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Resumen 

El presente informe estuvo direccionado a determinar la re-
lación existente entre calidad de servicio (CS)  y la satisfacción 
del consumidor (SC) de GLP en la empresa Vulcanogas-Mora-
les,2022. Con la finalidad de responder a su objetivo, el estudio 
se caracterizó por ser de tipo básico, nivel cuantitativo, diseño 
no experimental y de corte transversal; la muestra estuvo cons-
tituida por 200 clientes de la empresa Vulcanogas-Morales. Para 
efectuar la recopilación de la información requerida, se utilizó la 
encuesta como técnica y dos cuestionarios como instrumentos, 
los mismos que fueron evaluados por tres expertos para acreditar 
su validez y para comprobar su confiabilidad se utilizó coeficien-
te alfa de Cronbach, Los resultados conseguidos evidenciaron 
que entre CS y la SC existe relación significativa (ρ = .000) y la 
correlación positiva perfecta (Rho = .939), asimismo de acuerdo 
con la percepción de los consumidores el rendimiento percibido 
es aceptable en un 60 %, expectativas en un 60% y niveles de sa-
tisfacción en un 67%. En conclusión,mientras más esfuerzo rea-
lice la empresa por alcanzar la CS , mayor será la complacencia 
del cliente. 

Palabras Clave: calidad de servicio, satisfacción, consumidor. 

Abstract
This report was aimed at determining the relationship be-

tween quality of service (QS) and consumer satisfaction (CS) of 
LPG in the company Vulcanogas-Morales, 2022. In order to meet 
its objective, the study was characterized as basic, quantitative, 
non-experimental and cross-sectional design; the sample consis-
ted of 200 customers of the Vulcanogas-Morales company. To co-
llect the required information, the survey was used as a technique 
and two questionnaires as instruments, which were evaluated by 
three experts to prove their validity and to verify their reliability, 
Cronbach’s alpha coefficient was used, The results showed that 
there is a significant relationship between CS and CS (ρ = . 000) 
and perfect positive correlation (Rho = .939), also according to 
the consumers’ perception the perceived performance is accep-
table in 60%, expectations in 60% and satisfaction levels in 67%, 
in conclusion, the more effort the company makes to achieve CS, 
the greater the customer satisfaction

Keywords: Quality of service, satisfaction and customer.
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Introducción
El GLP (gas licuado de petróleo) es un combustible, usado a 

nivel mundial como fuente de energía de carros, como también 
para uso doméstico en la preparación de alimentos, calefacción 
de ambientes y agua (CONUEE, 2015). Según datos del INEI 
(2018) en el Perú el 75% de los hogares usan gas para cocinar, 
de los cuales el 57,7 % utiliza únicamente el gas GLP (balón) y 
en la región San Martín el 63,7% de los hogares usan GLP para 
cocinar, por lo que la industria de GLP en el país y la región San 
Martín ha ido en inmutable crecimiento, lo mismo que ha per-
mitido el nacimiento de numerosas empresas que se dedican a la 
compra y venta de GLP, las cuales buscan crecer en el mercado 
procurando brindar servicios de calidad que satisfagan las ne-
cesidades, expectativas y exigencias de los clientes, dado que los 
clientes, sus requerimientos, los servicios y productos ofrecidos 
se han convertido en los protagonistas de la situación económica 
y financiera de cualquier empresa en todos los países, por la gran 
interacción existente entre la oferta y demanda de los bienes y 
servicios que buscan satisfacer las exigencias de los clientes, pues 
a nivel mundial los servicios generan más de dos tercios del PBI y 
se han convertido en la mayor fuente de ocupación laboral.

Sin duda la globalización y el progreso tecnológico inciden 
en el comportamiento exigente de los consumidores, pues hoy en 
día los clientes demuestran mayor exigencia en sus compras, por-
que no sólo prefieren precios justos y buena atención, sino tam-
bién comodidad, trato personalizado y excelente servicio, pues si 
el cliente no se encuentra satisfecho o convencido con el servicio 
recibido, la tendencia es que se sentirá incómodo mencionara a 
otros consumidores su mala experiencia, caso contrario cuando 
se siente bien atendido, volverá a comprar los productos o servi-
cios y visitará nuevamente la empresa, además recomendara este 
servicio. 

En este sentido, Rojas & Calderón (2021) argumentan que a 
medida que las organizaciones enfrentan nuevas habilidades re-
queridas por los mercados globales, la apertura y el avance de la 
tecnología requiere una mayor disposición a persistir en la pre-
sencia de capital humano adecuado, que pueda estar disponible 
en lugares y horarios específicos. Aunado a esto, el capital huma-
no tiene una función relevante para lograr las metas planeadas 
por la gerencia, y requieren de una planeación estratégica que 
considere todos los recursos disponibles y necesarios de la em-
presa; entre ellos, los recursos humanos y técnicos así como las 
áreas de trabajo de manera integrada y sistemática, de esta for-
ma satisfacer las necesidades de los empleados, al mismo tiem-
po debe transformarse en el mejor servicio a los clientes, en este 
caso como responsabilidad social interna es manejado (Millones, 
2018).

Por lo tanto, las organizaciones en el marco de la compleji-
dad necesitan tener una respuesta efectiva a los requerimientos 

de los clientes, impulsando así a las organizaciones realizar ma-
yores esfuerzos que permitan incrementar la calidad de sus ser-
vicios (Santa Cruz et al., 2020). Pues de acuerdo con Pino (2018) 
quienes afirman que, la calidad del servicio al cliente es una de 
las herramientas más efectivas para lograr la aceptación, por lo 
cual todas las empresas independientemente del rubro, tamaño, 
naturaleza y estructura, deben hacer sus mayores esfuerzos por 
alcanzar este ideal.

