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RESUMEN

Objetivo: Describir la calidad de servicio en la decisión 
de compra de los clientes que acuden a los centros 
comerciales en el Perú. Método: El tipo de investigación 
fue descriptiva y relacional y con diseño no experimental 
de corte longitudinal. La muestra poblacional estuvo 
conformada por personas que acudieron a 47 centros 
comerciales ubicados en las capitales de los departa-
mentos y el tamaño fue determinado por conveniencia, 
seleccionando 10 establecimientos comerciales y eligiendo 
a 206 clientes. La técnica utilizada fue la encuesta y el 
instrumento, el cuestionario. Resultados: Para el 60 % 
de los peruanos, la calidad de servicio ofrecida por los 
establecimientos comerciales determina un nivel medio. 
Conclusión: Los clientes que acuden a los centros 
comerciales precisan que la calidad de servicio influye en 
su decisión de compra, considerando aspectos como la 
rapidez en la atención, cumplimiento de los ofrecimientos, 
agilidad y amabilidad; hecho que repercute en el interés de 
las marcas por mejorar el trato hacia los clientes.

Palabras clave: demanda; satisfacción del cliente; calidad 
percibida; calidad esperada.

ABSTRACT

Objective: To describe the quality of service in the 
purchase decision of customers who go shopping to malls 
in Peru. Method: The type of research was descriptive and 
relational with a longitudinal non-experimental design. The 
population sample was made up of people who went to 47 
shopping malls located in the capitals of the departments 
of Peru, where the sample size was determined by 
convenience, selecting 10 commercial establishments 
and choosing 206 customers. The applied technique was 
the survey and the instrument was the questionnaire. 
Results: For 60% of Peruvians, the quality of services 
offered by commercial establishments is of average level. 
Conclusion: Customers who visit shopping malls say that 
the quality of service influences their purchase decision, 
which is based on to the speed of attention, fulfillment 
of offers, staff agility and friendliness; an element that 
contributes on the brands’ willingness to improve their 
customer service.

Keywords: demand; customer satisfaction; perceived 
quality; expected quality.
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INTRODUCCIÓN

A lo largo de los años, la calidad de servicio ha adquirido 
mayor relevancia tanto para los clientes como para los 
negocios, teniendo como objetivo principal que ambas partes 
se encuentren satisfechas. Particularmente, como señala 
Fontalvo et al., 2020), para los comercios, la calidad de servicio 
es sustancial debido a que proporciona información de la 
conducta del consumidor, donde dichos datos procesados 
contribuyen en medir la calidad sobre la base de los resultados 
esperados y facilitan la adopción de acciones estratégicas para 
el crecimiento de un negocio. 

Por esta razón, la calidad de servicio adquiere importancia en 
el ámbito empresarial, donde los clientes son vistos como la 
razón de existir de las organizaciones. En este sentido, Gardi 
Melgarejo et al. (2020) consideran que los comercios se ven 
en la necesidad de diseñar nuevas propuestas para ofrecer 
un servicio de calidad. Tal exigencia, motiva a los negocios 
a implementar estrategias que persuadan a los clientes en 
su decisión de compra. Como lo señalan Arévalo Haro et 
al. (2020), los cambios en el entorno económico exigen a las 
empresas adecuar sus estrategias con la finalidad de brindar 
calidad en sus procesos, mientras los clientes exigen la 
satisfacción de sus requerimientos.

Asimismo, el servicio al cliente es relevante para los negocios 
ya que permite generar un vínculo de identificación con la 
marca (Ibarra- Morales et al., 2020); por eso, los empresarios 
buscan fidelizar a los clientes, asumiendo que el buen trato y 
la atención oportuna en el servicio brindado incrementará la 
satisfacción de los clientes.

Por otra parte, la calidad de servicio abarca nuevas connota-
ciones, desde un interés por los productos tangibles hasta la 
orientación de dicho esfuerzo por los servicios (Bao Condor 
et al., 2020). Esta es la razón para la preparación y exigencia 
a la alta dirección y colaboradores de las empresas, identi-
ficando limitaciones y riesgos para aprovechar sus fortalezas y 
oportunidades de mercado (Alves de Melo et al., 2022). 

