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RESUMEN
El objetivo de esta investigacion fue determinar la relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente en el Centro Comercial Popular El Salto de la ciudad de Latacunga. Se empled un enfoque
cuantitativo, con alcance descriptivo-correlacional y disefio no experimental de corte transversal. La
poblacién estuvo conformada por aproximadamente 25.500 clientes frecuentes mensuales y se determiné
una muestra de 379 usuarios mediante la formula para poblaciones finitas, con un nivel de confianza del 95
% y un margen de error del 5 %. La informacion se recolectd mediante encuestas: un instrumento basado
en el modelo SERVQUAL para evaluar tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia, y un cuestionario para medir la satisfaccion del cliente. La consistencia interna de los instrumentos
fue superior a 0,80 segun el alfa de Cronbach. Los resultados mostraron que la calidad del servicio se ubic6
principalmente en un nivel regular (49,17 %), seguida de buena (35,04 %) y deficiente (15,77 %). De
manera similar, la satisfaccion del cliente fue regular en el 48,31 %, buena en el 36,98 % y deficiente en el
14,73 %. El coeficiente de Pearson evidencié una relacion positiva alta y estadisticamente significativa
entre las variables (r = 0,758; p < 0,001). La empatia presenté la asociacion mas alta con la satisfaccion (r
=0,741), seguida de la capacidad de respuesta (r = 0,724), la fiabilidad (r = 0,698), la seguridad (r = 0,661)
y la tangibilidad (r = 0,625). Se concluye que una mejor percepcién de la calidad del servicio se relaciona
con mayores niveles de satisfaccion; por ello, se recomienda priorizar la atencion personalizada, la rapidez

de respuesta, la capacitacion de los comerciantes y el mejoramiento de la infraestructura y la seguridad.

Palabras clave: calidad del servicio, satisfaccion del cliente, SERVQUAL, atencion al cliente, Centro

Comercial Popular EI Salto.
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ABSTRACT
The objective of this research was to determine the relationship between service quality and customer
satisfaction at the El Salto Popular Shopping Center in Latacunga. A guantitative approach was used, with
a descriptive-correlational scope and a cross-sectional, non-experimental design. The population consisted
of approximately 25,500 frequent monthly customers, and a sample of 379 users was calculated using the
finite-population formula, with a 95% confidence level and a 5% margin of error. Data were collected
through surveys: a SERVQUAL-based instrument assessing tangibility, reliability, responsiveness,
assurance, and empathy, and a questionnaire measuring customer satisfaction. The internal consistency of
the instruments exceeded 0.80 according to Cronbach’s alpha. The results showed that service quality was
mainly rated as fair (49.17%), followed by good (35.04%) and poor (15.77%). Similarly, customer
satisfaction was rated as fair by 48.31%, good by 36.98%, and poor by 14.73%. Pearson’s correlation
coefficient revealed a strong, positive, and statistically significant relationship between the variables (r =
0.758; p < 0.001). Empathy showed the strongest association with satisfaction (r = 0.741), followed by
responsiveness (r = 0.724), reliability (r = 0.698), assurance (r = 0.661), and tangibility (r = 0.625). It is
concluded that a better perception of service quality is associated with higher levels of customer
satisfaction. Therefore, personalized attention, prompt responses, merchant training, and improvements in

infrastructure and security should be prioritized.

Keywords: service quality, customer satisfaction, SERVQUAL, customer service, El Salto Popular

Shopping Center.
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2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente, la calidad del servicio es considerado uno de los factores mas relevantes para
el éxito y la sostenibilidad de las organizaciones comerciales en el &mbito global. En un entorno
sumamente competitivo, los consumidores no solo buscan productos de calidad, sino también
experiencias de consumo satisfactorias que respondan a sus expectativas y necesidades. Debido a
ello, las empresas y centros comerciales han orientado sus esfuerzos hacia el mejoramiento
continuo de la atencién al cliente, considerando que la percepcién positiva del servicio afecta de
manera directa en la satisfaccion, fidelizacion y recomendacién de los clientes. A diferencia de
ello, una atencidn deficiente puede ocasionar pérdida de compradores, disminucién de ingresos y

deterioro de la imagen institucional.

A nivel internacional, la globalizacion y el avance de las tecnologias de la informacion han

permitido que los consumidores comparen facilmente los servicios ofrecidos por diferentes



empresas y establecimientos comerciales. Esta situacion se ha ampliado las exigencias de los
clientes en lo que concierne a la calidad del servicio recibido, generando una alta presién para que
las organizaciones garanticen estandares elevados de atencion. En consecuencia, aquellas
entidades que no logran satisfacer las expectativas de los consumidores enfrentan limitaciones para
mantenerse competitivas dentro del mercado, ya que los clientes disponen de varias alternativas

donde logren realizar sus compras y satisfacer sus necesidades (Hidalgo,2021).

En Ecuador, la calidad del servicio al cliente ha adquirido una importancia significativa
dentro del sector comercial, especialmente después de los cambios econdmicos y sociales
provocados por la pandemia de COVID-19. Durante los Gltimos afios, los habitos de consumo de
la poblacion han experimentado cambios significativos, que impulsen el crecimiento del comercio
electronico y aumenten las expectativas de los consumidores respecto a la atencion recibida
(Ortega,2021). En este contexto, los centros comerciales deben establecer estrategias que orienten
al mejoramiento de sus servicios con el objetivo de mantener su competitividad y garantizar la
satisfaccion de sus clientes. De lo contrario, la insatisfaccion de los consumidores podria traducirse
en una disminucion de las ventas, afectando directamente la rentabilidad de los negocios y el

desarrollo econémico local.

Dentro de la provincia de Cotopaxi, el comercio constituye una de las principales
actividades econdmicas que contribuyen al desarrollo de la poblacion. Los centros comerciales
populares desempefian un papel fundamental al generar espacios de intercambio comercial que
benefician tanto a comerciantes como a consumidores. Sin embargo, la creciente competencia
entre establecimientos comerciales, el surgimiento de nuevos modelos de negocio y la expansion
de las plataformas digitales han ha impulsado el fortalecimiento de la calidad del servicio ofrecido

a los clientes para mantener su preferencia y permanencia dentro del mercado (Raffino,2020).



Particularmente, el Centro Comercial Popular El Salto de la ciudad de Latacunga representa
uno de los espacios comerciales mas destacados para la economia local, debido a que integra
multiples comerciantes y recibe diariamente numerosos consumidores. A pesar de ellos se ha
evidenciado diversas dificultades con la calidad del servicio al cliente, entre las cuales varia la
atencion inadecuada, la falta de prontitud en la atencién de las solicitudes de los usuarios,
deficiencias en la comunicacion, limitaciones en la infraestructura y una percepcion general de
insatisfaccion por parte de los consumidores. Estas situaciones pueden afectar significativamente

la experiencia de compra y disminuir la confianza de los clientes hacia el establecimiento.

De igual manera, el surgimiento de nuevos espacios comerciales, establecimientos
especializados y distintos canales de compra se ha mayor izado las opciones disponibles para los
clientes, quienes cuentan con una mayor variedad de opciones donde realizar sus compras. En este
escenario, la percepcion de una baja calidad en el servicio puede influir negativamente en la lealtad
de los consumidores y provocar una disminucién en la afluencia de visitantes al Centro Comercial
Popular El Salto en la ciudad de Latacunga. Como consecuencia, los comerciantes podrian ensayar
una disminucién en sus ventas y rentabilidad, perjudicando la estabilidad econoémica de aquellos

gue dependen de esta actividad comercial.

Diversos estudios han evidenciado que existe una relaciéon directa entre la calidad del
servicio y la complacencia del cliente. Cuando los consumidores perciben que reciben una atencién
eficaz, amable y oportuna, desarrollan una mayor confianza hacia la organizacion, aumentando las
probabilidades de recompra y recomendacion. En cambio, cuando la calidad del servicio es

percibida como deficiente, los niveles de satisfaccion considerablemente son experiencias



negativas que afectan la imagen institucional y disminuye la competitividad del establecimiento.

Por esta razon, la presente investigacion busca resolver la relacion existente entre la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente en el Centro Comercial Popular El Salto de la ciudad de
Latacunga. Los resultados permitiran distinguir las fortalezas y debilidades dadas en la atencion al
cliente, facilitando informacion complementaria para la implementacion de estrategias orientadas

al mejoramiento continuo del servicio y al refuerzo de la satisfaccion de los consumidores.

3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica debido a la relevancia que tiene la calidad del servicio
dentro de las entidades comerciales y su influencia directa sobre la satisfaccion del cliente. En un
entorno caracterizado por una alta competencia y consumidores paulatinamente mas exigentes,
brindar un servicio de calidad se ha convertido en un factor determinante para lograr la
permanenciay el crecimiento de los establecimientos comerciales. Por esta razon, resulta necesario
analizar como la calidad del servicio influye en la percepcion y satisfaccion de los clientes que

visitan el Centro Comercial Popular El Salto de la ciudad de Latacunga.

Desde el punto de vista préactico, el estudio permitira identificar las principales fortalezas
y debilidades relacionadas con la atencion al cliente dentro del centro comercial, proporcionando
informacion Gtil para la toma de decisiones por parte de los administradores y comerciantes.
Ademas, los resultados servirdn como fundamento para disefiar estrategias de mejora que coopere

a optimizar la experiencia de compra, incrementar la satisfaccion de los consumidores y fortalecer



la capacidad del establecimiento frente a otros centros comerciales y alternativas de compra

existentes en el mercado (Raffino,2020).

La investigacion también posee relevancia social, debido a que beneficiara directamente a
los clientes, quienes podran aceptar a un servicio mas eficiente, apropiado y acorde con sus
expectativas. De igual manera, beneficiard a los comerciantes que desarrollan sus actividades
economicas dentro del Centro Comercial Popular El Salto en la cuidad de Latacunga, ya que una
superior satisfaccion de los consumidores puede traducirse en un aumento de las ventas, una mayor

fidelizacién de clientes y excelentes oportunidades de crecimiento econémico.

Desde el ambito académico, este estudio aportara al fortalecimiento del conocimiento relacionado
con las variables calidad del servicio y satisfaccion del cliente, proporcionando una evidencia
empirica sobre su conducta dentro de un contexto comercial local. También, sirve como referencia
para futuras investigaciones enfocadas al andlisis de la gestién del servicio y la pericia del

consumidor en centros comerciales y establecimientos similares.

4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cudl es la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el Centro Comercial
popular El Salto de la Ciudad de Latacunga?

5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo General

Determinar la relacién existente entre la Calidad del Servicio y la Satisfaccién del Cliente

del Centro Comercial popular el Salto ubicado en la Ciudad de Latacunga.



5.2 Objetivos especificos

e Analizar las bases teoricas de la Calidad del Servicio y la Satisfaccion del Cliente

que dan espacio a la investigacion.

e Diagnosticar el nivel de la Calidad del Servicio y la Satisfaccion del Cliente del

Centro Comercial popular el Salto de la Ciudad de Latacunga.

e Establecer la relacion existente entre la Calidad del Servicio y la Satisfaccion del

Cliente del Centro Comercial el Salto de la Ciudad de Latacunga

6 ACTIVIDADES DE LOS OBJETIVOS ESPECIFICOS

Tabla 1

Actividades en funcion de los objetivos especificos

ACTIVIDADES

OBJETIVOS
ESPECIFICOS
Analizar las bases
tedricas de la
Calidad del
Servicioy la
Satisfaccion del

Cliente que dan

lugar a su relacion.

Diagnosticar el
nivel de la Calidad
del Servicioy la
Satisfaccion del
Cliente del Centro

Comercial el Salto

Recopilacion cientifica

de informacion

documental que aporte

eficientemente al tema de

investigacion.

Utilizacion de un

cuestionario que nos

permita levantar

informacion sobre la

calidad del servicio al

cliente y la gestion

CRONOGRAMA

Abril 2026,

Mayo 2026.

Junio 2026,
Julio 2026.

PRODUCTOS

Fundamentacion
de bases teoricas y
argumentacion

préctica

Aplicacion de
encuestas al cliente
que estén
relacionados sobre
la calidad del

servicio al cliente



de la Ciudad de empresarial con el y la satisfaccion
Latacunga. modelo SERVQUAL del cliente

para medir el nivel de las

variables de la

investigacion.

Establecer la Anélisis de datos, Agosto 2026. Andlisis e
relacion existente  revision de la base de interpretacion de
entre la Calidad del datos obtenida aplicacién resultados.
Servicioy la estadistica o de medicion

Satisfaccion del de variables. Desarrollo de la
Cliente del Centro discusion,
Comercial. conclusiones y

recomendaciones.

Nota: funcion de los objetivos especificos
7 BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

El presente trabajo de investigacion sobre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente
en el Centro Comercial Popular El Salto de la ciudad de Latacunga reconoce beneficiarios tanto
directos como indirectos, los cuales se especifican a continuacion.

Beneficiarios directos: Son los administradores, comerciantes, clientes y usuarios
frecuentes del Centro Comercial Popular El Salto, ya que los resultados permitirdn mejorar la
calidad del servicio, fortalecer la atencion al cliente y optimizar la gestion del centro comercial,
favoreciendo una mejor experiencia de compra y una mayor satisfaccion.

Beneficiarios indirectos: Son la economia local de la ciudad de Latacunga y la comunidad
académica (estudiantes e investigadores), debido a que la investigacion contribuira al
fortalecimiento de la actividad comercial y servird como referencia para futuros estudios

relacionados con la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.



8 FUNDAMENTACION CIENTIFICA TEORICA
8.1 Antecedentes de la investigacion

Para llevar a cabo la investigacion, fue importante usar informacion de otros proyectos que
se realizaron anteriormente y que trataban de temas parecidos. A continuacion, se detallan algunos

de estos proyectos que sirvieron de referencia.

Al transcribir los antecedentes de esta investigacion, se busca estudios anteriores para
revelar que lo que lo enlaza con el actual estudio, reconociendo tendencias y coincidencias en la
metodologia, que puedan ser una guia para el desarrollo de este estudio de investigacion. Este
andlisis no solo valida la relevancia cientifica de este estudio, sino que también sitla a la presente
investigacion como una aportacion nueva al campo del conocimiento, marcando un antes y un
después en el entendimiento de la problematica analizada. Los antecedentes aqui analizados sobre
la calidad del servicio y la complacencia de cada cliente son una parte esencial para comprender
la relacion que tienen las empresas y sus consumidores ayudandonos asi a explorar los procesos
que convierten una simple vivencia de compra en una interaccion valiosa y trascendental con el
cliente, siendo de suma ayuda para comprender esta relacién cliente-vendedor en los diferentes

locales dentro del Centro Comercial Popular El Salto en la cuidad de Latacunga.

Se llevo a cabo una investigacion titulada "Calidad del servicio y satisfaccion del cliente
en los locales comerciales del Salto en la ciudad de Latacunga ", cuyo objetivo fue comprender
cémo la percepcion del cliente respecto a la calidad del servicio se centra en su nivel de satisfaccion
en los locales comerciales, del centro comercial el salto el enfoque metodoldgico se basé en el
modelo Servqual, utilizando encuestas implementadas a los visitantes frecuentes del centro

comercial, por lo permitié evaluar la calidad del servicio que presta una organizacion, apoyandose



en los comentarios realizados por los consumidores y estos se clasifican en diez dimensiones que
son: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesia, confianza,

seguridad, accesibilidad, comunicacion, tolerancia del cliente (Raffino,2020).

Este estudio es de gran importancia para nuestra investigacion, ya que proporciona una
vision clara sobre los elementos de calidad que influyen directamente en la satisfaccion del cliente,
particularmente en el entorno del Centro Comercial El Salto, asi mismo, permite adaptar el
instrumento de medicion Servqual para que asi obtengan informacion relevante y confiable que

serd clave en el analisis de los resultados.

Se planteo como objetivo principal analizar la incidencia de la calidad de servicio en el
nivel de satisfaccion del cliente en las empresas de multiservicios del cantén La Mana para lo cual
se utiliza la metodologia bibliografica permitiendo asi realizar una revision bibliografica sobre el
tema objeto de estudio, igualmente se emplea una investigacion descriptiva y cuestionarios los
cuales son dirigidos a los colaboradores y clientes, quienes estan insatisfechos con el tiempo de
entrega y con el precio cobrado por el servicio, se llega a la conclusion de considerar un plan
estratégico para poder mejorar la calidad y por ende generar una mejora en el servicio prestado
permitiendo aumentar la satisfaccion del cliente mediante estrategias de mision, vision y con la
descripcion de los procesos de mejora en el servicio (Tomas, 2024). Este tipo de revision
bibliogréafica para construir un marco tedrico sélido y contextualizar sus hallazgos, es por eso que
este trabajo de titulacion respalda mi proyecto de investigacion debido a que permitira identificar

los conceptos clave, teorias previas y estudios relacionados que aportaran a nuestra base tedrica.



La satisfaccion del cliente en centros comerciales de la provincia de Cotopaxi”, se
identific que una adecuada formacion del personal, junto con la implementacion de protocolos
de atencion al cliente, impacta positivamente en la percepcion y nivel de satisfaccion de los
visitantes. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque mixto, con técnicas de observacion directa,

encuestas y entrevistas a gerentes de centros comerciales.

Este proyecto serd una guia para nuestra investigacion, ya que enfatiza en la importancia
del capital humano y la estandarizacion de procesos como factores clave para lograr un servicio
de calidad. Ademaés, sus conclusiones pueden servir de referencia para establecer propuestas de

mejora dentro del Centro Comercial popular El Salto (Vera,2021).

La importancia del CRM en el sector de servicios, donde la interaccion directa con el
cliente permite personalizar el servicio y mejorar la satisfaccion y fidelizacion del cliente. Las
herramientas de CRM ayudan a las empresas a gestionar de manera efectiva las relaciones con sus

clientes, lo cual es crucial para mantener una base de clientes leal.

Los estudios previos sobre el tema muestran lo importante que es dar un buen servicio y
hacer que los clientes estén satisfechos. Es fundamental entender lo que cada grupo de clientes
esperay prefiere, y también es importante dar un servicio de alta calidad para que los clientes estén
contentos y sigan siendo leales en el centro comercial popular el salto. Estas investigaciones nos
ayudan a conocer los resultados y los conceptos clave que son importantes para este trabajo de

investigacion (Yasaca,2020).

La calidad del servicio y la satisfaccion del cliente del centro comercial popular el salto es

fundamentales en los servicios, los clientes tienen expectativas y preferencias especificas que



debemos entender y atender, un servicio de alta calidad es esencial para lograr la satisfaccion y la
fidelidad de los clientes al analizar estos estudios, podemos identificar los conceptos clave y los
resultados que nos ayudaran a avanzar en este trabajo de investigacion.

9 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
9.1 TEORIAS DE LA ADMINISTRACION

Teoria Clésica de la Administracion — Henri Fayol (1916)

(Henri y Fayol, 1916) define la administracion como el proceso de planificar, organizar,
dirigir, coordinar y controlar los recursos de una organizacion con el proposito de alcanzar los
objetivos de manera eficiente y eficaz. Desde esta perspectiva, una adecuada administracion
permite establecer procesos organizados, asignar responsabilidades, coordinar las actividades del
personal y controlar el cumplimiento de los estandares de calidad. Estos elementos contribuyen a
brindar un servicio eficiente y a satisfacer las necesidades de los clientes, por lo que la teoria
clasica constituye un fundamento importante para la gestion de la calidad del servicio.

Teoria de las Relaciones Humanas — Elton Mayo (1933)

Elton Mayo (1933) plantea que la administracién debe centrarse en las personas,
reconociendo que la motivacion, la comunicacion, el liderazgo y el trabajo en equipo influyen
directamente en el desempefio de los trabajadores. En el ambito de la calidad del servicio, esta
teoria sostiene que empleados motivados y comprometidos ofrecen una atencion mas eficiente,
cordial y personalizada, lo que incrementa la satisfaccion del cliente y fortalece la imagen de la
organizacion.

Administracién por Objetivos — Peter F. Drucker (1954)

Peter Drucker (1954) define la administracion como un proceso orientado al logro de

resultados mediante la fijacién de objetivos, la organizacion de los recursos y la evaluacion del



desempefio. En relacion con la calidad del servicio, esta teoria permite establecer metas enfocadas
en la satisfaccion del cliente, medir el desempefio del personal y promover la mejora continua de
los procesos, contribuyendo al cumplimiento de los estandares de calidad establecidos por la
organizacion.