Pues las estadísticas muestran que, las empresas que suman 
sus esfuerzos por brindar una experiencia agradable de compra o 
adquisición de servicios al cliente, son testigos del incremento de 
sus ingresos en un 4 y 8%, por sobre el mercado Morales-Sánchez 
& García-Ubaque (2019).Por otro lado, el 77% de los clientes rea-
liza publicidad boca a boca a favor de la empresa, después de 
haber visto suplidas sus expectativas de manera favorable (Bus-
tamante et al., 2019). 

La búsqueda del equilibrio que debe existir entre el intercam-
bio de un bien o servicio por el precio asignado es fundamental 
en el comercio, por lo la calidad de servicio ha ido evolucionando 
a través del tiempo y en la actualidad se habla de calidad total, 
por lo que las empresas se esmeran en alcanzar el perfecciona-
miento en sus productos y servicios con la finalidad de cautivar 
la atención de sus clientes, ofreciéndoles en sus servicios valor 
agregado y una atención personalizada que supla las exceptivas 
de los consumidores. Sin embargo lo antes mencionado presen-
ta un verdadero reto para las mypes de nuestro país, dado que  
les resulta dificultoso lograr establecer una óptima relación con 
sus clientes, lo que provoca descontento e inconformidad y en 
el peor de los casos lleva a los clientes a buscar otras alternativas 

La CS es vista como el compromiso de toda organización por 
ofrecer a los clientes atributos que aprecian en el servicio que 
reciben; dado que cuando los clientes reciben un servicio, espe-
ran que sea como se les prometió, entonces pueden satisfacer sus 
necesidades, si, los servicios superan las expectativas, entonces 
agregan valor al servicio, esto beneficia la rentabilidad de la em-
presa, permitiendo alcanzar la satisfacción y fidelización de los 
compradores.

La SC con un producto o servicio, expresa el criterio sobre 
la experiencia de compra; actualmente la experiencia declara-
da es una valoración positiva del servicio o producto recibido 
la compra, será mayor, indicando claramente que el producto o 
servicio tiene calidad. La satisfacción se usa con más frecuencia 
en marketing para medir si los bienes o servicios proporcionados 
por la empresa cumplen o exceden el punto de vista del cliente. 
Según Henao (2019) cuando los clientes están satisfechos con su 
experiencia de compra, regresan a la empresa para repetir o in-
crementar sus compras, creando un estado de “fidelización del 
cliente”; Por lo tanto, la CS y la SC mantienen una relación tre-
mendamente estrecha, ya que en el mundo empresarial se con-
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sidera que la CS es un factor determinante del éxito, por lo que 
la satisfacción del cliente es vista como un indicador primordial 
que ayuda a medir el éxito y la rentabilidad financiera y econó-
mica de una empresa.

Por ende la SC, resulta muy importante que los encargados 
de una organización y los colaboradores tengan conocimiento de 
cómo se crean las expectativas del cliente, que influye en ellas y 
cuáles son las ventajas de alcanzar la satisfacción del cliente, de 
manera que se encuentre sentido a todas las acciones que apun-
tan al logro de la tan anhelada SC (Afthanorhan et al., 2019).

Lo señalado en los párrafos anteriores, hacen referencia a los 
esfuerzos que realizan y deben continuar realizando las empre-
sas para permanecer en el mercado empresarial, por lo que la 
presente investigación hace énfasis en la CS para lograr la SC; 
por lo que se vio conveniente aplicar el estudio en la empresa 
Vulcanogas - Morales, la cual basa su actividad económica en la 
compra y venta de GLP al por mayor y menor en el distrito de 
Morales – San Martín , la misma que, como toda empresa busca 
desarrollarse mejor dentro del mercado de hidrocarburos, ya 
que en este rubro existe baja diferenciación del producto entre 
distribuidoras, lo cual impide muchas veces que estas empresas 
logren diferenciarse de su competencia, por lo que mejorar la 
calidad de su servicio durante todos los procesos que este invo-
lucra resulta ser clave en la satisfacción de sus clientes, además 
hay algo muy cierto en la frase que lo que no se mide y se des-
conoce no se puede mejorar, por lo que resultó necesario medir 
la CS y la satisfacción de sus clientes para detectar qué fortalezas 
y oportunidades tiene la empresa Vulcanogas; es por ello que el 
presente artículo explica la asociación entre la variable calidad 
de servicio y la variable satisfacción del consumidor de la em-
presa Vulcanogas – Morales, 2022. 

Fundamento teórico
Calidad de servicio

Desde hace décadas atrás, diversos autores buscaron medir la 
CS y a partir de ello plantearon modelos de medición desde su 
propia perspectiva, a continuación se hace referencia a los más 
significativos: modelo de la imagen de Grönroos (1978) quien 
señala que la imagen corporativa influye en la experiencia de ca-
lidad, así como también la calidad técnica que guarda relación 
con lo que el comprador recibe y la calidad funcional en como el 
consumidor recibe el servicio, es decir como es tratado. También 
está el modelo SERVQUAL planteado por Parasuraman et  al.
(1985) el cual inicialmente media esta variable mediante diez di-
mensiones y posterior a un estudio la redujeron a cinco, la cual es 
actualmente utilizada en diversos estudios, dicho modelo plantea 
que la CS es el la diferencia entre lo esperado y percibido por el 
cliente referente al servicio obtenido.