Al no lograr satisfacer los requerimientos de los clientes, los 
negocios estarían destinados a llegar rápidamente a la cuarta 
etapa del ciclo de vida de la empresa: el declive (Cervantes et 
al., 2020). De ahí, la importancia de generar calidad, confianza 
y valor en los procesos y productos ofrecidos. De este modo, 
las empresas se enfrentan a desafíos inciertos y, a su vez, están 
enfocadas en ofrecer calidad de los servicios con el fin de 
poder mantenerse en un mercado competitivo; también, es 
necesario el compromiso de los colaboradores por asumir 
responsablemente sus obligaciones y tareas (Rojas-Martínez 
et al., 2020). 

En tal sentido, el tema adquiere importancia debido a que 
el estudio abarca varios centros comerciales ubicados en 

diferentes regiones del Perú, lo cual sería de utilidad para 
evaluar si las estrategias de calidad de servicio adoptadas por 
las marcas se vienen consiguiendo en el menor tiempo y con 
los mínimos costos posibles. 

En el caso del mercado peruano, se ha evidenciado una 
posición de exigencia en la calidad de servicio, motivando 
a las empresas a realizar estudios de la percepción, gustos y 
preferencias de los clientes; además, se entiende que el servicio 
de excelencia contribuye al logro de los propósitos (Ramos 
Farroñan et al., 2020). 

Con la finalidad de respaldar las variables e indicadores 
que permitieron realizar la discusión de los resultados 
encontrados, se consideraron las siguientes concepciones 
teóricas. De acuerdo con Contreras Castañeda (2021), la 
calidad de servicios es un recurso para una correcta decisión 
de las organizaciones. Este recurso, en opinión de Orlandini 
y Ramos Guzmán (2017), está vinculado con la satisfacción 
del cliente. 

Ganga Contreras et al. (2019) asumen que la calidad de los 
servicios se caracteriza por diferenciar los productos de los 
servicios dependiendo de la percepción de los clientes; a su 
vez, Fontalvo et al. (2020) consideran que esta impacta sobre la 
satisfacción y la confianza de los clientes. En esa línea, Delahoz 
Dominguez et al. (2020) indican que las empresas que no 
ofertan servicios de óptima calidad serán discriminadas y sus 
inversiones estarán en peligro. Por ello, Pumacayo Palomino 
et al. (2019) entienden que la calidad de servicio es un factor 
integrador que abarca la oportunidad, cortesía y rapidez en la 
atención.

Respecto de la decisión de compra, el cliente adquiere el 
producto y los vendedores efectivizan dicha decisión (Kotler & 
Armstrong, 2016). Asimismo, Stanton et al. (2007) entienden 
que la decisión de compra permanece si la intención es 
alcanzar un propósito común. Al respecto, Peña-García et al. 
(2017) asumen que el propósito de compra radica en comprar 
y en elegir el producto o servicio. 

Por su parte, Salazar Concha et al. (2018) reconocen al género, 
nivel de instrucción, ingresos y uso del internet como variables 
que influyen en la decisión de compra. En ese marco, Chagas 
de Lima y de Oliveira Arruda (2019) plantean que las evalua-
ciones cumplen la tarea de informar y tienen como aliados a 
los internautas, quienes comparten su experiencia sobre los 
servicios que recibieron, alertando posibles problemas.

Referente al servicio prestado por las organizaciones en 
pandemia, este presentó un nivel alto (66,9 %) (Neyra-Huamani 
et al., 2021); lo que significa que la calidad de servicio debe 
ser medida permanentemente para mantener un adecuado 
ambiente con los usuarios. Sin embargo, Carhuancho-Mendoza 
et al. (2021) reconocen que, en las entidades públicas, solo el 
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0,2 % de los usuarios mostraron satisfacción por el servicio 
recibido, debido a la carencia de equipos y la falta de capaci-
tación al personal.