Administracion

Segun Chiavenato (2020), la administracion es el proceso de planificar, organizar, dirigir
y controlar los recursos de una organizacion para alcanzar los objetivos establecidos de manera
eficiente y eficaz. Estas funciones permiten coordinar el trabajo de las personas y optimizar el uso
de los recursos disponibles para obtener mejores resultados.

Chiavenato también sefiala que la administracion constituye una disciplina fundamental
para cualquier organizacion, ya que integra conocimientos, técnicas y herramientas que facilitan
la coordinacion de los recursos humanos, financieros, materiales y tecnoldgicos con el propdsito
de lograr los objetivos organizacionales de manera efectiva.

Asimismo, el autor manifiesta que la administracion es un proceso continuo y dindmico,
porque las organizaciones deben adaptarse constantemente a los cambios del entorno econémico,
social y tecnoldgico. En este sentido, el administrador debe tomar decisiones oportunas, resolver
problemas y aprovechar las oportunidades para garantizar el desarrollo y la permanencia de la
organizacion.

De igual manera, Chiavenato sostiene que la administracion es una actividad universal, ya
que se aplica en organizaciones publicas, privadas, comerciales, industriales y de servicios,
independientemente de su tamafio. Su finalidad es coordinar los esfuerzos de las personas para
alcanzar metas comunes mediante una adecuada planificacion, organizacion, direccién y control.

Proceso administrativo



Segun Chiavenato (2020), el proceso administrativo es el conjunto de funciones que
orientan la gestion de una organizacion para alcanzar sus objetivos de manera eficiente y eficaz.
Este proceso esta conformado por cuatro funciones fundamentales: planificacion, organizacion,
direccion y control, las cuales se desarrollan de forma continua e interrelacionada para coordinar
los recursos y las actividades de la organizacion.

La planificacion consiste en establecer los objetivos y definir las estrategias para
alcanzarlos. La organizacion implica distribuir los recursos y asignar responsabilidades para
ejecutar las actividades. La direccion se enfoca en orientar, motivar y liderar al personal para el
cumplimiento de las metas, mientras que el control permite evaluar los resultados obtenidos,

identificar desviaciones y aplicar acciones correctivas cuando sea necesario.

9.1.1 Proceso administrativo de la calidad del servicio

Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012), el proceso administrativo es el conjunto de
funciones de planificacion, organizacion, integracion de personal, direccion y control, mediante
las cuales los administradores coordinan los recursos de la organizacion para alcanzar los objetivos
de manera eficiente y eficaz. Estas funciones permiten establecer estrategias, asignar
responsabilidades, dirigir al personal y evaluar los resultados para garantizar el cumplimiento de
las metas organizacionales.

Aplicado a la calidad del servicio, el proceso administrativo facilita la planificacion de
acciones orientadas a satisfacer las necesidades de los clientes, la organizacion de los recursos
disponibles, la direccion del personal para brindar una atencion eficiente y el control de los
procesos con el fin de identificar oportunidades de mejora. De esta manera, las organizaciones
pueden fortalecer la calidad del servicio, incrementar la satisfaccion del cliente y mejorar su

competitividad.



9.2 Calidad del servicio

La calidad del servicio se basa en la percepcion que los clientes tienen sobre como los
empleados realizan sus tareas, junto con su aptitud, para satisfacer las necesidades y cumplir las

expectativas del cliente.

La calidad del servicio se puede definir como un conjunto de atributos que una empresa
se esmera por incorporar de manera constante ya sea en sus productos o servicios, con el fin de
que los clientes se sientan satisfechos y se haya superado sus expectativas. Entonces en otras
palabras, la calidad del servicio es la experiencia buena o mala que el cliente recibe al obtener un
servicio y de como este satisface a sus necesidades al momento (Brady, Cronin,2021).

9.3 Servicio al Cliente

Para llegar a ese fin, se implementan una serie de métodos entre los cuales se encuentra la
mejora continua para el analisis periédico de actividades optimizables que ayuden a alcanzar

objetivos organizacionales bajo premisas de total eficiencia.

El servicio se define como cualquier acto o desempefio que una parte puede ofrecer a otra,
que es esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de nada. En entornos de
comercio minorista y minoristas tradicionales colectivos, esta interaccion directa entre el
comerciante y el comprador se vuelve el nicleo operativo del negocio (Bitner,1992).

9.4 Importancia de la Calidad de Servicio al Cliente

En mercados altamente competitivos y globalizados, la calidad en la atencién ha dejado de
ser un valor agregado opcional para constituirse en un requisito indispensable de supervivencia
corporativa. los clientes hacia la competencia, destruyendo el valor de marca. Brindar una calidad

superior permite a los pequefios y medianos comerciantes diferenciarse de los grandes almacenes



de cadena o de las crecientes plataformas digitales (Caruana,2002).

9.5 Caracteristicas de la Calidad

La calidad del servicio es un aspecto decisivo en cualquier empresa, ya que influyen
directamente en la satisfaccion de sus clientes y reputacion. para ofrecer un servicio de calidad, es

fundamental cumplir con ciertas caracteristicas que son:

e Cumplir con las metas que plantearon en sus objetivos.
e Debe servir para lo que fue creado.

e Ser totalmente conveniente para el uso.

e Debe dar solucidn a las necesidades.

e Y tiene que aportar resultados.

De esta manera las caracteristicas son fundamentales para determinar que un servicio es de
buena calidad, al priorizarlas la empresa mejorara su desempefio y fomentara relaciones duraderas
con sus clientes. Lo que hace que sus consumidores se sientan bien con el servicio. Por otro lado,
los autores destacan las siguientes caracteristicas:

La intangibilidad: Esto quiere decir que lo servicios no se pueden ver, ni tocar, ni oler, ni
almacenar, como lo hariamos con los productos. Lo cual no da muchas desventajas ya que es muy
dificil de poder exhibir o fijarle el precio y tampoco es facil de plantear.

Diversidad o variacion: no existen servicios iguales unos con otros ya que, aunque sea el
mismo tipo de servicio siempre varian en algo, asi como también, no existen consumidores con el
mismo tipo de expectativas iguales. EI desempefio del personal pude diferir de un dia para otro, y

esto afecta a la entrega del servicio y la percepcion de los clientes de ese servicio.



Naturaleza perecedera: El tiempo de vida de un servicio depende del tiempo que se recibio
por parte del consumidor, esto quiere decir que es un tiempo corto.

El tiempo del servicio: El tiempo de espera tiene que ser mucho mas corto con respecto al
tiempo en el que se brinda un servicio.

9.6 Beneficios del Mejoramiento de la Calidad del Servicio

El incremento sostenido en los niveles de calidad del servicio produce un efecto
multiplicador positivo dentro de cualquier organizacion. afirma que las organizaciones que
invierten sistematicamente en mejorar la experiencia de sus usuarios perciben una reduccién
dréastica en costos por quejas, una mayor motivacion de su personal operativo y una publicidad de
boca en boca que es sumamente econdmica y efectiva (Cronin, Taylor,1992).

9.7 Satisfaccion del Cliente
El modelo de Confirmacion de Expectativas, define la satisfaccién como la respuesta de

saciedad del consumidor; es un juicio de que una caracteristica del producto o servicio, o el
producto o servicio en si mismo, proporciona un nivel placentero de consumo.

Diversas investigaciones previas ejecutadas en el contexto de Latacunga comprueban que
la satisfaccion en El Salto esta condicionada por una triada de factores estables: el trato recibido
por los dependientes, la pulcritud e higiene de las areas de uso comun y la variedad integral de los
servicios que complementan la oferta comercial. Los datos recopilados en las encuestas de los
periodos 2021 y 2022 reflejaron niveles de satisfaccion marcadamente medios, identificandose
como el detonante principal de insatisfaccion la carencia de empatia, desinterés y rigidez por parte
de los comerciantes individuales al momento de interactuar con el pablico. Esta tesis retoma estos
datos diagndsticos con el fin dltimo de proponer estrategias operativas que mejoren

sustancialmente el indice de satisfaccion general del consumidor (Dabholkar, thorpe,1996).



9.8 MODELOS DE HERRAMIENTAS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Modelo SERVPERF

El modelo SERVPERF es una herramienta de evaluacion de la calidad del servicio
propuesta por Cronin y Taylor (1992), que surge como una alternativa al modelo SERVQUAL. Su
principal caracteristica es que mide la calidad del servicio Unicamente a través de la percepcion
del cliente sobre el desempefio recibido, sin considerar sus expectativas previas. Segun este
modelo, la satisfaccion del usuario depende principalmente de como la empresa ejecuta y entrega

el servicio en la practica.

SERVPERF utiliza las mismas dimensiones planteadas por SERVQUAL, como fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles; sin embargo, simplifica la
medicién al enfocarse solamente en la experiencia real del consumidor. Esta herramienta permite
obtener resultados mas directos sobre el rendimiento del servicio, identificar fortalezas y
debilidades en la atencion y establecer estrategias para mejorar la experiencia del cliente.

Modelo de Calidad del Servicio de Gronroos

El modelo de Gronroos (1984) plantea que la calidad del servicio percibida por el cliente
depende de la relacion entre el resultado obtenido y la forma en que dicho servicio es entregado.
Este modelo considera que la percepcion del consumidor no solo se basa en el producto o solucion
recibida, sino también en la interaccion con el personal y la imagen que proyecta la organizacion.

Este modelo establece tres componentes principales: calidad técnica, que se refiere al
resultado final que recibe el cliente; calidad funcional, relacionada con el proceso de prestacion
del servicio, como la atencion, comunicacion y trato recibido; e imagen corporativa, que representa

la percepcion general que el cliente tiene de la empresa. La combinacion de estos elementos



determina la evaluacion global de la calidad del servicio.

La importancia de este modelo radica en que reconoce que una empresa puede ofrecer un
buen resultado, pero si la experiencia durante el proceso es negativa, la percepcién del cliente
sobre la calidad disminuira.

Modelo Kano de satisfaccion del cliente

El modelo Kano fue desarrollado por Kano, Seraku, Takahashi y Tsuji (1984) como una
herramienta que permite analizar la relacion entre las caracteristicas de un servicio y el nivel de
satisfaccion del cliente. Este modelo ayuda a identificar cuales atributos generan mayor valor para
los usuarios y cuales son indispensables para cumplir con sus necesidades.

El modelo clasifica las caracteristicas del servicio en tres categorias principales:
necesidades basicas, que son elementos que el cliente espera encontrar y cuya ausencia provoca
insatisfaccion; necesidades de desempefio, donde la satisfaccion aumenta segln el nivel de
cumplimiento del servicio; y necesidades atractivas, que son aspectos inesperados que generan una
experiencia positiva y pueden diferenciar a la empresa frente a sus competidores.

Esta herramienta permite a las organizaciones priorizar mejoras, disefiar servicios mas
adecuados a las necesidades del cliente y generar experiencias que superen sus expectativas.

Modelo TQM (Total Quality Management o Gestion de la Calidad Total)

El modelo TQM (Gestién de la Calidad Total) es una filosofia de gestién orientada a la
mejora continua de los procesos, productos y servicios mediante la participacion de todos los
miembros de la organizacién. Segun Deming (1986), la calidad debe formar parte de la cultura
empresarial y enfocarse en la satisfaccion del cliente mediante la reduccién de errores y la mejora
permanente. Este modelo promueve principios como el liderazgo, trabajo en equipo, capacitacion

del personal, enfoque al cliente y toma de decisiones basada en informacion.



En la calidad del servicio, el TQM permite mejorar la atencion al usuario, optimizar los

procesos internos y generar una cultura organizacional enfocada en ofrecer servicios eficientes y

de mayor valor para los clientes.

Modelo de Confirmacion de Expectativas

El Modelo de Confirmacion de Expectativas, desarrollado por Richard L. Oliver (1980), es

una herramienta utilizada para analizar la satisfaccion del cliente mediante la comparacion entre

sus expectativas antes de recibir un servicio y la percepcion del desempefio real obtenido. Segun

Oliver (1980), la satisfaccion ocurre cuando el servicio cumple o supera las expectativas del

usuario, mientras que la insatisfaccion se presenta cuando el desempefio es inferior a lo esperado.

Este modelo permite a las organizaciones identificar el nivel de satisfaccion de los clientes

y establecer acciones de mejora para ofrecer servicios que respondan mejor a sus necesidades y

expectativas.

Tabla 2

Tabla de Modelos de la Calidad de Servicio

Modelo

SERVQUAL

SERVPERF

Modelo de
Gronroos

Autor(es) En queé se
basa
Parasura-  Expectativas
man, Zeit- VS percep-
haml y Be- ciones
rry
Croniny  Solo desem-
Taylor pefio
Christian  Calidad téc-
Gronroos nicay fun-
cional

Qué mide

Calidad del

servicio en

5 dimensio-
nes

Percepcion
del servicio

Qué recibe
y como lo
recibe el
cliente

Ventaja

Es completo
y detecta
brechas

Més simple
y rapido

Enfoque
claro del
servicio

Desventaja

Puede ser
mas largo de
aplicar

No consi-
dera expec-
tativas

Mas teorico,
dificil de
medir



Modelo Kano Noriaki Tipos de ne- Satisfaccion  Identifica ~ No mide ca-

Kano cesidades segun atri- ~ qué genera  lidad com-
del cliente butos satisfaccion pleta

TQM (Cali-  Deming, Ju- Mejoracon- Procesosin- Mejora inte- No mide
dad Total) ran tinua orga- ternos de gral de la percepcion
nizacional calidad empresa del cliente

Confirmacion Oliver Compara-  Satisfaccion Base tedrica  No evalla
de Expectati- cion expec-  del cliente  de satisfac- = dimensiones
vas tativa vs re- cion del servicio

sultado

Nota: Tabla de Modelos de la Calidad de Servicio

9.9 Instrumento SERVQUAL

El instrumento SERVQUAL, creado por Parasuraman y sus colegas en 1991, es
ampliamente utilizado en numerosos estudios sobre calidad de servicio debido a su aplicabilidad
genérica y enfoque practico para cualquier sector Varias investigaciones han adaptado el modelo
SERVQUAL para evaluar la calidad del servicio en la industria hotelera, por ejemplo, utilizando
construcciones modificadas que se ajustan a las necesidades especificas de este sector y sus colegas
en 1985 crearon el modelo de brecha y el instrumento SERQUAL para detectar y evaluar las
discrepancias entre las expectativas de los clientes y su percepcion del servicio recibido

(Ladhari,2009).

La calidad del servicio, segun la percepcion del consumidor, esta determinada por la magnitud y

direccion de la diferencia entre lo esperado y lo experimentado.

Al analizar la concordancia entre las expectativas y la percepcion del cliente, se puede
determinar si el nivel de servicio es adecuado y la discrepancia entre las expectativas y

percepciones de desempefio es crucial en la evaluacion de la calidad del servicio vista desde la



Optica del cliente. El cuestionario SERVQUAL incluye 22 afirmaciones que ayudan a evaluar
cémo los consumidores perciben y esperan la calidad de un servicio en particular. Se solicita a los
encuestados que indiquen su grado de acuerdo o desacuerdo con estas afirmaciones (Oliver,1980).

9.10 Brechas del modelo SERVQUAL

El SERVQUAL que no nomas evallan la calidad, sino de que saca las brechas que le afecta
a como ven el servicio. Y Parasuraman et al. (1988) dicen que esto es la diferencia de lo que el
cliente espera y lo que en verdad le llega. La primera brecha se produce cuando la empresa no
comprende adecuadamente las expectativas del cliente. La segunda ocurre cuando, aun conociendo
dichas expectativas, no se disefian estandares adecuados de servicio (Molina, 2017). La tercera
brecha aparece cuando el servicio no se ejecuta conforme a los estandares establecidos. La cuarta
brecha se genera cuando existe una diferencia entre lo que se comunica al cliente y lo que
realmente se ofrece. Finalmente, la quinta brecha corresponde a la diferencia entre las expectativas
del cliente y la percepcion final del servicio recibido (Pascua, 2025)

9.11 Dimensiones de la calidad del servicio en el marco del instrumento SERVQUAL

El instrumento SERVQUAL evalda las cinco dimensiones clave de la calidad del servicio,
que son la tangibilidad, la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia
Hernandez (2021).

Tangibilidad: Los clientes evalian la calidad de un servicio a través de elementos
tangibles asociados con su prestacion, como la apariencia de las instalaciones fisicas, los equipos,
el personal y los materiales de comunicacion (Zeithaml y Berry,1988).

Confiabilidad: La confiabilidad se refiere a la capacidad de cumplir de manera precisa y
confiable con el servicio prometido. Esto implica que la empresa cumple con las promesas

realizadas en cuanto a la entrega, la prestacion del servicio, la resolucion de problemas y la fijacion



de precios (Pasuraman,1996).

Capacidad de respuesta: La capacidad de respuesta se refiere a la disposicion para ayudar
a los clientes de forma rapida y efectiva. Esta dimension pone énfasis en la importancia de brindar
atencion y resolver de manera agil las solicitudes, preguntas, quejas y problemas de los clientes.
La rapidez en responder se manifiesta en el tiempo de espera para recibir asistencia, respuestas a

consultas y atencion a problemas (Hidalgo,2021).

Seguridad: La seguridad implica generar confianza y tranquilidad. Se entiende como la
certeza de que tanto los empleados como la empresa tienen la habilidad y la cortesia necesarias
para inspirar confianza en los clientes. Esta dimension cobra especial relevancia en servicios
considerados criticos o cuando los clientes no se sienten seguros evaluandolos por si mismos
(Ortega,2021 y Raffino,2020).

Empatia: Se refiere a la capacidad de brindar una atencion personalizada y cuidadosa a los
clientes por parte de la empresa. En ciertos paises, resulta vital proporcionar un servicio
individualizado para demostrar al cliente el compromiso de la empresa en satisfacer sus
necesidades de manera Optima. La empatia es un valor afiadido que ayuda a construir confianza y
seguridad en los clientes, al mismo tiempo que fomenta la fidelidad (Ortega,2021 y Raffino,2020).

9.12 Relevancia de la herramienta de evaluacion de las dimensiones de satisfaccién del

cliente

El instrumento de evaluacion de las dimensiones de la satisfaccion del cliente constituye
un recurso fundamental para las organizaciones empresariales, ya que proporciona una

metodologia sistematica para cuantificar y analizar la satisfaccion de los consumidores en relacion



con los productos o servicios proporcionados, esta evaluacion facilita la identificacion de areas
gue requieren optimizacion, permitiendo a las empresas implementar intervenciones precisas para
satisfacer de manera mas efectiva las demandas y expectativas de sus clientes (Tomas,2024).
Ademas, una comprension detallada de estas dimensiones posibilita a las empresas mejorar
la retencion de clientes y fortalecer la percepcion publica de su marca, dado que la satisfaccion del
cliente tiene un impacto directo en la lealtad del consumidor y en la imagen corporativa

(Tomas,2024).

10 METODOLOGICA EMPLEADA

La encuesta utilizada en la presente investigacion fue sometida a un proceso de validacion
por juicio de tres expertos en el area de administracién e investigacion cientifica. Los especialistas
evaluaron la claridad, pertinencia, coherencia y relevancia de cada uno de los items, concluyendo

que el instrumento cumple con los criterios metodoldgicos necesarios para su aplicacion.

10.1 Enfoque cuantitativo

El estudio se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, debido a que permite analizar de
manera objetiva la situacion del Centro Comercial Popular El Salto, ubicado en la ciudad de
Latacunga, mediante la recopilacion de datos numéricos y el analisis estadistico. Este enfoque se
basa en la medicion de variables y en la aplicacion de instrumentos estructurados que facilitan la
obtencion de resultados verificables (Hernandez Sampieri et al., 2014).

Para la recoleccion de informacion se aplicaran encuestas dirigidas a los usuarios del centro
comercial, cuyos resultados seran expresados mediante porcentajes, tablas y graficos estadisticos,

permitiendo conocer la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio. De esta manera, el



enfoque cuantitativo contribuird a identificar fortalezas y debilidades, generando informacion
confiable para plantear estrategias de mejora (Tomas,2024).

10.2 Investigacion Descriptiva-correlacional

La investigacion presenta un cardcter descriptivo-correlacional, ya que tiene como
finalidad analizar y detallar la percepcidn de los clientes sobre la calidad del servicio que ofrece el
Centro Comercial Popular "El Salto" de la ciudad de Latacunga, sin manipular las variables de
estudio. Este tipo de investigacion permite describir la realidad tal como se presenta en un
momento determinado, enfocandose en las caracteristicas del fendmeno analizado.