De acuerdo con Zygiaris et al.(2022) la CS radica en cumplir 
o superar las expectativas creadas por el cliente antes de recibir el 
servicio, de lo cual depende el éxito de un negocio, el número de 
clientes, su fidelización e incluso las referencias a otros consumi-
dores. De igual manera, para Afthanorhan et al.(2019) es el con-
junto de estrategias y tareas que tienen como propósito optimizar 
la atención de los clientes y consumidores. Asimismo, Diaz et al 
(2022) señala que la CS es vista como el esfuerzo y la disposición 
por conseguir o superar las expectativas de los clientes mediante 
el compromiso integrado de la organización, centrándose en dis-
minuir al máximo los errores en todos los procesos que involu-
cran la entrega del servicio. 

Asimismo, se considera que la diferencia existente entre las 
expectativas que tuvo el usuario precedentemente de recibir el 
servicio y el discernimiento que experimenta posteriormente a  
haberlo recibido; es la que se define como CS desde la percepción 
del usuario (Vidal-Gadea et al., 2018), de la misma forma, cum-
plir con las necesidades, expectativas y tener al usuario satisfecho 
es el propósito de las empresas en el actual mundo empresarial 
(Rivera et al., 2020).

Como lo mencionan Alonso & Salazar, (2016) la calidad se ha 
transformado en un menester indispensable de los servicios para 
todos los clientes de las empresas y en especial para los del sector 
de hidrocarburos, ya que estos requieren muchos cuidados en 
sus procesos de envase, trasporte  almacenamiento y entrega. 

La calidad del servicio de GLP está relacionada con la calidad 
del producto recibido por el cliente, como también con la calidad 
de la atención brindada a los usuarios y los procedimientos co-
merciales , realizado entre empresas y usuarios, relacionado con 
las venta de gas de petróleo licuado. El proceso de negocio in-
cluye todas las conexiones hechas entre las empresas y usuarios, 
como delivery, atención de urgencias, etc.

Por otro lado, la calidad implica crear o producir un excelente 
producto o servicio que sea diferente al de otras empresas, lo cual 
le dará un valor agregado, pues se trata de ofrecer a los usuarios 
lo que ellos esperan realmente, teniendo como finalidad alcanzar 
su ideal (Morvelí & Boluarte, 2021).

En relación con las ventajas que brinda la CS a una organi-
zación, Torres et al. (2019) mencionan que la manera en que se 
proporcionan los servicios afecta a la naturaleza de la relación 
entre una organización y sus clientes, lo que repercute direc-
tamente en su imagen. Estas relaciones no deben ser casuales, 
pues es la principal tarea de las altas gerencias de la organización 
trasladarlas a la parte operativa, ya que los colaboradores son los 
que están en constante contacto con los clientes y la imagen que 
creen será la que el cliente perciba de la organización, pues en un 
contexto muy competitivo y con consumidores que tienen a su 
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alcance mucha información, la calidad se convierte en un factor 
fundamental en el éxito de una empresa, por tal razón las empre-
sas al realizar sus actividades, buscan la calidad, la misma que es 
percibida por el cliente al obtener el resultado global (Demarquet 
& Chedraui, 2022).

Con el transcurrir de los años las empresas han realizado in-
cansables esfuerzos por comprender a cabalidad la manera en 
que los clientes aprecian la CS es una clara evidencia de ello es 
que en Latinoamérica las empresas están innovando en la forma 
de brindar a los usuarios sus servicios (Teran et al., 2021). Pues 
bien, según varios autores, la percepción, es un proceso cogni-
tivo que realiza el cliente para seleccionar, organizar e descifrar 
la información recogida mediante su experiencia de adquisición 
de servicio, lo cual le lleva a crear un panorama completo de su 
nueva experiencia, por lo que la percepción del cliente debe ser 
considerada en términos de expectativas, así como identificar 
y determinar cómo lo percibe una persona (Bustamante et  al., 
2019). 

Po otro lado, evaluar la calidad en los servicios, resulta 
más complicado por el hecho que no se trata de elementos que 
pueden ser perceptibles, motivo por el cual las empresas que 
brindan servicios, están obligadas a prestar mucha atención a las 
expectativas de sus clientes, puesto que conocer e identificar lo 
que espera el cliente es considerado como el primer peldaño y 
sin duda el más complicado, para brindar un servicio que sea 
considerado por el cliente como de buena calidad (Kumar et al., 
2018). Lo cual es contrario a evaluar la calidad de un produc-
to, pues este puede medirse con objetividad mediante métricas 
como su duración y el número de fallas o defectos que presente; 
sin embargo la CS es algo fugaz por lo que resulta difícil de me-
dir. Así mismo, para evaluar la CS, se debe analizar y evaluar el 
proceso completo que comprende el cumplimiento del servicio 
y no solo el resultado final, dado que el cliente en la actualidad 
valora mucho la interacción que tuvo con el colaborador que le 
atendió, pues en gran parte la atención recibida define mucho 
la experiencia que se llevará el cliente al finalizar el proceso de 
compra (Ilieska, 2013) 

Según cifras del CFO Research Services, cuando el capital 
humano es correctamente gestionado se promueve el 92% de  sa-
tisfacción con el cliente, dado que los clientes desde siempre han 
pedido un trato de calidad y una excelente atención al obtener 
un producto o servicio, así mismo también acompañado por la 
confiabilidad, calidad, rapidez, precios razonables, y continua in-
novación, por tal razón las empresas hoy en día se ven obligadas 
a buscar un sin número de alternativas para satisfacer dichas exi-
gencias que día a día son más estrictas, por la misma competen-
cia que existe en el mercado. 

