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RESUMEN 

El objetivo de esta investigación es analizar la relación entre la percepción de 

calidad por parte de los clientes de los establecimientos de expendio de 

hidrocarburos y los resultados económico financieros (rentabilidad), se trata de 

determinar si la percepción de mayor calidad por parte de los clientes o usuarios 

se traduce en mejores resultados empresariales. El estudio empírico se centra 

en una muestra de 04 estaciones de servicio de expendio de hidrocarburos de la 

ciudad de Puno. En tal sentido se tuvo el siguiente problema de investigación 

“¿Cómo incide la calidad de servicio en la rentabilidad de las empresas de 

expendio de hidrocarburos en la ciudad de Puno?, de acuerdo a esta interrogante 

nos planteamos el siguiente objetivo “Determinar la incidencia de la calidad de 

servicio en la rentabilidad de las empresas de expendio de hidrocarburos de la 

ciudad de Puno”. Las variables para la determinación de la calidad provienen de 

las valoraciones expresadas según método SERQUAL. La información 

económica financiera se obtiene del análisis de los estados financieros anuales 

para los ejercicios 2011- 2012. De acuerdo con los resultados del análisis de 

resultados de las encuestas aplicadas existe una relación significativa entre la 

precepción de los clientes y la rentabilidad. Por lo que dichos resultados son 

importantes para que las empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad 

de Puno apliquen calidad de servicio y protocolos de venta. 

Palabras clave: calidad, eficacia, ingresos, rentabilidad y servicio. 
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ABSTRACT 

The objective of the research is to analyze the relationship the perception of 

quality of costumers of the hydrocarbon outlets and the economic financial results 

(profitability), whether the perception of higher quality by customers or users was 

determined internal and external translates into better business results. The 

empirical study focuses on a sample of 04 service stations for the sale of 

hydrocarbons in the city of Puno. In this sense the following reseach problem was 

encountered: “How does the quality of service affect the profitability of the 

companies selling hydrocarbons in the city of Puno? According to this question 

we set ourselves the following objective” Determine the incidence of the quality 

of service in the profitability of the companies of sale of hydrocarbons of the city 

of Puno”. The variables for the determination of the quality come from the 

valuations expressed according to SERQUAL method. This research is important 

for the internal and external clients of the company, who revealed in the field 

research, the need to improve business management, which is to do the right 

things and in that sense it is necessary to identify the factors that influence in 

improving the results. The financial statements for the years 2011 – 2012. 

According to the results of the analysis of the results of the applied surveys, there 

is a significant relationship between the perception of the clients and the 

profitability. Therefore, these results are important for oil and gas companies in 

the city of Puno to apply quality of service and sales protocols.  

Keywords: efficiency, income, profitability, quality and service. 
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INTRODUCCIÓN 

La naturaleza subjetiva de los servicios en combinación con un mercado cada 

vez más exigente ha desarrollado la necesidad de concentrar esfuerzos en el 

estudio de la calidad de los mismos, así como en su medición y aseguramiento. 

Uno de los principales indicadores de la calidad de un servicio es la satisfacción 

del cliente. Sin embargo, el resultado general de la performance de este tipo de 

negocios depende de aspectos variables como la percepción de cada individuo 

y las características particulares de cada servicio, lo cual representa la 

complejidad de su estudio. 

La calidad del servicio al cliente es un factor cualitativo dentro de la empresa por 

ello es necesario medirla para poder controlarla, y al no evaluarla puede generar 

pérdidas cuantiosas de dinero y genera aspectos negativos en los objetivos que 

se desean lograr. El problema de la investigación fue ¿Cómo incide la calidad de 

servicio en la rentabilidad de las empresas de expendio de hidrocarburos en la 

ciudad de Puno? El objetivo general de la investigación fue Determinar la 

incidencia de la calidad de servicio en la rentabilidad de las empresas de 

expendio de hidrocarburos de la ciudad de Puno. y como objetivos específicos 

fueron  

La investigación se desarrolló en cuatro partes: la primera parte se describió el 

marco teórico donde se mostraron los conceptos relacionados con la 

investigación; en el segundo capítulo, abarcó el diseño metodológico, 

empleándose los elementos necesarios para recopilar información, el 

procesamiento y el medio para analizarla, en el capítulo  III se analizó los 
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resultados de la investigación, por último se realizó las conclusiones y 

recomendaciones resumiendo los puntos analizados en la investigación. 

Personalmente, el tema de la calidad en los servicios me parece sumamente 

importante e interesante y por ello se convierte en el objeto de mi trabajo de 

investigación. Actualmente, todas empresas poseen una parte de servicio, 

algunas con más dosis de producto, otras con más de servicio, pero 

invariablemente todas tienen clientes, tanto externos como internos, a los cuales 

satisfacer, y de ello depende en gran medida el éxito que puedan alcanzar en el 

mercado. Más allá del giro del negocio, la calidad de los servicios es un aspecto 

fundamental para lograr una ventaja competitiva sobre los demás. 
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CAPÍTULO I 

PROBLEMÁTICA DE INVESTIGACIÓN 

1.1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 

1.1.1. Identificación del problema. 

En el Perú la economía está creciendo a un ritmo acelerado, y por 

ende las MYPES deben de estar preparados para poder afrontar esta 

nueva era de los negocios, en la ciudad de Puno contamos con MYPES, 

que tienen una organización informal, donde los problemas que enfrentan 

con los estilos de gestión tendientes a lograr la competitividad. Esta 

competitividad no solo se manifiesta por la eficiencia, economía y 

rentabilidad, sino fundamentalmente al rendimiento esperado y la 

generación de valor a precio de mercado, pues ahora más que nunca en 

el entorno globalizado las empresas y organizaciones miden su capacidad 

de sostenibilidad y incremento en la competitividad de carácter global y la 

cultura nacionalista de muchas organizaciones ha quedado obsoleta , ya 

que en época de economía sin fronteras, las empresas además de 

considerar la medición de sus inversiones y su financiamiento también 
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miden su utilidad en función  de la competitividad se adquiere al tener u 

ofrecer un producto o servicio con estatus internacional que 

necesariamente debe ser medido a valor de mercado. 

En este contexto, evaluar la calidad de servicio a través del estudio del 

desempeño laboral de una organización otorga a los directivos de las 

empresas información necesaria para tomar decisiones dentro de la 

organización tales como, inversión, capacitación al personal, incremento 

de remuneraciones y desarrollo del personal, también ayuda a validar los 

procesos de selección del personal. Por lo tanto, el desempeño laboral 

deficiente constituye uno de los problemas que no permite una adecuada 

“calidad del servicio” y desarrollo de las empresas; por lo que es un afán 

que preocupa al mercado y la sociedad, el hombre en su esencia siempre 

ha buscado mejorar su entorno, la perfección y la mejora son ideales que 

han existido en todas las culturas a lo largo de la historia. 

Frecuentemente en la práctica encontramos personas poco dispuestas a 

prestar servicio de calidad, además como toda calidad en el servicio 

implica un cambio de actitudes y mentalidad, requiere ejercer valores 

perdurables y establecer un compromiso con la sociedad. La calidad en el 

servicio requiere de las empresas que laboran en la organización; más 

capacidad, mayor capacitación y compromiso personal; actualmente el 

personal son las que entregan valor a los servicios, poniéndole todas sus 

habilidades para que compensen las necesidades de los clientes. Esto 

quiere decir que en una empresa las personas son los entes innovadores 

y que son los únicos capaces de generar ventajas competitivas en las 

organizaciones, que hagan posible que las empresas sean sostenibles y 
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competitivas en el tiempo en beneficio de sus clientes y los mismos 

integrantes. 

Es te trabajo de investigación está enmarcado su estudio en las empresas 

del rubro hidrocarburos de la ciudad de Puno. 

1.1.2. Revisión del problema 

El rubro de hidrocarburos es uno de los sectores que genera 

grandes beneficios para sus empresas, en ese sentido las empresas de 

expendio de combustible no cuentan con una calidad de atención de 

servicio a sus clientes siendo esta un factor determinante para su 

rentabilidad. 

1.1.3. Descripción del problema 

Mediante esta investigación podremos ver las grandes deficiencias 

en las prestaciones de servicio que tienen las empresas de expendio de 

combustible con respecto a la rentabilidad de estas, y la poca organización 

para poderse desarrollar como empresa de calidad e innovación de los 

servicios que prestan a los clientes. 

1.2. JUSTIFICACIÓN 

La investigación da a conocer la baja gestión de calidad de prestación de 

servicio de las empresas privadas del rubro de hidrocarburos y dar a conocer a 

la sociedad por qué las empresas de la región de Puno no tienden el crecimiento 

económico, social y tecnológico. 
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En la actualidad las grandes y las medianas empresas deben de imbuirse a los 

cambios de la economía mundial, y generar calidad y satisfacción a sus clientes 

externos y por ende también satisfacción a los dueños de la empresa y el 

personal que labora en ella, clientes internos. 

El proyecto de investigación impulsara a la sociedad y a los interesados en el 

rubro a estar más capacitados para el crecimiento de sus empresas, y satisfacer 

las necesidades esenciales de la sociedad con respecto a la calidad de servicio 

que se quiere prestar, con base a tecnología y acorde con el mundo globalizado, 

y siempre cuidando el medio ambiente del entorno de la empresa. 

1.3. PREGUNTAS DEL PROBLEMA 

Considerando los problemas enunciados anteriormente, formularemos la 

siguiente interrogante General. 

1.3.1. Problema General. 

¿Cómo incide la calidad de servicio en la rentabilidad de las empresas de 

expendio de hidrocarburos en la ciudad de puno? 

1.3.2. Problemas Específicos. 

a). ¿Cuáles son los factores que determinan la calidad de servicio en 

las empresas de expendio de hidrocarburos en la ciudad de Puno? 

b). ¿Cómo es el nivel de rentabilidad con respecto a las prestaciones 

de servicios de las empresas de expendio de hidrocarburos en la 

ciudad de Puno? 
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c). ¿Proponer políticas que coadyuven a mejorar la prestación de 

servicios con respecto a la atención a los clientes? 

1.4. OBJETIVOS 

1.4.1. Objetivo general 

Determinar la incidencia de la calidad de servicio en la rentabilidad 

de las empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad de Puno. 

1.4.2. Objetivos específicos 

a). Analizar los factores que inciden en la calidad de servicio de las 

empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad de Puno 

b). Evaluar el nivel de rentabilidad de las prestaciones de servicio de las 

empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad de Puno 

c). Proponer políticas que contribuyan a mejorar la calidad del servicio 

para obtener rentabilidad positiva de las empresas de expendio de 

hidrocarburos de la ciudad de Puno 

1.5. HIPÓTESIS 

1.5.1. Hipótesis general 

La calidad de servicio es deficiente en la rentabilidad de las 

empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad de Puno 

1.5.2. Hipótesis específica 

a). Existen factores que inciden negativamente en la calidad de servicio 

de las empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad de Puno. 
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b). El nivel de rentabilidad es baja en las prestaciones de servicio de las 

empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad de Puno. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. ANTECEDENTES 

Evaluar el impacto de los sistemas de gestión de la calidad en la liquidez y 

rentabilidad de la empresa garantiza la continuidad de la misma en el mercado, 

por lo que es importante contar con materiales que puedan predecir esta 

situación. (Fontalvo, 2011) 

La calidad percibida por los usuarios es un factor externo, es la presión del 

entorno y los nuevos sistemas de búsqueda de información son los que empujan 

a los gestores a buscar una valoración positiva. Cuando la implementación de la 

calidad se basa en la presión externa, su ocurrencia en resultados es menor. Por 

otra parte, el sector hotelero se caracteriza por una demanda cambiante y por un 

entorno que ejerce un fuerte impacto en los resultados. (Aznar, 2014) 

Los resultados obtenidos señalan que el mercado reacciona positivamente a la 

obtención de este certificado, produciéndose un incremento en la volatilidad del 

precio de las acciones. (Nicolau, 2003) 
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En ese sentido el certificado Q basado en las normas UNE182001 y otros 

estándares de gestión sistematizan y formalizan los procesos de la empresa 

referidos a diferentes ámbitos de la gestión empresarial, lo que puede tener 

efectos positivos en los resultados. (Tari, 2012) 

El estudio de los indicadores de capacitación muestra un nivel de instrucción 

mínima, debido a que solo un 25% del total de personal conoce los estándares 

de un servicio de calidad (Núñez, 2009), en las empresas existen deficiencias en 

la prestación de servicios, de acuerdo a las encuestas realizadas tanto a turistas 

nacionales como extranjeros, 47% manifiesta que fue deficiente (Flores, 2001), 

el 45% mencionaron que no recibieron capacitación alguna (Aguilar, 2011). 