Así también, Possebon et al. (2019) consideran cinco 
etapas en la decisión de compra: problema, información, 
evaluación, compra y mantenimiento, secuencia utilizada 
por los clientes en compras no rutinarias. Para concretar 
tal fin, Jaramillo-Bernal  et al. (2018) y Ruan et al. (2022) 
señalan que la motivación interviene cuando el cliente se 
ve complacido por las adquisiciones hechas o las que espera 
obtener. 

En cuanto a las características del consumidor, según 
Larios-Gómez (2021), tanto la personalidad como el 
entorno social, influyen en el proceso de compra. Al 
respecto, Müller Pérez et al. (2021) afirman que la intención 
de compra se debe a nuevos requerimientos. Entonces, para 
medir la decisión, Araya-Pizarro y Rojas-Escobar (2020) 
proponen utilizar la técnica multivariante para evaluar las 
preferencias de los consumidores respecto de los atributos 
de cada producto.

Es necesario resaltar que, antes de efectuar una compra, 
se registra la intención del cliente, la cual sirve como un 
estímulo vinculado con la percepción, el comportamiento 
y las actitudes de los clientes (Tinoco-Egas et al., 2019; 
Shen et al., 2021). Por lo tanto, antes de tomar una decisión, 
los consumidores piensan en el producto o servicio por 
adquirir, es decir, la decisión va de la mano con el compor-
tamiento (Sumba Nacipucha & Rodríguez Andrade, 2018; 
Doeim et al., 2022).

En tal sentido, frente a la conducta de los clientes que buscan 
cubrir sus requerimientos de forma óptima, y la aspiración 
de las marcas por ofrecer experiencias personalizadas en 
sus ventas, se motiva el interés de describir la calidad de 
servicio en la decisión de compra de los clientes que acuden 
a los centros comerciales en el Perú. 

En este marco, la pregunta de investigación es la siguiente: 
¿Cuál es la incidencia de la calidad de servicio en la 
decisión de compra de clientes que acuden a los centros 
comerciales del Perú? Asimismo, la hipótesis de estudio es: 
Existe incidencia significativa de la calidad de servicio en la 
decisión de compra de los clientes que acuden a los centros 
comerciales del Perú.

MÉTODOS

El enfoque de la investigación empleado fue cuantitativo, 
descriptivo y relacional, y el método utilizado fue el 
deductivo. El diseño del estudio fue no experimental con 
corte longitudinal, además se tomó en cuenta dos periodos, 

el año 2021 y 2022. Respecto de la población, se tiene a 
los 47 centros comerciales en las capitales de los departa-
mentos del Perú, de los cuales, en el año 2019, recibieron 
70,8 millones de visitantes (Gestión, 2019). 

Con relación a la muestra, se determinó por conveniencia, 
debido a que fue seleccionada según la accesibilidad de 
información que tuvieron los investigadores y a la predispo-
sición de los clientes en responder la encuesta, por lo tanto, 
solo se consideró a 10 centros comerciales de las ciudades 
de Tumbes, Piura, Trujillo, Chimbote, Lima, Huancayo, Ica, 
Cusco, Arequipa y Puno, haciendo un total de 206 clientes, 
repartidos en dos grupos de 103 por cada periodo. 

En la recolección de datos, se tomó en cuenta dos periodos: 
el primero en el mes de diciembre de 2021 y el segundo en 
el mes de agosto de 2022. Para ello, la técnica utilizada fue la 
encuesta y el instrumento, el cuestionario, el cual consistía en 
un formato de Google, cuyo enlace fue compartido a cada 
cliente, a través de sus dispositivos móviles en los mismos 
establecimientos comerciales, previa autorización de dichas 
personas. La única restricción considerada fue encuestar a 
clientes que realizaban algunas compras, abordándolos antes 
y después de realizar sus pagos.