A diario se vuelve más indispensable la calidad de servicios, 
pues todas las empresas buscan prosperar en el mundo empre-

sarial, siendo conscientes del rol que juega en el éxito que ellas 
puedan lograr, por lo que la calidad de servicio es considerada 
ya como una estrategia, y más ahora que el cliente tiende a te-
ner muy elevadas sus expectativas de servicio, pues los clientes 
consideran y comparan siempre sus experiencias actuales con 
las experiencias anteriores de compra, todo esto se da gracias a 
la globalización y la creciente creación de nuevas empresas que 
buscan diferenciarse. 

Dimensiones de calidad de servicio
Para medir la calidad de servicio se ha considerado la teoría 

de Parasuraman et al.(1985), ya que es la que mejor se adapta  a 
los servicios que brinda una empresa de hidrocarburos, las cinco 
dimensiones se señalan a continuación:

Confiabilidad: Involucra el cumplimiento del servicio ofreci-
do al cliente de manera confiable, eficiente y con minuciosidad 
en el tiempo y condición acordada con el consumidor, por lo que 
es considerada como la dimensión clave en la determinación de 
la CS de manera general. Tiene como indicadores, los siguientes: 
plazos reales, garantía de mercadería y servicio oportuno.

Empatía: Es la forma en que se proporciona el servicio, me-
diante una atención individualizada a los clientes, donde se faci-
lita el contacto y acceso a la empresa, demostrando compromi-
so, cortesía, amabilidad, respeto, consideración y voluntad para 
escuchar al cliente y resolver sus problemas , es decir s el nivel 
de brindar un servicio personalizado, que se adapte a las exigen-
cias de los clientes, pues en esta dimensión se considera que la 
organización debe capacitar al personal responsable de entregar 
el servicio, de tal manera que el mismo sea capaz de descubrir y 
comprender los sentimientos y emociones de los usuarios, gene-
rando empatía con ellos, para crear así una experiencia agrada-
ble. Tiene como indicadores: atención personalizada, horario de 
atención y conocimientos del cliente.

Seguridad. En esta dimensión, los clientes entregan sus pro-
blemas a la empresa con la confianza de que serán resueltos de la 
mejor manera posible. Asimismo, también es vista como el nivel 
de competitividad que tiene la empresa y el responsable de en-
tregar el servicio, teniendo en cuenta las medidas de credibili-
dad, confianza; buen trato, donde se demuestra amabilidad en 
todo momento brindándole al cliente credibilidad y sensación 
de seguridad. Tiene como indicadores: confianza, credibilidad y 
competencia.

Capacidad de respuesta.  Se relaciona con la disposición de 
ayudar al cliente con rapidez y calidad frente a sus pedidos, que-
jas, consultas, problemas, etc; esta dimensión resulta muy impor-
tante en la SC ya que los clientes lo que menos desean es tener 
que esperar. Para los compradores, esta dimensión se refleja en 
el tiempo de espera para recibir una respuesta a su solicitud, así 
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como en la flexibilidad y capacidad para adaptar y personalizar 
el servicio a sus necesidades. Tiene como indicadores: plazos de 
atención, disponibilidad, rapidez, eficiencia y capacitación del 
personal

Elementos tangibles. Involucra el aspecto o apariencia de las 
instalaciones, infraestructura, equipos, materiales, mobiliario, 
colaboradores y elementos de comunicación, es decir la presen-
cia física de la empresa ante la vista del cliente  (publicidad). Tie-
ne como indicadores: infraestructura, personal y mobiliario.

Satisfacción del cliente
De igual manera para medir la satisfacción del cliente (SC) se 

han planteado modelos: modelo de des confirmación de Ander-
son et al. (1994) quien señala que el desempeño del bien /servicio 
y el nivel de expectativa del cliente determina la SC. Este modelo 
señala que los compradores adquieren bienes y servicios basados 
en sus expectativas precedentes sobre el rendimiento.

Modelo de la disonancia de Festinger (1957) según esta teo-
ría, si existe una brecha entre las expectativas y el desempeño, los 
consumidores pueden experimentar una disonancia cognitiva 
cuando el cliente espera un servicio o producto de nivel superior 
al que recibe.

Modelo del contraste  de Yüksel, y Yüksel, (2008), cuando el 
rendimiento del producto o servicio es inferior a las expectativas 
del cliente, este exagerará la diferencia o será calificado mucho 
menor a lo que realmente es. 

La SC es considerada como el nivel en que el rendimiento 
apreciado de un servicio coincide con las expectativas creadas 
en la mente del cliente antes de efectuar la compra, y si el pro-
ducto no funciona como se esperaba, el comprador estará in-
satisfecho (Zárraga et al., 2018). Así mismo, para Ramírez-Asís 
et al., (2020) es atribuida a las impresiones del cliente respecto a 
la complacencia alcanzada por los servicios prestados de parte de 
un proveedor, la misma alcanza un gran impacto en la intención 
de repetir la compra. También, es considerada como una medida 
de la manera en que los consumidores responden a un servicio 
o producto específico, las calificaciones realizadas son referen-
cias para mejorar los servicios que se les prestan y también para 
conocer mejor sus necesidades (Hernon et al.,2017). Según, Su-
ciptawati et al. (2019) es la consecuencia de la suma de todos los 
esfuerzos realizados por cada área y colaborador de la empresa 
a fin de conseguir la calidad, dado que los clientes buscan servi-
cios y productos que estén a la atura de sus expectativas, muchas 
veces estas expectativas pueden ser especificadas por el cliente y 
en otros casos de acuerdo a la experiencia la empresa y sus co-
laboradores lo asumen, pero cualquiera que sea el caso, si o si, 
es el cliente quien determina si el servicio es aceptable o no; del 
mismo modo, Pangeiko & Romeo (2022) señala que la SC es un 

indicador que permite medir, conocer y analizar cuan satisfechos 
se encuentran los clientes con el servicio que reciben.