La información de gestión y los procesos y sistemas que permiten captarla y 

procesarla constituyen un elemento clave en el gerenciamiento de los 

organismos públicos. Es por ello que se propone el rediseño de los procesos 

presupuestarios, administrativo-contables y financieros (Marcos y Makón, 2003), 

en 3 años, la tasa de mobbing se ha incrementado en 4 puntos, lo que supone 

un 43% más de casos que en el año 2006. Más del 70% de los casos de acoso 

psicológico se han iniciado dentro del último año, presentando las víctimas daños 

psicológicos aproximadamente en el 42% de los casos. En cuanto, al sexo de 

las víctimas, el porcentaje de hombres que sufren mobbing (15,80%) supera al 

de las mujeres (10,70%). También se hace constar en el informe que la crisis 

financiera obliga a muchos más trabajadores a someterse al maltrato psicológico 

en el trabajo. (Verona y Santana, 2012). Como hemos mencionado antes, en 

México más del 90 % de las empresas que realizan actividades económicas son 

organizaciones de pequeño y mediano tamaño. (Orlando y Gómez, 2011) 
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Las respuestas obtenidas por parte de los gerentes evidencian una dispersión 

en cuanto a los mecanismos que utilizan para cumplir su responsabilidad 

directiva. Encontrándose que nueve gerentes (50%) prefieren el trabajo en 

equipo, seis gerentes que representan el 33%, consideran que su 

responsabilidad debe centrarse en el apoyo al individuo y tres gerentes que 

representan el 17%, asumen el control normativo como fundamento de su 

responsabilidad (Salcedo y Romero, 2006), Como resultado se obtuvo una 

percepción absoluta del 100% hacia el método de resolución de problemas a 

través de la negociación-consensual (Salcedo y Romero, 2006), En definitiva, 

para conseguir ventajas competitivas vía búsqueda de nuevos procesos 

empresariales, se hace imprescindible sostener a priori una cultura que lo 

fomente. Como resumen de todas estas conclusiones, coincidimos con Vrakklng 

(1990; 99) cuando afirma que: "La sensación cultural es un requisito previo para 

un comportamiento innovador con resultados efectivos". Levantamiento de los 

focos de la red: 14 provincias, 2 municipios, 10 universidades y 16 grupos 

empresariales y OACES que permitió integrar a estudiosos y gestores del capital 

humano y tejer el entramado social que tributa a la gestión de sus conocimientos 

(Hernández et al., 2011) 

Las empresas medianas demandantes de servicios de consultoría en gestión 

humana pertenecen a todos los sectores de la economía, pero con una alta 

participación de los sectores de manufactura (38,60%), servicios empresariales 

(19,30%) y comercio (12,28%); las demás empresas (29,82%) pertenecen a 

otros sectores. Al tratarse de empresas medianas, su plantilla oscila entre 51 y 

200 empleados; el valor medio de la muestra es 121 empleados (López et al., 

2010). 
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Los negocios en turismo de la región han evolucionado conforme a las 

exigencias de los mercados globalizados y al desarrollo tecnológico en algunas 

empresas los usuarios hacen uso cada vez más de las TICs para la elección de 

sus destinos, por tal razón los negocios están cambiando la forma de 

negociaciones en sus ventas de productos. Sin embargo, el lento avance del uso 

de las TICs, se explica por falta de información, la falta de proyecto de largo 

alcance fomentados por el gobierno, la brecha digital característica de los países 

como la nuestra y la cultura de la población. (Anchapuri, 2008) 

Cabe considerar que en el negocio de hotelería por lo general no existen clientes 

cautivos, y que la fidelidad de los clientes es un factor difícil de determinar, 

debido a la gran variedad de destinos turísticos que existen y de la cantidad de 

hoteles que se encuentran en los mismos. Por lo tanto, las expectativas de una 

persona que acostumbra a viajar se verán afectadas por las experiencias que ha 

vivido previamente en diferentes hoteles. Entonces es muy importante que los 

hoteles utilicen la calidad de sus servicios como herramienta competitiva, para 

lograr que un cliente lo diferencie entre los demás y lo elija entre las distintas 

opciones que encuentre en cada destino al que viaje. (Gabriel, 2003) 

2.2. MARCO REFERENCIAL 

2.2.1. El valor de la empresa 

Como cualquier otro elemento susceptible de ser comprado o 

vendido, una empresa vale el precio que alguien esté dispuesto a pagar 

por ella, es decir, no existe un valor objetivo, definitivo o absoluto, una 

cifra que nadie puede discutir. Hay tantos valores en una empresa como 

personas diferentes que la estén valorando o momentos distintos en que 
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se la valore. El valor de una empresa es relativo por que el valor de una 

empresa en funcionamiento depende principalmente de las expectativas 

de quien la valora, tenga los beneficios futuros que la empresa va a dar. 

Esta investigación es importante para los clientes internos y externos de 

la empresa, quienes revelaron en la investigación de campo realizada, la 

necesidad de mejorar la gestión Empresarial. En base al conocimiento, 

aprendizaje e innovación los cuales son elementos clave de la dinámica 

productiva contemporánea (Arturo e Isaza, 2006). México es una buena 

fuente de creación de negocios sin embargo la falta de información por 

parte de los empresarios y un sistema de organización empírica hacen 

que se dificulte el desarrollo de estos negocios. (Orlando y Gómez, 2011), 

de allí ha resultado la gran relevancia del análisis de la cultura en la 

organización, la cual puede llegar a facilitar o dificultar los 

cambios.(Salcedo y Romero, 2006) 

Un concepto atractivo es el de conocimiento distribuido: la tendencia 

actual es que el conocimiento científico se expande y es aprehendido (o 

apropiado) por diferentes sectores sociales y no queda solamente 

constreñido a los especialistas académicos (Arturo e Isaza, 2006), Los 

investigadores consideran que ha aparecido en el mundo laboral del siglo 

XXI una nueva plaga, una nueva lacra, que precisa una erradicación 

urgente dado todos los sufrimientos que ocasiona al ser humano que la 

padece. Esta nueva plaga del mundo laboral es el mobbing (Verona y 

Santana, 2012) 
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Por otra parte, del conjunto de rasgos de gestión tecnológica que incide 

directamente en los procesos de innovación de las empresas destacan la 

habilidad para explotar oportunidades tecnológicas, la integración de 

equipos de trabajo para la innovación, y la alineación entre negocios, 

capacidades y tecnología (Medellín, 2010). El conocimiento ha sido 

siempre fundamental para el desarrollo económico y las empresas 

tradicionalmente han venido gestionándolo, lo que ocurre, es que a lo 

largo del tiempo ha ido cambiando el objeto sobre el que se aplica el 

conocimiento gestionado (Salazar, 2004), día a día, las organizaciones se 

enfrentan a un entorno cada vez más complejo. Con la globalización y el 

desarrollo de una economía basada en el conocimiento (Lopez et al., 

2010) 

Las características y peculiaridades que describen a las organizaciones 

con una cultura empresarial arraigada en valores compartidos en la 

tecnología y en la innovación. Paralelamente, diferenciamos entre estos 

dos últimos, ya que el empleo de la tecnología no tiene porqué ir ligado a 

la innovación y, además, no toda innovación es de naturaleza 

tecnológica.(Taverner, 1994) la gestión organizacional con perspectiva 

estratégica, sistémica, innovadora y participativa es un reto para las 

organizaciones, considerando las condiciones actuales de constantes 

variaciones y profundos cambios sociales, económicos además de 

tecnológicos.(Hernández et al., 2011), Lo dicho permite reconocer que 

innovadores no sólo son quienes presentan algo totalmente nuevo, sino 

que existe una gradación que amplía estos espacios(Arturo e Isaza, 2006) 
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Para los contextos de los países latinoamericanos con escasos registros 

de innovación tecnológica y deficientes recursos de inversión en ciencia y 

tecnología; ambientes culturales poco estimulantes; debilidad de las 

políticas estatales en ciencia, tecnología e innovación; entre otras, es de 

especial importancia el concepto innovación, cuyo significado en la mente 

humana, con su connotación (o intención) y su denotación (o extensión), 

configura las representaciones sociales de aquellos quienes, por una 

parte, por alguna circunstancia, son elegidos para guiar el presente y el 

futuro de las organizaciones(Arturo e Isaza, 2006), en la gestión de calidad 

es muy importante la toma de decisiones en equipo, y la transparencia 

generara más confianza en los empleados.(Orlando y Gomez, 2011), 

finalmente se considera conveniente incorporar, un perfil gerencial, 

basado en: el compromiso social, la visión compartida y el respeto por el 

cliente. El impulso de los valores y principios contemplados en el sistema 

de gestión de la calidad deben orientarse para mejorar el sentido de 

pertenencia y alcanzar una conducta deseada que guíe el desempeño de 

cada uno de los miembros de la empresa.(Salcedo y Romero, 2006), tanto 

los procesos de empleo de la tecnología en la empresa, como de 

innovación en la misma, precisan no sólo recursos físicos y monetarios, 

sino también de una predisposición de todos cuantos estén implicados en 

ello. (Taverner, 1994) 

2.2.2. Calidad 

Juran y Gryna(1993a), definen qué Calidad es el conjunto de 

características que satisfacen las necesidades de los clientes, además 
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calidad consiste en no tener deficiencias. La calidad es la adecuación para 

el uso satisfaciendo las necesidades del cliente.   

Feigenbaum (1961) considera que calidad es un sistema eficaz para 

integrar los esfuerzos de mejora de la gestión, de los distintos grupos de 

la organización para proporcionar productos y servicios a niveles que 

permitan la satisfacción del cliente, a un costo que sea económico para la 

empresa, agregando posteriormente: calidad es la resultante de una 

combinación de características de ingeniería y de fabricación, 

determinantes del grado de satisfacción que el producto proporcione al 

consumidor durante su uso.  

Hansen (2006) señala que "la calidad es el grado o nivel de excelencia, 

es una medida de lo bueno de un producto o servicio.  

Cuatrecasas (1999) considera la calidad como: el conjunto de 

características que posee un producto o servicio obtenidos en un sistema 

productivo, así como su capacidad de satisfacción de los requisitos del 

usuario.  

La norma (ISO 9000:2005), plantea que es el grado en el que un conjunto 

de características inherentes cumple con los requisitos.  

Desde diferentes perspectivas se ha abordado este concepto por los 

diferentes autores citados, aunque hay que destacar que, en la mayoría 

de ellos, existe coincidencia en asociar el término de calidad con 

satisfacción de los clientes y cumplimiento de los requisitos”, por lo que 

para la presente investigación se define como “calidad”, el cumplimiento 
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de requisitos en función de satisfacer las necesidades del cliente y otras 

partes interesadas. 

Un papel importante en el entendimiento del término de calidad lo han 

jugado la familia de normas ISO, las cuales han creado un marco de 

referencia para los diferentes países que las han adoptado. La 

International Organization for Standarization, conocida por sus siglas 

(ISO), tiene su sede en Ginebra, Suiza y su principal objetivo es el de 

promover el desarrollo de estándares internacionales y actividades 

relacionadas para facilitar el intercambio de bienes y servicios en todo el 

mundo. Aunque también hay que mencionar el modelo de excelencia de 

la Fundación Europea para la Gestión de la Calidad (E.F.Q.M) 

generalizado en la Unión Europea y los premios de reconocimiento 

internacional, como el premio a la Calidad de Malcom Baldridge en 

Estados Unidos y el premio Deming en Japón. 

2.2.2.1. Calidad de servicio 

Los estudios de la calidad de servicio y la satisfacción de los 

consumidores y usuarios tienen en común el hecho de que se 

considera central el punto de vista de los clientes finales al valorar 

los productos que las organizaciones son capaces de proporcionar. 

Desde esta perspectiva, el rendimiento de las organizaciones es v 

alorado en último término por las personas que adquieren o utilizan 

los bienes de consumo y servicios. La psicología ha venido 

haciendo contribuciones importantes a la investigación e 

intervención relacionadas con la calidad de servicio y satisfacción 
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de los consumidores y usuarios. Es claro que fenómenos tan 

complejos son abordados también desde otras disciplinas, como la 

economía, la sociología, la filosofía, la historia, etc. Aunque en este 

libro se consideran en bastantes ocasiones estas perspectivas, su 

enfoque es eminentemente psicosocial. Interesa investigar los 

mecanismos psicológicos y sociales que, en interacción, 

proporcionan un acercamiento de especial riqueza para entender 

los temas que se estudian. Asimismo, permite el desarrollo de 

propuestas de intervención. (Martínez, Peiro y Ramos, 2001) 

2.2.2.2. La calidad de servicio al cliente 

Definición: De acuerdo a lo señalado por Rey (1999) comenta que” 

el análisis de este concepto lo iniciamos con el desglose de los dos 

elementos que lo integran: calidad y servicio. Entendemos 

necesario, sin embargo, realizar algunas matizaciones al termino 

calidad que nos ayudaran en nuestro propósito. Para proceder a su 

definición hay que señalar inicialmente la diferencia entre calidad 

percibida y calidad objetiva. La primera es juicio del consumidor 

sobre la excelencia o superioridad de un producto o marca sobre 

otros desde una óptica global. Es una actitud relacionada pero no 

equivalente a la satisfacción y resulta de la comparación de las 

expectativas con la percepción de desempeño, por su parte, la 

calidad objetiva se refiere a la superioridad medible y verificable de 

un producto o servicio sobre otro, tomando como base algún 

estándar preestablecido. Suele relacionarse con conceptos usados 

para describir la superioridad técnica de un producto. De la 
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dualidad planteada, será la calidad percibida el objeto de nuestro 

estudio”. (p.25).  

Considerando los anteriores conceptos, podemos decir que cuando 

hablamos de servicio al cliente nos referimos al conjunto de 

servicios y/o productos que una empresa, marca o institución le 

ofrece a una persona interesada en adquirirlos, con el interés 

completo de generar una relación directa con los consumidores y 

clientes, que les permita conocer sus necesidades y sus 

expectativas, de tal manera que la empresa puede satisfacerlos y 

superar las expectativas que ellos tienen.  

Características: 

Larrea (1991) comenta acerca de las características que tiene la 

calidad del servicio al cliente.  

- Conocimiento de las necesidades y expectativas del cliente. 

Antes de diseñar cualquier política de atención al cliente es 

necesario conocer a profundidad las necesidades de los 

diferentes segmentos de clientes para poder satisfacer sus 

expectativas.   

- Flexibilidad y mejora continua. Las empresas han de estar 

preparadas para adaptarse a posibles cambios en su sector y 

a las necesidades crecientes de los clientes. Para ello, el 

personal que está en contacto directo con el cliente ha de tener 

la formación y capacitación adecuadas para tomar decisiones 
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y satisfacer las necesidades de los clientes incluso en los casos 

más inverosímiles.  

- Orientación al trabajo y al cliente. Los trabajos que implican 

atención directa al cliente integran dos componentes: el técnico 

propio del trabajo desempeñado y el humano, derivado del trato 

directo con personas.  

- Plantearse como meta de la atención al cliente la fidelización.  

Considerando que la satisfacción del consumidor es el objetivo final 

de cualquier empresa, es necesario conocer las características que 

ésta presenta: 

- Es subjetiva. Al cliente le mueven las razones y las emociones 

al mismo tiempo, por lo que la atención al cliente ha de ser 

cerebral y emocional.  

- Es una variable compleja difícilmente medible dada su 

subjetividad.  

- No es fácilmente modificable. Para conseguir un cambio de 

actitud en un cliente son necesarias sucesivas experiencias 

que el cliente perciba como exitosas.  

- El cliente no necesariamente se siente satisfecho por una 

buena relación calidad/precio.  

- La dirección debe segmentar a los clientes para poder lograr la 

satisfacción de los mismos. No todos los clientes son iguales, 
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ya que cada uno llega al mercado motivado por unas 

necesidades diferentes, por lo que hemos de ofertar a cada 

grupo homogéneo de clientes lo que desea y necesita.  

- La satisfacción de un cliente no está exclusivamente 

determinada por factores humanos. Es un error pensar que la 

gestión de la atención al cliente debe centrarse de forma 

exclusiva en el componente humano de la venta, ya que toda 

venta personal está integrada en un contexto comercial cuyos 

componentes físicos deben ayudar a ofrecer un mayor y mejor 

servicio al cliente. 

2.2.3. Servicio 

Stanton, Etzel y Walker (2004) definen los servicios "como actividades 

identificables e intangibles que son el objeto principal de una transacción 

ideada para brindar a los clientes satisfacción de deseos o necesidades". 

En la Norma ISO 9000:2000 comenta que “un servicio es el resultado de 

llevar a cabo necesariamente al menos una actividad en la interfaz entre 

el proveedor y el cliente, generalmente es intangible. La prestación de un 

servicio puede implicar, por ejemplo: 

a) una Actividad realizada sobre un producto tangible suministrado por 

el cliente (por ejemplo, reparación de un automóvil). 

b) Una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado por 

el cliente (por ejemplo, la declaración de ingresos necesaria para 

preparar la devolución de los impuestos). 
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c) La entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de 

información en el contexto de la transmisión de conocimiento).  

d) La creación de una ambientación para el cliente (por ejemplo, en 

hoteles y restaurantes).  

