las dimensiones para las variables

estudiadas en la presente investigacion.

La metodologia que fue aplicada en la investigacion se tratd de un enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional — no experimental. La muestra que se
aplico fue no probabilistico, siendo conformada por una poblacion de 1750 clientes
gue asisten a la agencia en una semana a los cuales se les realizdé una encuesta
gue contiene 24 preguntas distribuidas de la siguiente manera: 13 items para la

variable calidad de servicio y 11 para la variable expectativa del consumidor.

Se logré como resultados estadisticos mediante prueba de Rho de Spearman
gue existe una relacion significativa entre la gestion de calidad de servicio y las
expectativas del consumidor, con coeficiente de correlacion de 0,588 lo cual
significa que el instrumento aplicado en la prueba piloto cuenta con un nivel de
confianza. Se concluyd con la investigacion del estudio que entre la calidad de
servicio y las expectativas del consumidor existe una correlacion positiva

moderada.

Palabras clave: calidad de servicio, expectativas del consumidor
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ABSTRACT

The research on service quality management and consumer expectations at the
Plaza Norte Western Union Agency, Independencia, year 2020, had the general
objective of determining the relationship between the quality of service and
consumer expectations at the Plaza Norte Western Union agency. As a base theory
for the quality of service variable, the following were consigned to: Parasumaran,
Zeithaml, and Berry, 1985, and for the consumer expectation variable, the following
were consigned: Cuatrecasas and Gonzales, 2017, who proposed the dimensions
for the variables studied in this research.

The methodology that was applied in the research was a quantitative approach,
descriptive-correlational level - not experimental. The sample that was applied was
non-probabilistic, consisting of a population of 1,750 clients who attend the agency
in one week, who were given a survey containing 24 questions distributed as follows:
13 items for the variable quality of service and 11 for the consumer expectation

variable.

Statistical results were achieved through Spearman's Rho test that there is a
significant relationship between service quality management and consumer
expectations, with a correlation coefficient of 0.588, which means that the instrument
applied in the pilot test has a level trustworthy. The study research concluded that
there is a moderate positive correlation between service quality and consumer

expectations.

Keywords: quality of service, consumer expectations
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I. INTRODUCCION

Toda empresa que brinde servicios debe tener la necesidad de lograr superar las
expectativas de sus consumidores, es asi como consigue posicionarse en el
mercado. La presente investigacion se concentra en el objeto de calidad de servicio
y las expectativas del consumidor en la Agencia Metro Plaza Norte de la empresa
Western Unién.

Los consumidores de hoy en dia cada vez son mas exigentes y el mercado
actual es mas competitivo, siendo asi no solo evaltian el producto o servicio, sino
la prestacion del servicio. La problematica son los reclamos que se presentan a
nivel nacional, en el Peru se reciben 1°800.000 de quejas por disconformidad en
la atencion en empresas de servicios del sistema financiero. De esta manera es
como surge el interés en el tema de nuestra tesis ya que todos en algun momento
somos consumidores y deseamos que nuestras necesidades y expectativas sean

satisfechas.

La empresa Western Union es una organizacion de transferencia de fondos, lider
en servicios de pago globales. Sus operaciones las desarrollan con nuevas formas
de enviar fondos, para satisfacer las necesidades de los consumidores, proporciona
formas rapidas, confiables y convenientes de enviar dinero a todo el mundo, estan
comprometidos en cumplir con las expectativas de sus clientes y seguir posicionado
como lider. Se selecciono la agencia Plaza Norte para realizarla investigacion ya
gue es una de las mejores con respecto a indicadores en la zonanorte, donde se

evidencia la ausencia de una cultura de servicio.

En cuantos a los problemas propios de la investigacion fueron ¢ En qué medida
se relaciona la gestion de la calidad de servicioy expectativas de los consumidores

en la Agencia Metro Plaza Norte Western Unién, Independencia, 2020?

a) ¢En qué medida se relaciona los elementos tangibles con las expectativas
del consumidor?, b) ¢ En qué medida se relaciona la fiabilidad con las expectativas
del consumidor?, c) ¢ En qué medida se relaciona la capacidad de respuesta con
las expectativas del consumidor? d) ¢ En qué medida se relaciona la seguridad con
las expectativas del consumidor?, e) ¢ En qué medida se relaciona la empatia con

las expectativas del consumidor?



Su principal objetivo fue determinar el grado de relacion entre gestion de calidad
de servicio y expectativa del consumidor y entre los especificos se encontré a)
Determinar la relacién entre elementos tangibles y expectativas del consumidor, b)
Determinar la relacion entre fiabilidad y expectativas del consumidor, ¢) Determinar
la relacion entre capacidad de respuesta y expectativas del consumidor, d)
Determinar la relaciébn entre seguridad y expectativas del consumidor, e€)

Determinar la relacién entre empatia y expectativas del consumidor.

En la justificacion tedrica se tom6 como teoria base para la variable calidad del
servicio a: Parasumaran, Zeithaml y Berry y para la variable expectativa del
consumidor se consigno a: Cristhian Gronroos, quienes plantean las dimensiones
para las variables estudiadas en la presente investigacion, buscando de esta
manera obtener resultados en la investigacion y poder contribuir al complemento

de las teorias en estudio.

Se justifica de manera metodoldgica, siendo una investigacion con enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, de disefio descriptivo — correlacional, asimismo
utilizaremos como instrumento para conseguir respuesta a nuestros
planteamientos, las encuestas que se aplicaran a los consumidores de la agencia
antes mencionada. Para la recaudacion y estudio de datos se utilizé el software
informatico y estadistico SPSS 26.0, por lo tanto, lo que se procura es que la
agencia Plaza Norte pueda conocer de primera mano la analogia de las variables

estudiadas

Se justifica de manera practica conforme a los objetivos de la investigacion, el
resultado permitira determinar la relacién entre la calidad de servicio y las
expectativas el consumidor de la agencia Metro Plaza Norte Western Unién, 2020,
de igual manera esta investigacion valdra como antecedente para futuras
investigaciones y para que las entidades financieras puedan encontrar nuevas
ideas innovadoras que permitan acelerar su proceso de calidad de atencién y

satisfacer las expectativas de los mismos.



Il. MARCO TEORICO

Se ha encontrado como antecedentes relacionados con el objeto materia de estudio
a las siguientes investigaciones que se detallan a continuacion de manera resumida

y Unicamente con los principales resultados de cada uno de ellos.

Segun Dominguez (2018) estudio titulado “Analisis de la calidad de los servicios
en linea y la satisfaccion de los clientes del Banco...” su objetivo fue correlacionar
las variables mencionadas con enfoque cuantitativo de tipo descriptivo — aplicado,
se bas6 mediante la técnica de la encuesta para lo cual se empled un muestreo no
probabilistico obteniendo 373 consumidores a quienes se le aplico los cuestionarios
con relacion alas variables, asimismo se desarroll6 la prueba de fiabilidad mediante
el coeficiente Alfa de Cronbach obteniendo una fiabilidad de 0.822 lo que muestra
gue los instrumentos son fiables, lo cual demuestra que existe correlacion entre
variables, de igual manera se aplicé la prueba del test de Barlett el cual mostré un
valor de 406 con un nivel de significancia entre las variables de 0.000 lo que indica
gue es < 0.05, por lo tanto se rechaza la hipétesis nula, asimismo el KMO mostro
un valor de 0.711 lo que indica que el analisis factorial es una buena opcion, lo cual
significa que el resultado de la mayoria de los clientes del Banco fueron sentirse
satisfechos con los servicios que se brindan en la banca en linea de la entidad, esta
investigacion obtiene conclusiones que contribuyen a disefiar y ejecutar lineas de

mejora.

Segun Alvarez y Rivera (2019), estudio titulado “Calidad de servicio y su relacion
con la satisfaccion de los clientes...”, Determiné el nexo que existe por medio de la
calidad de servicio y satisfaccion de los clientes, con enfoque cuantitativo — tipo
correlacional — disefio no experimental — transversal, basado mediante la técnica
de la encuesta con una muestra de 339 clientes, a quienes se les realizo 11
preguntas para la primera variable y 09 para la segunda, asimismo se desarrollo la
prueba del analisis de fiabilidad segun el coeficiente Alfa de Cronbach obteniendo
una confiabilidad de 0.841, se concluyd con el resultado que los instrumentos son
fiables. De igual manera se mostr6é que si existe una relacion significativa entre la

calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de la caja.



Segun Toro (2016), estudio titulado “Percepciones y Expectativas de la Calidad
del Servicio de consumidores de la banca exclusiva segun dimensiones del test
SERVQUAL...” tuvo como objeto analizar las diferencias que existen entre las
variables mediante las dimensiones del test SERVQUAL, el cual tuvo un enfoque
de tipo descriptivo — transversal, siendo necesario aplicar el test de SERVQUAL,
tuvo una poblacion conformada por un total de 533, la muestra es de 89 clientes a
quienes se le aplico el test. En este estudio se validé la efectividad del instrumento
desarrollado segun el coeficiente de Alfa de Cronbach obteniendo una confiabilidad
de 0.991, se concluyé que los instrumentos son fiables y coherentes siendo
calificado como muy confiable.