Las organizaciones con fines de lucro manifiestan con mayor 
intensidad su interés en satisfacer necesidades de sus usuarios, 
los mismos que están dispuestos en adquirir sus servicios a cam-
bio de efectivo (Viña, 2005); pues se considera que la satisfacción 
es una respuesta agradable y positiva, la cual surge posterior al 
consumo del bien o servicio, por ende es vista como un estado 
emocional producido en respuesta a la apreciación del servicio o 
producto (Dos Santos, 2016). por otro lado en el aporte realizado 
por  Calvo Pérez & Landa Reto (2019) la empresa puede reducir 
su presupuesto en publicidad al mantener al cliente satisfecho, 
ya que cuando se logra la satisfacción del cliente, se asegura la 
tendencia de repetir la compra y además los mismo realizan pu-
blicidad de boca a oreja; similar a lo que mencionan Mejias et al. 
(2020), la SC influye de manera positiva en la situación econó-
mica y financiera de las organizaciones, lo cual es contrario en el 
caso de tener clientes insatisfechos, ya que los usuarios al recibir 
un servicio considerado insuficiente de acuerdo a su percepción, 
lo difunden en un promedio de 15 a 20 personas y en la actuali-
dad hay un mayor impacto negativo en el caso de darse la insa-
tisfacción, ya que mediante una publicación por redes sociales, el 
alcance sería mayor. 

De acuerdo con (Nápoles-Nápoles et al., 2016) el proceso de 
satisfacer a los clientes externos inicia con satisfacer las necesi-
dades de los clientes internos; pues, si ellos si reciben todos los 
servicios de la calidad que necesitan, estarán dispuestos y moti-
vados para ofrecer un servicio de calidad a los clientes externos, 
y por ende el nivel de clientes satisfechos incrementará y mostra-
rán interés por regresar a repetir o incrementar su compra. Esta 
predisposición no solo se muestra hacia la empresa o la marca, 
sino también a los distribuidores que prestan el servicio (Calvo 
Pérez & Landa Reto, 2019).

Con la intención de mejorar la SC, una empresa debe tener 
muy claras las características que la diferencian de los demás y 
a la vez que le permita al cliente valorarla como tal, y para tener 
claras sus características debe buscar herramientas que le permi-
tan medir cada componente de valor, es decir producto, servicio 
y precio, así como también expectativas, percepciones de desem-
peño y percepciones de importancia (Supriyanto et  al., 2021). 
Según Kotler & Armastrong, (2013) las empresas que ponen 
especial interés a sus consumidores, convierten a la satisfacción 
del cliente en una herramienta poderosa, que le juega a favor, ya 
que en la actualidad es muy fácil que el usuario insatisfecho lo 
difunda y comente a una población muy extensa con una rapidez 
impresionante.  

Para alcanzar la satisfacción del cliente en muy necesario te-
ner en cuenta los precios, los cuales deben ser accesibles para el 
segmento de clientes al cual se dirige la empresa, por otro lado 
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está la presentación del personal, y al hablar de presentación no 
nos referimos al aspecto físico o vestimenta, sino al conjunto de 
características que hacen que un colaborador logre demostrar 
empatía y una experiencia grata al cliente, seguidamente está la 
rapidez para atender, ya que en la actualidad todos valoramos 
mucho el tiempo y buscamos una atención eficiente (Santa Cruz 
et al., 2020).

Cuando un individuo descubre que sus necesidades y expec-
tativas fueron satisfechas en una empresa, vuelve a repetir su ex-
periencia de comprar, es allí cuando la empresa gana su lealtad 
como un beneficio y, por lo tanto, tiene el potencial de venderle 
los mismos productos u otros en el futuro. Así mismo, la empresa 
obtiene una publicidad gratuita por parte del cliente satisfecho a 
sus familiares, amigos y conocidos, ya que los clientes satisfechos 
tienden a contar sus experiencias positivas a otros con respecto 
al producto o servicio que recibió. Por otro lado, es muy probable 
que los clientes satisfechos abandonen su anterior proveedor de 
productos o servicios y en consecuencia, la empresa gana nuevos 
clientes (Millones, 2018)

Según (Kotler & Armastrong (2013) la SC es el nivel emocio-
nal del comprador al comparar el desempeño percibido de los 
productos o servicios adquiridos con  sus expectativas. 

Dimensiones de satisfacción del 

cliente.
Rendimiento percibido. Es considerado como el “resultado” 

que el comprador “percibe” haber conseguido posteriormente 
de la experiencia en la adquisición del producto o servicio, cabe 
recalcar que el rendimiento percibido es complejo de ser deter-
minado por el cliente, además que esta profunda investigación 
inicia y termina en el cliente.(Millones, 2018).El rendimiento 
percibido presenta los siguientes rasgos; el cliente llega a una 
conclusión después de adquirir el producto o servicio, las opi-
niones son tomadas desde la percepción del cliente, mas no de 
la realidad en muchos casos y orientadas en los sentimientos y 
valoraciones del cliente. Tiene como dimensiones identificación 
de la empresa, desempeño del personal, instalaciones y forma de 
trabajo.

Expectativas. Vienen a ser las ilusiones que el cliente tiene o 
se crea en relación a lo que espera recibir, las mismas que depen-
den de cuatro factores: promesas de la propia empresa que brinda 
el producto o servicio, experiencias de compras anteriores, opi-
niones de otras personas y promesas de la competencia. Cuando 
el cliente satisface sus deseos mediante la compra o adquisición 
de cierto producto o servicio, hablamos del cumplimiento de ex-
pectativa (Millones, 2018). Tiene como dimensiones: conformi-

dad con el servicio, valoración del esfuerzo, servicio esperado, 
facilidades para el servicio y responsabilidad.