Para la validez se contó con la opinión de tres expertos, la cual 
permitió medir las variables de estudio mediante la razón de 
validez de contenido, obteniendo como resultado el valor de 
1, es decir, que en opinión de los expertos el instrumento fue 
válido. Para determinar la confiabilidad, se aplicó una prueba 
piloto a 20 clientes indistintamente, utilizando la prueba del 
coeficiente de Alfa de Cronbach, a partir de la cual, los datos 
de la muestra en estudio presentaron una “excelente confia-
bilidad”, debido a que el coeficiente fue de 0,823, presente en 
el intervalo de 0,72 a 0,99. 

Con relación a la recolección de los datos, fue necesario el 
programa Microsoft Excel, mientras que para el análisis 
inferencial se utilizó el software SPSS-25 para realizar el test 
de medias (prueba estadística de t de Student). Así, el test de 
medias es una prueba estadística que compara los promedios 
de dos poblaciones a través del estadístico t, el cual se expresa 
de la siguiente forma:

Donde x1 es la media de la población 1 y x2 de la 2, s1 y  s2 son 
los desvíos estándar asociado a la población 1 y 2 respecti-
vamente, n1y  n2 son el tamaño de la población 1 y 2, y d es la 
diferencia hipotética entre las poblaciones estudiadas. 

(x1- x2) - d
- -

+S2
1 S2

2
n1 n2

( )√
t =

- -
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Este estadístico sigue de una manera aproximada la distri-
bución t de student con r grados de libertad. Así, se compara 
el valor del estadístico t con el obtenido de la distribución t 
con α = 0.05 y con r grados de libertad. 

De esta manera, se evalúa la hipótesis nula que no existen 
diferencias entre las poblaciones 1 y 2. En este sentido, se 
rechaza la hipótesis nula si p-value ≤ α = 0.05. Mediante 
el test de medias, se buscó verificar si hubo diferencias en la 
calidad de servicio de un periodo a otro. De acuerdo con el 
objetivo del estudio, se consideraron dos variables: calidad 
de servicio y decisión de compra; sin embargo, el interés de 
los investigadores estuvo orientado a conocer el comporta-
miento de la primera variable, planteando para cuyo efecto 
dos dimensiones: calidad percibida y calidad esperada de 
los clientes que acuden a los centros comerciales. Para un 
mejor análisis e interpretación de los resultados, fue necesario 
la baremación de cada dimensión, dividiéndolos en tres 
categorías: alto, medio y bajo. 

RESULTADOS

Tomando en cuenta el objetivo del estudio, se presenta el 
análisis de los resultados para la variable calidad de servicio 
y las dimensiones calidad percibida y esperada. Los datos 
muestran que, para el 60 % de los peruanos, la calidad de los 
servicios ofrecidos por los centros comerciales es de nivel 
medio, mientras que el 32 % asume que el nivel es bajo y tan 
solo el 8 % cree que el nivel es alto, datos que corresponden al 

año 2022. De la misma manera, para el año 2021, se mantiene 
el nivel medio con un 62 %, seguido de un 32 % para el nivel 
alto y 6 % para el nivel bajo. 

Comparando ambos periodos se puede evidenciar que no 
hubo mayores cambios en la calidad de servicio ofrecida 
por estos establecimientos comerciales, notando una ligera 
diferencia en el año 2021, lo que sugiere que, luego del confina-
miento, los centros comerciales fueron más cuidadosos en el 
trato hacia los clientes, pero al pasar los meses y al volver a las 
actividades habituales se generó cierto descuido. 

Prueba de lo descrito es la calificación asignada por los clientes 
al servicio recibida, en el cual el mayor rango de respuestas 
se encuentra entre los puntos 6 al 8, confirmando que el 
nivel de la calidad de servicio fluctúa en términos medios, 
observando una mejor calificación para el segundo periodo. 
De la misma manera, la puntuación mínima disminuye de 
un periodo a otro, lo que significa que los establecimientos 
comerciales lograron entender la importancia de ofrecer un 
buen servicio de manera permanente, ofreciendo diversidad 
y calidad. 