El conjunto de conocimientos cientificos relacionados con el objeto de
investigacion, ha sido seleccionado para entender sobre el tema a tratar, definiendo

la primera variable.

Para comprender el significado de la palabra calidad, es conveniente revisar su
evolucion, su primer enfoque fue el de control de calidad por inspeccion, cuyo
proposito era identificar defectos y desechar aquellos productos que no cumplian
con su proposito, por lo cual este enfoque se caracteriza y se responsabiliza de la
solucion de los problemas de calidad, es asi como la historia de la calidad remonta
desde 1752 a.c en la antigua babilonia. Entre 1930 y 1950 las empresas compafias
se enfocan en el control de los procesos, estos procedimientos se vieron

beneficiados por los avances tecnolégicos de la época.

Entre 1950 y 1980, inician los primeros sistemas de calidad. En los afios 80 y
mitad de los 90, la calidad se asume como un procedimiento estratégico, se incluye
los procesos de mejora continua, es contemplada como una ventaja competitiva.

Incluso, como centro de accién toma a las necesidades del cliente.

En la década de los 90’ el enfoque de la calidad fue cambiando y con ello se
empezaron a escribir muchos libros especializados, asesorias, capacitaciones
relacionadas a la calidad, todo forma parte de un nuevo concepto, la Calidad Total.
La imagen del consumidor obtiene una mejor relevancia que en la etapa precedente
y su conexion con el articulo, se convierte en un importante indicador de calidad.

Los sistemas se pulen y se acoplan. (Isotools, 2016)



La gestion de la calidad del servicio es la teoria que tiene como objetivo brindar
servicios con un alto nivel de calidad y esto como resultado logre la satisfaccion del
cliente. Esté orientada a superar las expectativas que un cliente tiene con relacién
a un servicio, el cual se conceptualiza como el servicio que da respuesta a las
expectativas de los clientes, logrando satisfacer sus necesidades. (Miranda,
Chamorro y Rubio, 2012)

Actualidad la gestion de calidad en el sector econ6mico de servicios es muy
importante, pues es una herramienta clave para la competitividad y el
posicionamiento de los productos o servicios ofrecidos, es importante en el sector
de los servicios por varias razones, debido como en las ultimas décadas ha venido
desarrollandose este segmento en la economia y en segundo lugar debido a que
constituye un elemento diferenciador para el posicionamiento de las empresas en
los negocios y en la satisfaccion de las necesidades del cliente.(Zavala y Velez,
2020)

Tari, Molina y Heras (2015) indican que al aplicar un sistema de gestion de
calidad los beneficios son internos y externos para una empresa. Los internos se
relacionan con la satisfaccion y seguridad en el trabajo, el salario de los
trabajadores, lafiabilidad de las operaciones, los externos se afilian a la satisfaccion

de los clientes, el nUmero de quejas y reclamaciones.

Segun James Evans y William Lindsay (2015) indicaron que el enfoque del
consumidor es el principio primordial de la gestion de la calidad, el primer paso inicia
identificando al consumidor, conociendo cuales son sus requerimientos, e

identificando sus necesidades.

Es asi como David Garvin (como se citd en James Evans y William Lindsay
2015) hizo hincapié en prestar mas atencién al servicio, ya que segun un estudio
indico que las compairiias pierden a sus clientes debido a un mal servicio. Por lo
gue identifico cinco dimensiones de servicio en el que encontramos la confiabilidad,

confianza, tangibles, empatia, sensibilidad.



Los principales modelos de la calidad de servicio han sido motivo de estudios
por dos escuelas: Nérdica y Norteamericana.
La nérdica plantio tres modelos distintos entre ellos: modelo de tres componentes
y modelo de servuccién. La norteamericana establece cuatro modelos que son: de
servperf, jerarquico multidimensional, de satisfaccion del cliente de kano y el
modelo Servqual el cual se centré la investigacion, se identifica con el autor
Parasumaran, Zeithaml y Leonard Berry entre los afios 1985 y 1994, mediante la
percepcién y las expectativas de los clientes, si la percepcién del cliente es mayor
al de las expectativas, quiere decir que es de buena calidad, caso contrario si es
menor quiere decir que es de baja calidad, el cual tiene como fin perfeccionar
la calidad de servicio. Es asi como establecen factores determinantes en el cual
encontramos: Empatia, fiabilidad, elementos tangibles, capacidad de respuesta,
seguridad. Este modelo propone examinar la conexion que existe entre la calidad
de servicio y los factores que lo determinan. Zeithaml, Berry y Parasumaran (como

se cito en Vargas y Aldana, 2018).

Parallevar a cabo el modelo SERQUAL es necesario utilizar un cuestionario que
permita obtener las expectativas y percepciones de los clientes con relacion a los
items. Estos items hacen referencia a cuestiones relativas a la calidad de servicio
adaptables a cualquier tipo de organizacion en una escala que miden las cinco
dimensiones de la calidad mediante la escala de Likert, este tipo de cuestionario
servird a la organizacion para el reconocimiento de problemas generales de calidad.

(Camison, Cruz y Gonzales, 2015)

La gestion de la calidad de servicio es crucial toda vez que permite llevar a una
empresa en la busqueda permanente de mejora teniendo como Unico objetivo lograr
un posicionamiento estratégico. La calidad ayuda a conservar a los clientes y asi
mismo lograr captar nuevos clientes, ya que, al hablar bien del servicio de la
empresa, esto genera como consecuencia una publicidad positiva y eficaz. (IOE
Bussiness School, 2018)



La segunda variable son las expectativas del consumidor, segun la Real Lengua
Espafiola (2014) las define como la esperanza de realizar o conseguir algo o como
la posibilidad de que algo ocurra.

Generalmente los usuarios ven lo que esperan apreciar en una entidad y lo que
esperan esta conformado con lo que estan familiarizados, asi como con sus
experiencias pasadas; los usuarios suelen distinguir el servicio en funcién a sus
propias expectativas. (Schiffman y Wisenblit, 2015). Asimismo, para superar las
expectativas del cliente se debe fijar objetivos en el trabajo y estos ser detallados,
especificando la forma en que se realizara el servicio, por lo tanto, en relacion a los

clientes es importante una adecuada comunicacion y planificacion. (Martinez, 2019)

Segun Matsumoto (2014), afirma que las expectativas son lo que se cree con
relacion a la entrega del servicio que obra como estandares para evaluar el
desempeiio de la organizacion, lo que quiere decir que es lo que se espera recibir

de un servicio, lo cual se crea mediante la comunicacion.

Las expectativas que el cliente presenta se relacionan con lo que esperan del
servicio, por lo tanto, si se acepta que existe una calidad técnica y otra relacionada
a elementos intangibles o del proceso de prestacion, se puede considerar las
expectativas tangibles y expectativas intangibles. Marzo y Cols (como se cit6 en
Peralta 2006). Asimismo, se realiza la diferencia entre expectativas cognitivas y
afectivas, de las cuales la lera estuvo asociada con las creencias anticipandose a
la calidad del servicio y la 2da se relaciona con las experiencias afectivas que lleva

a sentirse satisfecho o insatisfecho con el servicio obtenido. (Peralta, 2006).

Para entender mejor esta definicion se puede afirmar que las expectativas son
los momentos y experiencias que el consumidor espera recibir del servicio, teniendo
en cuenta que las expectativas de cada cliente difieren uno del otro, dependiendo
significativamente de las experiencias obtenidas por los consumidores ya sea en la
empresa u otro negocio, de igual manera de la imagen depende mucho que el

cliente obtenga una buena experiencia. (Vallina, 2016)

Se puede decir que cuando se ha obtenido un servicio que supera
significativamente las expectativas, se determina que el servicio es de alta calidad,

lo cual general una mayor satisfaccién en el consumidor, mayor posibilidad de
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repetir la experiencia y propagar recomendaciones positivas. Asimismo, es
recomendable que no se realicen promesas ficticias que sean incumplidas toda vez

gue eso genera una mayor expectativa del servicio. (Schiffman y Wisenblit, 2015)

A medida que pasa el tiempo el comportamiento de un consumidor cambia, las
expectativas que personalmente cada individuo posee, a medida que experimentan
cada ciclo de su vida, sus requerimientos o necesidades cambian, por lo cual las
empresas si quieren ser exitosas deben responder a sus necesidades. (Morales,
2018)

El consumidor es quien califica si el servicio es de calidad dependiendo de sus
expectativas y del grado en que sean cumplidas, es asi como un mensaje que
brinde la empresa puede crear una perspectiva en los usuarios, quien al obtener
la prestacion del servicio determinara si su experiencia cumpli6 o no con sus

expectativas. (Melara, 2017)

Cuando un consumidor reconoce una necesidad que debe ser cubierta con
algun servicio, empieza a generar una expectativa minima, por lo cual las empresas
para no generar decepcion deben satisfacer los estandares minimos del

consumidor. (Asobancaria, 2016).