A través del enfoque cuantitativo, se identifican las principales fortalezas y debilidades del
servicio prestado por los comerciantes y la administracion, proporcionando una vision clara de la
situacion actual del establecimiento comercial. Por otra parte, el componente correlacional permite
analizar la relacion existente entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, a través del
analisis estadistico de los datos recopilados.

10.3 Método
El método que usaron son el deductivo por que permitié partir de las particularidades

observadas en la atencion diaria de los comerciantes e infraestructura del Centro Comercial
Popular "El Salto™ para inferir conclusiones generales sobre la calidad del servicio. De igual
manera, mediante la deduccion, se aplicaron teorias sobre la satisfaccion del cliente y dimensiones
de la calidad para comprobar la hipétesis planteada en la poblacion de estudio.

Mediante el uso del método deductivo, se analizo el modelo SERVQUAL, aplicandolos al
contexto del estudio con el fin de comprobar la calidad del servicio y su relacion con la satisfaccion
del cliente. Este enfoque contribuye a que el anélisis de la informacion se realice de forma légica

y ordenada, alineando los resultados con los objetivos planteados.



10.4 Alcance

El alcance de la investigacion es especifico Descriptivo Tiene como propdsito definir,
detallar y caracterizar la situacion actual del Centro Comercial Popular El Salto de la Ciudad de
Latacunga. El estudio se enfoca en analizar la relacion con las percepciones de sus clientes que
acuden a este centro comercial.

Porque se busca analizar y detallar la situacion actual del Centro Comercial Popular El
Salto, sin manipular variables, sino observando y recopilando informacién sobre las percepciones
de los clientes. Este enfoque permite caracterizar aspectos como la calidad del servicio y el nivel
de satisfaccion, proporcionando una vision clara de la realidad del entorno estudiado. Ademas, el
alcance descriptivo es adecuado ya que el objetivo principal es identificar como se presentan las

variables en su contexto natural y establecer una base para posibles estudios posteriores.

10.5 Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental y transversal Debido a que las variables
Calidad del Servicio y Satisfaccion del Cliente no fueron manipuladas intencionalmente; las
conductas y percepciones de los clientes se observaron y recolectaron tal y como ocurren de forma
natural en su entorno comercial.

Porque las variables de estudio no fueron manipuladas deliberadamente, sino que se
observaron en su contexto real, tal como ocurren en el Centro Comercial Popular El Salto.
Asimismo, es transversal porque la recoleccion de datos se realizé en un unico momento en el
tiempo, permitiendo analizar las percepciones actuales de los clientes respecto a la calidad del
servicio y su nivel de satisfaccion. Este disefio es pertinente, ya que facilita obtener informacion

directa y realista sin alterar las condiciones naturales del entorno.



10.6 Formulacion de hipotesis

Con base en el anélisis tedrico y en la aplicacion del modelo SERVQUAL para evaluar la
calidad del servicio, se plantean las siguientes hipétesis de investigacion:

La hipétesis nula (HO): La calidad del servicio no influye de manera directa ni significativa
en la satisfaccion del cliente en el Centro Comercial Popular "El Salto"” de la ciudad de Latacunga.
Operacionalizacion de variables.

La hipotesis alternativa (H1): Existe una relacion significativa entre la calidad del servicio
y la satisfaccion del cliente del Centro Comercial Popular el Salto de la Ciudad de Latacunga.

Bitner (1992) Sefiala que la técnica utilizada fue la encuesta, porque “las encuestas recogen
informacion de una porcion de la poblacion de interés, dependiendo el tamafio de la muestra en el
proposito del estudio”. La encuesta desempefia un papel esencial en la recoleccion sistematica de
datos cuantitativos y cualitativos, permitiendo obtener una vision objetiva y medible de una
poblacion en estudio ademas la encuesta es una herramienta que proporciona informacion sobre
opiniones, comportamientos o percepciones, ademas con una técnica de la encuesta permite

recopilar informacion a través de un banco de preguntas realizando la muestra de estudio.

Tabla 3
Dimensiones e indicadores del instrumento SERVQUAL
Variables Dimensién Indicadores
Tangibilidad Instalaciones modernas y conservadas
Espacios limpios y ordenados
Apariencia profesional del personal
Infraestructura y ambientacidn atractiva
Fiabilidad Cumplimiento de los servicios ofrecidos
Solucidn de inconvenientes
Servicio correcto desde la primera atencion
Atencion confiable
Atencidn adecuada desde el primer contacto

Calidad del Capacidad de respuesta  Informacion oportuna sobre tiempos de atencion
servicio
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Disposicion para ayudar al cliente 12

Atencién oportuna de consultas y reclamos 13
Seguridad Confianza transmitida por el personal 14
Seguridad durante la permanencia en el centro 15
comercial
Conocimiento del personal para atender clientes 16
Presencia de personal de seguridad 17
Empatia Atencién personalizada 18
Horarios convenientes 19
Comprensién de las necesidades del cliente 20
Paciencia y amabilidad en la atencion 21
Comodidad y bienestar para los clientes 22

Nota. Indicadores de Instrumento SERVQUAL

Tabla 4
Dimensiones e indicadores del instrumento de satisfaccion del cliente
Variables Dimension Indicadores item

Calidad funcional Calidad de la atencion brindada 1

percibida
Rapidez en la atencién 2
Amabilidad y trato del personal 3
Capacidad para resolver necesidades 4

Calidad técnica Conocimiento del personal para atender 5

personalizada al cliente

Satisfaccion del cliente Solucioén efectiva a los requerimientos 6

Personalizacion del servicio segln las 7
necesidades del cliente

Valor percibido Relacion entre la calidad del servicioy el 8
costo
Beneficios obtenidos con el servicio 9
recibido

Expectativa El servicio recibido cumplié con mis 10
expectativas
Fidelidad del cliente 11

Nota: Indicadores del instrumento de satisfaccién del cliente



10.7 Técnica de investigacion

La técnica de investigacion utilizada es la encuesta, debido a que permite recopilar
informacion directa de los clientes sobre su experiencia en el Centro Comercial Popular el Salto.
Esta técnica es ampliamente utilizada en estudios cuantitativos porque facilita la obtencion de
datos de manera estructurada y uniforme

La encuesta permite conocer la opinion de los clientes respecto a diferentes aspectos del
servicio, como la rapidez, el trato del personal y las condiciones del establecimiento. Su aplicacién
contribuye a reunir informacién confiable en un corto periodo de tiempo, lo que resulta apropiado

para estudios orientados a medir percepciones y niveles de satisfaccion.

10.8 Instrumento de Investigacion

El instrumento SERVQUAL de la variable calidad del servicio que esta conformado de 30
preguntas con 5 dimensiones que son; Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad
y Empatia de igual forma se redacta el cuestionario de satisfaccion al cliente que esta conformado
de 11 preguntas con 3 dimensiones que son; Rendimiento percibido, Expectativas y Nivelacion de
satisfaccion que permite recopilar informacion mas sélida y confiable, que sera aplicado para los
clientes y sobre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente del Centro Comercial popular

el Salto ubicado en la Ciudad de Latacunga.

Por qué se utilizo el modelo SERVQUAL como instrumento
Se eligio el modelo SERVQUAL porgue permite medir la calidad del servicio a partir de
la percepcion del cliente, identificando brechas entre lo esperado y lo recibido, lo cual es

fundamental para analizar la satisfaccion en el centro comercial Popular el salto de la Ciudad de



Latacunga.

No se utilizaron otros instrumentos porque algunos, como SERVPERF, solo evallan el
desempefio y no consideran las expectativas del cliente; otros modelos, como Gronroos o Kano,
son mas teoricos o se enfocan en aspectos especificos. En cambio, SERVQUAL es méas completo
porque analiza tanto las expectativas como las percepciones del cliente, permitiendo identificar
brechas en la calidad del servicio.

10.9 Poblacion

La poblacion de esta investigacion estd conformada por clientes del Centro Comercial
Popular El Salto, ubicado en la ciudad de Latacunga, se ha considerado como parte de la poblacion
a las personas que mantienen una relacion directa y frecuente con los servicios que ofrece el centro
comercial, siendo estos actores quienes pueden brindar informacion relevante para medir la calidad

del servicio y el nivel de satisfaccion percibido a continuacion presentamos la tabla de la

poblacién:

Tabla 5

Poblacion del Centro Comercial Popular El Salto
Nivel/Ambito Poblacion/Segmento  N° de clientes N° de clientes

diarios mensuales
Centro Comercial Clientes generales 850 25.500

Popular el Salto de la (ropa, calzado,
Ciudad de Latacunga mochilas)

Nota: Datos obtenidos de servicios publicos municipales del centro comercial Latacunga.

10.10 Muestra

La muestra se determin6 mediante la formula estadistica para poblaciones finitas, considerando un
nivel de confianza del 95%, una proporcion esperada del 50% y un margen de error del 5%. Con

base en las estadisticas proporcionadas por la administracion del Centro Comercial El Salto, se



establecio como poblacion aproximada a 25.500 clientes frecuentes mensuales.

3 N xz%xpxq
T e2x (N—1)+ 272 X pxq

n

Donde:
n= tamafo de muestra
N = poblacion total
Z = distribucion normalizada (95%) = 1,96
p = proporcion de aceptacion deseada para el producto = 50%/100 = 0,50
g = proporcidn de rechazo 0,50
E = porcentaje deseado de error a criterio del investigador 5% =5/ 100 = 0,05
Para el calculo se considera la siguiente informacion:
N = 25500
Z = 1,96 el porcentaje de confiabilidad del 95%
p =0,50
g=0,50
E=0,05
N= (25.500) x (1,96) 2 x (0.5) x (0.5)
(0.05) 2 x (25.500-1) +(1.96) 2 x (0.5x0.5)
n=24490.2
64.7079
n= 378.62
n= 379

Como resultado de la muestra obtuvimos 379 clientes a las que tenemos que encuestar con
el modelo SERVQUAL que cuenta con 5 dimensiones para evaluar la calidad del servicio y 3
dimensiones para evaluar la satisfaccion del cliente del Centro Comercial Popular el Salto de la

ciudad de Latacunga.



10.11 Procesamiento y analisis de datos

Una vez recolectada la informacion, los datos fueron organizados y tabulados utilizando
herramientas informaticas como Microsoft Excel, lo que permitio la elaboracion de tablas y
gréaficos estadisticos. Posteriormente, se empled el software SPSS para el analisis estadistico de
los datos, facilitando la interpretacion de los resultados obtenidos (Hernandez et al., 2014). Para el
andlisis de los resultados, se emplean procedimientos estadisticos que permiten interpretar los
datos de forma clara y coherente. Los hallazgos obtenidos son analizados y contrastados con el
marco teorico y estudios previos, facilitando la formulacion de conclusiones y recomendaciones

alineadas con los objetivos planteados en la investigacion.

10.12 Confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach

El Alfa de Cronbach se calcula mediante la expresion o = [k/(k—1)] [1 — (£S1*/ST?)], donde
k corresponde al nimero de items, XSi? a la suma de las varianzas de los items y ST? a la varianza
del puntaje total. Como criterio de interpretacion se considerd: a > 0,90 excelente; 0,80-0,89
buena; 0,70-0,79 aceptable; 0,60-0,69 cuestionable; y a < 0,60 baja.

Tabla 6

Muestra de confiabilidad mediante el alfa de cronbach

Instrumento  Escala o dimensién n items  Alfa Interpretacion

Satisfaccion Instrumento total 379 11 0,953 Excelente

Satisfaccion Calidad Funcional 379 4 0,883 Buena
Percibida

Satisfaccion Calidad Técnica 379 3 0,858 Buena
Percibida

Satisfaccion Valor Percibido 379 2 0,769 Aceptable




Satisfaccion
Calidad
Calidad
Calidad
Calidad
Calidad

Calidad

Expectativa
Instrumento total
Tangibilidad
Empatia
Fiabilidad
Capacidad de
respuesta
Seguridad

379
379
379
379
379
379

379

0,801
0,977
0,894
0,908
0,904
0,912

0,917

Buena
Excelente
Buena
Excelente
Excelente

Excelente

Excelente

Nota: Muestra de confiabilidad mediante el alfa de cronbach

Los dos instrumentos presentan confiabilidad global excelente. En satisfaccion, las
dimensiones Calidad Funcional Percibida, Calidad Técnica Personalizada y Expectativa muestran
confiabilidad buena, mientras que Valor Percibido alcanza un nivel aceptable. En calidad,
Tangibilidad presenta confiabilidad buena y las dimensiones Empatia, Fiabilidad, Capacidad de

respuesta y Seguridad presentan confiabilidad excelente.

11 ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Para el analisis se aplico la encuesta a 379 clientes, Del resultado de las encuestas realizadas

a los clientes que compran en el Centro Comercial el Salto de la Ciudad de Latacunga.

11.1 Resultados de la Variable “Calidad del servicio”

Pregunta 1

¢Como calificarias las instalaciones fisicas del “centro comercial popular el salto de la ciudad de

Latacunga” en cuanto a fachada, infraestructura y luces?



Tabla 7
Resultados de la pregunta 1 de la variable calidad del servicio

TANG1
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Deficiente 50 0,0 13,2 13,2
Regular 196 0,0 51,7 64,9
Buena 133 0,0 351 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta I de la variable calidad del servicio

Figura 1
Resultados de la pregunta 1 de la variable calidad del servicio
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El analisis de la grafica de barras revela que la mayoria de los encuestados califica las
instalaciones fisicas del centro comercial, en cuanto a fachada, infraestructura y luces, como
"Regular” (51,72 %), lo que indica que estos aspectos cumplen parcialmente con las expectativas
de los usuarios. Asimismo, el 35,09 % considera que las instalaciones son "Buenas", evidenciando
una percepcion favorable por parte de un grupo importante de clientes. Sin embargo, el 13,19 %
las califica como "Deficientes”, reflejando la existencia de usuarios que perciben falencias en las

condiciones fisicas del establecimiento. En general, los resultados muestran que, aunque la

o1



percepcion es mayoritariamente aceptable, es necesario fortalecer aspectos relacionados con la

infraestructura, la fachada y la iluminacién para mejorar la experiencia y satisfaccion.

Pregunta 2

¢Como calificarias las instalaciones, facilidades y servicios (zonas de descanso, accesos) para
sentirnos comodos durante su estancia en este “centro comercial popular el salto de la ciudad de

Latacunga™?

Tabla 8
Resultados de la pregunta 2 de la variable calidad del servicio
TANG2
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 72 0,0 19,0 19,0
Regular 188 0,0 49,6 68,6
Buena 119 0,0 314 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 2 de la variable calidad del servicio

Figura 2
Resultados de la pregunta 2 de la variable calidad del servicio
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La mayoria de los encuestados califico la distribucion de los locales comerciales, pasillos,
equipos y mobiliario del establecimiento como Regular (49,60 %), lo que evidencia que la
organizacion del espacio satisface parcialmente las expectativas de los visitantes. Por otra parte,
el 31,40 % los valoré como Buenos, reflejando una percepcion favorable sobre la funcionalidad y
disposicion de las instalaciones. En contraste, el 19,00 % los considero Deficientes, lo que indica
la existencia de aspectos susceptibles de mejora en cuanto al aprovechamiento del area. En
conjunto, los resultados muestran una valoracion mayoritariamente intermedia, por lo que resulta
necesario optimizar la distribucion de los espacios y equipamientos para brindar una experiencia

de desplazamiento méas cémoda y eficiente a los usuarios.

Pregunta 3

¢ Qué tan accesibles considera que son las comunicaciones sobre los servicios y productos ofrecido

del “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga”?

Tabla 9
Resultados de la pregunta 3 de la variable calidad del servicio
TANG3
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Deficiente 71 0,0 18,7 18,7
Regular 190 0,0 50,1 68,9
Buena 118 0,0 311 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 3 de la variable calidad del servicio



Figura 3
Resultados de la pregunta 3 de la variable calidad del servicio
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La mayoria de los encuestados califico las instalaciones, facilidades y servicios, como las
zonas de descanso y los accesos del centro comercial, como Regular (50,13 %), lo que evidencia
que estos aspectos satisfacen parcialmente las expectativas de los visitantes en cuanto a su
comodidad durante la estancia. Por otra parte, el 31,13 % los valoré como Buenos, reflejando una
percepcion favorable sobre las condiciones que ofrece el establecimiento. En contraste, el 18,73
% los considerd Deficientes, lo que indica la existencia de aspectos susceptibles de mejora. En
conjunto, los resultados muestran una valoracién mayoritariamente intermedia, por lo que resulta
necesario fortalecer las instalaciones y los servicios disponibles para brindar una experiencia mas

coémoda y satisfactoria a los clientes.

Pregunta 4

¢Coémo calificarias las condiciones ambientales de este centro comercial en cuanto a limpieza,
temperatura, iluminacion y ruidos del “centro comercial popular el salto de la ciudad de

Latacunga”?
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Tabla 10
Resultados de la pregunta 4 de la variable calidad del servicio

TANG4
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Deficiente 60 0,0 15,8 15,8
Regular 181 0,0 47,8 63,6
Buena 138 0,0 364 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 4 de la variable calidad del servicio

Figura 4
Resultados de la pregunta 4 de la variable calidad del servicio
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La mayor parte de los encuestados calificoO las condiciones ambientales del centro
comercial, relacionadas con la limpieza, temperatura, iluminacion y niveles de ruido, como
Regular (47,76 %), lo que evidencia que estos aspectos satisfacen parcialmente las expectativas de
los visitantes. Por otra parte, el 36,41 % las valor6 como Buenas, reflejando una percepcion

positiva respecto al ambiente del establecimiento. En cambio, el 15,83 % las considerd Deficientes,
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lo que pone de manifiesto la existencia de aspectos que requieren mejoras. En conjunto, los
resultados indican que, aunque la valoracion es moderadamente favorable, es recomendable
fortalecer las condiciones ambientales para proporcionar un entorno mas confortable y elevar la

satisfaccion de los clientes.

Pregunta 5

¢Como calificarias el uso de la tecnologia (camaras de seguridad, sistemas de cobro,
conectividad) en la prestacion de servicio en este “centro comercial popular el salto de la ciudad
de Latacunga”?

Tabla 11

Resultados de la pregunta 5 de la variable calidad del servicio

TANG5
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Deficiente 51 0,0 13,5 13,5
Regular 199 0,0 52,5 66,0
Buena 129 0,0 34,0 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 5 de la variable calidad del servicio



Figura §
Resultados de la pregunta 5 de la variable calidad del servicio
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La mayoria de los encuestados califico el uso de la tecnologia, en aspectos como camaras
de seguridad, sistemas de cobro y conectividad, como Regular (52,51 %), lo que refleja que estos
recursos tecnoldgicos satisfacen parcialmente las expectativas de los clientes. Por otro lado, el
34,04 % los valor6 como Buenos, evidenciando una percepcidon positiva respecto a su
funcionamiento y utilidad. En cambio, el 13,46 % los considerd Deficientes, lo que pone de
manifiesto la existencia de oportunidades de mejora. En sintesis, los resultados sugieren que es
necesario fortalecer laimplementacion y eficiencia de las herramientas tecnoldgicas para optimizar

la prestacion del servicio y elevar la satisfaccion de los usuarios.

Pregunta 6
¢Coémo calificarias la apariencia general del local, los stands de venta y el espacio de atencién al

publico del “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga”?
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Tabla 12
Resultados de la pregunta 6 de la variable calidad del servicio

TANG6
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 72 0,0 19,0 19,0
Regular 188 0,0 49,6 68,6
Buena 119 0,0 314 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 6 de la variable calidad del servicio

Figura 6
Resultados de la pregunta 6 de la variable calidad del servicio
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Los datos representados en la figura destacan que la mayor concentracion de respuestas
sitla la apariencia general del local, los stands y el espacio de atencién en un nivel "Regular"
(49,60 %), denotando un cumplimiento parcial de las exigencias del publico. Adicionalmente, el
31,40 % otorga una calificacion de "Buena", reflejando una apreciacion favorable en este grupo.
No obstante, un 19,00 % considera estos espacios como "Deficiente”, poniendo de manifiesto
inconformidades sobre su estética y funcionalidad. A modo de conclusion, los hallazgos sefialan

la necesidad de implementar mejoras fisicas operativas para consolidar una percepcion mas
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competitiva.