Con relación a la calificación en los puntos 9 y 10 de ambos 
años, reflejan el interés y compromiso por las marcas en 
brindar un servicio óptimo y una atención eficaz; si bien dicha 
calificación corresponde a la opinión de un número menor 
de clientes, evidencia una constancia de las empresas por 
mantener y mejorar la atención a los clientes (Ver Tabla 1).

Tabla 1
Calificación de la calidad de servicio por los clientes

Nota. Elaborado con datos tomados de los resultados del primer indicador de la dimensión calidad percibida.

2021 2022

Puntuación Frecuencia % Frecuencia %

2 4 4 % 0 0 %

3 1 1 % 1 1 %

4 16 16 % 3 3 %

5 18 17 % 11 11 %

6 19 18 % 11 11 %

7 22 21 % 29 28 %

8 16 16 % 32 31 %

9 6 6 % 10 10 %

10 1 1 % 6 6 %

Total 103 100 % 103 100 %
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Sin embargo, se observó que los clientes que tuvieron una 
mala experiencia al realizar una compra no utilizan las redes 
sociales para dar a conocer los inconvenientes registrados, 
mientras algunos clientes las usan en un determinado 
momento, producto de los reclamos recurrentes, situación 
que llama la atención debido a que, pese al uso frecuente 
del internet y las redes sociales, son pocos los clientes que 
aprovechan estos medios de comunicación virtual para 
expresar su malestar ante una experiencia negativa.

Por un lado, en su mayoría, los clientes no piden el libro de 
reclamaciones, donde los resultados reflejan dos razones: 
no han tenido inconvenientes en sus compras o les falta 
tiempo para el registro de los reclamos en los libros. A 
pesar de ello, se evidencia un incremento del uso de los 
libros en un segmento de los clientes, dando a entender que 
el servicio ofrecido por los establecimientos comerciales 
no cubre las expectativas de una parte de los usuarios.

Por otro lado, se evidenció que los establecimientos 
comerciales cumplen sus ofrecimientos, expresando el 
compromiso por parte de los negocios por mantener 
y atender sus propuestas hacia sus clientes. Si bien 
existe una ligera disminución de un periodo a otro, los 
resultados arrojan un porcentaje por encima del 50 %, 
reflejando una opinión favorable sobre dicho indicador.

Sobre la agilidad de atención brindada en caja para 
realizar los pagos de los productos adquiridos, se ha 
observado que los clientes priorizan la rapidez en la 
atención. La diferencia de un periodo a otro se debe 
a que en gran parte del año 2021 los consumidores 
continuaron realizando sus compras de manera virtual, 
mientras que para el año 2022 las compras presen-
ciales tuvieron un mayor auge, a pesar de ello se puede 
observar la valoración que asignan los clientes a la 
atención inmediata.

Respecto de la calidad percibida por los clientes que 
acuden a los establecimientos comerciales a realizar sus 
compras, se identificó que el 59 % de ellos tiene una 
percepción media en ambos periodos, mientras que para 
un segmento reducido de los consumidores la percepción 
promedio alta es del 10%, debido a la experiencia 
favorable en sus compras. En tanto, una tercera parte de 
clientes cree que el nivel es bajo, resultados que reflejan 
que los centros comerciales vienen manteniendo sus 
políticas de atención y servicio sin hacer cambios ni 
mejoras a lo largo de los meses donde se llevó a cabo el 
estudio, más aún, observando el malestar de esa tercera 

parte de clientes que consideran y asignan un nivel bajo 
en la calidad percibida.

De la misma manera, se describen los indicadores de la 
calidad percibida por los clientes que acuden a los centros 
comerciales. Es así que frente a un mal servicio recibido 
o una mala experiencia en la compra, los clientes deciden 
no retornar a dichos establecimientos. Al comparar los 
resultados de ambos periodos, se puede entender que el 
buen servicio genera una relación estrecha con los clientes, 
mientras que lo contrario produce rechazo, motivando a los 
consumidores a buscar nuevas alternativas (Ver Figura 1). 