Norma ISO 9000: 2000 En resumen el servicio es el conjunto de 

actividades que se relacionan entre sí y de actitudes que se diseñan para 

satisfacer las necesidades de los usuarios, el servicio viene del verbo 

servir que se encuentra el encontrarse a disposición del otro, también el 

servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a una o más 

necesidades de un cliente. Se define un marco en donde las actividades 

se desarrollarán con la idea de fijar una expectativa en el resultado de 

éstas La presentación de un servicio no resulta en posesión, y así es como 

un servicio se diferencia de proveer un bien físico. Al proveer algún nivel 

de habilidad, ingenio y experiencia, los proveedores de un servicio 

participan en una economía sin las restricciones de llevar inventario 

pesado o preocuparse por voluminosas materias primas. Por otro lado, su 

inversión en experiencia requiere constante inversión en mercadotecnia y 

actualización de cara a la competencia, la cual tiene igualmente pocas 

restricciones físicas. 

2.2.3.1. Características del servicio 

La característica básica de los servicios, consiste en que 

estos no pueden verse, probarse, sentirse, oírse ni olerse antes de 

la compra.  
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Berry, Bennet y Brown (1989) detallan que el servicio tiene cuatro 

características:  

a. Intangibilidad.  Los servicios son intangibles. Al contrario de 

los artículos, no se les puede tocar, probar, oler o ver. Los 

consumidores que van a comprar servicios, generalmente no 

tienen nada tangible que colocar en la bolsa de la compra. 

Cosas tangibles como las tarjetas de 28 créditos plásticas o los 

cheques pueden representar el servicio, pero no son el servicio 

en sí mismas.  

b. Heterogeneidad. Los servicios varían. al tratarse de una 

actuación – normalmente llevada a cabo por seres humanos – 

los servicios son difíciles de generalizar, incluso los cajeros 

más corteses y competentes pueden tener días malos por 

muchas razones, e inadvertidamente pasar malas vibraciones 

al cliente o cometer errores.  

c. Inseparabilidad de producción y consumo. Un servicio 

generalmente se consume mientras se realiza, con el cliente 

implicado a menudo en el proceso. Una deliciosa comida de 

restaurante puede estropearla un servicio lento o 

malhumorado, y una transacción financiera rutinaria puede 

echarse a perder por una cola de espera inacabable o un 

personal sin preparación.  



24 
 

d. Caducidad. La mayoría de los servicios no se pueden 

almacenar. Si un servicio no se usa cuando está disponible, la 

capacidad del servicio se pierde. (p.25). 

Esta característica dificulta una serie de acciones que pudieran ser 

deseables de hacer: los servicios no se pueden inventariar ni 

patentar, explicados o representados fácilmente, etc., o incluso 

medir su calidad antes de la prestación.  

- Intangibles: no se conoce su calidad y resultado hasta que se 

recibe, no se pueden sentir, percibir, oler y oírse. Esta es la 

característica más básica de los servicios. Consiste en que 

estos no pueden verse, probarse, sentirse, oírse, ni olerse 

antes de la compra. Esta característica dificulta una serie de 

acciones que pudieran ser deseables de hacer: los servicios no 

se pueden inventariar ni patentar, ser explicados o 

representados fácilmente, etc. incluso medir su calidad antes 

de la prestación.  

- Simultaneidad: se consumen en el mismo momento en que se 

producen  

- Personales: lo que genera que ningún servicio prestado es 

exactamente igual, depende de su emisor como de su receptor, 

y de las necesidades de cada uno, el servicio no siempre es 

diferente conforme se encuentre el estado de la persona que lo 

percibe o la que se dirige.  
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-  Intransferibles: un servicio prestado no permite ser 

transferido a otro.  

- Heterogeneidad (o variedad): Dos servicios similares nunca 

serán idénticos o iguales. Esto por varios motivos: Las entregas 

de un mismo servicio son realizadas por diferentes personas a 

otras personas, en momentos y lugares distintos. Cambiando 

uno solo de estos factores, el servicio ya no es el mismo, 

incluso cambiando sólo el estado de ánimo de la persona que 

entrega o la que recibe el servicio. Por esto es necesario 

prestar atención a las personas que prestarán los servicios a 

nombre de la empresa.  

- Inseparabilidad: En la producción y el consumo son parcial o 

totalmente simultáneos. A estas funciones muchas veces se 

puede agregar la función de venta. Esta inseparabilidad 

también se da con la persona que presta el servicio. No se 

pueden separar los servicios de los mismos servicios. En los 

servicios la producción y el consumo son parcial o totalmente 

simultáneos. A estas funciones muchas veces se puede 

agregar la función de venta. Esta inseparabilidad también se da 

con la persona que presta el servicio. 

2.2.3.2. Dimensiones del servicio al cliente 

Como lo afirman los investigadores Parasuraman, Zeithlam y 

Barry (1993) los principales factores que determinan la calidad de 

los servicios son:  
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- La accesibilidad: El servicio es fácil de obtener, en lugares 

accesibles, y en el momento adecuado. Es importante tener en 

cuenta en un momento determinado, que los canales de apoyo 

(fuerza de ventas, telemercaderistas, punto de venta, etc.) 

seleccionados estén al alcance de los consumidores y haya 

una capacidad de respuesta oportuna y eficiente.  

- La comunicación: El servicio y las condiciones comerciales 

son descritas de manera precisa y en términos fáciles de 

comprender por el consumidor. Específicamente se refiere a 

informar detalles en cuanto a las emisiones de facturas y/o 

remisiones, entrega de mercancía, periodos y/o fechas de 

pagos, etc. que soportarían la compra. La capacidad del 

personal: El personal posee las habilidades y conocimientos 

necesarios de los servicios y productos que ofrece la compañía 

para servir adecuadamente a los clientes.  

- La cortesía y la amabilidad: El personal es cortés, amable, 

respetuoso y atento.  

- La credibilidad: La empresa y sus empleados son confiables 

y quieren ayudar realmente a los clientes. 

2.2.3.3. Calidad de servicio 

Los estudios de la calidad de servicio y la satisfacción de los 

consumidores y usuarios tienen en común el hecho de que se 

considera central el punto de vista de los clientes finales al valorar 
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los productos que las organizaciones son capaces de proporcionar. 

Desde esta perspectiva, el rendimiento de las organizaciones es 

valorado en último término por las personas que adquieren o 

utilizan los bienes de consumo y servicios. La psicología ha venido 

haciendo contribuciones importantes a la investigación e 

intervención relacionadas con la calidad de servicio y satisfacción 

de los consumidores y usuarios. Es claro que fenómenos tan 

complejos son abordados también desde otras disciplinas, como la 

economía, la sociología, la filosofía, la historia, etc. Aunque en este 

libro se consideran en bastantes ocasiones estas perspectivas, su 

enfoque es eminentemente psicosocial. Interesa investigar los 

mecanismos psicológicos y sociales que, en interacción, 

proporcionan un acercamiento de especial riqueza para entender 

los temas que se estudian. Asimismo, permite el desarrollo de 

propuestas de intervención. (Martínez, Peiro y Ramos, 2001) 

2.2.3.4. Calidad de servicio al cliente 

Definición: De acuerdo a lo señalado por Rey (1999) comenta que” 

el análisis de este concepto lo iniciamos con el desglose de los dos 

elementos que lo integran: calidad y servicio. Entendemos 

necesario, sin embargo, realizar algunas matizaciones al termino 

calidad que nos ayudaran en nuestro propósito. Para proceder a su 

definición hay que señalar inicialmente la diferencia entre calidad 

percibida y calidad objetiva. La primera es juicio del consumidor 

sobre la excelencia o superioridad de un producto o marca sobre 

otros desde una óptica global. Es una actitud relacionada pero no 
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equivalente a la satisfacción y resulta de la comparación de las 

expectativas con la percepción de desempeño, por su parte, la 

calidad objetiva se refiere a la superioridad medible y verificable de 

un producto o servicio sobre otro, tomando como base algún 

estándar preestablecido. Suele relacionarse con conceptos usados 

para describir la superioridad técnica de un producto. De la 

dualidad planteada, será la calidad percibida el objeto de nuestro 

estudio”. (p.25).  

Considerando los anteriores conceptos, podemos decir que cuando 

hablamos de servicio al cliente nos referimos al conjunto de 

servicios y/o productos que una empresa, marca o institución le 

ofrece a una persona interesada en adquirirlos, con el interés 

completo de generar una relación directa con los consumidores y 

clientes, que les permita conocer sus necesidades y sus 

expectativas, de tal manera que la empresa puede satisfacerlos y 

superar las expectativas que ellos tienen.  

Características: 

Larrea (1991) comenta acerca de las características que tiene la 

calidad del servicio al cliente.  

- Conocimiento de las necesidades y expectativas del 

cliente. Antes de diseñar cualquier política de atención al 

cliente es necesario 32 conocer a profundidad las necesidades 

de los diferentes segmentos de clientes para poder satisfacer 

sus expectativas.   
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- Flexibilidad y mejora continúa. Las empresas han de estar 

preparadas para adaptarse a posibles cambios en su sector y 

a las necesidades crecientes de los clientes. Para ello, el 

personal que está en contacto directo con el cliente ha de tener 

la formación y capacitación adecuadas para tomar decisiones 

y satisfacer las necesidades de los clientes incluso en los casos 

más inverosímiles.  

- Orientación al trabajo y al cliente. Los trabajos que implican 

atención directa al cliente integran dos componentes: el técnico 

propio del trabajo desempeñado y el humano, derivado del trato 

directo con personas.  

- Plantearse como meta de la atención al cliente la fidelización.  

Considerando que la satisfacción del consumidor es el objetivo final 

de cualquier empresa, es necesario conocer las características que 

ésta presenta: 

- Es subjetiva. Al cliente le mueven las razones y las emociones 

al mismo tiempo, por lo que la atención al cliente ha de ser 

cerebral y emocional.  

- Es una variable compleja difícilmente medible dada su 

subjetividad.  

- No es fácilmente modificable. Para conseguir un cambio de 

actitud en un cliente son necesarias sucesivas experiencias 

que el cliente perciba como exitosas.  
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- El cliente no necesariamente se siente satisfecho por una 

buena relación calidad/precio.  

- La dirección debe segmentar a los clientes para poder lograr la 

satisfacción de los mismos. No todos los clientes son iguales, 

ya que cada uno llega al mercado motivado por unas 

necesidades diferentes, por lo que hemos de ofertar a cada 

grupo homogéneo de clientes lo que desea y necesita.  

- La satisfacción de un cliente no está exclusivamente 

determinada por factores humanos. Es un error pensar que la 

gestión de la atención al cliente debe centrarse de forma 

exclusiva en el componente humano de la venta, ya que toda 

venta personal está 33 integrada en un contexto comercial 

cuyos componentes físicos deben ayudar a ofrecer un mayor y 

mejor servicio al cliente. (p.41). 

2.2.4. Rentabilidad 

2.2.4.1. Análisis de rentabilidad 

Definición: Según Sánchez (2000) opina que la rentabilidad es una 

noción que se aplica a toda acción económica en la que se 

movilizan unos medios, materiales, humanos y financieros con el 

fin de obtener unos resultados. En la literatura económica, aunque 

el término rentabilidad se utiliza de forma muy variada y son 

muchas las aproximaciones doctrinales que inciden en una u otra 

faceta de la misma, en sentido general se denomina rentabilidad a 
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la medida del rendimiento que en un determinado periodo de 

tiempo producen los capitales utilizados en el mismo.  

Esto supone la comparación entre la renta generada y los medios 

utilizados para obtenerla con el fin de permitir la elección entre 

alternativas o juzgar la eficiencia de las acciones realizadas, según 

que el análisis realizado sea a priori o a posteriori. (p.4)  

Por otro lado, para Bravo (2002) el índice de rentabilidad 

económica a de medir el retorno que proporciona el negocio 

independientemente de cómo ha sido financiado éste, mientras el 

índice de rentabilidad financiera a de medir el retorno de los 

accionistas después del pago de la deuda. En ambos casos, algo 

importante por tener en cuenta es que ulteriormente lo que genera 

el negocio se transforma en utilidad y ésta es la ganancia que 

tendrá el negocio, punto de vista económico o el accionista punto 

de vista financiero. Las utilidades son lo que finalmente interesa 

porque se convertirán en dividendos (ganancia de liquidez 

inmediata). (p.35).  

En conclusión, con las ideas señaladas de ambos autores y 

teniendo en cuenta que el objetivo de toda empresa es maximizar 

el rendimiento para sus propietarios, la rentabilidad más interesante 

para el inversor es la rentabilidad financiera, puesto que nos 

compara el beneficio que queda para el propietario con los recursos 

financieros arriesgados por el mismo. Una rentabilidad financiera 

inferior o poco superior, a la que podría obtenerse en el mercado 
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financiero, cierra las posibilidades de expansión de la empresa, 

pues no habría inversores dispuestos a invertir sus fondos en la 

misma, debido a que el riesgo que asumen sería mayor que la 

rentabilidad percibida.  

La rentabilidad económica coincidirá con la rentabilidad financiera 

cuando la empresa se financie únicamente con fondos propios. De 

la misma forma que la rentabilidad económica, la rentabilidad 

financiera se puede descomponer como producto de diversos 

factores, con la particularidad de que entre los mismos podemos 

incluir a la rentabilidad económica.  

No obstante, si se quiere introducir como factor la rentabilidad 

económica, la descomposición de la rentabilidad financiera no sólo 

dependerá de cómo se ha definido el propio indicador que se 

descompone (y nos referimos con ello básicamente al concepto de 

resultado utilizado como numerador en la rentabilidad financiera), 

sino también de cómo se haya definido la propia rentabilidad 

económica. 

2.2.4.2. Rentabilidad financiera 

Concepto: De Acuerdo a lo señalado por Bravo (2008); La 

rentabilidad financiera o de los fondos propios, denominada en la 

literatura anglosajona return on equity (ROE), es una medida, 

referida a un determinado periodo de tiempo, del rendimiento 

obtenido por esos capitales propios, generalmente con 

independencia de la distribución del resultado.  
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La rentabilidad financiera puede considerarse así una medida de 

rentabilidad más cercana a los accionistas o propietarios que la 

rentabilidad económica, y de ahí que teóricamente, y según la 

opinión más extendida, sea el indicador de rentabilidad que los 

directivos buscan maximizar en interés de los propietarios. 

En este sentido, la rentabilidad financiera debería estar en 

consonancia con lo que el inversor puede obtener en el mercado 

más una prima de riesgo como accionista.  