Phelps S. (como se citd en Oliveras, 2019) expone que las expectativas de los
consumidores han incrementado grandemente, aumentando la brecha de lo que
espera el consumidor sobre el servicio y de lo que en realidad percibe, los
consumidores esperan que las empresas reconozcan y entiendan sus necesidades

en forma personalizada.

Los factores que influyen en las expectativas del cliente son el boca a boca,
experiencias pasadas, las necesidades propias y la comunicacion externa, son las
gue hacen que el consumidor cree una idea de la empresa, lo cual se convierte en

Su expectativa con relacion al servicio que le brindara la empresa. (Vallina, 2016)

(Vallina, 2016) mencion6 que existen 03 ocasiones cuando un consumidor no
regresa por el servicio a la empresa en relacién al grado de cumplimiento, siendo

los siguientes:



Cuando a un consumidor se le brinda un servicio que esta por debajo de sus
expectativas se vuelve un consumidor insatisfecho quien probablemente realice
una mala publicidad entre sus amistades y su entorno y no vuelva a regresar al

mismo establecimiento.

Existen ocasiones en las que el consumidor obtiene precisamente aquello que
espera recibir, por lo que el consumidor al retirarse del local se ira satisfecho pero
cuando nos enfocamos en cumplir solo con las expectativas del consumidor, este
se retirara indiferente, toda vez que no se logré el objetivo de fidelizarlo, por lo cual

no se sabe si regresara o ya no volvera aquel consumidor.

El consumidor que sale satisfecho de un establecimiento, es porque la empresa
logro superar sus expectativas brindandole algo adicional a lo que el cliente espera

de la empresa.

Segun Cuatrecasas (2017), indica que las expectativas son un conjunto de
requisitos que espera del servicio, donde indica que la calidad esta orientada a

igualar las expectativas de un cliente con respecto a un servicio.

Asi mismo Gronroos (como se citd en Mora, 2011) establece un modelo de
imagen donde busca entender lo que un consumidor busca y como lo evalla,
muestra las expectativas generados por sus necesidades y conocimiento del propio
consumidor y lo externo a el que es marketing, la evaluacién de este modelo se
basa entre la idea que el consumidor se crea antes de experimentar un servicio y

la idea que se genera con su experiencia.

Para poder entender la definicion de los principales términos utilizados en la
investigacion se definen a continuacion:
Calidad: es un conjunto de principios, que dirige a una organizacién para obtener
una mejor satisfaccién del consumidor a un menor costo. Maqueda (como se citd

en Vargas y Aldana, 2018)

Servicio: Es el conjunto de asistencias que un cliente o consumidor espera adicional

de un servicio. Horovitz (como se cité en Vargas y Aldana, 2018)



Expectativas: Es la ilusidbn o creencia de haber logrado un determinado objetivo,
comercialmente es la anticipacion que un consumidor realiza basada en las

vivencias propias o informacion obtenida. (Martinez, 2014).
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1. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion:

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo toda vez que es analitico, se realizé
la recoleccion de datos para evidenciar las hipétesis en base a andlisis estadisticos
y como finalidad probar teorias. Se aplic6 un tipo de investigacion aplicada, en base
a la investigacion cientifica conforme a Baena (2017) quien lo define como una
actividad orientada a la solucion de un problema. El nivel de investigacién quese
utilizé fue descriptiva, busca detallar las caracteristicas del objeto de estudio y

correlacional por que muestra la relacion que existe entre las dos variables.

3.1.2. Diseiio de la investigacion:

El disefio de la investigacion fue no experimental, transeccional, segun Liu y Trucker
(como se citdé en Hernandez. S, 2014) ya que se recoge la informacion en un

momento Unico, Y el método que se realizo fue el hipotético-deductivo.

3.2. Variables y operacionalizacion

Para esta investigacion, se determind las siguientes variables cualitativas: a)

Gestion de la calidad de servicio, y b) Expectativa del consumidor.

Definicidbn conceptual de gestion de calidad de servicio: Segun Parasumaran,
Zeithaml y Berry (como se citd en Vargas y Aldana, 2018) indicaron que se evalla
mediante la perspectiva del cliente, el cual establece una serie de opiniones sobre
la calidad del servicio como los elementos tangibles, la fiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.

Dimensiones e Indicadores

Los elementos tangibles, se refieren a los aspectos de la agencia, uniforme del
empleado, por lo cual se puede consignar mediante los indicadores como la
instalacion fisica de la agencia si es visualmente atractiva, si los colaboradores
tienen una buena apariencia con respecto a su uniforme, si los equipos de la

agencia son modernos.
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Fiabilidad, se refiere en brindar el servicio de forma precisa, por lo cual se puede
consignar mediante los indicadores, el servicio es confiable, los colaboradores

cumplen con el servicio prometido.

Capacidad de respuesta se refiere a estar dispuestos ayudar a los clientes, por lo
cual se puede consignar mediante los indicadores, los colaboradores lo atienden

con rapidez, los colaboradores se muestran dispuesto a ayudar.

Seguridad, se refiere en la habilidad para transmitir confianza, por lo cual se puede
consignar mediante los indicadores siguientes, los colaboradores estan

capacitados, se siente seguro realizando sus operaciones en la agencia.

Empatia se refiere a ponerse en lugar del cliente, por lo cual se puede consignar
mediante los indicadores si los colaboradores de la agencia tienen un trato amable,
dan una atencion personalizada, si comprenden sus necesidades. Parasumaran,

Zeithaml y Berry (como se citd en Vargas y Aldana, 2018)

Definicion conceptual de Expectativas del consumidor: Las expectativas de un
servicio varian con relacion a cada consumidor, estas expectativas se originan de
las recomendaciones (boca a boca) que recibieron del servicio, de sus experiencias
pasadas, de la comunicacion externa en la cual los voceros del servicio prometen
mediante la publicidad y de las alternativas disponibles de los clientes que cumplen
con sus necesidades propias. Christian Gronroos (como se citd en Miranda,
Chamorro y Rubio, 2012)

Dimensiones e indicadores

Comunicacion boca a boca entre clientes: es lo que el consumidor que ya utilizo el
servicio comenta a un potencial cliente acerca de sus experiencias en una entidad
en especial, lo cual influird en la satisfaccion de los nuevos consumidores o la

insatisfaccion de otros.
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Deseos o0 necesidades propias, hay diferentes tipos de clientes quienes valoran de
diversas maneras el servicio cumpliendo sus necesidades fisicas, sociales

sociolégicas y funcionales.

Las experiencias anteriores, es el valor agregado que determinara el consumidor y

lo relacionara con el servicio.

Comunicacion externa: las organizaciones que prestan el servicio lanzan al
mercado variados anuncios de propagandas sobre sus servicios que suelen influir

en las expectativas del cliente.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo

El Marco muestral estuvo determinado por una data que la supervisora de la
agencia Metro Plaza Norte nos brindo, siendo la poblacién de 1750 clientes que

asisten a la agencia en el transcurso de una semana.

Se entiende por poblaciéon segun (Hernandez, 2014) un conjunto de casos que
concuerdan con ciertas caracteristicas, delimitar cual es la poblacién en base al

planteamiento del problema.

Para el estudio se utilizé la muestra no probabilistica conformada por 40 clientes
por criterio de disponibilidad de las unidades de andlisis, se aplico las encuestas a

los primeros 40 clientes que asistian el dia que se tomo la muestra.

La Unidad de Analisis para el presente estudio fueron los clientes de la agencia
Metro Plaza Norte. Segun Hernandez (2014) indica que primero se define hacia

donde esta enfocado nuestra investigacion para recolectar informacion.

3.4. Técnica e instrumento de recoleccién de datos

Las técnicas se convierten en respuestas a la interrogante ¢cémo hacer? Y
permiten la aplicaciéon del método para obtener un objetivo. (Baena, 2017). La
técnica que se uso para el presente estudio fue mediante la encuesta, en la cual se
recolecto datos de las variables dependiente e independiente, asimismo se empled

la encuesta toda vez que es una herramienta de campo que logra una gran
13



obtencién de datos. El instrumento de recoleccion de datos involucra realizar una
planeacion de procedimientos detallados que nos lleva a obtener datos con un fin
en especial. (Hernandez, 2014). El instrumento que se empleo fue la observacién
para obtener un promedio de personas que ingresaron a la agencia durante una
semana, de igual manera se utiliz el cuestionario para obtener datos del método
cuantitativo, aplicando diversas interrogantes a los consumidores que fueron
atendidos en la agencia Metro Plaza Norte de Western Unién, con el fin de medir
las expectativas de los consumidores con la calidad del servicio que brindan los
trabajadores de la agencia, con el objetivo de obtener los datos respectivos para la

investigacion.