Pregunta 7

¢Como calificaria que los comerciantes y personal estdn siempre atentos a mis deseos y

necesidades como cliente del “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga™?

Tabla 13
Resultados de la pregunta 7 de la variable calidad del servicio
EMPA 1
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Deficiente 64 0,0 16,9 16,9
Regular 177 0,0 46,7 63,6
Buena 138 0,0 36,4 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 7 de la variable calidad del servicio

Figura 7
Resultados de la pregunta 7 de la variable calidad del servicio
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El grafico de barras evidencia que la proporcion predominante de los usuarios valora la
disposicion y escucha del personal hacia sus requerimientos en la categoria "Regular” (46,70 %),
lo que sugiere una respuesta intermedia frente a sus expectativas. Asimismo, un 36,41 % de la
muestra califica dicha atencion como "Buena”, revelando un nivel favorable de satisfaccion en este
segmento. Por otra parte, el 16,89 % de los consultados la percibe como "Deficiente”, dejando al
descubierto fallas puntuales en la orientacion al usuario. En sintesis, los resultados enfatizan la
importancia de robustecer las competencias de atencidén personalizada para perfeccionar la

experiencia del publico.

Pregunta 8

¢ Como calificaria la atencion personalizada y cercana que brindan los servidores y trabajadores de

este “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga”

Tabla 14
Resultados de la pregunta 8 de la variable calidad del servicio
EMPA 2
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Viélido Deficiente 60 0,0 15,8 15,8
Regular 179 0,0 47,2 63,1
Buena 140 0,0 36,9 100,0

Total 379 0,0 100,0




Nota: Resultados de la pregunta 8 de la variable calidad del servicio

Figura 8
Resultados de la pregunta 8 de la variable calidad del servicio
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La gréfica de barras muestra que la atencién personalizada y cercana del centro comercial
es calificada principalmente como “Regular” (47,01 %), lo que evidencia que, aunque el trato es
aceptable, ain existen detalles por fortalecer. Del mismo modo, el 36,94 % considera que la
atencion es “Buena”, reflejando que una parte importante de los usuarios percibe un servicio
positivo y cercano. Sin embargo, el 15,83 % califica la atencion como “Deficiente”, indicando que
hay clientes insatisfechos y con experiencias mejorables. Ademas, al sumar “Regular” y “Buena”
se obtiene 83,95 %, lo cual representa una tendencia global mayoritariamente favorable. Por ello,
se recomienda implementar acciones que mejoren la atencién para reducir el porcentaje de
calificaciones “Deficientes”. En consecuencia, elevar la calidad del trato permitiria aumentar la

satisfaccion y la confianza de los visitantes.

Pregunta 9

(Como calificaria el trato en todo momento de los comerciantes y servidores de este “centro

comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga”?
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Tabla 15
Resultados de la pregunta 9 de la variable calidad del servicio

EMPA 3
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 68 0,0 17,9 17,9
Regular 196 0,0 51,7 69,7
Buena 115 0,0 30,3 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 9 de la variable calidad del servicio

Figura 9
Resultados de la pregunta 9 de la variable calidad del servicio
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La grafica muestra que el trato en todo momento por comerciantes y servidores se califica
principalmente como “Regular” (51,72 %), lo que indica una atencion aceptable para la mayoria.
Asimismo, el “Buena” (30,34 %) refleja que una parte importante de los usuarios percibe un trato
adecuado y positivo durante su visita. A la vez, el “Deficiente” (17,94 %) evidencia que existe un
grupo menor, pero con experiencias no satisfactorias. Aunque el predominio de “Regular” y
“Buena” suma 82,06 %, atin se observan oportunidades de mejora en la atencién continua. En
consecuencia, resulta clave reforzar la constancia del trato para reducir las calificaciones negativas.

Con ello, se esperaria mejorar la percepcion general y la satisfaccion de los visitantes.
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Pregunta 10

¢Como calificaria la comprension por parte de los empleados en cada una de las necesidades o
dudas que se le presentan al usuario del “centro comercial popular el salto de la ciudad de

Latacunga”?

Tabla 16
Resultados de la pregunta 10 de la variable calidad del servicio
EMPA 4
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Viélido Deficiente 64 0,0 16,9 16,9
Regular 178 0,0 47,0 63,9
Buena 137 0,0 36,1 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 10 de la variable calidad del servicio

Figura 10
Resultados de la pregunta 10 de la variable calidad del servicio
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La comprension por parte de los empleados ante necesidades o dudas del usuario se califica
principalmente como “Regular” (46,79 %), lo que refleja una respuesta adecuada, pero no

totalmente consistente. Al mismo tiempo, ¢l “Buena” (36,15 %) destaca una porcion relevante de



clientes que perciben claridad y ayuda efectiva cuando requieren orientacion. Asimismo, el
“Deficiente” (16,89 %) indica que existe un grupo que siente dificultades para recibir una
comprension completa. En general, las categorias “Regular” y “Buena” suman 82,94 %,
mostrando una tendencia mayoritariamente positiva. Sin embargo, la presencia de calificaciones
“Deficiente” sugiere la necesidad de mejorar la atencion relacionada con el entendimiento de las
solicitudes. Por ello, fortalecer la capacitacion y la comunicacion del personal permitiria elevar la

satisfaccion del cliente.

Pregunta 11

¢ Como calificaria el trato cortés, amable y respetuoso de parte de los servidores y comerciantes de

este “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga”?

Tabla 17
Resultados de la pregunta 11 de la variable calidad del servicio
EMPA_5
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Deficiente 59 0,0 15,6 15,6
Regular 166 0,0 43,8 59,4
Buena 154 0,0 40,6 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 11 de la variable calidad del servicio



Figura 11
Resultados de la pregunta 11 de la variable calidad del servicio
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Los resultados de la gréafica indican que el trato cortés, amable y respetuoso recibido en el centro
comercial se concentra mayormente en “Regular” (43,80 %). Esta tendencia muestra que el
servicio resulta adecuado para una parte importante de los usuarios, aunque no siempre llega a
superar expectativas. A la vez, el “Buena” (40,63 %) refleja que muchos encuestados consideran
el comportamiento del personal como positivo y respetuoso. Por otra parte, el “Deficiente” (15,57
%) evidencia que existe un grupo que percibe fallas en la manera de atender. En conjunto,
“Regular” y “Buena” suman 84,43 %, evidenciando una percepcion general favorable. Sin
embargo, se recomienda fortalecer la amabilidad y el respeto para disminuir las opiniones

negativas y mejorar la experiencia del visitante.

Pregunta 12

¢Coémo calificaria la comodidad y conveniencia de los horarios de atencion dispuestos por este

“centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga” para el publico?
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Tabla 18
Resultados de la pregunta 12 de la variable calidad del servicio

EMPA_6
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Deficiente 53 0,0 14,0 14,0
Regular 188 0,0 49,6 63,6
Buena 138 0,0 364 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 12 de la variable calidad del servicio
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Figura 12

Resultados de la pregunta 12 de la variable calidad del servicio

En la grafica se aprecia que la comodidad y conveniencia de los horarios de atencion del
centro comercial se valora sobre todo como “Regular” (49,60 %). Esto sugiere que, para la
mayoria, los horarios funcionan de manera aceptable, pero todavia existen elementos por ajustar.
Ademas, el “Buena” (36,41 %) concentra una cantidad relevante de respuestas, lo que indica que
una parte importante de los usuarios si percibe horarios favorables. Por otro lado, el “Deficiente”
(13,98 %) evidencia que hay encuestados que consideran los horarios poco adecuados para sus

necesidades. En total, “Regular” y “Buena” suman 86,01 %, mostrando una valoracion global
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positiva. Por ello, resulta conveniente seguir mejorando la planificacién de los horarios para

reducir opiniones negativas y aumentar la satisfaccion del publico.

Pregunta 13

¢Como calificaria la respuesta directa e inmediata de la administracion ante su peticion de servicio

o reclamo efectuado en el “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga”?

Tabla 19
Resultados de la pregunta 13 de la variable calidad del servicio
FIAB_1
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Deficiente 66 0,0 174 174
Regular 168 0,0 443 61,7
Buena 145 0,0 38,3 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 13 de la variable calidad del servicio

Figura 14
Resultados de la pregunta 13 de la variable calidad del servicio
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La grafica muestra que la respuesta directa e inmediata de la administracion ante peticiones
0 reclamos se califica sobre todo como “Regular” (44,33 %). Esto indica que, para la mayoria, la
atencion se realiza de manera aceptable, aunque no siempre resulta totalmente oportuna. También
se observa que el “Buena” (38,26 %) concentra una proporcion alta, lo que refleja que muchos
usuarios si perciben respuestas rapidas y efectivas. Al mismo tiempo, el “Deficiente” (17,41 %)
sefiala la existencia de clientes que no reciben la atencion con la rapidez esperada. En conjunto,
“Regular” y “Buena” suman 82,59 %, evidenciando una tendencia favorable. Por ello, conviene

fortalecer los mecanismos de respuesta para disminuir las valoraciones negativas.

Pregunta 14

¢Como calificaria la respuesta inmediata y precisa cuando usted solicita una informacion o guia

dentro del “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga™?

Tabla 20
Resultados de la pregunta 14 de la variable calidad del servicio
FIAB 2
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Deficiente 54 0,0 14,2 14,2
Regular 185 0,0 48,8 63,1
Buena 140 0,0 36,9 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 14 de la variable calidad del servicio



Figura 15
Resultados de la pregunta 14 de la variable calidad del servicio
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Los resultados indican que la respuesta inmediata y precisa cuando se solicita informacion
o guia en el centro comercial se concentra sobre todo en “Regular” (48,81 %). Esta cifra sugiere
que la orientacion brindada suele ser aceptable, aunque no siempre cumple con el nivel mas alto.
Asimismo, el “Buena” (36,94 %) representa una proporcion relevante de usuarios que consideran
la guia clara y oportuna. Ademas, el “Deficiente” (14,25 %) evidencia que hay clientes que
perciben demoras o falta de exactitud en la informacion. Sumando “Regular” y “Buena” se obtiene
85,75 %, reflejando una percepcidn global favorable. Por ello, conviene reforzar la precision y la

prontitud del personal para reducir las evaluaciones negativas.

Pregunta 15

¢Como calificaria usted el compromiso pactado sobre la entrega de productos o culminacion del
servicio en el tiempo establecido por los locales del “centro comercial popular el salto de la ciudad

de Latacunga™?
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Tabla 21
Resultados de la pregunta 15 de la variable calidad del servicio

FIAB 3
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 68 0,0 17,9 17,9
Regular 196 0,0 51,7 69,7
Buena 115 0,0 30,3 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 15 de la variable calidad del servicio

Figura 16

Resultados de la pregunta 15 de la variable calidad del servicio
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Los datos muestran que la valoracion sobre el cumplimiento en los plazos de entrega se
sitia predominantemente en “Regular” (51,72 %), lo que indica un desempefio aceptable, pero con
margen de mejora. Asimismo, la opcion “Buena” (30,34 %) refleja un grupo significativo de
usuarios satisfecho con la puntualidad, mientras que “Deficiente” (17,94 %) sefala que existen
retrasos perceptibles. La suma de las valoraciones positivas e intermedias alcanza un 82,06 %,

demostrando una percepcion global predominantemente favorable. En consecuencia, se
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recomienda optimizar la gestion de tiempos en los locales para reducir las evaluaciones

desfavorables.

Pregunta 16.

¢Como calificaria usted la consistencia y seriedad que muestran los trabajadores y comerciantes

de este “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga”?

Tabla 22
Resultados de la pregunta 16 de la variable calidad del servicio
FIAB_4
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 57 0,0 15,0 15,0
Regular 188 0,0 49,6 64,6
Buena 134 0,0 354 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 16 de la variable calidad del servicio

Figura 17
Resultados de la pregunta 16 de la variable calidad del servicio
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El resultado de los participantes catalogd la consistencia y seriedad que demuestran los



trabajadores y comerciantes del centro comercial como Regular (49,60 %), lo que demuestra que
estos atributos responden solo de manera aceptable a las exigencias del publico. Asimismo, un
35,36 % las estim6 como Buenas, expresando un juicio favorable sobre la formalidad del personal.
Por el contrario, un 15,04 % las calificé de Deficientes, lo cual saca a la luz la presencia de
falencias que demandan atencion. De manera global, los hallazgos sefialan que la apreciacion es
mayoritariamente positiva, si bien es conveniente promover la profesionalidad y el compromiso

para ofrecer una experiencia superior y potenciar la fidelidad de los usuarios.

Pregunta 17.

¢ Como calificaria usted las peticiones y requerimientos atendidos formalmente por los empleados

de la administracion del “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga”?

Tabla 23
Resultados de la pregunta 17 de la variable calidad del servicio
FIAB 5
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Deficiente 49 0,0 12,9 12,9
Regular 205 0,0 54,1 67,0
Buena 125 0,0 33,0 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 17 de la variable calidad del servicio



Figural8
Resultados de la pregunta 17 de la variable calidad del servicio
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Los resultados revelan que la atencion formal brindada a las solicitudes por parte del
personal administrativo se concentra predominantemente en “Regular” (54,09 %), mostrando una
gestién aceptable, aunque con espacio para optimizarse. Por otro lado, un 32,98 % la considerd
“Buena”, denotando una percepcion oportuna sobre la resolucion de tramites. En contraste, el
12,93 % la califico6 como “Deficiente”, lo que expone inconformidades puntuales durante el
proceso de atencidn. La combinacion de las categorias intermedia y favorable alcanza un 87,07 %,
reflejando una postura mayoritariamente positiva. Por ello, es conveniente agilizar y perfeccionar
la respuesta institucional para reducir las valoraciones desfavorables.

Pregunta 18

¢ Como calificaria la rapidez y efectividad con la que se resuelven los problemas operativos en este
“centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga”?
Tabla 24

Resultados de la pregunta 18 de la variable calidad del servicio
FIAB_6
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vaélido Deficiente 60 0,0 15,8 15,8
Regular 187 0,0 49,3 65,2
Buena 132 0,0 34,8 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 18 de la variable calidad del servicio
Figura 19

Resultados de la pregunta 18 de la variable calidad del servicio
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Los datos demuestran que la prontitud y eficacia en la resolucion de fallas operativas fue
catalogada mayoritariamente como “Regular” (49,34 %), lo que supone una gestion intermedia
susceptibles de perfeccionamiento. Paralelamente, un 34,83 % la estim6 como “Buena”,
traduciéndose en una vision optima frente a la solucion de imprevistos. No obstante, el 15,83 % la
juzgd “Deficiente”, evidenciando disconformidad con el tiempo de respuesta. La suma de las
valoraciones intermedia y favorable asciende al 84,17 %, reflejando un panorama general
satisfactorio. Por consiguiente, resulta indispensable perfeccionar los protocolos de atencién para

mitigar los juicios desfavorables.
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Pregunta 19

¢Como calificaria las horas de servicio de atencion al publico en general de este “centro comercial

popular el salto de la ciudad de Latacunga”?

Tabla 25
Resultados de la pregunta 19 de la variable calidad del servicio
CAPr_1
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 64 0,0 16,9 16,9
Regular 177 0,0 46,7 63,6
Buena 138 0,0 36,4 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 19 de la variable calidad del servicio

Figura 20

Resultados de la pregunta 19 de la variable calidad del servicio

CAPr_1

50

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR BUENA
CAPr_1

Los hallazgos revelan que la percepcion sobre los horarios de atencién al publico se sitta

principalmente en “Regular” (46,70 %), lo que indica una cobertura horaria aceptable pero
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susceptible de ajuste segun la demanda del usuario. De igual manera, un 36,41 % de los
consultados la considerd “Buena”, reflejando conformidad con las jornadas establecidas. En
contraste, el 16,89 % la valor6 como “Deficiente”, sefialando limitaciones respecto a la
disponibilidad del servicio. La integracion de las opiniones neutras y favorables alcanza un 83,11
%, mostrando un balance predominantemente positivo. Por ende, resultaria oportuno evaluar la
flexibilidad de los horarios para minimizar las apreciaciones negativas.

Pregunta 20.

¢ Como calificaria la rapidez de los empleados y comerciantes en atenderle al momento de realizar

sus compras dentro del “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga™?

Tabla 26
Resultados de la pregunta 20 de la variable calidad del servicio
CAPr_2
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Viélido Deficiente 52 0,0 13,7 13,7
Regular 186 0,0 49,1 62,8
Buena 141 0,0 37,2 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 20 de la variable calidad del servicio



Figura 21

Resultados de la pregunta 20 de la variable calidad del servicio
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Los resultados reflejan que la agilidad del personal y comerciantes al atender durante las
compras se concentra mayoritariamente en ‘“Regular” (49,08 %), denotando un tiempo de
respuesta adecuado pero perfectible. Asimismo, un 37,20 % la estim6 como “Buena”,
evidenciando satisfaccion con la fluidez del servicio brindado. En oposicion, el 13,72 % la catalogd
de “Deficiente”, exponiendo inconformidad por eventuales demoras en la atencion. Al integrar los
porcentajes de nivel intermedio y éptimo se alcanza un 86,28 %, lo que demuestra un criterio
global altamente favorable. En consecuencia, se sugiere agilizar los procesos de cobro y despacho
para reducir la insatisfaccion restante.

Pregunta 21

¢Coémo calificaria usted la puntualidad en la apertura de los locales y en el servicio prestado en

este “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga™?
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Tabla 27
Resultados de la pregunta 21 de la variable calidad del servicio

CAPr_3
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 56 0,0 14,8 14,8
Regular 191 0,0 50,4 65,2
Buena 132 0,0 34,8 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 21 de la variable calidad del servicio
Figura 22
Resultados de la pregunta 21 de la variable calidad del servicio
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Los datos muestran que la valoracién sobre la puntualidad en la apertura de los
establecimientos y el inicio de los servicios se ubica predominantemente en “Regular” (50,40 %),
lo que indica un grado de cumplimiento aceptable pero susceptible de mejora. Por otro lado, un
34,83 % de los encuestados la catalogd como “Buena”, expresando satisfaccion respecto a la
exactitud horaria. En cambio, el 14,78 % la considerd “Deficiente”, poniendo de manifiesto que
existen demoras puntuales al comenzar la jornada. Al unificar las opciones intermedias y

favorables se obtiene un 85,23 %, reflejando una postura global positiva. Por tanto, se recomienda
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reforzar el control de horarios para erradicar las experiencias negativas.

Pregunta 22

¢Como calificaria usted el tiempo de espera para la obtencion del producto o servicio requerido en

este “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga”?

Tabla 28
Resultados de la pregunta 22 de la variable calidad del servicio
CAPr_4
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélido Deficiente 53 0,0 14,0 14,0
Regular 190 0,0 50,1 64,1
Buena 136 0,0 35,9 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 22 de la variable calidad del servicio
Figura 23

Resultados de la pregunta 22 de la variable calidad del servicio

CAPr_4

60

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR BUENA
CAPr_4

Los resultados indican que la apreciacion del tiempo de espera para obtener el producto o
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servicio solicitado se concentra mayoritariamente en la alternativa “Regular” (50,13 %), lo que
denota una agilidad moderada, pero perfeccionable. Por su parte, la categoria “Buena” (35,88 %)
refleja que una porcidn considerable de usuarios percibe la atencion como oportuna y rapida. En
oposicion, un 13,98 % estimd la gestion como “Deficiente”, evidenciando descontento por
demoras en las filas o despachos. La consolidacién de los criterios neutros y favorables suma un
86,01 %, manifestando una vision global mayoritariamente positiva. De ahi que resulte
conveniente optimizar la eficiencia operativa para disminuir los tiempos muertos y reducir los

juicios desfavorables.

Pregunta 23

¢Como calificaria usted la disposicion y respuesta obtenida por parte de los empleados de este

“centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga” ante una duda?