Sin embargo, esto admite ciertas matizaciones, puesto que la 

rentabilidad financiera sigue siendo una rentabilidad referida a la 

empresa y no al accionista, ya que aunque los fondos propios 

representen la participación de los socios en la empresa, en sentido 

estricto el cálculo de la rentabilidad del accionista debería 

realizarse incluyendo en el numerador magnitudes tales como 

beneficio distribuible, dividendos, variación de las cotizaciones, 

etc., y en el denominador la inversión que corresponde a esa 

remuneración, lo que no es el caso de la rentabilidad financiera, 

que, por tanto, es una rentabilidad de la empresa. 

2.2.4.3. Calculo de la rentabilidad financiera 

A diferencia de la rentabilidad económica, en la rentabilidad 

financiera existen menos divergencias en cuanto a la expresión de 

cálculo de la misma. La más habitual es la siguiente:  

𝑅𝐹 =
RESULTADOS NETOS

FONDOS PROPIOS
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Como concepto de resultado la expresión más utilizada es la de 

resultado neto, considerando como tal al resultado del ejercicio. 

Otros conceptos de resultado, siempre después de intereses, que 

se suelen enfrentar a los fondos propios para obtener la 

rentabilidad financiera serían los siguientes:  

Resultado antes de impuestos, para medir el rendimiento de los 

fondos propios con independencia del impuesto de sociedades.  

Resultado de las actividades ordinarias, prescindiendo así tanto del 

efecto del impuesto sobre sociedades como de los resultados 

extraordinarios, bajo la pretensión de facilitar la comparabilidad 

intertemporal y entre empresas.  

Resultado previo a la deducción de amortizaciones y provisiones, 

debido a que son costes de difícil estimación económica y que, 

tanto por la diversidad de políticas de unas empresas a otras como 

por la manipulación de que pueden ser objeto, se configuran como 

un posible factor distorsionante del resultado real.  

Resultado de explotación una vez deducidos los intereses de la 

deuda y los impuestos directos. 

2.2.4.4. Rentabilidad económica 

Ballesta define a la rentabilidad económica o de la inversión 

es una medida, referida a un determinado periodo de tiempo, del 

rendimiento de los activos de una empresa con independencia de 

la financiación de los mismos. De aquí que, según la opinión más 
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extendida, la rentabilidad económica sea considerada como una 

medida de la capacidad de los activos de una empresa para 

generar valor con independencia de cómo han sido financiados, lo 

que permite la comparación de la rentabilidad entre empresas sin 

que la diferencia en las distintas estructuras financieras, puesta de 

manifiesto en el pago de intereses, afecte al valor de la rentabilidad.  

La rentabilidad económica se erige así en indicador básico para 

juzgar la eficiencia en la gestión empresarial, pues es precisamente 

el comportamiento de los activos, con independencia de su 

financiación, el que determina con carácter general que una 

empresa sea o no rentable en términos económicos. Además, el no 

tener en cuenta la forma en que han sido financiados los activos 

permitirá determinar si una empresa no rentable lo es por 

problemas en el desarrollo de su actividad económica o por una 

deficiente política de financiación. 

2.2.4.5. Calculo de la rentabilidad económica 

Se ha considerado después de la información consultada en 

definir un principal indicador de rentabilidad económica. Nos 

encontramos con tantas posibilidades como conceptos de 

resultado y conceptos de inversión relacionados entre sí. 

𝑅𝐸 =
Resultado antes de intereses e impuestos

Activo Total a su estado medio
 

El resultado antes de intereses e impuestos suele identificarse con 

el resultado del ejercicio prescindiendo de los gastos financieros 
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que ocasiona la financiación ajena y del impuesto de sociedades. 

Al prescindir del gasto por impuesto de sociedades se pretende 

medir la eficiencia de los medios empleados con independencia del 

tipo de impuestos, que además pueden variar según el tipo de 

sociedad.  

La rentabilidad económica, como cociente entre un concepto de 

resultado y un concepto de inversión, puede descomponerse, 

multiplicando numerador y denominador por las ventas o ingresos, 

en el producto de dos factores, margen de beneficio sobre ventas 

y rotación de activos, los cuales permiten profundizar en el análisis 

de la misma.  

𝑅𝐸 =
Resultado

activo
=

Resultado

ventas
×

Ventas

activo
= 𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 × 𝑅𝑜𝑡𝑎𝑐𝑖ó𝑛 

La descomposición en margen y rotación puede realizarse para 

cualquier indicador de rentabilidad económica, si bien es en la 

rentabilidad económica de explotación donde adquiere mayor 

significación al establecerse una mayor dependencia causal entre 

numeradores y denominadores. Esto quiere decir que es el margen 

de explotación, definido como cociente entre el resultado de 

explotación y las ventas, la mejor aproximación al concepto de 

margen, ya que el resultado de explotación prescinde de los 

resultados ajenos a ésta, y, por tanto, se está enfrentando con las 

ventas el resultado que guarda una relación más estrecha con las 

mismas.  
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Y de la misma forma la rotación del activo cobra mayor sentido 

cuando se pone en relación con las ventas los activos que las han 

generado, y no aquellos activos cuyos movimientos son 

independientes de las ventas. Es por ello que cuanto mayor sea la 

correlación entre numerador y denominador tanto en el margen 

como en la rotación; mayor será la información que proporcionan 

ambos componentes de la rentabilidad sobre la gestión económica 

de la empresa. Mayor su utilidad para la toma de decisiones y su 

validez para efectuar comparaciones entre empresas. 

𝑀𝐴𝑅𝐺𝐸𝑁 =
Resultado

Ventas
 

El margen mide el beneficio obtenido por cada unidad monetaria 

vendida, es decir, la rentabilidad de las ventas. Los componentes 

del margen pueden ser analizados atendiendo bien a una 

clasificación económica o bien a una clasificación funcional. En el 

primer caso se puede conocer la participación en las ventas de 

conceptos como los consumos de explotación, los gastos de 

personal o las amortizaciones y provisiones. 

2.2.5. Hidrocarburos 

Los hidrocarburos son compuestos de gran abundancia en la 

naturaleza y están integrados por átomos de carbono e hidrógeno, los 

primeros disponen un armazón de estructural al que se unen los átomos 

de hidrógeno. Forman el esqueleto básico de las moléculas de la materia 

orgánica, por lo que también son conocidos como compuestos orgánicos.  
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Asimismo, los podemos encontrar en formaciones geológicas, tanto en 

estado líquido (denominado comúnmente con el nombre de petróleo) 

como en estado gaseoso (gas natural). Así es como estos hidrocarburos 

estipulan una actividad económica de primera importancia a nivel mundial, 

pues constituyen los principales combustibles fósiles, además sirven de 

materia prima para todo tipo de plásticos, ceras y lubricantes. Pero, son 

estas formas de elevado valor económico (petróleo y sus derivados), las 

responsables de graves problemas de contaminación en el medio natural, 

a nivel de superficie e incluso afectan a grandes reservas de agua 

subterránea. Es por ello por lo que al final de este título se les dedica un 

epígrafe especial. 

Cuadro 1. Fracción de hidrocarburos separados por destilación 

Fracción 
Número de 

Carbonos por 
Molécula 

Rango de 
temperatura de 

ebullición 
Usos 

Gas 1 a 4 20 Calefacción domestica 

Gasolina 5 a 10 20 a 190 Fuel, Benceno 

Kerosene 11 a 13 190 a 260 Fuel, Jet fuel 

Diesel 14 a 18 260 a 360 Diesel fuel, fuel oil 

Gases Pesados 

y aceites 

lubricantes 

19 a 40 360 a 530 
Ceras, vaselinas, 

lubricantes 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA 

3.1. DISEÑO Y MÉTODOS  

3.1.1. Enfoque de la investigación  

El enfoque según la naturaleza de la investigación fue de tipo 

MIXTO, debido a que se combinaron los enfoques Cualitativo y 

Cuantitativo, considerando que por las características de la investigación 

en el presente trabajo hemos hecho uso de variables que conllevan a 

utilizar ambos enfoques. 

3.1.2. Diseño de la investigación  

El diseño de la investigación es de tipo no experimental, transeccional – 

analítico, por lo que se utilizó sin manipular deliberadamente las variables 

de estudio es decir se observó y describió los hechos tal y como se dan 

en su contexto natural, para después analizarlos, a través del diseño 

transeccional – analítico recolectamos datos y un solo momento con el 

propósito de analizar las variables y su incidencia. 
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3.1.3. Metodología de la Investigación 

El método de investigación será el hipotético deductivo, con este 

método seguimos varios pasos: observación del fenómeno o hecho a 

estudiar, creación de hipótesis para analizar y explicar dichos hechos, 

deducción de consecuencias o proposiciones más elementales que la 

propia hipótesis, y verificación y comprobación de la verdad de los 

enunciados deducidos comparándolos con la experiencia. 

3.2. POBLACIÓN Y MUESTRA 

3.2.1. Ámbito y lugar de estudio.  

El trabajo de investigación se realizará en el distrito, provincia y 

departamento de Puno, específicamente se tomará como ambiento de 

estudio a las empresas del rubro de hidrocarburos de la ciudad de Puno, 

como son de la zona norte y zona sur, estando la ciudad de Puno a 3810 

msnm, colindando por el este con el Lago Titicaca, por el oeste con los 

cerros Cancharani y Azoguini, por el sur se encuentra el distrito de Ichu, y 

por el norte tenemos al distrito de Paucarcolla. 

3.2.2. Población 

En la Región Puno, las empresas de servicio de hidrocarburos más 

representativas en el periodo 2013 y 2014 asciende al número de 9, como 

son: 

- Grifo SAN CARLOS S.R.L 

- Servicentro de la Universidad Nacional del Altiplano 
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- Servicentro Orión SRL,  

- Grifo DUJI E.I.R.L. 

- Servicentro Jomafri SRL  

- EMGESA S.A.C. 

- Cadrimax Servicios Múltiples EIRL 

- Estación de combustible SMART S.A.C. 

- Grifo PETROMASS S.R.L. 

3.2.3. Muestra  

Para determinar el tamaño de la muestra se utilizó el método 

probabilístico, y se utilizó la formula estadística siguiente: 

n =
(𝑝. 𝑞)𝑍ˆ2 𝑁

𝐸ˆ2 (𝑁 − 1) + (𝑝. 𝑞)𝑍ˆ2
 

Dónde: 

n: muestra inicial     ? 

N: población      9 

Z: limite o nivel de confianza   1.96 

p: variabilidad de aciertos    95% 

q: variabilidad de error muestral   5% 

E: margen de error     7.5% 
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Desarrollando: 

n =
(0.95 ∗ 0.05)(1.96)ˆ2 ∗ 9

(0.075)ˆ2 (9 − 1) + (0.95 ∗ 0.05)(1.96)ˆ2
 

n=4 

Del Resultado de la formula se seleccionó la muestra por conveniencia, 

específicamente en las empresas de expendio de Hidrocarburos, como 

son: 

- Grifo UNA, Servicentro de la Universidad Nacional del Altiplano 

- Grifo Jomafri SRL  

- Grifo Orión SRL,  

- Grifo Cadrimax Servicios Múltiples EIRL. 

3.2.4. Técnica de recolección de datos 

- Información documental. - La investigación utiliza la verificación de 

información documental como memorias anuales e información 

financiera y registros contables.  

- La Encuesta. - Mediante la encuesta se logra obtener información 

valiosa sobre la calidad de servicio, para los usuarios de mayor 

utilización en las ciencias sociales y está estructurado a base de un 

conjunto de preguntas para obtener información sobre calidad de 

servicio. 
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3.2.5. Proceso y análisis de datos  

Se aplica los procedimientos de la estadística descriptiva, se incluyen 

la aplicación de cuadros estadísticos y se complementa ilustraciones de 

gráficos con lo que se explica la presentación de la calidad de servicio y 

su rentabilidad de las empresas de expendio de combustible. 

a) Recolección de información mediante encuestas. 

b) Clasificación de la información, la información se clasificará de 

acuerdo a las preguntas. 

c) Presentación de información, se presentarán en cuadros estadísticos 

y gráficos. 

d) Descripción de la información. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Para analizar la información se recurrió a la encuesta cuyo instrumento es 

la guía de la encuesta (anexo 1), dirigida a los clientes externos de los 

establecimientos y a los empleados de cada una de las Estaciones de Servicios 

de estudio (anexo 2). 

Además, se recogió información a través de un cuestionario, cuyo instrumento 

será la guía de entrevista (anexo 3). Dirigida al propietario de la estación de 

servicio. 

Esta información se procesó a través de la tabulación y graficación. 

El análisis de la investigación se hizo en base a los resultados obtenidos de las 

encuestas y entrevistas tabuladas y graficadas. 

4.1. OBJETIVO ESPECIFICO N° 01 

“Analizar los factores que inciden en la calidad de servicio de las empresas de 

expendio de hidrocarburos de la ciudad de Puno” 
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4.1.1. Encuesta a clientes externos 

Cuadro 2. Nivel en la calidad de equipos de las estaciones de servicio 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 0 3 0 2 1 1.3 

02 Buena 44 42 22 54 40 40.1 

03 Regular 49 45 41 34 42 42.5 

04 Malo 7 10 31 10 15 14.6 

05 Muy Malo 0 0 6 0 2 1.5 

  TOTAL 
           

100  
           

100  
           

100  
           

100  
           

100  
        
100.0  

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 

 

Figura 1. Nivel en la calidad de equipos de las estaciones de servicio 

     Fuente: Cuadro 2 

En el cuadro 1 y figura 2 analizamos el nivel de calidad de los equipos de 

las estaciones de servicio de la ciudad de Puno, con las interrogantes 

mostradas; se obtuvieron los siguientes resultados: en la condición de 

regular, se tiene un 42.5% que corresponde a la respuesta de 42 clientes 

de un total general de 100, la condición de respuesta buena tiene el 40.1% 
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que corresponde a 40 clientes, tomando en cuenta ambas condiciones 

dan un resultado de 82.6% con 82 clientes; sin embargo las otras 

condiciones muy buena, malo, y muy malo, suman 17.4% con 18 clientes 

externos, que al interpretar el resultado se manifiesta que: 

Encuestados 42 clientes externos manifiestan que el nivel de calidad de 

los equipos de las estaciones de servicio es regular, 40 clientes externos 

que es buena el nivel de calidad de los equipos, por último 18 clientes 

externos manifiestan que el nivel de calidad de los equipos de las 

estaciones de servicio es muy buena, mala y muy malo. 