El instrumento cuestionario se formulé con 24 interrogantes, las cuales fueron

validadas mediante la técnica de juicio de expertos en la cual calificaron como

aplicable.
Tabla 1

EXPERTO GRADO
Mariela Del Aguila Ruiz Lic. Adm. Clad - 21768

Georget Trinidad Canaza Tito Lic. Adm Clad - 18585

Luis Guevara delgado Lic. Adm

Mediante la certificacion del instrumento se obtuvo ajustes en relacion a las
interrogantes formuladas para cada variable, adaptandolo en proporcion a los

indicadores.

Para la realizacion de la confiabilidad del cuestionario sobre la variable Calidad
de Servicio, se empled una prueba piloto de niveles, de la cual se obtuvo como
resultado un coeficiente alfa de 0.839, lo cual significa que el instrumento aplicado

en la prueba piloto posee un nivel de buena confiabilidad.
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Tabla 2

Confiabilidad del Instrumento calidad del servicio

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,839 13

Para la realizacion de la confiabilidad del cuestionario sobre la variable
Expectativa del Consumidor, se aplicé una prueba de niveles de la cual se obtuvo
como resultado un coeficiente alfa de 0.708, lo cual significa que el instrumento

aplicado en la prueba piloto posee un buen nivel de confianza.

Tabla 3

Confiabilidad del Instrumento expectativa del consumidor

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vaélido 10 100,0
Excluido 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,708 11
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El Alfa de Cronbach, nos sefiala el grado hasta donde pueden relacionarse entre
si los elementos del cuestionario, asimismo el calculo de Cronbach se realiza por
lo general mediante un sistema estadistico SPSS, obteniendo los resultados de
confiabilidad. (Hayes, 2017)

McDaniel y Gates (2016) afirman que para la aplicacion de la medicién se utiliza
signos numéricos para un conjunto de elementos, personas o hechos para
representar la cualidad de un atributo, la medicion es una secuencia en la cual se
usan numeros que muestran la cantidad representativa de un atributo obtenido por
una persona, objeto u evento, lo que se mide no es la persona sino los atributos
para el desarrollo del marco tedrico del estudio se recurrié a las fuentes
bibliograficas (libros y manuales) y linkcografia, para lo cual se utilizé la técnica de

analisis documentario cuyo instrumento es el internet y libros.

Stevens (como se citd en Hayes 2017) distribuyo las escalas de medicion en
cuatro tipos siendo: nominal, ordinal, intervalo y relacién, las diferencias de estas
escalas se aprecian en los analisis aritméticos, lo cual medira el grado de los
valores de la entidad y las escalas estaran identificadas mediante niumeros. Se
utilizo la escala ordinal, por lo que la encuesta fue realizada con el formato de Likert
donde el valor 1 es Totalmente en desacuerdo y 5 es Totalmente de acuerdo, “...
este formato fue creado para que los consumidores puedan responder en grados
variables a cada componente que especifica el servicio”. (Hayes, 2017), por lo cual
la opinidn de los usuarios permitid conocer las expectativas de los consumidores
con relacion al servicio que ofrece la empresa, midiéndose la calidad del servicio y

las expectativas del consumidor segun la escala SERVQUAL.

El modelo SERVQUAL es una modelo de medicion que mide a la calidad del
servicio con la finalidad de dar a conocer las expectativas de los consumidores y
saber como perciben el servicio prestado. El disefio fue creado por Zeithaml,
Parasuraman y Berry con el objetivo que la calidad del servicio que ofrece la entidad
mejore constantemente comparando las expectativas con las percepciones
logrando formar una medida de calidad de servicio y brecha entre ambas. (Castillo,
2010). Este modelo brinda informacién de las opiniones, quejas y sugerencias de
los consumidores que tienen con relacion a la calidad del servicio, asi como de las

sorpresas de los trabajadores con relacion a las expectativas y percepciones de los
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consumidores, de igual manera este modelo es util para realizar la comparacion

entre otras empresas. (Matsumoto, 2014).

3.5. Procedimientos

Se inicio el procedimiento de la tesis formulando una solicitud dirigida a la gerente
general de la empresa Western Unién Srta. Claudia Armebianchi, documento en el
cual se le solicito la autorizacion que se requiere para que al culminar la
investigacion se pueda publicar como corresponde, documento que se encuentra

adjunto en el anexo 4.

Posteriormente se identific6 el problema del estudio, procediendo a efectuar la
investigacion identificAndose las bases teoricas de cada variable por lo cual se

permitio el desarrollo del instrumento.

Una vez que se recopilo la informacion mediante la encuesta, se llevd a cabo el
procesamiento mediante el uso del instrumental estadistico recomendable para la
investigacion utilizandose el programa SPSS, con la finalidad de validar la
confiabilidad y validez de los resultados y a su vez se realizé la discusién con
respecto a los antecedentes, finalmente se desarrollan las conclusiones y

recomendaciones que de ello dependa.

3.6. Método de analisis de datos
El procesamiento se llevd a cabo por el método de la estadistica descriptiva, en el
cual se desarrolla la interpretacion de cada una de las dimensiones y de las

variables utilizando cuadros representativos estadisticos.

Se utilizé la estadistica inferencial, la cual se utiliz6 fundamentalmente para
realizar dos procesamientos vinculados a aprobar la normalidad de la distribucion
y segundo probar las hipétesis o hacer contraste de hipétesis para estimar los

parametros.

3.7. Aspectos éticos
Con relacion a los aspectos éticos tomados en cuenta al momento en que se realizo
la presente investigacion, se ha respetado la propiedad intelectual realizando las

citas respectivas, de igual manera se ha utilizado la norma de redaccion APA con
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el fin de respetar la redaccion de la investigacion, asimismo se realizé el desarrollo
de la investigacion utilizando el método cientifico, el cual nos dice el conjunto de

pasos que se debe seguir para la formulacién de la investigacion.
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IV. RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo de resultados

De acuerdo a la aplicacion de la encuesta realizada a 40 clientes en la agencia

Metro Plaza Norte de Western Unién el resultado obtenido ha sido el siguiente:

Tabla 4
Indicadores de la variable calidad de servicio.

Dimensién Calidad de Servicio

Respuestas
N Porcentaje
Calidad de Servicio* Desacuerdo 30 5,8%
Ni acuerdo ni desacuerdo 19 3,7%
Acuerdo 318 61,2%
Totalmente de acuerdo 153 29,4%
Total 520 100,0%

a. Grupo

Segun los resultados observados de la variable calidad de servicio, el 61.2% de los
encuestados respondieron que estan de acuerdo que la agencia Metro Plaza Norte
cuenta con una buena calidad en su servicio, de igual manera se observo que el
29.4% respondieron que estan totalmente de acuerdo, mientras que el 5.8%
respondieron en desacuerdo y solo el 3.7% de los encuestados respondieron que

no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo siendo conformado por 13 items.
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Tabla 5
Indicadores de la dimension elementos tangibles.

Dimension Elementos Tangibles

Respuestas
N Porcentaje
Elementos Tangibles® Ni acuerdo ni desacuerdo 8 6,7%
Acuerdo 82 68,3%
Totalmente de acuerdo 30 25,0%
Total 120 100,0%

a. Grupo

Segun los resultados observados de la dimension el 68.3% de los encuestados
respondieron que estan de acuerdo con los elementos tangibles, de igual manera
se observé que el 25.0% respondieron que estan totalmente de acuerdoy el 6.7%
respondié que no esta ni acuerdo ni en desacuerdo con la dimensién estudiada,

siendo conformada por 3 items.

20



Tabla 6

Indicadores de respuesta de la dimensién fiabilidad.

Dimensién Fiabilidad

Respuestas
N Porcentaje
Fiabilidad?® Desacuerdo 1 1,3%
Acuerdo 42 52,5%
Totalmente de acuerdo 37 46,3%
Total 80 100,0%

a. Grupo

Observando los resultados de la dimension fiabilidad podemos darnos cuenta que
el 52.5% de los encuestados se encuentran de acuerdo con que la agencia Metro
Plaza Norte es fiable, asimismo el 46.3% respondieron que estan totalmente de
acuerdo y solo el 1.3% de los consumidores respondieron en desacuerdo siendo
conformada por 2 items. Por lo cual se concluyé que la gran parte de los

encuestados se siente conforme con la dimension estudiada.
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Tabla 7
Indicadores de respuesta de la dimension capacidad de respuesta.