Tabla 29
Resultados de la pregunta 23 de la variable calidad del servicio
CAPr 5
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Deficiente 54 0,0 14,2 14,2
Regular 184 0,0 48,5 62,8
Buena 141 0,0 37,2 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 23 de la variable calidad del servicio



Figura 24

Resultados de la pregunta 23 de la variable calidad del servicio
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Los datos revelan que la predisposicion y aclaracion brindada por el personal frente a las
inquietudes del cliente se agrupa principalmente en “Regular” (48,55 %), lo que demuestra una
receptividad aceptable, pero con posibilidad de fortalecer el servicio. Asimismo, un 37,20 % la
valoré como “Buena”, expresando satisfaccion por el trato servicial y resuelto del personal. En
contraste, el 14,25 % la juzgd “Deficiente”, sacando a la luz experiencias donde la atencion carecio
de empatia o efectividad. La unién de los criterios intermedias y positivos suma un 85,75 %,
reflejando una postura global favorable. Por consiguiente, se aconseja capacitar al talento humano

en orientacion al cliente para mitigar las opiniones desfavorables.

Pregunta 24

¢Como calificaria usted el tiempo de espera para la obtencion del producto o servicio requerido en

este “centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga™?
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Tabla 30
Resultados de la pregunta 24 de la variable calidad del servicio

CAPr_6
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 59 0,0 15,6 15,6
Regular 183 0,0 48,3 63,9
Buena 137 0,0 36,1 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 24 de la variable calidad del servicio

Figura 25
Resultados de la pregunta 24 de la variable calidad del servicio
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Los datos reflejan que la rapidez en los modulos de informacion y administracion es vista
principalmente como “Regular” (48,28 %), indicando una gestion aceptable con oportunidad de
mejora. Paralelamente, el 36,15 % la catalogd como “Buena”, valorando una atencion &gil y
oportuna. Sin embargo, un 15,57 % la juzgo6 “Deficiente”, manifestando descontento ante cierta
lentitud en las consultas. ElI acumulado de posturas intermedias y favorables llega al 84,43 %,
marcando una tendencia general positiva. Por tanto, conviene redisefiar los flujos de atencion para

disminuir la insatisfaccion de los visitantes.
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Pregunta 25

¢Como calificaria la competencia profesional, conocimiento y preparacion de los empleados y

comerciantes de este “centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga™?

Tabla 31
Resultados de la pregunta 25 de la variable calidad del servicio
SEGU 1
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Viélido Deficiente 68 0,0 17,9 17,9
Regular 196 0,0 51,7 69,7
Buena 115 0,0 30,3 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 25 de la variable calidad del servicio
Figura 26

Resultados de la pregunta 25 de la variable calidad del servicio
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Los hallazgos muestran que la idoneidad y preparacién del personal se concentran
primordialmente en “Regular” (51,72 %), evidenciando un desempefio funcional, aunque con

espacio de mejora. A su vez, el 30,34 % de los consultados la estimé “Buena”, aprobando el
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dominio técnico demostrado. Por el contrario, un 17,94 % la juzgd “Deficiente”, exponiendo
falencias en la atencion brindada. La suma de las opiniones moderadas y positivas representa un
82,06 %, lo que denota una tendencia global favorable. En consecuencia, se sugiere reforzar la

instruccion profesional con miras a revertir los juicios desfavorables.

Pregunta 26

¢Como calificaria la facilidad y claridad de los empleados para transmitir sus
conocimientos u orientar a los visitantes en el “centro comercial Popular el salto de la ciudad de

Latacunga™?

Tabla 32
Resultados de la pregunta 26 de la variable calidad del servicio
SEGU 2

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Deficiente 54 0,0 14,2 14,2
Regular 192 0,0 50,7 64,9
Buena 133 0,0 351 100,0

Total 379 0,0 100,0




Figura 27
Resultados de la pregunta 26 de la variable calidad del servicio
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Las métricas revelan que la facilidad y claridad para guiarse o explicar se ubica
primordialmente en “Regular” (50,66 %), lo que denota una comunicacion adecuada, aunque con
potencial de perfeccionarse. En paralelo, un 35,09 % la calificoé como “Buena”, destacando un
trato comprensible y directo al asesorar. En contraste, el 14,25 % la consideré “Deficiente”,
manifestando haber recibido explicaciones poco claras o confusas. La integracion de los
porcentajes medio y favorable alcanza un 85,75 %, dejando ver una postura general
mayoritariamente satisfactoria. Por lo tanto, se aconseja promover pautas de comunicacion asertiva

para disminuir el descontento restante.

Pregunta 27

¢Como calificaria el comportamiento ético y honrado de los empleados y comerciantes de

este “centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga™?
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Tabla 33
Resultados de la pregunta 27 de la variable calidad del servicio
SEGU 3

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Deficiente 50 0,0 13,2 13,2
Regular 190 0,0 50,1 63,3
Buena 139 0,0 36,7 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 27 de la variable calidad del servicio

Figura 28
Resultados de la pregunta 27 de la variable calidad del servicio
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Los resultados destacan que la percepcidn respecto a la honestidad e integridad del personal
se concentra principalmente en “Regular” (50,13 %), lo que sefiala un comportamiento correcto,
aunque con espacio para consolidar la confianza. Asimismo, un 36,68 % de los encuestados la
evalué como “Buena”, reconociendo valores éticos solidos en la atencidén. En cambio, el 13,19 %
la considerd “Deficiente”, reflejando dudas o descontento puntual en ciertas interacciones. La
combinacion de los criterios neutros y favorables suma un 86,81 %, mostrando una apreciacion

global marcadamente positiva. Por ello, conviene fomentar buenas préacticas de transparencia para
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minimizar las opiniones desfavorables.

Pregunta 28

¢Como calificaria usted la cortesia, educacion y respeto prestado por los empleados hacia

los usuarios en el “centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga”?

Tabla 34
Resultados de la pregunta 28 de la variable calidad del servicio
SEGU_4

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Deficiente 61 0,0 16,1 16,1
Regular 180 0,0 475 63,6
Buena 138 0,0 36,4 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 28 de la variable calidad del servicio

Figura 29
Resultados de la pregunta 28 de la variable calidad del servicio
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Los datos evidencian que el trato, la amabilidad y el respeto brindados por el personal se
concentran predominantemente en la opcion “Regular” (47,49 %), lo que sugiere un trato adecuado
pero susceptible de optimizacién. Por su parte, un 36,41 % de los consultados la calificé como
“Buena”, destacando una atencion educada y cordial. En contraste, el 16,09 % la catalogé6 como
“Deficiente”, reflejando experiencias insatisfactorias en el trato al cliente. La suma de las
valoraciones intermedias y favorables alcanza un 83,90 %, evidenciando un balance global
predominantemente positivo. Por ello, conviene reforzar las competencias de servicio al cliente

para atenuar las percepciones negativas.

Pregunta 29

¢Como calificaria usted la proteccion de la integridad fisica y la seguridad contra la

delincuencia dentro del “centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga”?

Tabla 35
Resultados de la pregunta 29 de la variable calidad del servicio
SEGU 5

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Viélido Deficiente 58 0,0 15,3 15,3
Regular 189 0,0 49,9 65,2
Buena 132 0,0 34,8 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 29 de la variable calidad del servicio



Figura 30

Resultados de la pregunta 29 de la variable calidad del servicio
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Nota: Resultados de la pregunta 29 de la variable calidad del servicio

Las cifras sefialan que la evaluacién sobre el resguardo fisico y la proteccidon del recinto se
concentra mayoritariamente en “Regular” (49,87 %), mostrando una percepcion de seguridad
aceptable, pero con margen para consolidar la confianza. Asimismo, un 34,83 % la catalogé como
“Buena”, valorando favorablemente las medidas de vigilancia implementadas. En contraste, el
15,30 % la juzgd como “Deficiente”, expresando inquietud frente a posibles riesgos o
vulnerabilidades. Al consolidar las opiniones neutras y favorables se alcanza un 84,70 %,
reflejando un criterio general positivo. Por ello, conviene fortalecer los protocolos de resguardo y

la presencia de vigilancia para reducir el descontento.

Pregunta 30

¢Coémo calificaria usted la confianza y tranquilidad depositada por los usuarios hacia los

empleados y las instalaciones de este “centro comercial Popular el salto de la ciudad de
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Latacunga™?

Tabla 36
Resultados de la pregunta 30 de la variable calidad del servicio
SEGU 6
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Deficiente 67 0,0 17,7 17,7
Regular 178 0,0 47,0 64,6
Buena 134 0,0 354 100,0
Total 379 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 30 de la variable calidad del servicio

Figura 31

Resultados de la pregunta 30 de la variable calidad del servicio
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Los datos indican que el nivel de confianza y tranquilidad percibido hacia el personal y las
instalaciones se ubica principalmente en la categoria “Regular” (46,97 %), sugiriendo una
percepcion intermedia, pero con espacio para mejorar. Asimismo, la opcion “Buena” (35,36 %)

representa a una proporcion significativa de visitantes que se sienten comodos y seguros en el
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recinto. Por otro lado, la calificacion “Deficiente” (17,68 %) refleja que una parte del publico
experimenta cierta desconfianza o inseguridad. La combinacion de las categorias “Regular” y
“Buena” suma un 82,33 %, lo que proyecta un balance global favorable. En consecuencia, resulta
conveniente reforzar las garantias de seguridad y la calidez en el servicio para mitigar las
apreciaciones negativas.

11.2 Encuesta de Satisfaccion del Cliente

Pregunta 1

¢Como calificaria usted la solucién de problemas en los servicios prestados por parte de

los comerciantes y personal de este “centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga™?

Tabla 37
Resultados de la pregunta 1 de la variable satisfaccion del cliente
CFP 1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Deficiente 48 0,0 13,0 13,0
Regular 191 0,0 51,6 64,6
Buena 131 0,0 354 100,0
Total 370 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 1 de la variable satisfaccion del cliente



Figura 32
Resultados de la pregunta 1 de la variable satisfaccion del cliente
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Los datos muestran que la resolucién de inconvenientes por parte del personal y
comerciantes se concentra principalmente en la opcion “Regular” (51,62 %), equivalente a 191
personas, lo que manifiesta una capacidad de respuesta aceptable, aunque con espacio para mayor
efectividad. Por otro lado, un 35,41 % (131 encuestados) la consider6 “Buena”, valorando de
forma positiva la eficacia e interés para dar solucién a sus requerimientos. En contraste, el 12,97
% (48 personas) la catalogd como “Deficiente”, exponiendo fallas o falta de agilidad al atender
reclamos. Al unificar los juicios intermedios y favorables se alcanza un 87,03 %, reflejando una
postura global altamente positiva. En consecuencia, se sugiere establecer protocolos de atencién a

reclamos mas resolutivos para disminuir las inconformidades.

Pregunta 2

(Como calificaria el servicio esperado el trato, la atencidon y el orden en el “centro

comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga™?
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Tabla 38
Resultados de la pregunta 2 de la variable satisfaccion del cliente
CFP 2

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Viélido Deficiente 51 0,0 13,8 13,8
Regular 169 0,0 45,7 59,5
Buena 150 0,0 40,5 100,0
Total 370 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 2 de la variable satisfaccién del cliente

Figura 33
Resultados de la pregunta 2 de la variable satisfaccion del cliente
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Los datos sobre el servicio esperado sitiian la opcidon “Regular” en primer lugar con 45,68
% (169 personas), mientras que un 40,54 % (150 encuestados) la considerd “Buena”, reflejando
una percepcion general altamente favorable. Por el contrario, solo el 13,78 % (51 participantes) la
calificd como “Deficiente”, dejando la suma de valoraciones medias y altas en un amplio 86,22
%. En consecuencia, se recomienda reforzar el trato al cliente y el orden interno para convertir las

valoraciones neutras en 6ptimas.
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Pregunta 3.

¢Como calificaria el conocimiento e interés respecto al usuario en el servicio de atencion

en este “centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga™?

Tabla 39
Resultados de la pregunta 3 de la variable satisfaccion del cliente
CFP_3
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Deficiente 51 0,0 13,8 13,8
Regular 180 0,0 48,6 62,4
Buena 139 0,0 37,6 100,0
Total 370 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 3 de la variable satisfaccion del cliente

Figura 34

Resultados de la pregunta 3 de la variable satisfaccion del cliente
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Los resultados reflejan que la evaluacidn sobre el conocimiento e interés hacia el usuario

se sittia principalmente en la opcion “Regular” (48,65 %), equivalente a 180 personas, lo que
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demuestra un desempefio aceptable, aunque con oportunidad de mejora. Por otro lado, un 37,57 %
(139 consultados) la estimé como “Buena”, valorando de forma positiva la preparacion y la
disposicion del personal. En contraste, el 13,78 % (51 personas) la consider6 “Deficiente”,
evidenciando desinterés o falta de preparacion en ciertas interacciones. La combinacion de los
rangos intermedio y positivo alcanza un 86,22 %, configurando un panorama general

predominantemente favorable.

Pregunta 4

¢Como calificaria la experiencia en el servicio mostrado por los locales y el personal de

atencion en este “centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga™?

Tabla 40
Resultados de la pregunta 4 de la variable satisfaccion del cliente
CFP_4

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Viélido Deficiente 59 0,0 15,9 15,9
Regular 172 0,0 46,5 62,4
Buena 139 0,0 37,6 100,0
Total 370 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 4 de la variable satisfaccién del cliente



Figura 35
Resultados de la pregunta 4 de la variable satisfaccion del cliente

Nota: Resultados de la pregunta 4 de la variable satisfaccion del cliente

Los datos indican que la experiencia en el servicio se concentra mayoritariamente en la
opcion “Regular” (46,49 %) con 172 personas, lo que refleja una atencion aceptable, pero con
margen de mejora. Asimismo, un 37,57 % (139 encuestados) la consider6 “Buena”, mientras que
solo el 15,95 % (59 usuarios) la catalogd como “Deficiente”. De este modo, el acumulado de

valoraciones neutras y positivas alcanza un 84,06 %, consolidando una percepcion general
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favorable. En consecuencia, se sugiere perfeccionar los estandares de atencion para reducir la

insatisfaccion y elevar la experiencia del cliente.

Pregunta 5

¢Como calificaria el servicio personalizado y adaptado a sus necesidades que se brinda en

este “centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga™?
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Tabla 41
Resultados de la pregunta 5 de la variable satisfaccion del cliente
CTP_1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Viélido Deficiente 58 0,0 15,7 15,7
Regular 186 0,0 50,3 65,9
Buena 126 0,0 34,1 100,0

Total 370 0,0 100,0

Figura 36
Resultados de la pregunta 5 de la variable satisfaccion del cliente

CTP_1

200

Frecuencia

DEFICIENTE REGULAR BUENA
CTP_1

Los resultados reflejan que la evaluacion sobre el servicio personalizado se ubica
mayoritariamente en “Regular” (50,27 %) con 186 personas, mostrando una atencion aceptable,
pero con oportunidad de optimizacién. Por otro lado, un 34,05 % (126 encuestados) la considerd
“Buena”, mientras que el 15,68 % (58 usuarios) la percibié como “Deficiente”. De esta manera, el
acumulado de posturas intermedias y favorables alcanza un 84,32 %, evidenciando un balance
general positivo. En consecuencia, se recomienda reforzar el trato individualizado para adaptar

mejor la oferta a las necesidades de los clientes.
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Pregunta 6

(Como calificaria las expectativas de satisfaccion brindada (lo que usted esperaba recibir frente

a lo que realmente recibid) por este “centro comercial Popular el salto de la ciudad de

Latacunga™?
Tabla 42
Resultados de la pregunta 6 de la variable satisfaccion del cliente
CTP 2
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Deficiente 58 0,0 15,7 15,7

Regular 179 0,0 48,4 64,1

Buena 133 0,0 35,9 100,0

Total 370 0,0 100,0

NOTA: Resultados de la pregunta 6 de la variable satisfaccion del cliente

Figura 37
Resultados de la pregunta 6 de la variable satisfaccion del cliente
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Los resultados indican que la percepcion sobre las expectativas de satisfaccion brindada se

concentra mayoritariamente en ‘“Regular” (48,38 %) con 179 personas, mostrando un
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cumplimiento aceptable de lo esperado. En paralelo, un 35,95 % (133 encuestados) la considero
“Buena”, mientras que el 15,68 % (58 usuarios) la estim6 como “Deficiente”. Asi, la suma de las
opiniones intermedias y positivas alcanza un 84,33 %, reflejando un balance global favorable. En

consecuencia, se sugiere elevar los estandares de atencion para superar las expectativas y

consolidar una experiencia superior.

Pregunta 7

¢Como calificaria la profesionalidad, el orden y la organizacion en la atencion por los

comerciantes y personal de este “centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga”?

Tabla 43

Resultados de la pregunta 7 de la variable satisfaccion del cliente

CTP_3

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Deficiente 55 0,0 149 149
Regular 169 0,0 45,7 60,5
Buena 146 0,0 39,5 100,0
Total 370 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 7 de la variable satisfaccion del cliente



Figura 38
Resultados de la pregunta 7 de la variable satisfaccion del cliente
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Los datos sefialan que la profesionalidad, orden y organizacion se ubican
predominantemente en “Regular” (45,68 %) con 169 personas, evidenciando un desempeio
adecuado, pero con margen de mejora. Asimismo, un 39,46 % (146 encuestados) la considero
“Buena”, mientras que el 14,86 % (55 usuarios) la calificé como “Deficiente”. De esta manera, el
acumulado de valoraciones neutras y positivas alcanza un 85,14 %, consolidando un panorama
predominantemente favorable. Por tanto, se recomienda implementar talleres de organizacion y
estandarizacién para optimizar la percepcién del usuario.

Pregunta 8

¢Coémo calificaria la confianza en la calidad de atencion por parte de los prestadores de

servicios y comerciantes de este “centro comercial Popular el salto de la ciudad de Latacunga™?

Tabla 44
Resultados de la pregunta 8 de la variable satisfaccion del cliente
VP 1
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Viélido Deficiente 51 0,0 13,8 13,8
Regular 186 0,0 50,3 64,1
Buena 133 0,0 35,9 100,0
Total 370 0,0 100,0
Figura 39

Resultados de la pregunta 8 de la variable satisfaccion del cliente
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Los datos reflejan que la confianza en la calidad de atencion se concentra mayoritariamente
en “Regular” (50,27 %) con 186 personas, lo que muestra una credibilidad aceptable pero
susceptible de optimizacion. Por su parte, un 35,95 % (133 encuestados) la valoré como “Buena”,
mientras que Unicamente el 13,78 % (51 usuarios) la considerd “Deficiente”. Asi, la suma de las
posiciones neutras y favorables alcanza un 86,22 %, configurando un balance global sumamente
positivo. En consecuencia, resulta conveniente reforzar las garantias del servicio y la atencion al

cliente para consolidar la confianza de los usuarios.

Pregunta 9

¢Coémo calificaria la comparacion entre el servicio ofrecido lo prometido en publicidad o
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infraestructura y el servicio recibido por usted en el “centro comercial Popular el salto de la ciudad

de Latacunga”?

Tabla 45
Resultados de la pregunta 9 de la variable satisfaccion del cliente
VP_2
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Deficiente 58 0,0 15,7 15,7

Regular 170 0,0 459 61,6

Buena 142 0,0 38,4 100,0

Total 370 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 9 de la variable satisfaccion del cliente

Figura 40
Resultados de la pregunta 9 de la variable satisfaccion del cliente
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Los resultados indican que la comparacién entre el servicio ofrecido y el recibido se ubica
mayoritariamente en “Regular” (45,95 %) con 170 personas, lo que refleja un cumplimiento
aceptable de la promesa publicitaria e infraestructura, aunque con margen de mejora. Asimismo,

un 38,38 % (142 encuestados) la evalué como “Buena”, mientras que el 15,68 % (58 usuarios) la
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catalog6 como “Deficiente”. De esta manera, la suma de las valoraciones intermedias y favorables
alcanza un 84,33 %, configurando un balance global predominantemente positivo. En
consecuencia, se sugiere alinear mejor las promesas de la marca con la experiencia real para

aumentar la satisfaccion.

Pregunta 10

¢Coémo calificaria la adaptacion de los servicios prestados y de los productos a las necesidades

especificas del usuario o cliente del “centro comercial popular el salto de la ciudad de Latacunga”?