    Cuadro 3. Nivel de pulcridad de las instalaciones de la estación de servicio 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 4 6 0 5 4 3.8 

02 Buena 39 40 16 36 32 32.3 

03 Regular 37 37 54 44 43 43.2 

04 Malo 18 12 19 15 16 16.1 

05 Muy Malo 2 5 11 0 5 4.6 

 TOTAL 100 100 100 100 100 100.0 
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 

 

Figura 2. Nivel de pulcridad de las instalaciones de la estación de 
servicio 
Fuente: Cuadro 3 
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En el cuadro 3 y figura 2 analizamos el nivel de pulcridad de las 

instalaciones de las estaciones de servicio de la ciudad de Puno, con las 

interrogantes mostradas; se obtuvieron los siguientes resultados: en la 

condición de regular, se tiene un 43.2% que corresponde a la respuesta 

de 43 clientes externos de un total general de 100, la condición de 

respuesta buena tiene el 32.3% que corresponde a 32 clientes externos, 

tomando en cuenta ambas condiciones dan un resultado de 75.5% con 75 

clientes externos; sin embargo las otras condiciones muy buena, malo, y 

muy malo, suman 24.5% con 25 clientes externos, que al interpretar el 

resultado se manifiesta que: 

Los encuestados (43 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

pulcridad de las instalaciones de las estaciones de servicio de la ciudad 

de Puno es regular, 32 clientes externos que el nivel de pulcridad de las 

instalaciones de las estaciones de servicios es buena, por último 25 

clientes externos manifiestan que el nivel de pulcridad de las instalaciones 

de las estaciones de servicio manifestaron que es muy buena, mala y muy 

malo. 

Cuadro 4. Nivel de seguridad y confianza por la estación de servicio 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 9 2 0 0 3 2.8 

02 Buena 49 42 0 41 33 33.0 

03 Regular 38 41 34 43 39 39.0 

04 Malo 4 15 46 16 20 20.2 

05 Muy Malo 0 0 20 0 5 5.0 

 TOTAL 100 100 100 100 100 100.0 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 
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Figura 3. Nivel de seguridad y confianza por la estación de servicio 

Fuente: cuadro 4 

En el cuadro 4 y figura 3 analizamos el nivel de seguridad y confianza que 

brindan las estaciones de servicio de la ciudad de Puno, con las 

interrogantes mostradas; se obtuvieron los siguientes resultados: en la 

condición de regular, se tiene un 39.0% que corresponde a la respuesta 

de 39 clientes externos de un total general de 100, la condición de 

respuesta buena tiene el 33.0% que corresponde a 33 clientes externos, 

tomando en cuenta ambas condiciones dan un resultado de 72.0% con 72 

clientes externos; sin embargo las otras condiciones muy buena, malo, y 

muy malo, suman 28.0% con 28 clientes externos, que al interpretar el 

resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (39 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

seguridad y confianza que brindan las estaciones de servicio de la ciudad 

de Puno es regular, 33 clientes externos que el nivel de seguridad y 

confianza que brinda las estaciones de servicio es buena, por último 28 

clientes externos manifiestan que el nivel de seguridad y confianza que 
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brindan las estaciones de servicio de la ciudad de Puno es muy buena, 

malo y muy malo.  

Cuadro 5. Nivel de satisfacción de servicios de atención las 24 horas 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 0 23 5 29 14 14.3 

02 Buena 0 45 36 37 29 9.4 

03 Regular 11 32 43 25 28 7.8 

04 Malo 69 0 16 9 24 3.5 

05 Muy Malo 20 0 0 0 5 5.0 

 TOTAL 100 100 100 100 100 100.0 
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Nivel de satisfacción de servicios de atención las 24 horas 

Fuente: Cuadro 5 

En el cuadro 5 y figura 4 analizamos el nivel de satisfacción de servicios 

de atención las 24 horas de las estaciones de servicio de la ciudad de 

Puno, con las interrogantes mostradas; se obtuvieron los siguientes 

resultados: en la condición de buena, se tiene un 29.4% que corresponde 

a la respuesta de 29 clientes externos de un total general de 100, la 
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condición de respuesta regular tiene el 27.8% que corresponde a 28 

clientes externos, tomando en cuenta ambas condiciones dan un 

resultado de 67.3% con 58 clientes externos; sin embargo las otras 

condiciones muy buena, malo, y muy malo, suman 42.8% con 43 clientes 

externos, que al interpretar el resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (29 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

satisfacción de servicios de atención las 24 horas en las estaciones de 

servicio de la ciudad de Puno es buena, 28 clientes externos que el nivel 

de satisfacción de servicios de atención las 24 horas de las estaciones de 

servicio es regular, por último 43 clientes externos manifiestan que el nivel 

de seguridad y confianza que brindan las estaciones de servicio de la 

ciudad de Puno es muy buena, malo y muy malo. 

Cuadro 6. Nivel de apariencia que muestran los despachadores con los 

clientes 

N° CONDICIÓN 
Grifo 

UNA 

Grifo 

Jomafri 

Grifo 

Orión 

Grifo 

Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 4 16 0 6 7 6.5 

02 Buena 48 55 34 59 49 49.0 

03 Regular 36 26 61 30 38 38.2 

04 Malo 12 3 5 5 6 6.3 

05 Muy Malo 0 0 0 0 0 0 

 TOTAL 100 100 100 100 100 100.0 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 
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Figura 5. Nivel de apariencia que muestran los despachadores con los 

clientes 

Fuente: Cuadro 6 

En el cuadro 6 y figura 5 analizamos el nivel de apariencia que muestran 

los despachadores con los clientes de las estaciones de servicio de la 

ciudad de Puno, con las interrogantes mostradas; se obtuvieron los 

siguientes resultados: en la condición de buena, se tiene un 49.0% que 

corresponde a la respuesta de 49 clientes externos de un total general de 

100, la condición de respuesta regular tiene el 38.2% que corresponde a 

38 clientes externos, tomando en cuenta ambas condiciones dan un 

resultado de 87.2% con 87 clientes externos; sin embargo las otras 

condiciones muy buena, malo, y muy malo, suman 12.8% con 13 clientes 

externos, que al interpretar el resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (49 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

apariencia que muestran los despachadores con los clientes en las 

estaciones de servicio de la ciudad de Puno es buena, 38 clientes 

0

10

20

30

40

50

60

70

Muy Buena Buena Regular Malo Muy Malo

Grifo UNA

Grifo Jomafri

Grifo Orión

Grifo Cadrimax



52 
 

externos que el nivel de apariencia que muestran los despachadores con 

los clientes de las estaciones de servicio es regular, por ultimo 13 clientes 

externos manifiestan que el nivel de apariencia que muestran los 

despachadores con los clientes  de las estaciones de servicio de la ciudad 

de Puno es muy buena, malo y muy malo. 

Cuadro 7. Nivel de muestra de amabilidad y buen trato por parte de los 

despachadores 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 0 11 0 4 4 3.8 

02 Buena 34 41 18 42 34 3.9 

03 Regular 54 38 68 41 50 50.4 

04 Malo 12 10 11 13 11 11.2 

05 Muy Malo 0 0 3 0 1 0.7 

 TOTAL 100 100 100 100 100 100.0 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 

 

Figura 6. Nivel de muestra de amabilidad y buen trato por parte de los 

despachadores 

Fuente: Cuadro 7 

En el cuadro 7 y figura 6 analizamos el nivel de muestra de amabilidad y 

buen trato por parte de los despachadores hacia los clientes de las 
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estaciones de servicio de la ciudad de Puno, con las interrogantes 

mostradas; se obtuvieron los siguientes resultados: en la condición de 

regular, se tiene un 50.4% que corresponde a la respuesta de 50 clientes 

externos de un total general de 100, la condición de respuesta buena tiene 

el 33.9% que corresponde a 34 clientes externos, tomando en cuenta 

ambas condiciones dan un resultado de 84.3% con 84 clientes externos; 

sin embargo las otras condiciones muy buena, malo, y muy malo, suman 

15.7% con 16 clientes externos, que al interpretar el resultado se 

manifiesta que: 

De los encuestados (50 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

apariencia que muestran los despachadores con los clientes en las 

estaciones de servicio de la ciudad de Puno es buena, 34 clientes 

externos que el nivel de apariencia que muestran los despachadores con 

los clientes de las estaciones de servicio es regular, por ultimo 16 clientes 

externos manifiestan que el nivel de apariencia que muestran los 

despachadores con los clientes  de las estaciones de servicio de la ciudad 

de Puno es muy buena, malo y muy malo. 

Cuadro 8. Nivel de interés para solucionar problemas sobre prestación 

de servicio 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 5 2 1 4 3 3.0 

02 Buena 44 45 21 49 40 9.8 

03 Regular 35 43 43 34 39 8.8 

04 Malo 10 9 21 10 12 2.4 

05 Muy Malo 6 1 14 3 6 6.0 

  TOTAL 100 100 100 100 100 00.0 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 
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Figura 7. Nivel de interés para solucionar problemas sobre prestación de 

servicio 

Fuente: Cuadro 8 

En el cuadro 8 y figura 7 analizamos el nivel de interés para solucionar 

problemas sobre prestación de servicio hacia los clientes de las 

estaciones de servicio de la ciudad de Puno, con las interrogantes 

mostradas; se obtuvieron los siguientes resultados: en la condición de 

buena, se tiene un 39.8% que corresponde a la respuesta de 40 clientes 

externos de un total general de 100, la condición de respuesta regular 

tiene el 38.8% que corresponde a 39 clientes externos, tomando en cuenta 

ambas condiciones dan un resultado de 78.6% con 79 clientes externos; 

sin embargo las otras condiciones muy buena, malo, y muy malo, suman 

21.4% con 21 clientes externos, que al interpretar el resultado se 

manifiesta que: 

De los encuestados (40 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

interés para solucionar problemas sobre prestación de servicio es bueno, 

39 clientes externos que el nivel de interés de solucionar problemas sobre 
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prestación de servicio es regular, por último 21 clientes externos 

manifiestan que el nivel de interés para solucionar problemas sobre 

prestación de servicio es muy buena, malo y muy malo. 

Cuadro 9. Nivel de atención de los despachadores con los clientes 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 19 15 1 7 10 10.4 

02 Buena 56 54 34 57 50 50.3 

03 Regular 24 28 53 32 34 34.3 

04 Malo 1 3 10 4 5 4.5 

05 Muy Malo 0 0 2 0 1 0.5 

 TOTAL 100 100 100 100 100 100.0 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 

 

Figura 8. Nivel de atención de los despachadores con los clientes 

Fuente: Cuadro 9 

En el cuadro 9 y figura 8 analizamos el nivel de atención de los 

despachadores con los clientes de las estaciones de servicio de la ciudad 

de Puno, con las interrogantes mostradas; se obtuvieron los siguientes 

resultados: en la condición de buena, se tiene un 50.3% que corresponde 

0

10

20

30

40

50

60

Muy Buena Buena Regular Malo Muy Malo

Grifo UNA

Grifo Jomafri

Grifo Orión

Grifo Cadrimax



56 
 

a la respuesta de 50 clientes externos de un total general de 100, la 

condición de respuesta regular tiene el 33.3% que corresponde a 34 

clientes externos, tomando en cuenta ambas condiciones dan un 

resultado de 84.6% con 84 clientes externos; sin embargo las otras 

condiciones muy buena, malo, y muy malo, suman 15.4% con 16 clientes 

externos, que al interpretar el resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (50 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

atención de los despachadores con los clientes en las estaciones de 

servicio de la ciudad de Puno es bueno, 34 clientes externos que el nivel 

de atención de los despachadores con los clientes de las estaciones de 

servicio es regular, por último 16 clientes externos manifiestan que el nivel 

de atención de los despachadores con los clientes de las estaciones de 

servicio de la ciudad de Puno es muy buena, malo y muy malo. 

Cuadro 10. Nivel de solución de problemas y reclamas de la prestación 

de servicios 

N° CONDICIÓN 
Grifo 

UNA 

Grifo 

Jomafri 

Grifo 

Orión 

Grifo 

Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 4 5 0 3 3 3.0 

02 Buena 42 38 13 58 38 37.8 

03 Regular 41 43 44 32 40 40.0 

04 Malo 12 11 34 7 16 16.0 

05 Muy Malo 1 3 9 0 3 3.2 

  TOTAL 100 100 100 100 100 100.0 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 
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Figura 9. Nivel de solución de problemas y reclamos de la prestación de 

servicios 

Fuente: Cuadro 10 

En el cuadro 10 y figura 9 analizamos el nivel de solución de problemas y 

reclamos de la prestación de servicio de las estaciones de servicio de la 

ciudad de Puno, con las interrogantes mostradas; se obtuvieron los 

siguientes resultados: en la condición de regular, se tiene un 40.0% que 

corresponde a la respuesta de 40 clientes externos de un total general de 

100, la condición de respuesta buena tiene el 37.8% que corresponde a 

38 clientes externos, tomando en cuenta ambas condiciones dan un 

resultado de 77.8% con 78 clientes externos; sin embargo las otras 

condiciones muy buena, malo, y muy malo, suman 22.2% con 22 clientes 

externos, que al interpretar el resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (40 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

solución de problemas y reclamos de la prestación de servicio es regular, 

38 clientes externos que el nivel de solución de problemas y reclamos de 

la prestación de servicio es bueno, por último 22 clientes externos 
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manifiestan que el nivel de solución de problemas y reclamos de la 

prestación de servicios con los clientes de las estaciones de servicio de la 

ciudad de Puno es muy buena, malo y muy malo. 

Cuadro 11. Nivel de tiempo de espera adecuado hacia el cliente 

N° CONDICIÓN 
Grifo 

UNA 

Grifo 

Jomafri 

Grifo 

Orión 

Grifo 

Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 5 8 3 6 5 5.4 

02 Buena 51 46 34 36 42 1.8 

03 Regular 32 34 46 40 38 38.0 

04 Malo 10 11 14 16 13 12.8 

05 Muy Malo 2 1 3 2 2 2.0 

  TOTAL 100 100 100 100 100 100.0 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 

 

Figura 10. Nivel de tiempo de espera adecuado hacia el cliente 

Fuente: Cuadro 11 

En el cuadro 11 y figura 10 analizamos el nivel de tiempo de espera 

adecuado hacia el cliente de las estaciones de servicio de la ciudad de 

Puno, con las interrogantes mostradas; se obtuvieron los siguientes 
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resultados: en la condición de buena, se tiene un 41.8% que corresponde 

a la respuesta de 42 clientes externos de un total general de 100, la 

condición de respuesta regular tiene el 38.0% que corresponde a 38 

clientes externos, tomando en cuenta ambas condiciones dan un 

resultado de 79.8% con 80 clientes externos; sin embargo las otras 

condiciones muy buena, malo, y muy malo, suman 20.2% con 20 clientes 

externos, que al interpretar el resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (42 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

tiempo de espera hacia el cliente en las estaciones de servicio de la ciudad 

de Puno es bueno, 38 clientes externos que el nivel de tiempo de espera 

adecuado hacia el cliente de las estaciones de servicio es regular, por 

último 20 clientes externos manifiestan que el nivel de apariencia que 

muestran los despachadores con los clientes de las estaciones de servicio 

de la ciudad de Puno es muy buena, malo y muy malo. 