Figura 1
Indicadores de la calidad percibida por el cliente

Nota. Elaborado con datos tomados de los ítems correspondientes a los indicadores de la primera dimensión de la variable calidad de servicio.
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Figura 2
Indicadores de la calidad esperada por los clientes

Nota. Elaborado con datos tomados de los ítems correspondientes a los indicadores de la segunda dimensión de la variable calidad de servicio.

En relación con la calidad esperada por los clientes, es 
evidente que los comercios cubren sus requerimientos 
medianamente; es decir, que las expectativas de los 
clientes sobre el servicio recibido de los establecimientos 
comerciales son cubiertas regularmente, siendo prioridad 
para los usuarios la rapidez en la atención, la amabilidad 
del personal, el saber escuchar, la presentación de los 
vendedores, el adiestramiento para la venta, el abordaje del 
personal al cliente, la solución de problemas y la asesoría a 
los clientes, factores que permitirán colmar las exigencias 
de los consumidores. 

Los resultados muestran una situación particular, mientras 
la calidad esperada disminuye en el nivel alto de un periodo 
a otro, en el nivel bajo se incrementa, dando a entender 
que para algunos clientes sus expectativas fueron cubiertas 
satisfactoriamente, mientras que otros consumidores 
esperan que la calidad mejore y se mantenga.

De modo que, para los compradores, es primordial que 
los vendedores estén atentos y preparados; asimismo, 
es esencial que el personal de los negocios permanezca 
adecuadamente vestido y presentado, con la finalidad de 
ser ubicados rápidamente y realizar las consultas. Además, 
los usuarios estiman que es necesario que el personal se 
acerque en el proceso de la compra para brindar asesoría, 
absolver dudas y facilitar información requerida.

En esa misma línea, la mejor solución a los problemas que 
se presentan en las compras es darles la atención oportuna a 
los clientes; es así como los resultados reflejan una opinión 
favorable respecto de la solución de inconvenientes que se 
presentan durante y después de la compra, debido a que 
ante un problema que se presente, esta deberá ser resuelto 
por las marcas de manera oportuna.

En lo referente a los indicadores de la calidad esperada 
por los clientes que acuden a los centros comerciales, se 
pudo identificar que, en primer orden, se ubica la rapidez 
en la atención, siendo prioridad para los usuarios debido 
a la racionalización de sus tiempos y a sus actividades 
programadas. 

De forma similar, consideran que la amabilidad del 
personal encargado de las ventas desempeña un papel 
importante, toda vez que los clientes buscan ser atendidos 
cordialmente. Otro factor importante para los clientes es 
que los vendedores escuchen a los usuarios antes, durante 
y después de sus compras. 

Para ello, el personal debe estar preparado, siendo 
fundamental que conozca las características del producto, 
sus bondades y limitaciones, entre otras características 
valoradas por los consumidores (Ver Figura 2).
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Por otro lado, con la finalidad de conocer si la calidad de 
servicio mejoró en los últimos cinco años, se identificó que 
más del 50 % de los clientes peruanos cree que efectivamente 
ha mejorado; esto es, más de la mitad de los consumidores 
en ambos periodos estima una mejora permanente en el 
servicio que reciben por parte de los negocios ubicados en 
los centros comerciales. Si bien se aprecia a usuarios que 
creen que el servicio continúa igual, y otros consideran que 
ha empeorado, los resultados obtenidos reflejan la tarea 
continua que vienen desplegando las marcas; sin embargo, 
la disminución de los resultados para el último periodo 
evidencia una flexibilidad de los esfuerzos desarrollados 
en mantener una calidad óptima en la experiencia al 
momento de realizar una compra.