Tabla 46
Resultados de la pregunta 10 de la variable satisfaccion del cliente
EXP_4
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Deficiente 56 0,0 15,1 15,1
Regular 182 0,0 492 64,3
Buena 132 0,0 35,7 100,0
Total 370 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 10 de la variable satisfaccion del cliente

Figura 41
Resultados de la pregunta 10 de la variable satisfaccion del cliente
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Los datos reflejan que la adaptacion de los servicios y productos a las necesidades
especificas del cliente se ubica mayoritariamente en “Regular” (49,19 %) con 182 personas, lo que
demuestra un ajuste aceptable, pero con margen de mejora. Asimismo, un 35,68 % (132
encuestados) la consideré “Buena”, mientras que el 15,14 % (56 usuarios) la catalogd6 como
“Deficiente”. De esta manera, ¢l acumulado de valoraciones neutras y positivas alcanza un 84,87
%, consolidando un panorama general predominantemente favorable. En consecuencia, se
recomienda diversificar y personalizar la oferta comercial para satisfacer de manera mas precisa
las expectativas del publico.

Pregunta 11
¢Como calificaria usted sobre la informacion respecto a los servicios prestados (horarios, giros de
negocio, accesos) si son claras y pertinentes en el “centro comercial popular el salto de la ciudad

de Latacunga”?

Tabla 47
Resultados de la pregunta 11 de la variable satisfaccion del cliente
EXP 5

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Viélido Deficiente 54 0,0 14,6 14,6
Regular 182 0,0 49,2 63,8
Buena 134 0,0 36,2 100,0
Total 370 0,0 100,0

Nota: Resultados de la pregunta 11 de la variable satisfaccion del cliente



Figura 42
Resultados de la pregunta 11 de la variable satisfaccion del cliente

EXP_S

200

Frecuencia

DEFICIENTE REGULAR BUENA
EXP_5

Los datos indican que la claridad y pertinencia de la informacién sobre los servicios
prestados se posiciona predominantemente en “Regular” (49,19 %) con 182 personas, lo que
refleja una comunicacion entendible, pero con oportunidad de optimizacion. Por su parte, un 36,22
% (134 encuestados) la evalu6 como “Buena”, mientras que solo el 14,59 % (54 usuarios) la
considerd “Deficiente”. Asi, el acumulado de las posturas neutras y favorables suma un 85,41 %,
proyectando un panorama general marcadamente positivo. En consecuencia, conviene mejorar la
sefialética e informativa de horarios y accesos para facilitar una experiencia mas clara al usuario.

12 CORRELACION DE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION

Para determinar la relacion existente entre la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente
y las dimensiones de tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, se
utilizo el coeficiente de correlacidn de Pearson. La seleccion de este estadistico se fundamenté en
que el andlisis se realizd con las puntuaciones totales obtenidas mediante la suma o promedio de

varios items de escala tipo Likert, por lo que dichas puntuaciones fueron tratadas como variables
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cuantitativas.

Ademas, se contd con una muestra amplia de 379 participantes, lo que favorece la
estabilidad de las estimaciones estadisticas. Previamente, se verificd que las relaciones entre las
variables presentaran un comportamiento aproximadamente lineal y que no existieran valores
atipicos extremos que pudieran alterar significativamente los resultados. Bajo estas condiciones,
el coeficiente de Pearson constituye una prueba adecuada y robusta para establecer la intensidad y
direccion de la relacion entre las variables estudiadas.

El coeficiente de Pearson permite obtener valores comprendidos entre —1 y +1. Los valores
positivos indican que las variables se relacionan en la misma direccion; es decir, cuando una
variable aumenta, la otra también tiende a aumentar. Por el contrario, los valores negativos
representan una relacion inversa. Mientras mas cercano se encuentre el coeficiente a +1 o —1,
mayor sera la intensidad de la relacién, mientras que los valores cercanos a cero evidencian una
relacion débil o inexistente.

No se utilizo el coeficiente de correlacién de Spearman debido a que este se recomienda
principalmente cuando las variables son estrictamente ordinales, no cumplen con los supuestos
requeridos para las pruebas paramétricas, presentan valores atipicos importantes 0 mantienen una
relacion monotdnica, pero no necesariamente lineal. Debido a las caracteristicas de las
puntuaciones analizadas, al tamafio de la muestra y al comportamiento observado en los datos, se
considerd que la correlacion de Pearson era la alternativa estadistica mas pertinente para contrastar

las hipotesis de la investigacion.

Asimismo, para determinar la significancia estadistica de las relaciones se considerd un
nivel de significacion de 0,05. Por consiguiente, cuando el valor de significancia bilateral fue

menor que 0,05, se concluy6 que existia una relacion estadisticamente significativa entre las



variables. En los resultados obtenidos, los valores de significancia fueron inferiores a 0,001, lo que
demuestra que las correlaciones encontradas dificilmente se deben al azar.

12.1 Sesgo, simetria, coeficiente de Pearson y curtosis

El sesgo de Fisher-Pearson (g:) permite identificar la direccion e intensidad de la asimetria.
Valores cercanos a cero indican simetria; valores positivos representan cola hacia la derecha y
valores negativos cola hacia la izquierda. Como referencia descriptiva, |gi| < 0,50 se interpretd
como distribucion aproximadamente simétrica. También se calculd el segundo coeficiente de
asimetria de Pearson: P> = 3(media — mediana) /desviacion estandar. Este coeficiente puede ser
mas sensible en escalas discretas porque la mediana cambia por saltos.

La curtosis se presenta como exceso de curtosis: un valor proximo a cero corresponde a una forma
mesocurtica; valores mayores que 0,50 se clasificaron como leptocurticos y valores menores que —0,50

como platicurticos.

12.2 Satisfaccion
Tabla 48

Tabla de Satisfaccién

Variable n Media Mediana DE Sesgo Pearson Simetria Curtosis Forma
g1 P

Satisfaccion 379 2,223 2,182 0,564 - 0,217 Aprox. -0,442  MesocdUrtica
total 0,400 simétrica

Calidad 379 2,236 2,250 0,586 - -0,069 Aprox. -0,594 Platicurtica
Funcional 0,361 simétrica

Percibida

Calidad 379 2,211 2,000 0,608 - 1,040 Aprox. -0,672 Platicdrtica
Técnica 0,318 simétrica

Personalizada

Valor 379 2,224 2,000 0,618 - 1,089 Aprox. -0,705 Platicurtica
Percibido 0,323 simétrica
Expectativa 379 2,211 2,000 0,623 - 1,016 Aprox. -0,703 Platicurtica

0,307 simétrica




Nota: Tabla de Satisfaccion

12.3 Calidad

Tabla 49

Tabla de Calidad

Variable n Media Mediana DE Sesgo Pearson Simetria Curtosis Forma

g1 P:

Calidad total 379 2,193 2,133 0,533 - 0,334 Aprox. -0,423  Mesoclrtica
0,304 simétrica

Tangibilidad 379 2,167 2,167 0,554 - 0,002 Aprox. -0,594 Platicdrtica
0,209 simétrica

Empatia 379 2,200 2,167 0,575 - 0,172 Aprox. -0,520 Platicdrtica
0,380 simétrica

Fiabilidad 379 2,192 2,167 0,562 - 0,136 Aprox. -0,465  MesocdUrtica
0,320 simétrica

Capacidad de 379 2,214 2,167 0,569 - 0,250 Aprox. -0,542 Platicdrtica

respuesta 0,335 simétrica

Seguridad 379 2,190 2,000 0,576 - 0,992 Aprox. -0,622 Platicdrtica
0,265 simétrica

Nota: Tabla de Calidad

Los coeficientes g1 de todas las variables y dimensiones se ubican entre —0,400 y —0,209,
por lo que, desde el punto de vista descriptivo, las distribuciones son aproximadamente simétricas
y presentan una ligera asimetria negativa. La mayoria de las dimensiones muestra curtosis
negativa, lo que indica una forma algo mas aplanada que la distribucion normal. Los puntajes

totales de satisfaccion y calidad se clasifican como cercanos a mesocurticos.

En algunas dimensiones, el segundo coeficiente de Pearson presenta valores cercanos o
superiores a 1, aunque g: sea bajo. Esta diferencia se debe a que la escala es discreta, con solo tres
categorias, y la mediana suele quedar exactamente en 2,00; por ello, la interpretacion de la simetria

se sustenta principalmente en g: y se complementa con los graficos y las pruebas de normalidad.



12.4 Prueba de normalidad

Se plantearon las siguientes hipotesis: Ho, los puntajes siguen una distribucion normal; Hi,

los puntajes no siguen una distribucion normal. Con a = 0,05, si p < 0,05 se rechaza Ho.

Tabla 50
Variable o dimension n K-S Lilliefors p Shapiro-Wilk p Decision
Satisfaccion total 379 0,103 < 0,001 0,935 <0,001 No normal
Calidad Funcional 379 0,135 < 0,001 0,915 <0,001 No normal
Percibida
Calidad Técnica 379 0,163 < 0,001 0,900 < 0,001 No normal
Personalizada
Valor Percibido 379 0,193 < 0,001 0,878 < 0,001 No normal
Expectativa 379 0,200 < 0,001 0,874 < 0,001 No normal
Calidad total 379 0,071 < 0,001 0,954 < 0,001 No normal
Tangibilidad 379 0,112 < 0,001 0,950 <0,001 No normal
Empatia 379 0,122 < 0,001 0,932 < 0,001 No normal
Fiabilidad 379 0,129 < 0,001 0,936 < 0,001 No normal
Capacidad de respuesta 379 0,126 <0,001 0,932 <0,001 No normal
Seguridad 379 0,139 <0,001 0,932 <0,001 No normal

Nota: Prueba de Normalidad

Todos los valores de significancia son inferiores a 0,05. En consecuencia, se rechaza la
hip6tesis nula para los puntajes totales y para cada una de las dimensiones: las distribuciones no
son normales. La aparente simetria descriptiva no implica normalidad, porque una distribucion
puede ser simétrica y diferir de la normal por su curtosis, concentracion de respuestas y caracter

discreto.



12.5 Correlacién entre la variable Calidad del Servicio y Satisfaccion del Cliente

Tabla 51
Correlacion entre calidad del servicio y satisfaccion del cliente
CORRELACIONES

V1 V2
V1 Correlacién de Pearson 1 758"
Sig. (bilateral) <,001
N 384 379
V2  Correlaciéon de Pearson 758" 1
Sig. (bilateral) <,001
N 379 379

Nota: Correlacion entre calidad del servicio y satisfaccion del cliente

De acuerdo a los datos estadisticos obtenidos se evidencia que estos son validos para dicho
par, por lo que la correlacion es significativa en un nivel $0,01$ (bilateral), es decir no es una
simple casualidad o un azar. El andlisis de evaluacion de Pearson muestra una relacion positiva
fuerte ($r = 0,7583, $p < 0,001%) entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, lo que
indica que una mejora en la calidad del servicio tiene una influencia directa y significativa en la

optimizacion de la satisfaccion del cliente.

Esto permite comprender que existe una correlacion altamente positiva en el Centro
Comercial Popular El Salto, lo que demuestra que la calidad del servicio brindada esta
direccionandose a la plena satisfaccion de sus usuarios, siendo necesario el mantenimiento y
mejora continua de esta variable mediante acciones de infraestructura, atencion al cliente e
innovacion, pues estas actuaciones intervienen de forma directa en la satisfaccion que esta

brindando el establecimiento comercial a sus clientes.



12.6 Dimension de tangibilidad

Tabla 52
Correlacion de la dimension tangibilidad con la satisfaccion del cliente
CORRELACION DE TANGIBILIDAD

D1 V1
D1 Correlacion de Pearson 1 ,625™
Sig. (bilateral) <,001
N 379 379
V1 Correlacion de Pearson ,625™ 1
Sig. (bilateral) <,001
N 379 379

Nota. Correlacion de la dimension tangibilidad con la satisfaccion del cliente.

De acuerdo a los datos estadisticos obtenidos se evidencia que estos son validos para dicho
par, por lo que la correlacion es significativa en un nivel $0,01$ (bilateral), es decir no es una
simple casualidad o un azar. El analisis de evaluacion de Pearson muestra una relacion positiva
moderada-fuerte ($r = 0,625%, $p < 0,001%$) entre la dimension de tangibilidad y la calidad del
servicio, lo que indica que una mejora en los aspectos tangibles de un servicio tiene una clara

influencia en la optimizacion de la calidad del servicio.

Esto permite comprender que, aunque existe una correlacion positiva, se presentan algunas
oportunidades de mejora en cuanto a la tangibilidad en el Centro Comercial Popular El Salto, que
esta direcciondndose a la calidad del servicio, siendo necesario la mejora de esta dimension
mediante acciones de infraestructura, sefialética, limpieza y modernizacion de equipos de trabajo,
pues de alguna forma estas actuaciones interfieren en la calidad de servicio que estéa brindando el

establecimiento a sus visitantes.



12.7 Dimension de Fiabilidad

Tabla 53
Correlacion de la dimension fiabilidad con la satisfaccion del cliente
CORRELACION DE FIABILIDAD

D2 V1
D2 Correlacion de Pearson 1 ,698™
Sig. (bilateral) <,001
N 379 379
V1 Correlacién de Pearson ,698™ 1
Sig. (bilateral) <,001
N 379 379

Nota. Correlacion de la dimension fiabilidad con la satisfaccion del cliente.

De acuerdo a los datos estadisticos obtenidos se evidencia que estos son validos para dicho
par, por lo que la correlacion es significativa en un nivel $0,01$ (bilateral), es decir no es una
simple casualidad o un azar. El andlisis de evaluacion de Pearson muestra una relacion positiva
fuerte ($r = 0,698%, $p < 0,0013) entre la dimension de fiabilidad y la calidad del servicio, lo que
indica que el cumplimiento de lo prometido y la precision en las atenciones tiene una alta influencia

en la optimizacion de la calidad del servicio.

Esto permite comprender que la fiabilidad es un pilar fundamental en el Centro Comercial
Popular El Salto, estando direccionandose adecuadamente a la calidad del servicio, siendo
necesario fortalecer esta dimensién mediante el cumplimiento estricto de horarios, compromisos
de venta y precision en las transacciones, pues estas actuaciones interfieren directamente en la

confianza que esta brindando el centro comercial a sus clientes.



12.8 Dimension de capacidad de Respuesta

Tabla 54
Correlacion de la dimension capacidad de respuesta con la satisfaccion del cliente
CORRELACION DE CAPACIDAD DE RESPUESTA

D3 V1
D3 Correlacién de Pearson 1 724™
Sig. (bilateral) <,001
N 379 379
Vi Correlacién de Pearson 724 1
Sig. (bilateral) <,001
N 379 379

Nota: Correlacion de la dimension capacidad de respuesta con la satisfaccion del cliente

De acuerdo a los datos estadisticos obtenidos se evidencia que estos son validos para dicho
par, por lo que la correlacion es significativa en un nivel $0,01$ (bilateral), es decir no es una
simple casualidad o un azar. El analisis de evaluacion de Pearson muestra una relacion positiva
fuerte ($r = 0,7243$, $p < 0,0013) entre la dimension de capacidad de respuesta y la calidad del
servicio, lo que indica que la agilidad y disposicion en la atencion tiene una influencia determinante

en la optimizacion de la calidad del servicio.

Esto permite comprender que la rapidez en el servicio prestado en el Centro Comercial
Popular EIl Salto esta direccionandose favorablemente a la calidad del servicio, siendo necesario
potenciar esta dimension mediante la capacitacion continua en atencién al cliente y la resolucién
oportuna de reclamos o inquietudes, pues estas actuaciones intervienen de forma activa en la

percepcion del servicio por parte de los usuarios.



12.9 Dimension de Seguridad

Tabla 55
Correlacion de la dimension seguridad con la satisfaccion del cliente
CORRELACION DE SEGURIDAD

D4 V1
D4 Correlacion de Pearson 1 661"
Sig. (bilateral) <,001
N 379 379
Vi Correlacion de Pearson ,661™ 1
Sig. (bilateral) <,001
N 379 379

Nota: Correlacion de la dimension seguridad con la satisfaccion del cliente.

De acuerdo a los datos estadisticos obtenidos se evidencia que estos son validos para dicho
par, por lo que la correlacion es significativa en un nivel $0,01$ (bilateral), es decir no es una
simple casualidad o un azar. El analisis de evaluacion de Pearson muestra una relacion positiva
moderada-fuerte ($r = 0,661%, $p < 0,0013) entre la dimension de seguridad y la calidad del
servicio, lo que indica que la percepcion de proteccion y confianza tiene una clara influencia en la

optimizacion de la calidad del servicio.

Esto permite comprender que existe una correlacion positiva indispensable en el Centro
Comercial Popular El Salto, direccionandose hacia la calidad del servicio, siendo necesario
reforzar esta dimension mediante medidas de vigilancia, protocolos de proteccién fisica y entornos
de compra seguros, pues de alguna forma estas actuaciones interfieren en la tranquilidad con la

que los clientes efectlan sus actividades comerciales.



12.10 dimension de Empatia

Tabla 56
Correlacion de la dimension empatia con la satisfaccion del cliente
CORRELACION DE EMPATIA

D5 V1
D5 Correlacién de Pearson 1 7417
Sig. (bilateral) <,001
N 379 379
V1 Correlacion de Pearson 7417 1
Sig. (bilateral) <,001
N 379 379

Nota: Correlacion de la dimension empatia con la satisfaccion del cliente.

De acuerdo a los datos estadisticos obtenidos se evidencia que estos son validos para dicho
par, por lo que la correlacion es significativa en un nivel $0,01$ (bilateral), es decir no es una
simple casualidad o un azar. El andlisis de evaluacion de Pearson muestra una relacion positiva
fuerte ($r = 0,741$, $p < 0,0019%) entre la dimension de empatia y la calidad del servicio, lo que
indica que el trato personalizado y la amabilidad tienen una influencia de gran relevancia en la

optimizacion de la calidad del servicio.

Esto permite comprender que la empatia representa uno de los factores con mayor peso en
el Centro Comercial Popular El Salto, direccionandose hacia la excelencia en la calidad del
servicio, siendo necesario mantener y promover la cortesia, el interés por las necesidades del
cliente y el buen trato por parte de los comerciantes, pues estas actuaciones interfieren

directamente en la fidelizacion e impacto positivo hacia los usuarios.

13 DISCUSION DE RESULTADOS

Calidad del servicio y satisfaccion del cliente en el Centro Comercial Popular El Salto de
la ciudad de Latacunga. La discusion integra los resultados demogréficos, los treinta items de
calidad del servicio, los once items de satisfaccion del cliente y las correlaciones entre las variables

y las dimensiones del modelo SERVQUAL. El propdsito no es repetir las tablas, sino interpretar



los patrones encontrados, contrastarlos con la teoria y establecer sus implicaciones para la gestion
del Centro Comercial Popular El Salto. En términos generales, las respuestas se concentraron en
la categoria “Regular”, tanto en calidad del servicio como en satisfaccion, lo que evidencia que el
establecimiento cumple parcialmente las expectativas de sus usuarios, pero todavia no consolida

una experiencia de servicio consistentemente favorable.

13.1 Sintesis integrada de los resultados

El promedio de los treinta indicadores de calidad del servicio muestra 49,17 % de
respuestas en nivel Regular, 35,04 % en nivel Buenay 15,77 % en nivel Deficiente. En satisfaccion
del cliente, el promedio de los once indicadores fue 48,31 % Regular, 36,98 % Buenay 14,73 %
Deficiente. Por consiguiente, aproximadamente la mitad de los usuarios reconoce un desempefio
aceptable, aunque insuficiente para hablar de excelencia. EI predominio del nivel intermedio es
relevante porque una experiencia “regular” puede sostener la compra por necesidad, cercania o
variedad, pero no necesariamente genera preferencia estable, recomendacion o lealtad. La
literatura sostiene que la calidad percibida se forma mediante la evaluacion conjunta del entorno
fisico, la interaccién con el personal y el resultado del servicio, por lo que las mejoras aisladas
dificilmente produciran un cambio sostenido si no se gestionan de forma integral (Brady y
Cronin,2001).

13.2 Discusion del perfil demogréfico de los participantes

La distribucion por género fue equilibrada: 51,20 % de los participantes se identifico como
masculino, 48,50 % como femenino y 0,30 % como otro. Esta proximidad entre los dos grupos
mayoritarios indica que las valoraciones del servicio no estan dominadas por un solo género y, por
tanto, las decisiones de mejora deben disefiarse para una clientela heterogénea. No obstante, el

equilibrio descriptivo no permite afirmar que hombres y mujeres evallen el servicio de la misma



manera, porque no se realizaron comparaciones inferenciales entre grupos. En consecuencia, el
perfil demografico funciona como contextualizacion de la muestra y no como evidencia de

diferencias o0 semejanzas estadisticas.