Cuadro 12. Nivel de precios para los clientes 

N° CONDICIÓN 
Grifo 

UNA 

Grifo 

Jomafri 

Grifo 

Orión 

Grifo 

Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 34 12 26 15 22 21.8 

02 Buena 41 26 36 29 33 33.0 

03 Regular 16 41 28 45 33 32.6 

04 Malo 8 17 10 9 11 10.8 

05 Muy Malo 1 4 0 2 2 1.8 

  TOTAL 100 100 100 100 100 100.0 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 
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Figura 11. Nivel de precios para los clientes 

Fuente: Cuadro 12 

En el cuadro 12 y figura 11 analizamos el nivel de precios para los clientes 

de las estaciones de servicio de la ciudad de Puno, con las interrogantes 

mostradas; se obtuvieron los siguientes resultados: en la condición de 

buena, se tiene un 33.0% que corresponde a la respuesta de 30 clientes 

externos de un total general de 100, la condición de respuesta regular 

tiene el 32.6% que corresponde a 33 clientes externos, tomando en cuenta 

ambas condiciones dan un resultado de 65.6% con 66 clientes externos; 

sin embargo las otras condiciones muy buena, malo, y muy malo, suman 

34.4% con 34 clientes externos, que al interpretar el resultado se 

manifiesta que: 

De los encuestados (33 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

precios para los clientes en las estaciones de servicio de la ciudad de 

Puno es bueno, 33 clientes externos que el nivel de precios para los 
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clientes es regular, por último 34 clientes externos manifiestan que el nivel 

de apariencia que muestran los despachadores con los clientes de las 

estaciones de servicio de la ciudad de Puno es muy buena, malo y muy 

malo. 

Cuadro 13. Nivel de medida de galonaje por cliente 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 54 34 0 33 30 
          
30.2  

02 Buena 35 36 15 37 31 
          
30.8  

03 Regular 8 27 44 25 26 
          
26.0  

04 Malo 3 3 34 5 11 
          
11.2  

05 Muy Malo 0 0 7 0 2 
            
1.8  

  TOTAL 
           

100  
           

100  
           

100  
           

100  
           

100  
        
100.0  

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 

 

Figura 12. Nivel de medida de galonaje por cliente 

Fuente: Cuadro 13 
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En el cuadro 13 y figura 12 analizamos el nivel de medida de galonaje por 

cliente de las estaciones de servicio de la ciudad de Puno, con las 

interrogantes mostradas; se obtuvieron los siguientes resultados: en la 

condición de buena, se tiene un 30.8% que corresponde a la respuesta de 

31 clientes externos de un total general de 100, la condición de respuesta 

muy buena tiene el 30.2% que corresponde a 30 clientes externos, 

tomando en cuenta ambas condiciones dan un resultado de 61.0% con 61 

clientes externos; sin embargo las otras condiciones regular, malo, y muy 

malo, suman 39.0% con 39 clientes externos, que al interpretar el 

resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (31 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

medida de galonaje por cliente en las estaciones de servicio de la ciudad 

de Puno es buena, 30 clientes externos que el nivel de galonaje por cliente 

en las estaciones de servicio manifiestan que es muy buena, por último 

39 clientes externos manifiestan que el nivel de medida de galonaje por 

cliente es regular, malo y muy malo. 

Cuadro 14. Nivel de confianza para la preferencia de los clientes 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 45 34 12 36 32 
          
31.8  

02 Buena 41 51 45 56 48 
          
48.1 

03 Regular 10 12 37 8 17 
          
16.8  

04 Malo 4 3 6 0 3 
            
3.3  

05 Muy Malo 0 0 0 0 0   0    

  TOTAL 
           

100  
           

100  
           

100  
           

100  
           

100  
        
100.0  

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 
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Figura 13. Nivel de confianza para la preferencia de los clientes 

Fuente: Cuadro 14 

En el cuadro 14 y figura 13 analizamos el nivel de confianza para la 

preferencia de los clientes, con las interrogantes mostradas; se obtuvieron 

los siguientes resultados: en la condición de buena, se tiene un 48.1% que 

corresponde a la respuesta de 48 clientes externos de un total general de 

100, la condición de respuesta muy buena tiene el 31.8% que corresponde 

a 32 clientes externos, tomando en cuenta ambas condiciones dan un 

resultado de 79.9% con 80 clientes externos; sin embargo las otras 

condiciones regular, malo, y muy malo, suman 20.1% con 20 clientes 

externos, que al interpretar el resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (48 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

confianza para la preferencia de los clientes es bueno, 32 clientes 

externos que el nivel de confianza para la preferencia de los clientes es 

muy buena, por último 20 clientes externos manifiestan que el nivel de 

confianza para la preferencia de los clientes es regular, malo y muy malo. 
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Cuadro 15. Nivel de la calidad de servicio en la determinación de la 

decisión del cliente 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Muy Buena 35 25 8 21 22 
          
22.3  

02 Buena 58 46 41 51 49 
          
49.0  

03 Regular 7 26 43 23 25 
          
24.8  

04 Malo 0 3 8 5 4 
            
4.0  

05 Muy Malo 0 0 0 0 0                -    

  TOTAL 
           

100  
           

100  
           

100  
           

100  
           

100  
        
100.0  

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes externos 

 

Figura 14. Nivel de la calidad de servicio en la determinación de la 

decisión del cliente 

Fuente: Cuadro 15 

En el cuadro 15 y figura 14 analizamos el nivel de la calidad de servicio 

en la determinación de las decisión del cliente, con las interrogantes 

mostradas; se obtuvieron los siguientes resultados: en la condición de 

buena, se tiene un 49.0% que corresponde a la respuesta de 49 clientes 
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externos de un total general de 100, la condición de respuesta regular 

tiene el 24.8% que corresponde a 24 clientes externos, tomando en cuenta 

ambas condiciones dan un resultado de 73.8% con 74 clientes externos; 

sin embargo las otras condiciones muy buena, malo, y muy malo, suman 

26.3% con 26 clientes externos, que al interpretar el resultado se 

manifiesta que: 

De los encuestados (49 clientes externos) manifiestan que el nivel de 

calidad de servicio en la determinación de la decisión del cliente, 

concluyeron que es buena, 25 clientes externos que el nivel de calidad de 

servicio en la determinación de la decisión del cliente es regular, por último 

26 clientes externos manifiestan que el nivel de confianza para la 

preferencia de los clientes es muy buena, malo y muy malo. 

Cuadro 16. Escala de medición de la calidad de servicio 

en las estaciones de servicios de la ciudad de Puno 

Escala. Valor 

No existe Calidad de Servicio 1.00 – 1.80 

Baja Calidad de Servicio 1.81 – 2.60 

Mediana Calidad de Servicio 2.61 – 3.40 

Buena Calidad de Servicio 3.41 – 4.20 

Alta Calidad de Servicio 4.21 – 5.00 

Fuente: Método SERVQUAL. 

De la encuesta realizada a los clientes externos tiene como alternativas 

cinco (5) niveles de calidad: Muy Mala, Mala, Regular, Buena y Muy 
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buena, en forma ascendente, de tal manera que los resultados 

representan lo que ha percibido el cliente, es decir que la diferencia entre 

las expectativas y lo percibido por el cliente, determinara el nivel de 

satisfacción que se logró obtener. 

4.2. MEDICIÓN DE LA CALIDAD DE SERVICIO MÉTODO SERVQUAL 

La calidad de servicio general porcentual equivale a un global de 42.6% 

Según el cuadro 16, se tiene un resultado de 2.13 que equivale a una baja calidad 

de servicio con respecto a las estaciones de servicio de la ciudad de Puno. 

4.2.1. Encuesta a clientes internos 

Cuadro 17. Nivel de educación 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Primaria 0 0 0 0 0 0.0% 

02 Secundaria 0 4 1 4 2 45.0% 

03 Técnico 2 5 1 3 3 55.0% 

04 Superior 0 0 0 0 0 0.0% 

 TOTAL 2 9 2 7 5 100.0% 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos 

 

Figura 15. Nivel de educación 

Fuente: Cuadro 17 
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En el cuadro 17 y figura 15 analizamos el nivel de educación de los 

clientes internos de las estaciones de servicio de la ciudad de Puno, con 

las interrogantes mostradas; se obtuvieron los siguientes resultados: en la 

condición de técnico, se tiene un 55.0% que corresponde a la respuesta 

de 03 clientes internos de un total promedio general 5, la condición de 

respuesta regular tiene el 45.0% que corresponde a 2 clientes internos, 

tomando en cuenta ambas condiciones dan un resultado de 100.0% con 

5 clientes internos; sin embargo las otras condiciones de primaria y 

superior, suman 0.0% con 0 clientes internos, que al interpretar el 

resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (3 clientes internos) manifiestan que el nivel de 

educación de los trabajadores de las estaciones de servicio de la ciudad 

de Puno es técnico, 2 clientes internos que el nivel de estudios de los 

trabajadores solo es de secundaria, por último 0 clientes internos 

manifiestan que el nivel de estudios de los trabajadores es primaria y 

superior. 

Cuadro 18. Motivación en el trabajo 

N° CONDICIÓN 
Grifo 

UNA 

Grifo 

Jomafri 

Grifo 

Orión 

Grifo 

Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Si 2 2 0 2 2 40.0% 

02 No 0 7 2 5 3 60.0% 

 TOTAL 2 9 2 7 5 100.0% 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos 
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Figura 16. Motivación en el trabajo 

Fuente: Cuadro 17 

En el cuadro 18 y figura 16 analizamos el nivel de motivación hacia los 

trabajadores por parte de las estaciones de servicio de la ciudad de Puno, 

con las interrogantes mostradas; se obtuvieron los siguientes resultados: 

en la condición de no, se tiene un 60.0% que corresponde a la respuesta 

de 03 clientes internos de un total promedio general 5, la condición de 

respuesta si se tiene el 40.0% que corresponde a 2 clientes internos, 

tomando en cuenta ambas condiciones dan un resultado de 100.0% con 

5 clientes internos, que al interpretar el resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (3 clientes internos) manifiestan que el nivel de 

motivación hacia los trabajadores por parte de las estaciones de servicio 

es no, 2 clientes internos respondieron que si hay nivel de motivación 

hacia los trabajadores por parte de las estaciones de servicio de la ciudad 

de Puno. 
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Cuadro 19. Factores que imposibilitan dar buen servicio 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orion 

Grifo 
Cadrima

x 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 
Falta de 
Capacitación 2 4 1 2 2 40.0% 

02 Clientes Difíciles 0 2 0 3 1 20.0% 

03 Horario de trabajo 0 1 0 1 1 20.0% 

04 Sueldo Bajo 0 2 1 1 1 20.0% 

  TOTAL 2 9 2 7 5 100.0% 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos 

 

Figura 17. Factores que imposibilitan dar buen servicio 

Fuente: Cuadro 19 

En el cuadro 19 y figura 17 analizamos el nivel de los factores que 

imposibilitan dar un buen servicio por parte de los trabajadores, de las 

interrogantes mostradas se obtuvieron los siguientes resultados: en la 

condición de falta de capacitación, se tiene un 40.0% que corresponde a 

la respuesta de 02 clientes internos de un total promedio general 5; sin 

embargo las otras condiciones difíciles clientes, horario de trabajo y 
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sueldo bajo suman 60.0% que corresponde a la respuesta de 3 

trabajadores, que al interpretar el resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (2 clientes internos) manifiestan que el nivel de factor 

que imposibilita dar un buen servicio es la falta de capacitación hacia los 

trabajadores, 3 clientes internos respondieron que los factores que 

imposibilitan dar un buen servicio son los clientes difíciles, horario de 

trabajo y sueldo bajo. 

Cuadro 20. Comodidad en su trabajo 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orion 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Si 2 2 0 1 1 20.0% 

02 No 0 7 2 6 4 80.0% 

  TOTAL 2 9 2 7 5 100.0% 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos 

 

Figura 18. Comodidad en su trabajo 

Fuente: Cuadro 20 

En el cuadro 20 y figura 18 analizamos el nivel de comodidad en su trabajo 

para el personal de la estaciones de servicio de la ciudad de Puno, con 

las interrogantes mostradas; se obtuvieron los siguientes resultados: en la 
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condición de no, se tiene un 80.0% que corresponde a la respuesta de 04 

clientes internos de un total promedio general 5, la condición de respuesta 

si se tiene el 20.0% que corresponde a 1 clientes internos, tomando en 

cuenta ambas condiciones dan un resultado de 100.0% con 5 clientes 

internos, que al interpretar el resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (4 clientes internos) manifiestan que el nivel de 

comodidad que se tiene para los trabajadores de parte de las estaciones 

de servicio es no, 1 clientes internos respondieron que si hay nivel de 

comodidad en su trabajo por parte de las estaciones de servicio de la 

ciudad de Puno. 

Cuadro 21. Comportamiento de los clientes 

N° CONDICIÓN 
Grifo 
UNA 

Grifo 
Jomafri 

Grifo 
Orión 

Grifo 
Cadrimax 

X PONDERADO 

TOTAL % 

01 Indiferente 0 1 1 1 1 20.0% 

02 
Muestra 

educación y 
simpatía 

2 5 1 4 3 60.0% 

03 Servicial 0 3 0 2 1 20.0% 

 TOTAL 2 9 2 7 5 100.0% 

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes internos 

 

Figura 19. Comportamiento de los clientes 

Fuente: Cuadro 21. 
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En el cuadro 21 y figura 19 analizamos el nivel de comportamiento de 

clientes externos hacia los clientes internos, de las interrogantes 

mostradas se obtuvieron los siguientes resultados: en la condición de 

muestra educación y simpatía, se tiene un 60.0% que corresponde a la 

respuesta de 03 clientes internos de un total promedio general 5; sin 

embargo las otras condiciones se muestra indiferente y servicial suman 

40.0% que corresponde a la respuesta de 2 trabajadores, que al 

interpretar el resultado se manifiesta que: 

De los encuestados (3 clientes internos) manifiestan que el nivel de 

comportamiento de los clientes externos muestra educación y simpatía, 2 

clientes internos respondieron que el comportamiento de los clientes 

externos es indiferente y servicial. 

4.3. CUESTIONARIO 

4.3.1. Matriz de evaluación de factores internos (mefi) 

Una vez elaborada la Matriz FODA, que enlista cuales son los 

factores internos y externos que influyen en el desempeño de una 

organización, el siguiente paso es evaluar primeramente la situación 

interna de la compañía, esto mediante la Matriz de 

Evaluación de los Factores Internos (MEFI), como lo muestra el cuadro  

El procedimiento para la elaboración de una MEFI se constituye por cinco 

etapas, y la diferencia se tomará solamente para realizar la evaluación de 

las fortalezas y debilidades de la organización y los valores de las 

calificaciones son distintos: 
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Es fundamental hacer una lista de las fortalezas y debilidades de la 

organización para su análisis, entre las que figuran: 

- Asignar un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy 

importante), el peso otorgado a cada factor, expresa la importancia 

relativa del mismo, y el total de todos los pesos en su conjunto debe 

tener la suma de 1.0. 