Niveles de satisfacción. Son los grados de satisfacción que 
una persona percibe posterior a la experiencia de compra o ad-
quisición de un producto o servicio. los compradores perciben 
cualquiera de los siguientes tres niveles de satisfacción (Millones, 
2018):

Insatisfacción: Se da cuando el cliente recibe el producto o 
servicio y sus expectativas no son satisfechas. Satisfacción: Es el 
nivel de cumplimiento de las expectativas que tenía antes de con-
seguir el bien o servicio y Complacencia: Se logra en el momento 
en que el servicio o producto excede a las exceptivas que el cliente 
tenía en un inicio. Tiene como indicadores: precio, servicio reci-
bido, horarios y tiempo de entrega, cortesía y amabilidad, facili-
dades y modalidades de pago.

Metodología
La presente indagación se caracteriza por ser de enfoque 

cuantitativo, de tipo descriptivo básico, un diseño transversal no 
experimental y de alcance explicativo, ya que los métodos cuanti-
tativos se usan para contrastar hipótesis (Cienfuegos & Cienfue-
gos, 2016). Es de tipo descriptivo básico porque solo describió, 
registró y analizó características de las variables. Es un diseño 
no experimental, pues al recoger los datos no se manipularon las 
variables y es transversal porque se recopiló datos de la muestra 
seleccionada en un solo momento determinado (Ato et al., 2013). 

Población
La población total de la investigación estuvo comprendida 

por 200 clientes de la empresa Vulcangas. Para los criterios de in-
clusión se consideró a los clientes que se encontraban registrados 
en la base de datos de la empresa, sean clientes por más de un año 
y frecuentes en su compra.

Muestra
En el informe la muestra estuvo compuesta por 200 clientes 

de la empresa Vulcanogas, es decir la totalidad de la población, 
la misma que se eligió mediante muestreo no probabilístico, es 
decir de acuerdo al juicio del investigador (López, 2004).

Instrumentos 
Se usó en la investigación el cuestionario como instrumento 

y la entrevista como técnica de recolección de datos, siendo el 
cuestionario un cumulo de ítems que guardan relación con la va-
riable o variables que se pretender medir en el estudio (Sánchez 
et al., 2021).
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Para medir ambas variables se empleó los cuestionarios elaborados por Parasuraman et al. (1985) que consta para la primera 
variable, 22 ítems de respuesta múltiple, con la escala de medición Likert del 1 al 5, donde 1 es el mínimo y 5 el máximo. Los cinco 
primeros ítems son para la dimensión confiabilidad, del seis al nueve son para la dimensión capacidad de respuesta, del diez al cator-
ce son para la dimensión empatía, del quince al dieciocho son para la dimensión seguridad y del diecinueve al veintidós son para la 
dimensión elementos tangibles. Para la segunda variable el cuestionario cuenta con 17 ítems de respuesta múltiple, con la escala de 
medición Likert. Para la dimensión rendimiento percibido consta de seis ítems y para la dimensión expectativa cinco ítems y para la 
dimensión niveles de satisfacción seis ítems.

Validez y confiabilidad de los instrumentos.
Los instrumentos fueron analizados y validados por tres expertos, para ser aceptados; los tres profesionales son expertos en in-

vestigación científica y con amplia experiencia en el área de investigación, los cuales examinaron la relevancia y claridad de los ins-
trumentos. Así mismo se sometió los cuestionarios al coeficiente alfa de Cronbach para conocer su fiabilidad, donde se evidenció α = 
.843 para calidad de servicio y α = .895 para satisfacción del consumidor (Cascaes et al., 2018).

Procedimiento
Como primer paso se ha identificado a la empresa y se ha emitido una carta de presentación y solicitud con la finalidad de tener 

los permisos necesarios de la empresa Vulcanogas Morales y tener acceso a la base de datos de sus clientes y emplear los cuestionarios 
elaborados para la recopilación de datos. Luego, con los datos que fueron obtenidos mediante la aplicación de los instrumentos de 
manera virtual, seguidamente se procedió a procesar la información por medio de la tabulación en una hoja Excel, seguidamente se 
aplicó el programa SPSS y a través del método estadístico que corresponda se ha medido la asociatividad entre las variables. Finalmen-
te, se presentaron cada uno de los resultados, respondiendo de esta manera a cada objetivo planteado.

Método de análisis 
En el presente estudio, debido a sus características metodológicas fue necesario la empleabilidad del método descriptivo que ha 

permitido el análisis de la realidad de ambas variables en la empresa Vulcanogas Morales, las mismas que fueron presentadas en tablas 
de frecuencias y porcentajes Asimismo, se utilizó el método inferencial que permitió resolver el objetivo general y los objetivos espe-
cíficos buscando de esta manera conocer el grado de relación entre ambos con ayuda del programa estadístico SPSS

Resultados
En el presente apartado se presentan los principales hallazgos de la investigación, tanto descriptivos como inferenciales, los mis-

mos que responden a los objetivos generales y específicos planteados anteriormente.

Resultados descriptivos

Tabla 1

Análisis descriptivo de calidad de servicio

Variable Dimensiones

Calidad de servicio Confiabili-
dad

Capacidad de 
respuesta Empatía Seguridad Elementos 

tangibles
Ni-

veles F % F % F % F % F % F %

me-
dio 70 35 40 20 66 33 40 20 96 48 80 40

alto 130 65 160 80 134 67 160 80 104 52 120 70
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To-
tal 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100

En la tabla 1, se evidencia que la calidad de servicio en la empresa Vulcanogas es alta en un 65% desde la perspectiva de los clien-
tes, de igual manera las dimensiones, confiabilidad alta en un 80%, capacidad de respuesta alta en un 67%, empatía alta en un 80%, 
seguridad alta en un 52% y elementos tangibles alta en un 70%.