En la edad se observa una concentracién marcada de usuarios jovenes: 36,70 % tenia entre
22 y 25 afnos y 30,10 % entre 18 y 21 afios; en conjunto, 66,80 % se ubico entre 18 y 25 afios.
Ademas, 84,50 % de la muestra no superaba los 30 afios. Este patrén sugiere que una parte
importante del publico puede valorar especialmente la rapidez, la conectividad, la informacién
clara, los medios de pago y la fluidez del recorrido. Sin embargo, la presencia de usuarios de mayor
edad exige que la modernizacion no reduzca la accesibilidad; la sefialética, la iluminacion, las
zonas de descanso y la atencion personalizada deben responder simultaneamente a necesidades

generacionales distintas.

Respecto a la procedencia, 58,60 % residia en Cotopaxi, 25,10 % en Tungurahua, 12,40 %
en Pichincha y 3,90 % en Chimborazo. El predominio local es coherente con la ubicacion del
centro comercial, mientras que el 41,40 % proveniente de provincias distintas de Cotopaxi revela
una capacidad de atraccién regional. Por ello, la calidad del servicio no solo incide en la
satisfaccion de los residentes de Latacunga, sino también en la imagen que visitantes de provincias
cercanas construyen y comunican sobre el establecimiento.

13.3 Discusioén de la variable calidad del servicio

El patron global de la variable indica una calidad percibida principalmente intermedia. El
49,17 % promedio de respuestas Regulares muestra que los usuarios reconocen funcionamiento y
atencion, pero identifican inconsistencias entre locales, momentos y componentes del servicio.

Esta lectura coincide con la concepcion multidimensional de la calidad: el consumidor no evalta



Unicamente el producto comprado, sino también el ambiente, el cumplimiento, la rapidez, la
seguridad y la forma en que es tratado En el comercio minorista, ademas, la interaccion personal,
la solucion de problemas y los aspectos fisicos forman parte central de la experiencia

(Dabholkar,1996).

13.4 Tangibilidad

Tangibilidad presentd el promedio méas alto de respuestas Regulares (50,22 %) y el
promedio mas bajo de respuestas Buenas (33,23 %) entre las cinco dimensiones. Las principales
debilidades fueron las instalaciones, facilidades y servicios para la comodidad del visitante, asi
como la apariencia de locales, stands y espacios de atencidn, ambos con 19,00 % de valoracion
Deficiente. La comunicacion sobre servicios y productos también registrd 18,70 % Deficiente. A
su vez, el uso de tecnologia concentrd 52,50 % en Regular, lo que sefiala que camaras, sistemas de
cobro y conectividad existen o son percibidos, pero todavia no alcanzan un nivel suficientemente

moderno o uniforme (Parasuraman,1988).

Bitner (1992) confirma que el espacio fisico actla como una sefial visible de organizacion,
confianza y capacidad operativa. explica que el entorno de servicio influye en las respuestas
cognitivas, emocionales y conductuales de clientes y trabajadores. En El Salto, la valoracion
intermedia de iluminacién, limpieza, accesos, descanso, tecnologia y presentacion de los puestos
puede limitar la comodidad y la permanencia del usuario. No obstante, las condiciones ambientales
obtuvieron la mayor proporcién de respuestas Buenas dentro de la dimension (36,40 %), lo cual
constituye una base favorable para un plan de mantenimiento, ordenamiento, sefializacién y

modernizacion gradual.



13.5 Empatia

Empatia alcanzd 47,67 % Regular, 36,12 % Buena y 16,18 % Deficiente. El trato cortes,
amable y respetuoso fue el indicador mejor valorado de la dimension, con 40,60 % de respuestas
Buenas. En contraste, la constancia del buen trato durante toda la interaccion presenté 51,70 %
Regulary 17,90 % Deficiente. La diferencia entre ambos resultados sugiere que la amabilidad esta
presente, pero no siempre se mantiene de manera homogénea durante la visita o entre todos los

comerciantes.

Pasuraman et al. (1988) sefiala que la atencion personalizada y la comprension de
necesidades son componentes esenciales de SERVQUAL En este caso, los resultados muestran
una fortaleza relacional susceptible de consolidacién mediante protocolos sencillos: saludo inicial,
escucha activa, explicacion clara, comprobacion de comprension y cierre cordial. La importancia
de esta dimension se refuerza con su correlacion de 0,741 con la satisfaccion, la mas elevada del
analisis dimensional. Por tanto, el factor humano constituye el principal punto de apalancamiento
para transformar percepciones Regulares en Buenas sin requerir, en todos los casos, inversiones

fisicas de gran magnitud.

13.6 Fiabilidad

Fiabilidad registro 49,63 % Regular, 34,78 % Buena y 15,53 % Deficiente. La atencion
formal de peticiones y requerimientos alcanzo 54,10 % Regular, el porcentaje intermedio mas alto
de los treinta items de calidad del servicio. Asimismo, el cumplimiento de compromisos sobre
entrega de productos o culminacion del servicio obtuvo solo 30,30 % Buenay 17,90 % Deficiente.
Esto evidencia que el problema principal no es la ausencia total de respuesta, sino la variabilidad

en el cumplimiento, la precision y la formalidad con que se atienden solicitudes y promesas.



Pasuraman et al. (1988) sefiala que la fiabilidad representa la capacidad de cumplir el
servicio ofrecido de manera correcta y consistente En un centro comercial popular, esta dimension
se materializa en precios claros, horarios cumplidos, entregas oportunas, informacion precisa y
soluciones verificables. El coeficiente de 0,698 confirma que el cumplimiento guarda una
asociacion relevante con la satisfaccion. En consecuencia, la administracion y los comerciantes
deberian estandarizar compromisos basicos, registrar reclamos y establecer mecanismos de

seguimiento para reducir la incertidumbre del cliente.

13.7 Capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta present6 48,85 % Regular, 36,27 % Buena y 14,87 % Deficiente.
La rapidez para atender compras y la disposicion para aclarar inquietudes alcanzaron 37,20 % de
respuestas Buenas, lo que muestra una base positiva en la voluntad de servicio. Sin embargo, la
puntualidad de apertura de los locales obtuvo 50,40 % Regular, y los indicadores relacionados con
tiempos de espera se situaron alrededor de 48 % a 50 % en el nivel Regular. En otras palabras, el
personal suele mostrar disposicion, pero los procesos y tiempos todavia no son suficientemente

agiles o previsibles.

Loa autores Cronin y Taylor (1992) sostienen que la evaluacién del desempefio efectivo
del servicio es decisiva para la calidad percibida y la satisfaccion. El coeficiente de 0,724, segundo
mas alto entre las dimensiones, confirma que la rapidez y la disponibilidad para ayudar son factores
criticos en El Salto. Las mejoras deberian concentrarse en horarios visibles y cumplidos, atencion
por turnos en periodos de alta afluencia, orientacidon rapida, mecanismos de pago agiles y

procedimientos claros para reclamos y devoluciones.



13.8 Seguridad

Seguridad obtuvo 49,48 % Regular, 34,78 % Buena y 15,73 % Deficiente. La competencia
profesional y preparacion de empleados y comerciantes mostro 51,70 % Regular, 30,30 % Buena
y 17,90 % Deficiente, constituyéndose en el indicador méas débil de la dimensién. En cambio, el
comportamiento ético y honrado alcanzé 36,70 % Buena. La proteccion fisica frente a la
delincuencia fue valorada como Buena por 34,80 %, mientras casi la mitad la calific6 como
Regular. El patrén indica que existe una confianza basica, pero ain no plenamente consolidada en

la preparacion del personal, la claridad de la informacion y la proteccién del entorno.

De acuerdo con Parasuraman et al. (1988), en el modelo servqual la seguridad integra
aspectos relacionado con el conocimiento, la cortesia y capacidad de inspirar confianza en los
clientes. Los resultados obtenidos en la presente investigacion muestran que esta investigacion
presenta una correlacion de 0,661 con la satisfaccion del cliente evidenciando una asociacion
positiva, aunque inferior a empatia y capacidad de respuesta. Esto no reduce su importancia: la
seguridad opera como condicion minima de la experiencia. La administracién debe combinar
vigilancia visible, iluminacion, camaras operativas, rutas despejadas y actuacion ante incidentes
con capacitacion del comerciante sobre productos, precios, garantias y manejo transparente de
pagos.

13.9 Discusioén de la variable satisfaccién del cliente

Oliver (1980) explica que la satisfaccion del cliente surge como resultado de la
comparacion entre las expectativas del consumidor y el desempefio percibido durante la
experiencia de servicio. En este sentido, cuando el servicio recibido cumple inicamente de manera
parcial con las expectativas del cliente, la evaluacion puede mantenerse en un nivel aceptable, pero

sin generar un alto grado de satisfaccion.



Los resultados obtenidos en la presente investigacion muestran que la satisfaccion del
cliente presento un 48,31 % Regular, 36,98 % Buena y 14,73 % Deficiente. Esta distribucion es
coherente con los resultados de calidad del servicio: ambos constructos se ubican
predominantemente en un nivel intermedio. Desde la teoria de la confirmacion de expectativas, la
satisfaccion surge de comparar lo esperado con el desempefio recibido; cuando el servicio solo
cumple parcialmente, la evaluacién tiende a mantenerse en una zona de aceptacion sin entusiasmo
también vinculan la satisfaccion con la calidad percibida, el valor y las expectativas, dimensiones
que aparecen reflejadas en el instrumento aplicado.

13.10 Calidad funcional percibida

La calidad funcional percibida promedié 48,10 % Regular, 37,78 % Buena y 14,12 %
Deficiente. El trato, la atencidn y el orden del servicio esperado alcanzaron 40,50 % Buena, el
resultado favorable mas alto de la variable satisfaccion. Sin embargo, la solucion de problemas se
concentré en 51,60 % Regular. Esto implica que la experiencia cotidiana puede ser cordial y
aceptable, pero pierde solidez cuando el usuario enfrenta una dificultad o necesita una respuesta
concreta. La satisfaccion, por tanto, depende no solo de la atencion ordinaria, sino de la capacidad
de recuperar el servicio ante fallas.

13.11 Calidad técnica personalizada

La calidad técnica personalizada obtuvo 48,13 % Regular, 36,50 % Buena y 15,43 %
Deficiente. La profesionalidad, el orden y la organizacion de la atencion fueron valorados como
Buenos por 39,50 %, mientras el servicio personalizado y adaptado a las necesidades alcanzé 50,30
% Regular y 15,70 % Deficiente. El resultado muestra que los usuarios reconocen competencias
bésicas, pero todavia no perciben una adaptacion sistematica del servicio. Brady y Cronin (2001)

sefialan que la calidad se forma mediante la interaccion, el ambiente y el resultado; por ello, la



personalizacion requiere combinar conocimiento del producto, comunicacion y capacidad para
ofrecer alternativas acordes con la necesidad del comprador.

13.12 Valor percibido

El valor percibido promedio6 48,10 % Regular, 37,15 % Buena y 14,75 % Deficiente. La
comparacion entre lo prometido y lo recibido obtuvo 38,40 % Buena, pero la confianza en la
calidad de la atencion se concentré en 50,30 % Regular. Esto indica que el cliente no evalua el
valor Unicamente por el precio o el producto, sino por la congruencia entre promesas,
infraestructura, trato y resultado. Cuando la informacion, la imagen del local o la atencion no son
consistentes, el beneficio global se percibe como aceptable, pero no sobresaliente.

13.13 Expectativas

La dimension de expectativas presentd 49,20 % Regular, 35,95 % Buena y 14,85 %
Deficiente. Tanto la adaptacion del servicio a necesidades especificas como la claridad de la
informacion sobre horarios, giros de negocio y accesos se ubicaron en 49,20 % Regular. El
resultado sugiere una brecha moderada entre lo que el usuario espera y lo que recibe. De acuerdo
con Oliver (1980), la satisfaccién del consumidor genera a partir de la comparacién entre sus
expectativas iniciales y el desempefio recibido; cuando existe una confirmacién parcial, el nivel
de satisfaccion tiene a mantenerse moderado, mientras que la superacion de expectativas genera
evaluaciones mas favorables. En el caso del Centro Comercial el Salto, fortalece la informacion
proporcionada al cliente y mejora la adaptacion del servicio a sus necesidades puede contribuir a

reducir la incertidumbre e incrementar la proporcion de respuestas favorables.



13.14 Discusion de las correlaciones y contraste de la hipotesis

Los resultados obtenidos en la presente investigacion evidencian una correlacion positiva
y estadisticamente significativa (r = 0,758; p < 0,001), calculada con 379 pares vélidos. El
resultado indica que los usuarios que perciben mayor calidad tienden también a reportar mayor
satisfaccion. Por su magnitud, la asociacion es alta y respalda la hipotesis de investigacion sobre
la existencia de una relacion entre ambas variables. Este hallazgo coincide quienes identificaron
vinculos significativos entre desempefio del servicio, satisfaccion e intenciones de compra, quien
demostro que la satisfaccién desempefia un papel central en la relacion entre calidad y lealtad

(Caruana,2002).

No obstante, el coeficiente no debe interpretarse como prueba de causalidad ni como
porcentaje de “influencia”. Debido al disefio no experimental y transversal, los datos permiten
afirmar asociacién, pero no establecer que la calidad cause por si sola la satisfaccién. También
pueden intervenir precio, variedad, ubicacion, experiencias previas, frecuencia de visita y
caracteristicas individuales. Esta precision fortalece la validez de la discusién y evita atribuir al

analisis correlacional alcances que metodoldgicamente no posee.

Este resultado coincide con lo sefialado por Zeithaml et al. (1996), quienes establecen que
las percepciones favorables sobre la calidad del servicio influyen en las respuestas conductuales
del consumidor, relacionandose con mayores niveles de permanencia, recomendacion y menor
intencion de cambiar de proveedor. Por ello, fortalecer integralmente las dimensiones del servicio

resulta fundamental para mejorar la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

La eleccion del coeficiente de Pearson es coherente cuando se analizan puntajes

compuestos tratados como continuos y se verifica una relacion aproximadamente lineal, sin valores



extremos que distorsionen el resultado. Aun asi, el informe final deberia dejar constancia de la
comprobacion de estos supuestos; si la distribucion fuese marcadamente no normal, la relacion no
fuese lineal o los puntajes se analizaran estrictamente como ordinales, Spearman constituiria una
alternativa mas robusta. Esta aclaracion no modifica los resultados reportados, pero mejora su
sustento metodoldgico.

13.15 Integracion de hallazgos e implicaciones para la gestion

La lectura conjunta de los analisis permite identificar una situacion de desempefio
aceptable, pero inestable. La mayor parte de los usuarios no califica el servicio como deficiente;
sin embargo, tampoco lo considera consistentemente bueno. El principal desafio consiste en
desplazar el amplio grupo de respuestas Regulares hacia la categoria Buena. Para lograrlo, las
acciones deben priorizar los factores con mayor asociacién con la satisfaccion y, al mismo tiempo,

corregir las debilidades fisicas que condicionan la experiencia.

En primer lugar, la empatia y la capacidad de respuesta deben convertirse en ejes de
capacitacion y supervision. Un protocolo comdn de atencion, acompafiado de formacién en
escucha, manejo de reclamos, informacion de productos y resolucién de problemas, puede reducir
la variabilidad entre locales. En segundo lugar, la fiabilidad requiere compromisos verificables:
cumplimiento de horarios, precios visibles, claridad sobre entregas, garantias y seguimiento de
solicitudes. En tercer lugar, la seguridad debe abordarse de manera integral, articulando vigilancia
e infraestructura con conocimiento, transparencia y cortesia. Finalmente, la tangibilidad demanda
un plan progresivo de sefializacion, iluminacion, zonas de descanso, accesibilidad, conectividad,

orden visual y mantenimiento de stands.



Segun Zeithaml et al. (1996), las intervenciones orientadas a mejorar la calidad del servicio
pueden generar beneficios que van mas alla del incremento inmediato de la satisfaccion del cliente,
debido a que la calidad percibida influye en las intenciones conductuales favorables del
consumidor. Los autores destacan que la satisfaccion desempefia un papel fundamental en la
formacion de la lealtad, influyendo en comportamientos como la permanencia, la recomendacion

y la intencidn de continuar utilizando un servicio.

Ladhari (2009) sefiala que los resultados obtenidos mediante el modelo SERVQUAL deben
interpretarse considerando las caracteristicas y limitaciones propias del contexto de estudio, debido
a que este instrumento requiere procesos de adaptacion y validacion segun el sector y la poblacion
analizada. En la presente investigacion, la informacion fue recopilada mediante autoinforme en un
anico momento, por lo que refleja percepciones de los clientes y no mediciones objetivas
relacionadas con tiempos de atencidn, niveles de limpieza, ocurrencia de incidentes o registros de

ventas.

Asimismo, la concentracion de participantes jovenes y residentes de la provincia de
Cotopaxi permite describir las caracteristicas del publico encuestado, aunque puede limitar la
generalizacion de los resultados hacia otros segmentos de consumidores. Ademas, el predominio
de tres categorias de respuesta puede reducir la sensibilidad del instrumento para identificar
diferencias mas especificas en las percepciones. Por ello, futuras investigaciones podrian
complementar la aplicacién de encuestas con técnicas adicionales como observacion directa,
analisis de reclamos, medicién de tiempos de atencidon y comparaciones segun variables como
edad, procedencia, frecuencia de visita o ubicacién dentro del Centro Comercial Popular el Salto

de la Ciudad de Latacunga.



A pesar de estas limitaciones, la convergencia entre los resultados descriptivos y
correlacionales ofrece una base solida para la toma de decisiones. La calidad y la satisfaccion se
ubican en niveles intermedios, las dimensiones humanas presentan las asociaciones mas altas y los
aspectos fisicos muestran el mayor margen de mejora. En consecuencia, el diagndstico no plantea
una situacion de rechazo generalizado, sino una oportunidad concreta para transformar un servicio

funcional en una experiencia confiable, agil, segura y cercana.

14 IMPACTOS
14.1 Impacto Técnico

Los impactos técnicos de la actual investigacion radican en que la Administracion del
Centro Comercial Popular El Salto del a ciudad de Latacunga, ubicado en la ciudad de Latacunga,
pueda llevar a cabo una excelente gestion administrativa y operativa que incida efectivamente en
la calidad del servicio al cliente que brindan los comerciantes al publico en general. Considerando
que a partir de la calidad del servicio que se ofrece se da lugar a la satisfaccion del cliente, lo cual
genera multiples beneficios como la fidelidad, confianza, seguridad y preferencia continua en los
usuarios, esto hace que los visitantes mantengan su lealtad hacia el centro comercial popular. A
partir de ello, se asume un crecimiento en la organizacion, pues consolida su posicionamiento en
el mercado local, se vuelve mas competitivo frente a otros centros de abastecimiento e incrementa

la afluencia de compradores con sostenibilidad administrativa a largo plazo.

Ademas, se ha de recalcar que la sostenibilidad del Centro Comercial Popular El Salto esta
relacionada con el prestigio y reputacion que tiene la infraestructura publica a nivel local,
provincial y regional, la cual proviene de las referencias y percepciones que realizan terceras

personas sobre la calidad del servicio que ofrece al puablico. Por lo tanto, un analisis



comportamental de la gestion administrativa y la atencion al cliente en relacion con la calidad del
servicio es de vital importancia para que la administracion municipal y los representantes de los
comerciantes puedan conocer la realidad y situacion real que atraviesa el establecimiento,
permitiendo tomar decisiones acertadas para mejorar sus actuaciones con miras al fortalecimiento

del comercio popular y ordenado.

14.2 Impacto Sociales

Se centra en la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos y usuarios. Considerando
que en la actualidad la experiencia emocional del cliente es esencial para su satisfaccion integral,
al recibir una correcta atencion, un trato amable y espacios limpios, el cliente alcanza un grado de
bienestar personal, familiar y social que contribuye fehacientemente con su percepcion de confort.
Por ejemplo, al recibir una atencion répida, agil e informacion clara sobre los productos de
consumo popular, se brinda tranquilidad y confianza en sus compras diarias. Por ello, es importante
considerar que la gestion comercial esta en intima relacion con la calidad del servicio que se ofrece,

por lo que a nivel operativo no se deben escatimar esfuerzos para su total cumplimiento.