- Asignar una calificación entre 1 y 4, en orden de importancia, donde 

el 1 es irrelevante y el 4 se evalúa como muy importante. 

- Efectuar la multiplicación del peso de cada factor para su calificación 

correspondiente, para determinar una calificación ponderada de 

cada factor, ya sea fortaleza o debilidad. 

- Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar 

el total ponderado de la organización en su conjunto. 

Cuadro 22. Matriz MEFI comparado 

 

P C PP C PP C PP C PP

FORTALEZAS

1
Se practica en esta institución valores 

morales como la honestidad 
0.10 4 0.40 4 0.40 2 0.20 3 0.30

2
Existe compromiso del personal con 

la empresa 
0.15 3 0.45 2 0.30 1 0.15 2 0.30

3 Existe estabilidad laboral 0.10 3 0.30 1 0.10 1 0.10 1 0.10

4
La empresa tiene una buena imagen 

para los consumidores 
0.05 4 0.20 3 0.15 2 0.10 2 0.10

5
Ubicación propicia y estratégica en la 

ciudad. 
0.10 3 0.30 3 0.30 2 0.20 3 0.30

PARCIAL 1.65 1.25 0.75 1.10

DEBILIDADES

1
No existe suficiente capacitación 

interna al personal 
0.15 2 0.30 2 0.30 3 0.45 3 0.45

2
Falta cortesía, amabilidad para 

atender al público 
0.10 2 0.20 2 0.20 3 0.30 2 0.20

3 Falta de motivación del personal 0.15 1 0.15 2 0.30 2 0.30 2 0.30

4 La cobertura del servicio es limitada 0.05 2 0.10 1 0.05 2 0.10 1 0.05

5
Bajo estado de ánimo de los 

empleados 
0.05 1 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15

PARCIAL 0.80 1.00 1.30 1.15

TOTAL 1.00 2.45 2.25 2.05 2.25
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Dónde: 

P : Ponderado 

C :  Calificación. 

PP : Peso Ponderado 

Fuente: aplicación de cuestionario 

Del cuadro 22 concerniente a las FORTALEZAS tenemos los resultados 

según aplicación de cuestionario llegando a lo siguiente: el grifo UNA tiene 

mayor fortaleza con respecto a las demás estaciones de servicio en 

investigación con resultado de 1.65 puntos; segundo lugar el grifo Jomafri 

con un resultado de 1.25 puntos; en tercer lugar encontramos al grifo 

Cadrimax con 1.10 puntos y la estación de servicio que muestra una 

menor fortaleza en comparación con las demás estaciones de servicio es 

el grifo Orión con un resultado de 0.75 puntos. 

Concernientes a las DEBILIDADES, se obtuvo el siguiente resultado: el 

Grifo UNA posee una debilidad menor que las demás con un resultado de 

0.80; en segundo lugar encontramos al grifo Jomafri con una debilidad de 

1.00 puntos; en tercer lugar se encuentra el grifo Cadrimax con una 

debilidad de 1.15 puntos y en cuarto y último lugar de las estaciones en 

investigación encontramos al grifo Orión con un resultado de 1.30 puntos 

de debilidad, que es alta en comparación con las demás estaciones de 

servicio. 
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4.3.2. Matriz de evaluación de los factores externos (mefe) 

Una vez elaboradas las matrices FODA y MAFE, existen otras 

matrices que pueden enriquecer el análisis estratégico. La siguiente 

matriz es de evaluación de los factores externos como lo propone David 

en el cuadro 4, observando algunos cambios con respecto a las 

anteriores, ya que establece un análisis cuantitativo simple de los factores 

externos, es decir, de las oportunidades y las amenazas mediante el 

siguiente procedimiento: 

- Hacer una lista de las oportunidades y amenazas externas con que 

cuenta la empresa. 

- Asignar un peso relativo en un rango de cero (irrelevante) a 1.0 

(muy importante), el peso manifiesta la importancia considerada 

relativa que tiene cada factor, soslayando que las oportunidades 

deben tener más peso que las amenazas, siendo necesario 

establecer que la suma de todas las oportunidades y las amenazas 

deben sumar 1.0. 

- Ponderar con una calificación de 1 a 4 para cada uno de los 

factores considerados determinantes para el éxito, con el propósito 

de evaluar si las estrategias actuales de la empresa son realmente 

eficaces, el 4 es una respuesta considerada superior, 3 es una 

respuesta superior a la media, 2 una respuesta de término medio y 

1 una respuesta mala. 
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- Multiplicar el peso de cada factor por su calificación para obtener 

una calificación ponderada. 

- Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables 

para determinar el total del ponderado de la organización en 

cuestión 

Cuadro 23. Matriz MEFE comparado 

 

P C PP C PP C PP C PP

OPORTUNIDADES 

1

Crecimiento constante de la 

población que adquiere diesel o 

gasolina. 
0.15 4 0.60 4 0.60 4 0.60 4 0.60

2

Existencia de segmentos de mercado 

que no han sido atacados por la 

competencia. 

0.10 2 0.20 2 0.20 2 0.20 2 0.20

3

Hay potencialidad de crecimiento en 

el mercado local, por el incremento 

del parque automotor. 

0.10 4 0.40 4 0.40 4 0.40 4 0.40

4 Mayor selectividad del consumidor. 0.05 4 0.20 3 0.15 2 0.10 3 0.15

5 variedad de Productos y servicios 0.10 2 0.20 2 0.20 1 0.10 4 0.40

PARCIAL 0.50 1.60 1.55 1.40 1.75

AMENAZAS 

1
Los competidores aplican mejores 

estrategias de Mercadotecnia. 
0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30

2

Alta dinamicidad y agresividad de la 

competencia, referente a lo comercial 

y tecnológico 

0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 3 0.45

3

El incremento de competidores en la 

localidad, divide el número potencial 

de clientes. 

0.10 3 0.30 2 0.20 3 0.30 3 0.30

4
Inestabilidad económica y política por 

cambios de gobiernos. 
0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05

5

Desarrollo de nuevos tipos de 

servicio por parte de la competencia 

(mini market , cafetería lavadora , 

lubricadora)

0.10 2 0.20 3 0.30 3 0.30 2 0.20

PARCIAL 0.50 1.30 1.30 1.40 1.30

TOTAL 1.00 2.90 2.85 2.80 3.05
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Dónde: 

P : Ponderado 

C :  Calificación. 

PP : Peso Ponderado 

Fuente: aplicación de cuestionario 

Del cuadro 23 concerniente a las OPORTUNIDADES tenemos los 

resultados según aplicación de cuestionario llegando a lo siguiente: el 

grifo cadrimax tiene mayor oportunidad con respecto a las demás 

estaciones de servicio en investigación con resultado de 1.75 puntos; 

segundo lugar el grifo UNA con un resultado de 1.60 puntos; en tercer 

lugar encontramos al grifo Jomafri con 1.55 puntos y la estación de 

servicio que muestra una menor oportunidad en comparación con las 

demás estaciones de servicio es el grifo Orión con un resultado de 1.40 

puntos. 

Concerniente a las AMENZAS, se obtuvo el siguiente resultado: el Grifo 

cadrimax, grifo Jomafri y Grifo UNA poseen una amenaza de 1.30 cada 

uno y el grifo orión es el que pose mayor amenaza con un total de 1.40 

puntos. 

4.4. OBJETIVO ESPECIFICO N° 02 

4.4.1. Evaluar el nivel de rentabilidad de las prestaciones de servicio 

de las empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad de 

Puno 
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A. Estados financieros 

Cuadro 24. Estado de situación financiera Grifo UNA Puno 
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Cuadro 25. Estado de resultados GRIFO UNA Puno 
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Cuadro 26. Estado de situación financiera JOMAFRI 
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  Cuadro 27. Estado de resultados grifo JOMAFRI 
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Cuadro 28. Estado de situación financiera grifo Orion 

 

  

PERIODOS 2013 2014

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Efectivo y Equivalente de Efectivo 204,388         236,675         

Cuentas por Cobrar Comerciales - Terceros 660,268         

Cuentas por Cobrar Diversas  - Terceros 214,614         245,750         

Serv y otros Contratados por Anticipado

Estimación de Cuentas de Cobranza Dudosa

Existencias 14,571           810,903         

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 1,093,841     1,293,328     

ACTIVO NO CORRIENTE

Activos Adq en arrendamiento Financiero

Inmuebles Maquinaria y Equipo 173,381         173,381         

Dep de Inm Maquinarias y Equipo (84,824)        (109,749)     

Activo Diferido

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 88,557           63,632           

TOTAL ACTIVO 1,182,398     1,356,960     

PASIVO Y PATRIMONIO

PASIVO CORRIENTE

Tributos y aport sist pen y salud por pagar 59,012           70,072           

Remuneraciones y Participaciones por pagar

Cuentas por pagar comerciales - Terceros

Cuentas por pagar Diversas - Terceros

TOTAL PASIVO CORRIENTE 59,012           70,072           

PASIVO NO CORRIENTE

Obligaciones Financieras

Pasivo Diferido

TOTAL PASIVO NO CORRIENTE -                  -                  

TOTAL PASIVO 59,012           70,072           

PATRIMONIO

Capital 20,000           20,000           

Resultados Acumulados 965,690         1,103,386     

Utilidad del Ejercicio 137,696         163,502         

TOTAL PATRIMONIO 1,123,386     1,286,888     

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 1,182,398     1,356,960     
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Cuadro 29. Estado de resultados grifo Orion 
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Cuadro 30. Estado de situación financiera grifo CADRIMAX 
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Cuadro 31. Estado de resultados grifo Cadrimax 
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B. Sistema de análisis Dupont 

 

Figura 20. Análisis Dupont Grifo UNA Puno - periodo 2013 

 

 

 

GRIFO UNA - PERIODO 2013
ACTIVO FIJO 

Y OTROS

ANALISIS DUPONT 30,676 CAJA Y BANCOS

Rentabilidad de la Inversión (ROA) 864,320

TOTAL 

ACTIVO 

CUENTAS POR 

COBRAR

3,683,025 2,692,409

INVENTARIO + GASTOS 

PAG. POR ANTI. + 

OTROS ACT. CTES.

2.73 3,652,349 95,620

VENTAS
DEPRECIACION Y 

OTROS GASTOS

32.09% 10,056,839 0

VENTAS COSTO DE VENTA

10,056,839 8,796,145

VENTAS GASTOS DE VENTA

11.8% 10,056,839 69,565

UTILIDAD 

ANTES 

IMPUESTOS

GASTOS 

ADMINISTRATIVOS

1,181,907 7,510

8,874,932

GASTOS FINANCIEROS

1,712

GASTOS 

OPERATIVOS 

FINANCIEROS

ROTACION 

DEL 

ACTIVO

ACTIVO 

CIRCULANTE

RENDIMIENTO 

DE LOS 

ACTIVOS

UTILIDAD 

EN %  DE LA 

VENTA
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Figura 21. Análisis Dupont Grifo UNA Puno - periodo 2014 

  

GRIFO UNA - PERIODO 2014
ACTIVO FIJO 

Y OTROS

ANALISIS DUPONT 19,767 CAJA Y BANCOS

Rentabilidad de la Inversión (ROA) 726,204

TOTAL 

ACTIVO 

CUENTAS POR 

COBRAR

3,616,776 2,790,523

INVENTARIO + GASTOS 

PAG. POR ANTI. + 

OTROS ACT. CTES.

3.30 3,597,009 80,282

VENTAS
DEPRECIACION Y 

OTROS GASTOS

36.99% 11,951,465 0

VENTAS COSTO DE VENTA

11,951,465 10,318,322

VENTAS GASTOS DE VENTA

11.2% 11,951,465 147,736

UTILIDAD 

ANTES 

IMPUESTOS

GASTOS 

ADMINISTRATIVOS

1,337,671 147,736

10,613,794

GASTOS FINANCIEROS

0

UTILIDAD 

EN %  DE LA 

VENTA

GASTOS 

OPERATIVOS 

FINANCIEROS

ROTACION 

DEL 

ACTIVO

ACTIVO 

CIRCULANTE

RENDIMIENTO 

DE LOS 

ACTIVOS
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Figura 22. Análisis Dupont Grifo JOMAFRI - periodo 2013 

 

 

GRIFO JOMAFRI - PERIODO 2013
ACTIVO FIJO 

Y OTROS

ANALISIS DUPONT 332,200 CAJA Y BANCOS

Rentabilidad de la Inversión (ROA) 456,989

TOTAL 

ACTIVO 

CUENTAS POR 

COBRAR

1,339,088 439,009

INVENTARIO + GASTOS 

PAG. POR ANTI. + 

OTROS ACT. CTES.

6.24 1,006,888 110,890

VENTAS
DEPRECIACION Y 

OTROS GASTOS

47.96% 8,357,982 0

VENTAS COSTO DE VENTA

8,357,982 7,287,981

VENTAS GASTOS DE VENTA

7.7% 8,357,982 126,578

UTILIDAD 

ANTES 

IMPUESTOS

GASTOS 

ADMINISTRATIVOS

642,228 298,839

7,715,754

GASTOS FINANCIEROS

2,356

UTILIDAD 

EN %  DE LA 

VENTA

GASTOS 

OPERATIVOS 

FINANCIEROS

ROTACION 

DEL 

ACTIVO

ACTIVO 

CIRCULANTE

RENDIMIENTO 

DE LOS 

ACTIVOS
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Figura 23. ANÁLISIS DUPONT GRIFO JOMAFRI - PERIODO 2014 

  

GRIFO JOMAFRI - PERIODO 2014
ACTIVO FIJO 

Y OTROS

ANALISIS DUPONT 343,793 CAJA Y BANCOS

Rentabilidad de la Inversión (ROA) 345,700

TOTAL 

ACTIVO 

CUENTAS POR 

COBRAR

1,264,646 439,553

INVENTARIO + GASTOS 

PAG. POR ANTI. + 

OTROS ACT. CTES.