Tabla 2

Análisis descriptivo de satisfacción del cliente

Variable Dimensiones

Satisfacción del cliente Rendimiento 
percibido Expectativas Niveles de satis-

facción
Niveles F % F % F % F %
medio 72 36 48 24 66 33 50 25

alto 128 64 152 76 134 67 150 75
Total 200 100 200 100 200 100 200 100

En la tabla 2, se aprecia que la satisfacción del cliente en la empresa Vulcanogas 2022 es alto en un 64 % desde la perspectiva de 
los clientes, de igual manera se presenta las dimensiones de la variable, donde el rendimiento percibido es alto en un 76%, del mismo 
modo las expectativas son altas en un 67% y finalmente los niveles de satisfacción es alto en un 75%.

Resultados inferenciales

Tabla 3

Correlación de variables

 Satisfacción del cliente
Calidad de ser-

vicio
N Rho Ρ
200 .939 .000 

En la tabla 3 se aprecia que existe relación significativa entre calidad de servicio y la satisfacción del cliente pues el ρ = .000 (Marti-
nez et al., 2009) y un Rho = .939 que nos indica que la relación es positiva perfecta entre ambas variables, lo cual significa que cuanto 
más efectivas sean las estrategias de calidad de servicio, mayor será el nivel de satisfacción en los clientes de la empresa Vulcanogas 
– Morales.

Tabla 4

Correlación entre las dimensiones de la primera variable y la satisfacción del cliente.

Satisfacción del consumidor
N Rho ρ

Confiabilidad 200 .904 .000
Capacidad de respuesta 200 .931 .000

Empatía 200 .944 .000
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Seguridad 200 .426 .000
Elementos tangibles 200 .412 .000

La tabla 4  deja en evidencia que existe relación significativa entre la confiabilidad, capacidad de respuesta, empatía, seguridad y 
elementos tangibles dimensiones con la satisfacción del cliente (ρ = .000) (Martinez et al., 2009); con un Rho = .904; .931; .944 en el 
mismo orden, lo que indica que existe una relación positiva perfecta entre las tres primeras dimensiones y la satisfacción del consu-
midor y un Rho = .426 y .412  para las dimensiones seguridad y elementos tangibles en la satisfacción del consumidor, lo cual señala 
que existe correlación positiva moderada (Mondragón, 2014)

Discusiones
En el presente apartado se contrastan los resultados obtenidos en el estudio con las de otros autores que aportaron teórica y meto-

dológicamente a las variables estudiadas. En cuanto al principal propósito señalado en el estudio, que fue determinar la relación entre 
la calidad del servicio y la satisfacción del consumidor de GLP Vulcanogas – Morales, donde se aplicó el coeficiente Rho Spearman, 
el mismo que evidenció que existe relación entre la ambas variables, pues el ρ = .000 y un Rho = .939 indicando que la relación es 
positiva perfecta, similar al estudio realizado por Vigo (2020), quien en su investigación concluyó que es importante considerar que, la 
percepción de los clientes puede variar al recibir el servicio de otras empresas, por lo cual es necesario que la empresa constantemente 
busquen innovar en cuanto a la manera de entregar los servicios. De igual manera Morocho & Burgos (2018) en su investigación de 
acuerdo a su resultado llego a concluir que mediante una mejor atención al cliente se puede lograr la satisfacción del mismo, además 
que la CS es una extraordinaria herramienta para la sostenibilidad y rentabilidad de la empresa. 

Con el respaldo de los resultados, antecedentes y bases teóricas estudiadas, se puede afirmar que la CS es una valiosa estrategia 
que no debe ser descuidada y menos tomada a la ligera, más bien día a día se debe buscar implementar estrategias que la fortalezcan, 
dado que está estadísticamente comprobado que influye y se relaciona con la satisfacción del cliente. Así mismo, cabe resaltar que la 
satisfacción no es perdurable en la actualidad, ya que puede verse modificada por la misma competencia que existe. 

En relación al primer propósito específico que consistió en determinar la relación existente entre fiabilidad y satisfacción de los 
consumidores de GLP en la empresa Vulcanogas, se encontró que existe una relación significativa (ρ = .000) entre la dimensión y la 
variable, la que a la misma vez es positiva perfecta (Rho  = .904) lo que evidencia que los consumidores de la empresa Vulcanogas, 
están totalmente de acuerdo con la confiabilidad, ya que un 56% afirmo estar totalmente de acuerdo con la confiabilidad brindada 
por la empresa. Lo cual guarda relación con el estudio realizado por Vigo (2020) quien, en su artículo, considerando sus resultados, 
afirma que para lograr una buena satisfacción del cliente es necesario aplicar las políticas establecidas en la empresa para cada uno de 
los procesos, de tal manera que se genere fiabilidad en los consumidores. De igual manera Campos (2019) en su investigación señalo 
que la información precisa y el cumplimiento del tiempo de entrega acordado inciden en la satisfacción del cliente. En relación a los 
resultados obtenidos en la presente investigación y así mismo las de otros investigadores, podemos decir que la fiabilidad es clave para 
la determinación de la calidad, pues está guarda relación con el cumplimiento del servicio ofrecido al cliente de manera confiable, 
eficiente y con minuciosidad en el tiempo y condición acordada con el consumidor. 