Dimension Capacidad de Respuesta

Respuestas
N Porcentaje
Capacidad de Desacuerdo 14 11,7%
Respuesta® Ni acuerdo ni desacuerdo 3 2,5%
Acuerdo 87 72,5%
Totalmente de acuerdo 16 13,3%
Total 120 100,0%

a. Grupo

De las derivaciones obtenidas se puede observar los resultados de la dimension
gue el 72.5% de los consumidores estan de acuerdo con la capacidad de respuesta
gue brinda el personal de la agencia, el 13.3% indicaron que se encontraban
totalmente de acuerdo, asimismo el 11.7% se encuentra en desacuerdo y solo el
2.5% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con la dimension estudiada, siendo
conformada por 3 items. Concluyendo que hay un gran porcentaje de consumidores
conformes con la capacidad de respuesta con la que cuenta la empresa,
encontrandose un menor porcentaje de consumidores que no esta de acuerdo ni

en desacuerdo.
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Tabla 8
Indicadores de respuesta de la dimension seguridad.

Dimension Seguridad

Respuestas
N Porcentaje
Seguridad®  Ni acuerdo ni desacuerdo 2 2,5%
Acuerdo 35 43,8%
Totalmente de acuerdo 43 53,8%
Total 80 100,0%

a. Grupo

En los resultados se observé que la dimensién seguridad el 53.8% de los clientes
se encuentran totalmente de acuerdo, asimismo el 43.8% de los clientes
respondieron que se encuentran de acuerdo y solo el 2.5% respondieron ni de
acuerdo ni desacuerdo para la dimension estudiada, siendo conformada por 2
items. Se concluyé que el mayor porcentaje de clientes esta totalmente de acuerdo

con la dimensioén estudiada.
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Tabla 9
Indicadores de respuesta de la dimension empatia.

Dimension Empatia

Respuestas
N Porcentaje
Empatia? Desacuerdo 15 12,5%
Ni acuerdo ni desacuerdo 6 5,0%
Acuerdo 72 60,0%
Totalmente de acuerdo 27 22,5%
Total 120 100,0%

a. Grupo

De las encuestas obtenidas se puede observar que el 60.0% de los consumidores
respondieron que estan de acuerdo que existe buena empatia entre el personal de
la agencia y el consumidor, el 22.5% indicaron que se encontraban totalmente de
acuerdo, asimismo el 12.5% se encuentra en desacuerdo y solo el 5.0% no esta ni
de acuerdo ni desacuerdo, siendo conformada por 3 items. Concluyendo que hay
un gran porcentaje de consumidores conformes con la dimension empatia,
encontrdndose un menor porcentaje de consumidores que se encuentra en

desacuerdo con la dimension estudiada.
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Tabla 10

Indicadores de respuesta de la variable expectativa del consumidor.

Expectativa del consumidor

Respuestas

N Porcentaje

Expectativas del  Desacuerdo 5 1,1%

consumidor? Ni acuerdo ni 11 2,5%
desacuerdo

Acuerdo 202 45,9%

totalmente de acuerdo 222 50,5%

Total 440 100,0%

a. Grupo

Segun los resultados obtenidos de la variable expectativa del consumidor el 50.5%
esta totalmente de acuerdo, los encuestados indicaron que la agencia logro superar
sus expectativas de consumidor, de igual manera se observé que el 45.9%
respondieron que estan de acuerdo, mientras que el 2.5% respondieron ni acuerdo
ni desacuerdo y solo el 1.1% de los encuestados respondieron que estan en
desacuerdo., siendo conformada por 11 items. Se concluy6 que un gran porcentaje

de consumidores esta acorde con la variable estudiada.
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Tabla 11

Indicadores de respuesta de la dimensiébn comunicacion entre clientes.

Comunicacién entre clientes

Respuesta

N Porcentaje

Comunicacion entre Desacuerdo 5 6,3%
clientes Ni acuerdo ni desacuerdo 4 5,0%
Acuerdo 42 52,5%

totalmente de acuerdo 29 36,3%

Total 80 100,0%

a. Grupo

Segun los resultados obtenidos el 52.5% de los encuestados respondieron estar de
acuerdo con la dimensién de comunicacion entre clientes, de igual manera se
observo que el 36.3% respondieron que estan totalmente de acuerdo, mientras que
el 6.3% respondieron en desacuerdo y solo el 5% de los encuestados respondieron
ni acuerdo ni en desacuerdo, siendo conformada por 2 items. Se concluy6 que un

gran porcentaje de consumidores esta acorde con la dimensién estudiada.
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Tabla 12
Indicadores de respuesta de la dimension necesidades.

Necesidades

Respuestas
N Porcentaje
Necesidades Ni acuerdo ni desacuerdo 1 1,3%
Acuerdo 31 38,8%
totalmente de acuerdo 48 60,0%
Total 80 100,0%

a. Grupo

Segun los resultados obtenidos el 60% esta totalmente de acuerdo, de igual manera

se observo que el 38.8% respondieron de acuerdo, mientras que el 1.3%

respondieron ni acuerdo ni desacuerdo, siendo conformada por 2 items. Se

concluy6 que un gran porcentaje de consumidores esta totalmente de acuerdo con

la dimension estudiada.
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Tabla 13
Indicadores de respuesta de la dimensién experiencias pasadas.

Experiencias pasadas

Respuestas
N Porcentaje
Experiencias pasadas Ni acuerdo ni desacuerdo 5 3,1%
Acuerdo 54 33,8%
totalmente de acuerdo 101 63,1%
Total 160 100,0%

a. Grupo

Segun los resultados obtenidos el 63.1% esta totalmente de acuerdo, de igual
manera se observo que el 33.8% respondieron estar de acuerdo, mientras que el
3.1% respondieron ni acuerdo ni desacuerdo, siendo conformada por 4 items. Se
concluy6 que un gran porcentaje de consumidores esta acorde con la dimension

estudiada.
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Tabla 14

Indicadores de respuesta de la dimensién comunicacion externa.

Comunicacién externa

Respuestas
N Porcentaje

Comunicacioén Ni acuerdo ni 1 0,8%
externa desacuerdo
Acuerdo 75 62,5%
Totalmente de acuerdo 44 36,7%
Total 120 100,0%
a. Grupo

Segun los resultados obtenidos el 62.5% estd de acuerdo, de igual manera se
observo que el 36.7% respondié que estan totalmente de acuerdo, y solo el 0.8%
de los encuestados respondieron que estan ni acuerdo ni en desacuerdo en
desacuerdo, siendo conformada por 3 items. Se concluy6é que un gran porcentaje

de consumidores esta acorde con la dimension estudiada.
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4.2. Andlisis estadistico inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad de la hipotesis
Con el fin de realizar la prueba de normalidad formulamos la hipétesis de

normalidad como se detalla a continuacion:
HO: La distribucién de la muestra sigue una distribucion normal.
Hi: la distribucién de la muestra no sigue una distribucién normal.

Se establecié la significacion del 0.05 para un 95%. Se seleccioné la prueba
estadistica de Shapiro-Wilk, ya que la muestra fue de 40, donde utilizamos el
software SPSS para llevar a cabo la prueba.

Tabla 15
Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Calidad ,155 40 ,016 ,914 40 ,005
de
servicio
Expecta ,196 40 ,000 ,900 40 ,002
tivas.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Los resultados que se obtuvieron en el SPSS sobre la prueba de normalidad se
muestran en la tabla 15, donde nos indica que la variable gestion de calidad de
servicio tiene una significancia de 0.005, en cuanto a la variable expectativas del
consumidor tiene una significancia de 0.002, de esta manera las dos estan
rechazando la hipotesis HQ y se acepta la hipotesis Hi, por lo tanto la muestra tubo
una distribucion de probabilidad no normal, de modo que el andlisis utilizo pruebas

no paramétricas.

4.2.2. Prueba de hipétesis
Segun Hernandez (2014) afirma que existen dos clases de analisis estadisticos que
estan permitidos utilizarse para intentar corroborar y aprobar las hipétesis, siendo

los andlisis paramétricos y no paramétricos, cada uno de los mismos tiene sus
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propias caracteristicas que lo sustentan, la eleccion de qué clase de analisis aplicar

va depender de los supuestos.

La hipdtesis en el marco de la estadistica inferencial es una relacion con
respecto a uno o diversos pardmetros, asimismo lo que el investigador busca
determinar es si la hipotesis poblacional es adecuada con los datos recopilados en
la muestra. Wilcox (como se cit6 en Hernandez, 2014)

Se puede decir que una hipotesis cuenta con un valor aceptable del parametro,

si es consistente en los datos, caso contrario se rechaza la hipotesis.

HO: La gestion de calidad de servicio no se relaciona significativamente con las

expectativas del consumidor de la agencia Plaza Norte.

Hi: La gestion de calidad de servicio se relaciona significativamente con las

expectativas del consumidor de la agencia Metro Plaza Norte.

Tabla 16

Correlacion no paramétrica por el coeficiente de Spearman de las variables
calidad de servicio y expectativas del consumidor.