En lo concerniente a las dimensiones de la variable, el test de 
medias (prueba t de Student) permite afirmar la diferencia 
de un año a otro. De esta manera, en la calidad percibida, 
se observa un aumento en ambos periodos: el incremento 
estadísticamente significativo de 4,28 refleja que los clientes 
advirtieron el compromiso de los negocios en mejorar la 
calidad en la atención, influyendo en la adquisición de 
productos y servicios. 

Respecto de la verificación de la hipótesis mediante el 
test de medias (prueba t de Student), se puede señalar 
que existe evidencia estadísticamente significativa para 
afirmar que la calidad de servicio en promedio, se ha 
incrementado del año 2021 al 2022, repercutiendo en 
la decisión de compra de los clientes que acuden a los 
negocios ubicados en los centros comerciales, dicho 
crecimiento fue del 6,9, el cual adquiriere importancia 
debido a que aún se vivía el confinamiento social de 
manera parcial, y las marcas continuaban aplicando 
sus estrategias orientadas a las ventas virtuales, aunque 
asimilaban la importancia de retomar la atención hibrida 
para los siguientes años (Ver Tabla 2).

Mientras que, en relación con la calidad esperada, los datos 
analizados consideran que, en promedio, se ha incrementado 
de manera estadísticamente significativa en 2,27 de un 
periodo a otro, dando a entender que los consumidores 
confían en que la calidad de servicio mejore en los próximos 
periodos, aunque dejan a potestad de los negocios desarrollar 
nuevas estrategias que atraigan la atención de los usuarios en 
sus futuras compras (Ver Tabla 3).

Tabla 2
Estadística de muestras emparejadas

Nota. Elaborado con datos tomados de la encuesta de la investigación procesados en el SPSS.

Media N Desv. 
Desviación

Desv. 
promedio 95% IC t gl sig

Calidad de servicio 
después 65.89 103 7.060 0.696

4.913 - 8.893 6,880 102 0.000

Calidad de servicio 
antes 58.99 103 7.137 0.703

Tabla 3
Prueba de muestras emparejadas para la calidad percibida y esperada

Nota. Elaborado con datos tomados de los resultados de la aplicación del test de medias (prueba t de Student).

Media N Desv. 
Desviación

Desv. Error 
promedio 95% IC t gl sig

Calidad percibida 
después 30.64 103 3.156 0.311

3.260 - 5.303 8.313 102 0.00
Calidad percibida 

antes 26.36 103 4.142 0.408

Calidad percibida 
después 31.6893 103 4.48315 0.44174

1.048 - 3.496 3.682 102 0.00
Calidad percibida 

antes 29.4175 103 4.20206 0.41404
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DISCUSIÓN

Como aporte de la investigación se destaca el compromiso 
de las marcas por brindar un servicio de calidad de forma 
permanente, para lo cual despliegan diversas estrategias 
vinculadas a generar una relación estrecha en cada 
contacto con los clientes, las mismas que repercuten 
favorablemente en futuras compras, en la concurrencia de 
un mayor número de consumidores, y en la identificación 
de nuevos requerimientos y demandas de productos, 
motivo   por   el   cual   la   calidad   de   servicio  del  año
2021   al   año   2022   se   incrementó   de   un  58,99 %  a
65,89 %; sin embargo existen negocios que requieren 
mayor compromiso en el cumplimiento de sus propósitos, 
frente a los usuarios que exigen una adecuada atención.

Es así que para el 60 % de los clientes peruanos, la calidad 
de servicio mantiene un comportamiento de nivel medio, 
es decir, en opinión de los consumidores, los esfuerzos 
desplegados por las empresas para mejorar sus servicios 
aún no se ven reflejados de manera óptima, planteamiento 
que coincide con la afirmación de Neyra-Huamani et al. 
(2021), quienes señalan que la calidad de los servicios en 
la pandemia se mantuvo en un nivel medio, proponiendo 
realizar mediciones permanentes con la finalidad de 
mantener y priorizar un adecuado ambiente con los 
usuarios.