Respecto al segundo objetivo específico que estuvo direccionado a determinar la relación entre capacidad de respuesta y la sa-
tisfacción en los consumidores de GLP de la empresa Vulcanogas, se encontró que existe relación significativa (ρ = .000) la cual es 
positiva muy fuerte (Rho = .931;) lo que indica que la empresa viene usando estrategias que satisfacen las expectativas de los consu-
midores, pues un 60% manifestó estar totalmente de acuerdo con la capacidad de respuesta. Lo cual guarda relación con un estudio 
realizado por Vigo (2020) quien en su informe señaló que en muchas oportunidades el cliente siempre espera y exige cada vez más, 
por ello la satisfacción estará relacionada con la oportuna atención de los colaboradores. Teniendo en cuenta los resultados anteriores 
se evidencia que la capacidad de repuesta influye en la satisfacción de los clientes, pues tiene que ver con la disposición y rapidez que 
tienen los colaboradores de la empresa en atender al cliente. 

 En relación al tercer objetivo que busca determinar la relación entre la empatía y la satisfacción del consumidor de la empresa 
Vulcanogas, los resultados demostraron que existe relación (ρ= .000) la cual es positiva muy fuerte (Rho = .944) entre la empatía y la 
satisfacción, lo que guarda relación con el estudio de Cervantes-chan et al., (2021) quienes de acuerdo con los resultados obtenidos 
concluyen que la empatía proyecta la imagen de la empresa en los clientes, la misma que depende  en gran medida del trato que los 
encargados de la empresa brinden a sus colaboradores; así mismo para Vigo (2020) es necesario que la empresa brinde atención per-
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sonalizada donde el cliente sienta que son empáticos con él, lo cual influirá en su satisfacción. Dado que la empatía está relacionada 
con brindar servicio personalizado y la capacidad de descubrir y comprender los sentimientos y emociones de los usuarios, generando 
empatía con ellos, para crear así una experiencia agradable en su proceso de adquisición del servicio, es importante la constante mo-
tivación y capacitación del cliente interno, respecto a la muestra de empatía con los usuarios. 

En relación al cuarto objetivo específico, se encontró que existe relación significativa entre la seguridad y la satisfacción del con-
sumidor (ρ = .000) la misma que es positiva moderada (Rho = .426), pues un 63% manifestó estar de acuerdo con la seguridad de la 
empresa Vulcanogas. Resultados similares obtuvo Rojas, (2018) quien de acuerdo a sus resultados señala que el el hecho de contar con 
instalaciones que brinden tranquilidad y seguridad al cliente, también influye en su complacencia; de igual manera, para Vigo (2020) 
la seguridad se relaciona con el grado de credibilidad que la empresa ha logrado en el cliente, lo cual le da credibilidad, prestigio y 
demuestra profesionalismo a los clientes, lo cual influye en la satisfacción; por otro lado los resultados anteriores difieren con Aguirre 
(2018)quien en su investigación realizada no encontró relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente. De acuerdo con los 
antecedentes y los resultados obtenidos, la seguridad demuestra el nivel de competitividad que tiene la empresa y el responsable de 
entregar el servicio, teniendo en cuenta las medidas de credibilidad y confianza; así mismo el buen trato, donde se demuestra amabi-
lidad por parte de los colaboradores de la organización crea en el cliente credibilidad y sensación de seguridad.

En relación al quinto objetivo específico, se evidenció que existe relación significativa entre los elementos tangibles y la satisfacción 
del consumidor (ρ= .000), la cual es positiva moderada (Rho = .412), pues un 71% de los consumidores manifestó estar de acuerdo 
con los elementos tangibles de la empresa Vulcanogas, los mismos que son similares a los resultados obtenidos por Crispin et al. 
(2020) por lo que afirma que una infraestructura que inspire confianza tendrá incidencia en la complacencia del cliente, asimismo, 
Rojas (2018) señala que las instalaciones que brindan tranquilidad y los colaboradores que se identifican con la empresa tanto con la 
indumentaria y reflejando principios en todas las acciones que conciernen a la atención del usuario son aceptables por los clientes de 
manera positiva. De acuerdo con los resultados anteriores, los elementos tangibles juegan un rol importante en la complacencia del 
consumidor, ya que estos guardan relación con el aspecto físico, instalaciones físicas, infraestructura, equipos, materiales, equipos, 
mobiliario, colaboradores y elementos de comunicación.

Dentro de las limitaciones, se consideró no haber podido trabajar con una mayor muestra, de manera que el estudio pueda ser ge-
neralizado a una población mucho más grande, también como limitante estuvo el tiempo de presentación del artículo, el contacto con 
las unidades de estudio. Y como fortalezas se consideró la gran cantidad de material bibliográfico respecto a las variables estudiadas y 
el apoyo de la empresa para la aplicación de la investigación; por lo que se recomienda a futuros investigadores replicar el estudio de 
las variables en otras poblaciones con características diferentes.

Conclusiones
Después de haber analizado los resultados obtenidos en la investigación se concluye que la calidad de servicios es un factor deter-

minante en la satisfacción de los clientes de las empresas de hidrocarburos; pues estas demandan mucho cuidado en cada uno de los 
procesos de pre y post venta, ya que se trata un producto que requiere de suma garantía para el cliente como también el lugar donde 
se almacena y es allí donde resulta relevante la dimensión seguridad de la variable CS.

De igual manera el cumplimiento de plazos de entrega, servicio oportuno, la garantía brindada por la empresa, la atención, dispo-
nibilidad, rapidez y preparación del personal de la empresa, como la empatía, la confianza, credibilidad, competencia, infraestructura, 
el personal y equipos de la empresa inciden en la satisfacción del cliente.
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