Calidad de  Expectativas

servicio del c.
Rho de Spearman Calidad de servicio Coeficiente de correlacion 1,000 ,588™
Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
Expectativas del Coeficiente de correlacion ,588™ 1,000
consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La correlacién entre las variables se obtuvieron los resultados utilizando la prueba
no paramétrica Rho de Spearman, indico que el nivel de significancia entre la
variable “Gestion de calidad de servicio” y “Expectativa del consumidor” es de
0.000, lo que quiere decir es < que 0.05, rechazando la HO y aceptando la Hi, motivo
por el cual se afirma que existe una relacién significativa entre la gestién de calidad

de servicio y las expectativas del consumidor, asimismo la prueba resulto con
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coeficiente de correlacién de 0,588 lo que nos dice que existe una correlacién

positiva moderado.

Tabla 17

Correlacion entre la dimension elementos tangibles y la variable

expectativa del consumidor.

Expectativa  Elementos

s del c. tangibles
Rho de Spearman Expectativa del Coeficiente de 1,000 ,086
consumidor correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
Elementos tangibles Coeficiente de ,086 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,597
N 40 40

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La correlacion entre la dimension elementos tangibles y la variable expectativa del
consumidor se obtuvieron utilizando la prueba no paramétrica Rho de Spearman,
indico que el nivel de significancia entre la variable “Expectativas del consumidor”
y la dimension “elementos tangibles” es de 0.00 por lo que rechaza la Ho y se acepta
la Hi, asimismo la prueba resulto con coeficiente de correlacion de 0,706 lo que nos

dice que existe una correlacion positiva moderada.
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Tabla 18

Correlacion entre la dimension fiabilidad y la variable expectativa del consumidor.

Expectativa Fiabilidad

del c.
Rho de Spearman  Expectativa  Coeficiente de correlacion 1,000 ,706™

del

Sig. (bilateral) . ,000
consumidor

N 40 40
Fiabilidad Coeficiente de correlacion ,706™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 40 40

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La correlacion entre la dimension fiabilidad y la variable expectativas del
consumidor se obtuvieron utilizando la prueba no paramétrica Rho de Spearman
indico que el nivel de significancia entre la variable “Expectativas del consumidor”
y la dimensién “Fiabilidad” es de 0,000, es decir es < que 0.05, por lo que se rechaza
la Hoy se acepta la Hi, asimismo la prueba resulto con coeficiente de correlacion de

0,706 lo que nos dice que existe una correlacion positiva alta.
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Tabla 19

Correlacion entre la dimension capacidad de respuesta y la

variable expectativa del consumidor.

Expectativa Capacidad

a derespuesta
Rho de Expectativa del Coeficiente de 1,000 422"
Spearman consumidor correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
Capacidad de Coeficiente de 422" 1,000
respuesta correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La correlacion entre la dimensidn capacidad de respuesta y la variable expectativas
se obtuvieron al realizar la prueba no paramétrica de Rho de Spearman indico que
el nivel de significancia entre la variable “Expectativa del consumidor” y “Capacidad
de respuesta” es de 0.000, es decir es < que 0.05, por lo que se rechaza la Hoy se
acepta la Hj, asimismo la prueba resulto con coeficiente de correlacion de 0,422 lo

gue nos dice que existe una correlacion positiva moderado.
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Tabla 20

Correlacién entre la dimensién seguridad y la variable expectativa del consumidor

Expectativa Seguridad

del c.
Rho de Spearman Expectativa  Coeficiente de 1,000 ,584™
del correlacion
consumidor  Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
Seguridad Coeficiente de ,584™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La correlacion entre la dimension seguridad y la variable expectativas del
consumidor se obtuvieron utilizando la prueba no paramétrica de Rho de Spearman
indico que el nivel de significancia entre la variable “Expectativa del consumidor” y
la dimension “Seguridad” es de 0.000, es decir es < que 0.05, por lo que se rechaza
la Hoy se acepta la H; asimismo la prueba resulto con coeficiente de correlacion de

0,584 lo que nos dice que existe una correlacion positiva moderado.
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Tabla 21

Correlacion entre la dimension empatia y la variable expectativa del consumidor

Correlaciones

Expectativa
del c. Empatia

Rho de Spearman Expectativa  Coeficiente de correlacion 1,000 341"
Sig. (bilateral) . ,031
N 40 40
Empatia Coeficiente de correlacion ,341" 1,000

Sig. (bilateral) ,031
N 40 40

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

La correlacion entre la dimensidén empatia y la variable expectativas del consumidor
se obtuvieron utilizando la prueba no paramétrica de Rho de Spearman indico que
el nivel de significancia entre la variable “Expectativa del consumidor” y la dimensién
“Empatia” es de 0.031, es decir es < que 0.05, por lo que se rechaza la HO y se
acepta la Hi, asimismo la prueba resulto con coeficiente de correlacién de 0,341 lo

gue nos dice que existe una correlacion positiva baja.
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V. DISCUSION
5.1.Discusién por objetivos

Con relacion al objetivo general que determind el grado de relacién que existe entre
la gestion de calidad de servicio y las expectativas del consumidor de la agencia
Metro Plaza Norte Western Unién 2020, se obtuvieron los siguientes resultados los
cuales se muestran en la tabla N2 16 anexo 7, teniendo como resultados a partir de
la prueba no paramétrica de Sperman un nivel de significancia para cada variable
de 0,000, lo cual significa que existe una relacionsignificativa entre las variables del
estudio, asimismo la prueba muestra un coeficiente de 0,588 lo cual demuestra una
correlacion positiva moderada, siendo estos resultados que coincidieron con la
investigacion de Toro (2016) quien demostrO que obtuvo un coeficiente de
correlacion positiva muy alta de 0,991, por otro lado en la investigacion de
Dominguez (2018) se mostré que obtuvo un coeficiente de correlacion positiva alta
de 0.822, obteniendo un nivel de significancia de 0.000 rechazando la hipétesis nula

y aceptando la hipotesis general.

En el primer objetivo especifico se buscé determinar la relacion que existe entre
los elementos tangibles y las expectativas del consumidor, en la tabla N2 17 anexo
7 se aprecia como resultado que existe una correlacion positiva moderada entre los
elementos tangibles y las expectativas del consumidor con un nivel de significancia
de 0,000, resultados que coinciden con los estudios de Alvarez y Rivera (2019), en
el cual se determind por la prueba de Spearman quelos elementos tangibles
resultaron con una correlacion positiva moderada con relacién a la variable
satisfaccion del cliente obteniendo un valor de 0.538 y comoresultado existencia de
evidencias estadisticas para afirmar que la analogia queexiste entre los elementos
tangibles y la satisfaccion de los clientes es significativa para Caja Arequipa agencia
Corire 2018 guardando semejanza conla presente investigacion, concluyendo a su
vez que la empresa debe hacer cambios en su infraestructura del area de atencion
para que de esta manera el cliente pueda contar con las comodidades al momento

de la espera.
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Teniendo en cuenta el segundo objetivo especifico, se busco determinar la
relacion que existe entre fiabilidad y expectativas del consumidor, los resultadosse
aprecian en la tabla N2 18 anexo 7, donde se muestra que existe una correlacion
positiva alta con un nivel de significancia de 0,000, por lo cual se acepta la hipotesis
alterna, siendo estos resultados similares al estudio de Toro (2016), que busco
analizar las diferencias que existen entre las percepciones y expectativas de la
calidad de servicio de los consumidores de la banca, utilizaronla prueba de Pearson
con el fin de evaluar la relacion lineal para la dimension confiabilidad y la variable
satisfaccion del cliente, de cuyos resultados se tiene que la hipétesis alterna ha sido

verificada y aceptada.

Con el tercer objetivo especifico se busco determinar la relacion que existe entre
capacidad de respuesta y expectativas del consumidor, cuyos resultados se
encuentran en la tabla 19 anexo 7, mostrandose que existe una correlacion positiva
moderada con un nivel de significancia de 0,000, aceptandose asi la hipoétesis
alterna, guardando similitud la presente investigacion con el trabajo deAlvarez y
Rivera (2019), que concluyé que la capacidad de respuesta y la satisfaccion del
cliente de la caja Arequipa guarda una correlacion positiva moderada admitiendo
asi la hipotesis alterna y rechazar la hipoétesis nula, asimismo recomienda que los
colaboradores de la empresa deben dar prioridada la capacidad de respuesta para

gue los clientes tengan menos dudas y de estamanera mejorar el servicio.