Hace referencia al fomento de la inclusion econdmica y social. A través de una adecuada
gestion administrativa y la calidad de servicio que ofrece el Centro Comercial Popular El Salto, se
genera el acceso a espacios de venta dignos y oportunidades para comerciantes autbnomos y
pequefios emprendedores. Esto permite que personas de diversos contextos sociales puedan
beneficiarse de la dindmica comercial de la institucion, con lo cual se da lugar a la reduccion de
desigualdades y la formalizacion del comercio, convirtiendo al centro comercial en una excelente

alternativa para el desarrollo de la economia popular y solidaria.



Corresponde al desarrollo econémico local. EI Centro Comercial Popular El Salto, a través
de la gestién de sus autoridades y la calidad en la prestacion del servicio por parte de sus
arrendatarios, se torna en un factor de dinamismo economico en la ciudad de Latacunga,
permitiendo que la actividad mercantil escale de manera ascendente, brindando y abriendo
oportunidades econémicas locales que a largo plazo aportan grandes réditos a la comunidad,

aspecto que se traduce en la sostenibilidad del equipamiento urbano comercial.

Concuerda con el empoderamiento y la participacion ciudadana. Puesto que el centro
comercial internamente fomenta espacios de concertacion y dialogo entre las asociaciones de
comerciantes y las autoridades municipales, sus colaboradores y arrendatarios adquieren mayor
responsabilidad y compromiso en su actuar, adquiriendo empoderamiento y capacidad de

liderazgo que facilita la solucion conjunta de problemas operativos, de seguridad y convivencia.

Involucra a la responsabilidad social y ética. Al desarrollarse una gestion administrativa
eficiente y una alta calidad de servicio, se asegura que el Centro Comercial Popular El Salto pueda
efectivizar de forma apropiada sus valores e ideales institucionales. Este actuar genera confianza
social, la cual se traduce en el fortalecimiento de las relaciones interpersonales entre los
comerciantes y los clientes, consolidandose como un espacio de apoyo mutuo y encuentro

tradicional dentro de la comunidad latacunguena.

14.3 Impacto Econémicos

Los impactos econdémicos de esta investigacion son profundos, puesto que la forma en que
se gestionan los recursos, la infraestructura y los servicios, sumado a su eficiencia operativa,

inciden directamente en la sostenibilidad econdémica del Centro Comercial Popular El Salto,



producto del incremento de la afluencia de clientes y la rentabilidad del sector comercial a largo

plazo.

De igual forma, su impacto se puede observar en las facilidades y oportunidades que se
brindan a los pequefios comerciantes y microempresarios locales, sobre todo cuando se promueve
un espacio ordenado para el fomento de fuentes de trabajo directo e indirecto. Considerando que
un entorno comercial atractivo y con alta calidad de servicio permite que dichos puestos
comerciales incrementen sus ventas, esta reciprocidad genera ventajas para el dinamismo de
Latacunga, dando lugar a una mayor generacion de empleo, reactivacién comercial y progreso
comunitario. También, este impacto se podra observar en la competitividad del mercado, en la
mejora de los ingresos de las familias comerciantes, en la reduccion de la informalidad y en la
optimizacion de los recursos municipales, significando un enfoque de desarrollo y progreso

sostenible para el Centro Comercial Popular El Salto.

15 CONCLUSIONES

Se analizaron y sistematizaron adecuadamente las bases tedricas de la Calidad del Servicio
(a través del modelo SERVQUA, con sus dimensiones de tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia) y de la Satisfaccion del Cliente Esto permitid estructurar
conceptualmente la investigacion y sustentar el desarrollo de los instrumentos de recoleccion de

datos.

El diagnostico realizado a 379 usuarios evidencid que tanto la calidad del servicio como la
satisfaccion del cliente se concentran principalmente en un nivel regular. En la calidad del servicio,
el 49,17 % de las respuestas se ubicé en la categoria Regular, el 35,04 % en Buena y el 15,77 %

en Deficiente; mientras que la satisfaccion del cliente presento el 48,31 % en Regular, el 36,98 %



en Buena y el 14,73 % en Deficiente. Estos resultados muestran que el establecimiento cumple
parcialmente con las expectativas de los usuarios, aunque persisten oportunidades de mejora en la
infraestructura, la agilidad de la atencion, la solucién de problemas, la seguridad y la

personalizacion del servicio.

El hecho de que casi la mitad de los encuestados sitle el servicio en un nivel intermedio
refleja un entorno funcional pero vulnerable. Un cliente que percibe el servicio como "regular”
suele acudir por razones de cercania, precio o variedad de productos, mas no por una verdadera
lealtad hacia la marca o el recinto comercial. El 15,77 % de percepcion deficiente marca los focos
prioritarios donde persisten fallas criticas, como deficiencias en la infraestructura fisica, lentitud
en los tiempos de respuesta ante consultas y reclamos, falta de sefialética e iluminacién, y brechas

en la preparacion y calidez del comerciante al atender al pablico.

El calculo del coeficiente de correlacion de Pearson determind una relacién positiva alta y
estadisticamente significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente (r = 0,758;
p < 0,001), resultado que respalda la hipdtesis de investigacion y permite concluir que ambas
variables se asocian directamente: a mejores percepciones de calidad corresponden mayores
niveles de satisfaccion. Entre las dimensiones evaluadas, la empatia presento la relacién mas alta
con la satisfaccion (r = 0,741), seguida de la capacidad de respuesta (r = 0,724), la fiabilidad (r =
0,698), la seguridad (r = 0,661) y la tangibilidad (r = 0,625), todas con p < 0,001. En consecuencia,
el trato amable y personalizado, la comprension de las necesidades y la rapidez para atender
solicitudes constituyen los aspectos prioritarios para elevar la satisfaccién de los usuarios, sin

descuidar el mejoramiento de las condiciones fisicas y de seguridad del centro comercial.



Para transformar la percepcion del Centro Comercial Popular "El Salto™ de un nivel
Regular a uno Bueno/Excelente, las estrategias de gestion no deben enfocarse Unicamente en
remodelaciones fisicas (tangibilidad). El verdadero catalizador del cambio estd en potenciar el
factor humano mediante programas de capacitacion constante en amabilidad, comunicacion
asertiva, agilidad operativa y atencion al cliente, articulados de forma transversal con mejoras en

la seguridad e infraestructura del establecimiento pablico.

16 RECOMEDACIONES

Se recomienda a la administracion del Centro Comercial Popular El Salto y a la Direccidn
de Servicios Publicos Municipales del GAD de Latacunga disefiar implementar un programa
continuo de capacitacion en Servicio al Cliente, Inteligencia Emocional, Comunicacion Asertiva
y Técnicas de Venta para los comerciantes de todos los niveles. Esto permitird convertir las
valoraciones "Regulares” en "Buenas"”, mejorando sustancialmente las dimensiones de Empatia y
Capacidad de Respuesta.

Dado que la dimension de Empatia presentd la correlacion mas alta con la satisfaccion del
cliente (r = 0,741) y la Capacidad de Respuesta ocup6 el segundo lugar (r = 0,724), fortalecer las
competencias blandas del comerciante es el canal més directo y econdmico para convertir el amplio
porcentaje de valoraciones "Regulares" (49,17%-48,31%) en percepciones "Buenas" o
"Excelentes". Este plan debe acompafiarse de certificaciones o reconocimientos municipales para
incentivar la participacion activa de las asociaciones de comerciantes.

Implementar un plan de mejoras y mantenimiento preventivo enfocado en la iluminacién,
ventilacién, limpieza continua de pasillos/areas comunes, sefialética interna y acondicionamiento
de zonas de descanso. Una mejor apariencia de los stands y una infraestructura comoda

incrementara la valoracidn positiva de los aspectos tangibles del centro comercial.



Establecer protocolos estandarizados para la atencion de solicitudes, dudas y reclamos de
los clientes por parte de la administracion y los locales comerciales. Reducir los tiempos de espera
en filas y agilizar los despachos ayudara a consolidar la Fiabilidad y la Capacidad de Respuesta
ante el usuario.

Reforzar los esquemas de seguridad fisica y la presencia de personal de vigilancia dentro
del recinto para transmitir mayor tranquilidad a los visitantes. Asimismo, se sugiere incentivar el
uso de tecnologias modernas, tales como la habilitacion de conectividad Wi-Fi, camaras de
seguridad visibles y la inclusion de métodos de pago digitales/electronicos en los puestos
comerciales.

Instaurar un sistema de evaluacion y retroalimentacion continua (via encuestas breves
periddicas o buzones de sugerencias) que permita a la administracion evaluar la evolucion de la
calidad del servicio y actuar de forma oportuna frente a nuevas exigencias del mercado local.

De esta manera la transformacién del Centro Comercial Popular "El Salto™ de un nivel de
atencion predominantemente Regular hacia uno de excelencia no requiere de intervenciones
aisladas, sino de una estrategia de gestion integral y sostenible. Al articular la capacitacion
continua del comerciante (orientada a la empatia y rapidez de respuesta) con la modernizacién de
la infraestructura, el fortalecimiento de la seguridad fisica y la digitalizacion de los procesos, la
Administracion Municipal y los comerciantes no solo elevaran la satisfaccion del usuario habitual,
sino que consolidaran al establecimiento como un referente de dinamismo econdmico,
competitividad y servicio publico de alta calidad en la ciudad de Latacunga y la provincia de

Cotopaxi.
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18 ANEXOS

Cuestionario calidad de servicio

El presente cuestionario tiene como propoésito evaluar la “Calidad del Servicio y la Satisfaccion
del Cliente del Centro Comercial Popular el Salto de la Ciudad de Latacunga”

Iquitos 2019. La informacion que usted nos proporciona sera utilizada sélo con fines académicos
y de investigacion, por lo que se le agradece por su valiosa informacién y colaboracion.

Datos Personales

Edad ()

Sexo ()

TipO de USUArIO: ....ccvecveervreiecieeie e

Instrucciones

Lea cuidadosamente y calificalos colocando una cruz o un aspa en la casilla correspondiente.
Debes marcar con una cruz o aspa, en el casillero que corresponde segln la siguiente valoracion:
(3) Buena, (2) Regular, (1) Deficiente.

CUESTIONARIO CALIDAD DE SERVICIO

N° ITEM 3 2 1
A) “ELEMENTOS TANGIBLES”

1 | .Como calificarias las instalaciones fisicas del centro

comercial en cuanto a fachada, infraestructura y luces?

2. | ¢Como calificarias la distribucion de los locales comerciales,

pasillos, equipos y mobiliario del establecimiento?

3. | ¢Como calificarias las instalaciones, facilidades y servicios
(zonas de descanso, accesos) para sentirnos comodos durante

su estancia en este centro comercial?

4. | ;Como calificarias las condiciones ambientales de este centro

comercial en cuanto a limpieza, temperatura, iluminacion y




ruidos?

¢Cémo calificarias el uso de la tecnologia (cdmaras de
seguridad, sistemas de cobro, conectividad) en la prestacion de

servicio en este centro comercial?

¢Como calificarias la apariencia general del local, los stands de

venta y el espacio de atencion al publico?

B) EMPATIA

¢Como calificaria que los comerciantes y personal estan

siempre atentos a mis deseos y necesidades como cliente?

¢Cbémo calificaria la atencion personalizada y cercana que

brindan los servidores y trabajadores de este centro comercial?

;Como calificaria el trato en todo momento de los

comerciantes y servidores de este centro comercial?

10.

¢Como calificaria la comprension por parte de los empleados
en cada una de las necesidades o dudas que se le presentan al

usuario?

11.

¢Cbémo calificaria el trato cortés, amable y respetuoso de parte

de los servidores y comerciantes de este centro comercial?

12.

¢Como calificaria la comodidad y conveniencia de los horarios
de atencién dispuestos por este centro comercial para el
publico?

C) FIABILIDAD

13.

¢Como calificaria la respuesta directa e inmediata de la
administracion ante su peticion de servicio o reclamo

efectuado?

14.

¢Como calificaria la respuesta inmediata y precisa cuando
usted solicita una informacion o guia dentro del centro

comercial?

15.

¢Como calificaria usted el compromiso pactado sobre la

entrega de productos o culminacion del servicio en el tiempo




establecido por los locales?

16.

¢Cémo calificaria usted la consistencia y seriedad que
muestran los trabajadores y comerciantes de este centro

comercial?

17.

¢Como calificaria usted las peticiones y requerimientos
atendidos formalmente por los empleados de Ila

administracién?

18.

¢Como calificaria la rapidez y efectividad con la que se

resuelven los problemas operativos en este centro comercial?

D) CAPACIDAD DE RESPUESTA

19.

¢Como calificaria las horas de servicio de atencién al publico

en general de este centro comercial?

20.

¢Cbémo calificaria la rapidez de los empleados y comerciantes

en atenderle al momento de realizar sus compras?

21.

¢Como calificaria usted la puntualidad en la apertura de los

locales y en el servicio prestado en este centro comercial?

22.

¢Cbémo calificaria usted el tiempo de espera para la obtencién

del producto o servicio requerido en este centro comercial?

23.

¢Como calificaria usted la disposicion y respuesta obtenida por

parte de los empleados de este centro comercial ante una duda?

24.

¢Como calificaria usted la agilidad que muestran los servidores

de atencion en los modulos informativos o de administracion?

E) SEGURIDAD

25.

¢ Como calificaria la competencia profesional, conocimiento y
preparacion de los empleados y comerciantes de este centro

comercial?

26.

¢Como calificaria la facilidad y claridad de los empleados para

transmitir sus conocimientos u orientar a los visitantes?

27.

¢Como calificaria el comportamiento ético y honrado de los

empleados y comerciantes de este centro comercial?




28. | (Como calificaria usted la cortesia, educacion y respeto

prestado por los empleados hacia los usuarios?

29. | ¢Como calificaria usted la proteccion de la integridad fisica y
la seguridad contra la delincuencia dentro de este centro

comercial?

30. | ¢Como calificaria usted la confianza y tranquilidad depositada
por los usuarios hacia los empleados y las instalaciones de este

centro comercial?

CUESTIONARIO SATISFACCION DEL CLIENTE

El presente cuestionario tiene como propoésito evaluar la “Calidad del Servicio y la Satisfaccion

del Cliente del Centro Comercial Popular el Salto de la Ciudad de Latacunga”

Iquitos 2019. La informacién que usted nos proporciona sera utilizada solo con fines
académicos y de investigacion, por lo que se le agradece por su valiosa informacion y

colaboracion.

1. Datos Personales

Edad ()
Sexo ()
THPO A& USUBITO. ...ttt

2. Instrucciones
Lea cuidadosamente y calificalos colocando una cruz o un aspa en la casilla correspondiente.

Debes marcar con una cruz o aspa, en el casillero que corresponde segun la siguiente valoracion:
(3) Buena, (2) Regular, (1) Deficiente



CUESTIONARIO SATISFACCION DEL CLIENTE

NO

ITEM

3

A) CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA

¢Como calificaria usted la solucion de problemas en los
servicios prestados por parte de los comerciantes y personal

de este centro comercial?

¢Como calificaria el servicio esperado (el trato, la atencion

y el orden) en este centro comercial?

¢Como calificaria el conocimiento e interés respecto al

usuario en el servicio de atencidn en este centro comercial?

¢Como calificaria la experiencia en el servicio mostrado por
los locales y el personal de atencion en este centro

comercial?

B) CALIDAD TECNICA PERSONALIZADA

¢Cbémo calificaria el servicio personalizado y adaptado a sus

necesidades que se brinda en este centro comercial?

¢Como calificaria las expectativas de satisfaccion brindada
(lo que usted esperaba recibir frente a lo que realmente

recibid) por este centro comercial?

¢Como calificaria la profesionalidad, el orden y Ia
organizacion en la atencion por los comerciantes y personal

de este centro comercial?

C) VALOR PERCIBIDO

¢Como calificaria la confianza en la calidad de atencion por
parte de los prestadores de servicios y comerciantes de este

centro comercial?

¢Como calificaria la comparacion entre el servicio ofrecido
(lo prometido en publicidad o infraestructura) y el servicio

recibido por usted en el centro comercial?




D) EXPECTATIVA

10. ¢Coémo calificaria la adaptacion de los servicios prestados y
de los productos a las necesidades especificas del usuario o
cliente?

11. ¢Como calificaria usted sobre la informacion respecto a los

servicios prestados (horarios, giros de negocio, accesos) si

son claras y pertinentes en este centro comercial?




Figura 43
Autorizacion para la aplicacion de encuestas

Latacungs

DIRECCION DE SERVICIOS PUBLICOS MUNICIPALES

OFICIO N°. 039-ADM-CCP-2026
Latacunga, 09 de junio de 2026

Msc. Stalyn Salguero

DIRECTOR DE LA CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS FACULTAD DE
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICA- UNIVERSIDAD TECNICA DE
COTOPAXI

Presente. -

De mi consideracién:

En conocimiento del oficio de fecha 23 de marzo de 2026, en el que solicita se
autorice brindar la informacién necesaria con fines académicas, a las sehoritas
Johana Fernandaa Aguilar Chancusig, Jenifer Alexandra Tulmo Molina,
alumnas de la Carrera de Administracion de Empresas de la Universidad
Técnica de Cotopaxi.

El Centro Comercial Popular actualmente alberga en sus instalaciones a 392
LOCALES COMERCIALES, distribuidos de la siguiente manera:

TABLA No. 1
DISTRIBUCION DE INFRAESTRUCTURA - CCP

ITEM NIVEL

Subsuelo 2

Subsuelo 1
Piso 1
Piso 2

Piso 3

o Gl AWIN([—

Piso 4

TABLA No. 2
LOCALES COMERCIALES - CCP

TIPO PISO 1 PISO 2 PISO 3 PISO 4 TOTAL

CATASTRO DEL CCP ENTRE
A 98 104 103 87 392

LOCALES OCUPADOS 92 103 102 86

ISLAS OCUPADAS 6 1 0 1

Wi OCUNRa ROt e

0 0 @ o o Calle Antonia Vela y Felix Valencia / 03 3700 420 EXT 3901
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Figura 44
Plano del Centro Comercial Popular El Salto

@ Latacungos

DIRECCION DE SERVICIOS PUBLICOS MUNICIPALES

LOCALES EN PROCESO DE
ADJUDICACION 0 0 0 0

LOCALES DISPONIBLES 0 0 0 0

LOCALES QUE OCUPA (A
DIRECCION Y LA

ADMINSITRACION DE 0 0 0 7

SERVICIOS PUBLCIOS

El nUmero de comerciantes que asisten diariamente, enfre arrendatarios
y ayudantes, flucta entre 600 y 850 personas que laboran en el interior de este
cenfro de comercio. De igual manera, cabe seialar que el numero
aproximado de visitantes, usuarios y/o clientes tiene un rango de 1.000 y 2.500
personas diarias dependiendo del dia, esta cantidad depende y se
incrementa si es un dia de feria en la ciudad (martes, viernes o sabado), en
estos dias la afluencia de compradores y visitantes aumenta de entre 2.000 a
4.000 personas.

El Centro Comercial Popular se encuentra distribuido en toda su

edificacion de la siguiente manera en las diferentes plantas.

GRAFICO No. 1
PLANO LATERAL DE UBICACION

Niveles y/o Plantas Centro Comercial Popular oy
VISTALATERAL ) @
! §04 W
o3 :
Entrada/ Sal EED"’ (1 ~ 1 Entreda/ Seida
Av.5dodrio PLATAFORMA (35) ; Rapa | T . ST CalloFéix Vlenda
P-Subsuclo 1-Zona2 .. g/ S0 cruoe veliaia e P- e
P-Sulxueld 2 762 ™ X1 k) e
(Av. Amazenas)
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Figura 45
Distribucion de la infraestructura del Centro Comercial Popular El Salto

Atentamente,

Lie? ricio Prieto Segovia
Analista 3 de Administracién de Espacios PUblicos
Municipales de Comercio Y Parqueaderos

FIRMA
oisct
FATGRADOFOR: e Dol T TG 7
ADMBUTRATVG 1 DF DIICCION,
REVGATOFOR T Morco TobakoTAvio Sogova
ANAUSIA 3 D ADMINISTEACION O ESPACIOS MBLCOS MUNKIPAUES DE

COMERCIO Y PARGUEADEROS.
. Morco Fobrclo Pdela Se9:
ANAIISTA 3 DE ADWINISTRACIGN DE ESFACIOS FUBLCOS HUNICIPALES DE
‘COMERCIO ¥ PAYGUEADERGS.
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