De la misma manera, los clientes dan cuenta de su 
posición frente al mal trato recibido en los centros 
comerciales, que se demuestra al no retornar a dichos 
comercios; sin embargo, no utilizan las redes sociales 
para expresar su malestar o alguna experiencia negativa, 
pese a que utilizan frecuentemente el internet y los 
servicios virtuales, es más, solo el 50 % de los clientes, 
específicamente en el año 2022, empezaron a usar el libro 
de reclamaciones para manifestar su disconformidad.

Del análisis de los tres indicadores, se puede afirmar que 
los clientes no retornan al establecimiento comercial 
ante una mala experiencia, no publican sus experiencias 
negativas en las redes sociales y no están acostumbrados a 
dejar registro de dicha experiencia en el libro de reclama-
ciones, hecho que coincide con lo planteado por Salazar 
Concha et al. (2018), quienes indican que la mayoría 
de usuarios no registran sus experiencias negativas de 
manera virtual. A pesar de ello, Chagas de Lima y de 
Oliveira Arruda (2019) sostienen lo contrario, pues 
precisan que los internautas informan detalladamente 
de los servicios recibidos, asumiendo que los clientes son 
internautas.

Respecto del cumplimiento de los ofrecimientos por parte 
de las marcas, se observa el compromiso por cumplir las 

propuestas  hechas  a  los  clientes, estando de acuerdo el
62 % de los encuestados. Resultados que, si bien 
representan una mayoría encima del 50 %, aún muestran 
que existen usuarios que no están del todo convencidos 
en que los negocios cumplan a cabalidad sus ofreci-
mientos. Esta percepción de los usuarios repercute en sus 
decisiones para adquirir un bien o servicio, afirmación 
que coincide con el planteamiento de Ganga Contreras 
et al. (2019) que señala que las expectativas de los 
consumidores se encuentran en función de los ofreci-
mientos esperados por parte de las organizaciones, y esas 
inquietudes expectantes se construyen según experiencias 
pasadas.

Concerniente a la calidad esperada, se advierte una 
inclinación mayoritaria por parte de los clientes en 
afirmar que la prioridad es la rapidez en la atención, sobre 
la cual los negocios vienen trabajando; muestra de ello es 
la opinión del 97 % de los encuestados que señalan como 
principal indicador de la calidad esperada a la velocidad. 
Punto que concuerda con lo señalado por Pumacayo 
Palomino et al. (2019), al indicar que la calidad de 
servicio es un factor integrador que abarca aspectos como 
la cortesía y rapidez en la atención a los usuarios. 

Asimismo, un indicador a tomar en cuenta es la 
relación entre vendedor y cliente. De ahí que para los 
consumidores peruanos, el personal encargado debe 
conocer los atributos de los productos ofrecidos, mostrar 
amabilidad en cada una de las etapas de atención, 
acercarse de manera inmediata para brindar asesoría si es 
que la solicitan, escuchar atentamente las peticiones de los 
clientes y estar correctamente presentados, generando en 
los clientes confianza y seguridad al realizar una compra. 

Aspecto que coincide con la propuesta de Orlandini y 
Ramos Guzmán (2017) que explica la importancia de 
establecer una relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción, donde los consumidores valoran el servicio 
recibido, para cuyo efecto el personal de los negocios 
debe ser quien inicie el diálogo y la confianza, repercu-
tiendo en la satisfacción de los usuarios.

Por eso, se identificó que las marcas prestan mayor importancia 
a solucionar los problemas generados en las compras, tal es el 
caso que más del 80 % de los clientes peruanos fueron atendidos 
y resueltos sus reclamos en el menor tiempo posible, mientras 
que las experiencias negativas en este rubro generaron en los 
clientes rechazo y abandono de la marca, inclinándose por la 
competencia. Afirmación que tiene sustento en lo planteado 
por Delahoz Dominguez et al. (2020), quienes son enérgicos 
en señalar que aquellas organizaciones que no trasmitan 
servicios de calidad óptima serán discriminadas llegando al 
peligro de salir del mercado.
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