Considerando el cuatro objetivo especifico se buscé determinar la relacion que
existe entre la dimension seguridad y la variable expectativas del consumidor,
encontrandose los resultados en la tabla 20 anexo 7, donde se muestra que existe
una correlacion positiva moderada con un nivel de significancia de 0,000 por lo que
se rechaza la HQO y se acepta la Hi, este objetivono muestra similitud con la
investigacion de Dominguez (2019) quien menciona que los clientes de la banca
muestran desconfianza al momento de realizar sus transacciones en linea,
resultado que difiere de los obtenidos en la presente investigacion ya que se
concluy6é que los consumidores tienen un nivel de significancia moderado con
relacion a la seguridad que percibe el cliente del servicio de la agencia Metro Plaza

Norte - Western Union.
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Como quinto y ultimo objetivo especifico se buscé determinar la relacion que
existe entre la empatia y las expectativas del consumidor de la agencia Metro Plaza
Norte de Western Unién, Independencia afio 2020, los resultados se aprecian enla
tabla N2 21 anexo 07, donde se muestra que existe una correlaciénpositiva baja con
un nivel de significancia de 0,031, rechazando la HO y aceptando al Hi, existiendo
similitud con el estudio de Toro (2016), quien concluydque la brecha mas resaltante
es la dimensién empatia con -2.011, lo cual significa que los trabajadores de la
empresa no estan comprendiendo exactamente las necesidades del cliente, ya que
la empatia es importante para cumplir con las expectativas del consumidor y

entender lo que requiere.

5.2. Discusion metodologica

La investigacion es de enfoque cuantitativo de tipo aplicada, el nivel de la
investigacion es descriptivo correlacional toda vez que muestra la relacion que
existe entre las dos variables, el objetivo fue determinar la relacién que existe entre
la gestion de calidad del servicio y las expectativas del consumidor de la agencia
Metro Plaza Norte de Western Union , dicha metodologia coincide con los trabajos
previos utilizados como antecedentes, encontrando similitud con la investigacion de
Alvarez y Rivera (2019), con nivel de investigacion descriptivo correlacional lo que
determinara la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes
de la caja Arequipa, de igual manera se encontré coincidencias con el estudio de
Toro (2016) el cual utiliza el nivel de investigaciéndescriptivo correlacional, asimismo
existe similitud con el estudio de Dominguez (2019) el cual cuenta con una

metodologia con enfoque cuantitativo de tipo descriptivo correlacional.

Para la investigacion nos centramos en los autores de Parasumaran, Zeithaml y
Berry para el tema de Calidad de servicio y los autores Cristian Gronroos con
respecto a Expectativas del consumidor. Se encontré6 similitud con las
investigaciones de Toro (2016) con su investigacion donde también citan como
teoria base a Parasumaran Zeithaml y Berry para la variable de calidad deservicio,

asi mismo también, Alvares y Rivera (2019).
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Los resultados descriptivos de la variable calidad de servicio se encuentran en
la tabla 4 anexo 3, lo cual demuestra que el 61.2% de los encuestados respondieron
gue estan de acuerdo que la agencia Plaza Norte cuenta con una buena calidad en
su servicio, el 29.4% estan totalmente de acuerdo, mientras que el 5.8% en
desacuerdo y solo el 3.7% que no estdn ni de acuerdo ni en desacuerdo,
concluyendo que existe una correlacion alta entre las dos variablesy que
significativamente los consumidores estan de acuerdo con la calidad del servicio
gue brinda la agencia Metro Plaza Norte WU. Dichos resultados son similares a la
investigacion de Alvares y Rivera (2019), quien indica que los servicios que ofrece

Caja Arequipa agencia Corire ofrece una buena atencion decalidad en su servicio.
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VI.CONCLUSIONES

Constatando los resultados del presente estudio de los objetivos, se presentan las

siguientes conclusiones:

Primero: Con relacion al objetivo general, se obtuvo un resultado de 0.588 y un nivel
de significancia (bilateral) de 0.000 que es < 0.05, lo que quiere decir que existe

una correlacion positiva moderada entre ambas variables.

Segundo: Con relacion al objetivo especifico 1 se demostré que obtuvo un resultado
de 0.486 y un nivel de significancia (bilateral) de 0.000, lo que es < 0.05, lo que
quiere decir que existe una correlacion positiva moderada entre loselementos

tangibles y las expectativas del consumidor.

Tercero: Con relacion al objetivo especifico 2, se demostro que obtuvo un resultado
de 0.706 y un nivel de significancia (bilateral) 0.000, lo que es < 0.05, lo que quiere
decir que existe una correlacion positiva alta entre la fiabilidad y las expectativas

del consumidor.

Cuarto: Con relacion al objetivo especifico 3, se demostré que obtuvo un resultado
de 0.422 y un nivel de significancia (bilateral) de 0.007 lo cual es < 0.05, lo que
guiere decir que existe una correlacion positiva moderada entre la capacidad de

respuesta y las Expectativas del consumidor.

Quinto: Con relacion al objetivo especifico 4 se demostré que obtuvo un resultado
de 0.584 y un nivel de significancia (bilateral) de 0.000, lo cual es < 0.05, lo que
quiere decir que existe una correlacion positiva moderada entre la dimension

seguridad y expectativas del consumidor.

Sexto: Con relacion al objetivo especifico 5, se demostrd que obtuvo un resultado
de 0.341 y un nivel de significancia (bilateral) de 0.031, lo cual es < 0.05, lo que
guiere decir que existe una correlacién positiva baja entre la dimension Empatia y

Expectativas del consumidor.
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VI

. RECOMENDACIONES

En relacion a los principales resultados encontrados en esta investigacion, se indico

las siguientes recomendaciones.

1.

Al gerente general que implemente un sistema de calidad de servicio enfocado
en el cliente y que esto se implemente en agencias con la finalidadque cuenten
con una cultura de servicio enfocado en satisfacer y cubrir las necesidades y

expectativas del consumidor.

A la supervisora de agencias realizar evaluaciones periddicas de calidad de
servicio y expectativas del consumidor con la finalidad de llevar un control del

nivel del servicio brindado con respecto a la competencia.

Al gerente de agencia y supervisora que brinden capacitacion sobre calidad en

el servicio para fomentar y crear una cultura de servicio al cliente.

A los colaboradores mejorar la capacidad de respuesta, con respecto al tiempo
de espera, y la disposicion de los colaboradores para ayudar a los

consumidores.

A los colaboradores mejorar la empatia, con respecto a mejorar el trato hacialos
consumidores, brindar una atencion mas personalizada y mostrar interésen

conocer sus necesidades

A los colaboradores mejorar la experiencia en general de los consumidores ya
gue ellos son la mejor publicidad que tiene la empresa al referir sus

experiencias.

A los investigadores que se interesen en el tema de calidad de servicio y
expectativa del consumidor ya que hay muy pocas investigaciones

relacionando estas variables y descubrir nuevos interrogantes.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de Variables.

Titulo: Gestién de calidad de servicio y expectativas de los consumidores en la Agencia Plaza Norte Western Unidn, Independencia,

afio 2020.
Escala de
. Definicion Conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores ftem mediciéon
Variable
Las instalaciones de la agencia. 1
Apariencia de los )
La calidad de servicio es una Elementos tangibles colaboradores.
evaluacion dirigida que refleja
. . Equipos 3
las percepciones del cliente. quip
(Parasumaran, ~ Zeithaml 'y Servicio confiable 4
Berry, 1985) quienes Fiabilidad Ordinal
establecen factores para Servicio prometido 5 (LIKERT)
valorar la calidad de servicio Se evalu6 la variable gestion de
' . . . Atencién rapida. 6 1. Totalmente en
concluyendo que la calidad calidad del servicio mediante el )
instrumento de la encuesta que Capacidad de desacuerdo
- . ici i Tiempo de espera 7
Gestion de calidad del servicio se describe en . . . respuesta P P 2. Desacuerdo
o cinco dimensiones consistié en 13 items que se realizd _ _
del servicio ' . L. . S 3. Ni de acuerdo ni
a los clientes. Se aplico la Disposicion para ayudar. 8
o s . . desacuerdo
estadistica descriptiva e inferencial
mediante el sistema SPSS. Personal capacitado 9 4. De acuerdo
5. Totalmente de
Seguridad Seguridad 10 acuerdo
Trato amable 11
Empatia Atencion personalizada 12
Comprensién de necesidades 13




Expectativa del

consumidor

Las expectativas de un servicio
tienen variaciones entre
distintos consumidores, las
expectativas se derivan de las
recomendaciones verbales
gue han recibido sobre el
servicio, de sus experiencias
previas, de las promesas
planteadas por los anuncios y
los voceros del servicio y de
otros factores situacionales.
(Cuatrecasas y Gonzales,
2017)

Se evalud la variable expectativa
del consumidor mediante el
instrumento de la encuesta que
consistio en 11 items que se realizé
a los clientes. Se aplicé la
estadistica descriptiva e inferencial

mediante el sistema SPSS.

.Experiencias 14
Comunicacion entre
clientes Recomendaciones 15
Preferencias personales 16
Necesidades
Necesidades psicologicas 17
Atencion al cliente 18
Soluciones réapidas de las
Experiencias con el quejas 19
mismo servicio
Innovacion 20
Horarios extendidos 21
Publicidad 22
Apariencia de los trabajadores 23

Comunicacioén externa

Imagen de la agencia

24

Ordinal

(LIKERT)

1. Totalmente en

desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni
desacuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente de

acuerdo




ANEXO 2

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion:

Gestion de calidad de servicio y Expectativa del consumidor en la agencia Plaza Norte Western Unidn, independencia, afio 2020.

Apellidos y nombres del Investigador:

Olivares Ordofiez Joselim Mirtha y Reyes Bolovich Grace Kelly

Apellidos y nombres del experto:

Del Aguila Ruiz, Mariela / Canaza Tito, Georget Trinidad / Guevara Delgado, Luis

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERACIONES
CUM | CUM
PLE PLE
Las instalaciones de la 1. Lainstalacién fisica de la agencia Plaza
agencia. Norte es visualmente atractiva.
Apariencia de los 2. El personal de la agencia Plaza Norte tiene
Elementos tangibles colaboradores. una buena apariencia con respecto a su
uniforme.
Equipos 3. Los equipos de la agencia Plaza Norte
estan en buenas condiciones.
Servicio confiable 4. El servicio ofrecido en la agencia Plaza
Norte es de confianza.
Fiabilidad Ordinal (Likert)
Servicio prometido 5. El personal de la agencia Plaza Norte 1(Total en
cumple con el servicio prometido. desacuerdo) 2(De
Atencion rapida. 6. Las operaciones en ventanilla se realizan .
B ] con rapidez. sacuerdo) 3(Ni
Gestion de _cglldad de Tiempo de espera 7. El tiempo de espera para ser atendido es acuerdo ni Sl
servicio Capacidad de respuesta el adecuado.
desacuerdo)
Disposicion para ayudar. | 8. El personal de la agencia Plaza Norte se
muestra dispuestos a ayudarlo. 4(Acuerdo
Personal capacitado. 9. El personal de la agencia Plaza Norte 5(Totalde
cuenta con conocimiento en el manejo de las acuerdo)

operaciones.

Seguridad Seguridad 10. Siente seguridad realizando sus
operaciones en la agencia Plaza Norte.
Trato amable 11. El personal de la agencia Plaza Norte le
da la bienvenida con un trato amable.
Atencion personalizada 12. El personal de la agencia Plaza Norte
. brinda una atencién personalizada.
Empatia

Comprension de
necesidades.

13. El personal de la agencia Plaza Norte
muestra interés en conocer las necesidades
de los consumidores.




Comunicacién entre
clientes

Experiencias

14. Las experiencias de otros consumidores
determinan su expectativa de consumo.

Recomendaciones

15. Las recomendaciones de otros
consumidores determinan su expectativa de
consumo.

Necesidades

Preferencias personales

16. Su estilo de vida determina su expectativa
de consumo.

Necesidades psicoldgicas

17. La seguridad en sus operaciones
determina su expectativa de consumo.

Expectativa del

consumidor

Experiencias con el
mismo servicio

Solucién rapida de las
guejas.

18. L La atencion recibida por el personal en
ventanilla determina su expectativa de
consumo.

Atencion al cliente

19. La solucién rapida de las quejas
determina su expectativa de consumo.

Innovacion

20. Los servicios innovadores determinan su
expectativa de consumo.

Horario extendido

21. El horario extendido de la agencia Plaza
Norte determina su expectativa de consumo.

Comunicacién externa

Publicidad

22. La publicidad que ofrece la agencia
Plaza Norte determina su expectativa de
consumo.

Apariencia del personal

23. Laimagen del personal de la agencia
Plaza Norte determina su expectativa de
consumo.

Apariencia de la agencia

24. Laimagen de la agencia Plaza Norte
determina su expectativa de consumo.

Ordinal (Likert)
1(Total en

desacuerdo) 2(De
sacuerdo) 3(Ni
acuerdo ni
desacuerdo)
4(Acuerdo)
5(Totalde

acuerdo)

Sl

Firma del experto:

DNI: 70800236
CLAD - 21768

Lic. Adm. Mariela Del Aguila Ruiz

Lic. Adm. Georget Trinidad Canaza Tito

CLAD - 18585

saRLLITITTTTTTT) ¥y

A. Gagvare Delgade

GERENTE

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




Anexo 3: Cuestionario

UNIVERSIDAD CEsAaR VALLEJO

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJOD
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

A.  INTRODUCCHIN:
Estimadoia) cliente, el presente cuestionario es parte de un proyecio de investigacion gue tisne por finalidad la

obtencicn de informacion acerca de= GESTION DE CALIDAD DE SERVICIO Y EXPECTATIVAS DE LOS
CONSUMIDMRES EN LA AGENCIA PLAZA NORTE WESTERMN UNION PERU, INDEPENDEMNCIA, ARD 2020.

B. INDICACIOMES:
. Este cusstionario es ANCMIMO. Por faweor, responde con sincsndsd
. L =a determinadamente coma item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas. Contesta a las pregunias marcando
con uns X
£l significado de cada numero es: 1= Totalmente en desacusrdo 2= Desacuerdo 3= Niacuerdo ni desacuerdo 4=
Scuerdo 5= Totalmente de acusrdo



VARIABLE GESTION DE CALIDAD DE SERVICIO

DIMENSIONES

ITEMS

Elementos tangibles

1. Lainstalacion fisica de la agencia Plaza Norte es visualmente atractiva.

2. El personal de la agencia Plaza Norte tiene una buena apariencia con respecto a

su uniforme.

3. Los equipos de la agencia Plaza Norte estan en buenas condiciones.

4. El servicio ofrecido en la agencia Plaza Norte es de confianza.

Fiabilidad
5. El personal de la agencia Plaza Norte cumple con el servicio prometido.
6. Las operaciones en ventanilla se realizan con rapidez.
Capacidad de
7. Eltiempo de espera para ser atendido es el adecuado.
respuesta
8. El personal de la agencia Plaza Norte se muestra dispuestos a ayudarlo.
9. El personal de la agencia Plaza Norte cuenta con conocimiento en el manejo de
Seguridad las operaciones.
10. Siente seguridad realizando sus operaciones en la agencia Plaza Norte.
11. El personal de la agencia Plaza Norte le da la bienvenida con un trato amable.
12. El personal de la agencia Plaza Norte brinda una atencién personalizada.
Empatia

13. El personal de la agencia Plaza Norte muestra interés en conocer las

necesidades de los consumidores.




VARIABLE EXPECTATIVA DEL CONSUMIDOR

Comunicacion entre

clientes

14. Las experiencias de otros consumidores determinan su expectativa de consumo.

15. Las recomendaciones de otros consumidores determina su expectativa de

consumo

Necesidades

16. Su estilo de vida determina su expectativa de consumo.

17. Laseguridad en sus operaciones determina su expectativa de consumo.

Experiencias con el

mismo servicio.

18. La atencion recibida por el personal en ventanilla determina su expectativa de

consumo.

19. La solucion rapida de las quejas determina su expectativa de consumo.

20. Los servicios innovadores determinan su expectativa de consumo.

21. El horario extendido de la agencia determina su expectativa de consumo.

Comunicacion

externa

22. La publicidad que ofrece la agencia Plaza Norte determina su expectativa de

consumo.

23. Laimagen del personal de la agencia Plaza Norte determinasu expectativa de

consumo.

24. Laimagen de la agencia Plaza Norte determina su expectativa de consumo.




Anexo 4: Autorizacién de investigacién en la empresa Western Unidn Perd,

Ag. Plaza Norte.

SUMILLA: SOLICITO AUT ORIZACION

Gerente General:
Claudia Reyes Armebianchi

Empresa Western Unién

!‘ LY
-

Yo JOSELIM MIRTHA OLIVARES ORDONEZ identificada con DNI 47159061 domiciliada en
Asociacién Gramadales Mz A It. 20 distrito de Puente Piedra y yo GRACE KELLY REYES
BOLOVICH identificada con DNI 46957648 con domicilio en Mz D It. 26 Urb. San Diego distrito

de S.M.P, ante usted me presento y digo:

Que, como estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo facultad de Ciencias Empresariales,
escuela profesional de Administracién, a fin de obtener nuestro titulo universitario mediante la
elaboracion y sustentacion de la tesis titulada “Gestién de calidad de servicio y expectativas de

los consumidores de Ja-Agencia Plaza Norte Western Union, independencia, afio 20207,
SOLICITO se nos autoricé el uso del nombre de la empresa Western Unidn agencia Plaza Norte

.independencia, asi como que se nos permita la aplicacién de la investigacion el cual serd la
base para la construccién de la tesis antes mencionada el cual seré de uso exclusivo

académico.
Por tanto:
Agradezco encarecidamente a usted acceder a nuestro pedido.

Lima 29 de diciembre del 2020

/
erente Genefal 2
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.

Claudia Reyes Armebianchi
Gerente General
WESTERN UNION PERU S.A.