6.42 920,853 135,600

VENTAS
DEPRECIACION Y 

OTROS GASTOS

42.54% 8,123,567 0

VENTAS COSTO DE VENTA

8,123,567 7,098,786

VENTAS GASTOS DE VENTA

6.6% 8,123,567 205,788

UTILIDAD 

ANTES 

IMPUESTOS

GASTOS 

ADMINISTRATIVOS

537,970 278,678

7,585,597

GASTOS FINANCIEROS

2,345

UTILIDAD 

EN %  DE LA 

VENTA

GASTOS 

OPERATIVOS 

FINANCIEROS

ROTACION 

DEL 

ACTIVO

ACTIVO 

CIRCULANTE

RENDIMIENTO 

DE LOS 

ACTIVOS
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Figura 24. Análisis Dupont grifo Orión - periodo 2013 

 

GRIFO ORION - PERIODO 2013
ACTIVO FIJO 

Y OTROS

ANALISIS DUPONT 88,557 CAJA Y BANCOS

Rentabilidad de la Inversión (ROA) 204,388

TOTAL 

ACTIVO 

CUENTAS POR 

COBRAR

1,182,398 874,882

INVENTARIO + GASTOS 

PAG. POR ANTI. + 

OTROS ACT. CTES.

1.65 1,093,841 14,571

VENTAS
DEPRECIACION Y 

OTROS GASTOS

16.64% 1,951,215 0

VENTAS COSTO DE VENTA

1,951,215 1,653,531

VENTAS GASTOS DE VENTA

10.1% 1,951,215 47,001

UTILIDAD 

ANTES 

IMPUESTOS

GASTOS 

ADMINISTRATIVOS

196,708 53,975

1,754,507

GASTOS FINANCIEROS

0

UTILIDAD 

EN %  DE LA 

VENTA

GASTOS 

OPERATIVOS 

FINANCIEROS

ROTACION 

DEL 

ACTIVO

ACTIVO 

CIRCULANTE

RENDIMIENTO 

DE LOS 

ACTIVOS
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Figura 25. Análisis Dupont grifo Orión - periodo 2014 

 

 

 

 

 

 

GRIFO ORION - PERIODO 2014
ACTIVO FIJO 

Y OTROS

ANALISIS DUPONT 63,632 CAJA Y BANCOS

Rentabilidad de la Inversión (ROA) 236,675

TOTAL 

ACTIVO 

CUENTAS POR 

COBRAR

1,356,960 245,750

INVENTARIO + GASTOS 

PAG. POR ANTI. + 

OTROS ACT. CTES.

1.61 1,293,328 810,903

VENTAS
DEPRECIACION Y 

OTROS GASTOS

17.21% 2,190,859 0

VENTAS COSTO DE VENTA

2,190,859 1,647,618

VENTAS GASTOS DE VENTA

10.7% 2,190,859 0

UTILIDAD 

ANTES 

IMPUESTOS

GASTOS 

ADMINISTRATIVOS

233,574 309,667

1,957,285

GASTOS FINANCIEROS

0

UTILIDAD 

EN %  DE LA 

VENTA

GASTOS 

OPERATIVOS 

FINANCIEROS

ROTACION 

DEL 

ACTIVO

ACTIVO 

CIRCULANTE

RENDIMIENTO 

DE LOS 

ACTIVOS
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Figura 26. Análisis Dupont grifo CADRIMAX - periodo 2013 

 

 

 

 

 

GRIFO CADRIMAX - PERIODO 2013
ACTIVO FIJO 

Y OTROS

ANALISIS DUPONT 252,628 CAJA Y BANCOS

Rentabilidad de la Inversión (ROA) 534,058

TOTAL 

ACTIVO 

CUENTAS POR 

COBRAR

841,926 0

INVENTARIO + GASTOS 

PAG. POR ANTI. + 

OTROS ACT. CTES.

9.82 589,298 55,240

VENTAS
DEPRECIACION Y 

OTROS GASTOS

63.56% 8,270,173 0

VENTAS COSTO DE VENTA

8,270,173 7,250,578

VENTAS GASTOS DE VENTA

6.5% 8,270,173 256,310

UTILIDAD 

ANTES 

IMPUESTOS

GASTOS 

ADMINISTRATIVOS

535,149 228,136

7,735,024

GASTOS FINANCIEROS

0

UTILIDAD 

EN %  DE LA 

VENTA

GASTOS 

OPERATIVOS 

FINANCIEROS

ROTACION 

DEL 

ACTIVO

ACTIVO 

CIRCULANTE

RENDIMIENTO 

DE LOS 

ACTIVOS
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Figura 27. Análisis Dupont grifo CADRIMAX - periodo 2014 

 

Cuadro 32. Resumen de los indicadores Dupont 

 

GRIFO UNA - PERIODO 2014
ACTIVO FIJO 

Y OTROS

ANALISIS DUPONT 358,080 CAJA Y BANCOS

Rentabilidad de la Inversión (ROA) 570,205

TOTAL 

ACTIVO 

CUENTAS POR 

COBRAR

1,027,885 0

INVENTARIO + GASTOS 

PAG. POR ANTI. + 

OTROS ACT. CTES.

6.83 669,805 99,600

VENTAS
DEPRECIACION Y 

OTROS GASTOS

39.10% 7,018,173 0

VENTAS COSTO DE VENTA

7,018,173 6,151,770

VENTAS GASTOS DE VENTA

5.7% 7,018,173 232,265

UTILIDAD 

ANTES 

IMPUESTOS

GASTOS 

ADMINISTRATIVOS

401,873 232,265

6,616,300

GASTOS FINANCIEROS

0

UTILIDAD 

EN %  DE LA 

VENTA

GASTOS 

OPERATIVOS 

FINANCIEROS

ROTACION 

DEL 

ACTIVO

ACTIVO 

CIRCULANTE

RENDIMIENTO 

DE LOS 

ACTIVOS

EMPRESA\PERIODO 2013 2014 2013 2014 2013 2014

Grifo UNA 2.73 3.30 12% 11% 32% 37%

Grifo Jomafri 6.24 6.42 8% 7% 48% 43%

Grifo Orion 1.65 1.61 10% 11% 17% 17%

Grifo Cadrimax 9.82 6.83 6% 6% 64% 39%

ROTACION DEL 

ACTIVO

UTILIDAD DE LA 

VENTA

RENTABILIDAD DE 

LA INVERSION
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La Matriz DUPONT realizada a las empresas en investigación muestra los 

índices de gestión y los márgenes de utilidad para tener una posición 

objetiva acerca de la rentabilidad de los activos, permite visualizar en un 

cuadro las principales cuentas del activo y del estado resultados, 

considerando razones financieras más importantes como la rentabilidad 

económica: donde se tiene al grifo UNA con un 32% y 37% en los años 

2013 y 2014 respectivamente; el grifo Jomafri con 48% y 43% en los años 

2013 y 2014 respectivamente, obteniendo el primer lugar en el periodo 

2014 en referencia con las demás empresas; el grifo Orión que es el más 

bajo con 17% en el año 2013 y 2014; y el grifo Cadrimax muestra un 

porcentaje de 64% en el 2013 siendo este el más elevado con respecto a 

las demás empresas y 39% en el 2014. 

El rendimiento de los activos en las empresas en investigación tiene 

variación significativas tal como se muestra en el cuadro  lo cual tenemos 

lo siguiente: el grifo UNA se ubica en el tercer lugar con 2.73 y 3.30 puntos 

en 2013 y 2014 respectivamente; la empresa Jomafri se ubica en un 

segundo lugar con un buen promedio en rotación de activos con 6.24 y 

6.42, 2013 y 2014 respectivamente; el grifo Orión es una de la empresa 

que menos rotación de activos tiene, por lo cual se ubica en el último lugar 

con  1.61 y 1.65 puntos, 2013 y 2014 respectivamente; y la empresa grifo 

Cadrimax lo ubicamos en el primer lugar con 9.82 y 6.83 puntos, 2013 y 

2014 respectivamente; 

Asimismo, los indicadores de margen de ventas exponen resultados 

positivos: el grifo UNA con márgenes de utilidad de 12% y 11% en los 

años 2013 y 2014 respectivamente; el grifo Jomafri 8% y 7% en los años 
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2013 y 2014 respectivamente, el grifo Orión 10% y 11% en los años 2013 

y 2014; y el grifo Cadrimax con 6% en los años 2013 y 2014; siendo la 

empresa Orion el que obtuvo el mayor margen de utilidad con respecto a 

las demás empresas. 

4.5. OBJETIVO ESPECIFICO N° 03 

Proponer políticas que contribuyan a mejorar la calidad del servicio para obtener 

rentabilidad positiva de las empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad 

de Puno 

4.5.1. Política de calidad 

La estación de servicio trabaja con un objetivo en mente: ser una 

empresa global de abastecimiento y prestaciones de servicios 

complementarios con énfasis en petróleo, y combustibles alternativos, 

comprometida con el desarrollo sostenible del país.  

Misión: 

Somos una empresa líder en calidad de la prestación de servicios de 

hidrocarburos de la región Puno 

Visión:  

Ser la estación con la más alta calidad de prestación de servicio de 

hidrocarburos de la Región Puno y del país 

4.5.2. Objetivos de Calidad 

- Desempeñar sus actividades de manera responsable y eficiente 

manteniendo sistemas de gestión de calidad. 
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- Identificar, evaluar y controlar los aspectos ambientales, los peligros 

y riesgos de sus procesos, productos y servicios, previniendo la 

contaminación ambiental, daños a la propiedad y el deterioro de la 

salud de los clientes con el objetivo de satisfacer las necesidades. 

- Promover el desarrollo de las competencias de sus trabajadores, 

orientadas al cumplimiento de los objetivos y de las metas 

establecidas. 

- Cumplir la legislación vigente, la normativa interna; y los compromisos 

voluntariamente suscritos. 

- Difundir esta política a la gerencia y a sus clientes internos y clientes 

externos  

- Proveer a la organización de los recursos necesarios y requeridos 

para lograr un desempeño acorde con la presente política. 

4.5.3. Protocolo de atención 

Gestionar un buen servicio, permite mejorar la percepción del consumidor 

(cliente), incrementando los niveles de satisfacción, así como mejorar la 

imagen pública de la empresa de hidrocarburos. La definición de 

protocolo, deben tener en cuenta a todos los funcionarios que cumplen 

una función en la atención cuando llegue el consumidor. 

Vigilante: Es la primera persona, que recibe al cliente cuando ingresa a un 

punto de atención 
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Despachador:  

- Ponerse el uniforme limpio y adecuado 

- Hacer limpieza del surtidor, área de trabajo y apoyo en la limpieza 

del establecimiento si no hay cliente. 

- Estar de buen ánimo. 

- Orientación a la isla 

- Hacer contacto visual con el cliente desde el momento en que se 

acerque a la isla y ser amable 

- Saludar diciendo “buenos días/tardes/noches, bienvenido(a) a la 

estación de servicio” 

- Indicar al cliente el canal de atención. 

- Preguntar el tipo de combustible 

- Preguntar la cantidad de combustible 

- Verificar que el surtidor este en cero 

- Solicite los datos para la emisión del comprobante de pago 

respectivo 

- Emite el comprobante de pago respectivo 

- Solicitar el pago por el producto atendido 

- Despedida y agradecimiento “muchas gracias por preferir esta 

estación de servicio, fue un gusto atenderlo” 
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Figura 28. Canal de atención del procedimiento de despacho de combustible 
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Cinco atributos por los cuales pretende ser reconocida: 

1. Confiable: una empresa sólida, que inspira seriedad y respeto, 

comprometida con el cumplimiento de sus responsabilidades frente a sus 

clientes, proveedores, empleados, comunidades y accionistas. 

2. Abierta: una empresa flexible y receptiva, preparada para el cambio y la 

adaptación a los requerimientos de prestación de servicios; transparente 

en su gestión. 

3. Progresista: una empresa innovadora, que refleja dinamismo en su gestión 

cotidiana, orientada 100% al futuro. 

4. Universal: una empresa preparada para desempeñarse en la gran aldea 

global, capaz de entender las diferentes culturas, de aceptar la diversidad 

y de generar una comunicación comprensible, sencilla e integradora. 

5. Vital: una empresa esencial para la vida, con una mirada integral, creativa 

y prospectiva sobre el concepto de servicio como fuente de desarrollo. 

Las Estaciones de Servicio en su labor de minimizar los riesgos e impactos 

asociados a la manufactura, uso y disposición de los productos, y de sus efectos 

en las personas y el ambiente, se debe de contar con procesos y procedimientos 

específicos, cumple con las regulaciones nacionales y aplica las mejores 

prácticas de las petroleras internacionales. Como ejemplo se puede mencionar 

que para el manejo de combustibles líquidos la estación de servicio aplica la 

Norma 321 de la Nfpa (National Fire Protection Association), que establece 

estándares para el diseño de los tanques de almacenamiento y tuberías de 

llenado, entre otros, al igual que las reglamentaciones expedidas por el ministerio 
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de Energía y Minas de Perú. En lo relativo a la protección contra incendios, aplica 

las normas Nfpa, las normas API (American Petroleum Institute) y las 

reglamentaciones expedidas por las autoridades gubernamentales de control 

nacional, regional y local. 

En el caso de petroquímicos, la estación de servicio tiene especial precaución 

por tratarse de productos volátiles que pueden causar explosiones bajo ciertas 

condiciones de presión y temperatura; por ello se almacenan, manejan y 

disponen de acuerdo con la ficha técnica de cada producto y de acuerdo con la 

reglamentación nacional para manejo y disposición de residuos peligrosos. 

Para el diseño, construcción y operación de las instalaciones para el transporte 

y manejo de hidrocarburos se aplican las normas API, Ansi, Asme, Nfpa, DOT e 

Icontec, y las reglamentaciones expedidas por el ministerio de Energía y Minas, 

el ministerio de Ambiente, y las demás autoridades competentes. 

4.6. CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 

4.6.1. Contrastación de la hipótesis especifica N° 1. 

“Existen factores que inciden negativamente en la calidad de 

servicio de las empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad de 

Puno”. 

Según las cuadro del 2 al 15, se pude ver que en  las estaciones de 

servicio bajo estudio tienen una tendencia en la prestación de la calidad 

de servicio de forma REGULAR, tenemos la encuesta realizada a los 

clientes externos, donde tenemos los principales factores que afectan la 

calidad de servicio como son, la apariencia de los empleados donde el 
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52% los considera regular y solo un 18% buena, con respecto a la 

amabilidad y buen trato en la prestación de servicio el 60% considera que 

es regular y un 27% buena, con respecto a la atención de los 

despachadores hacia los clientes el 73% considera regular y un 18% 

buena, con respecto a si les han dado solución a sus problemas y 

reclamos de la prestación de servicio un 67% considera regular y solo un 

13% buena. 

Según el cuadro 15 se tiene que solo un 22.30% considera un servicio 

muy bueno con la prestación de servicio recibido, y un 49% considera un 

servicio bueno. 

De la aplicación de encuestas a clientes internos tenemos que el nivel de 

educación requerido por estas estaciones de servicio es la de técnico, 

como son:  grifo UNA el 100% son técnicos, para el grifo Jomafri un 56%, 

para el grifo Orión 50% y solo para el grifo Cadrimax 43%; con respecto a 

si se encuentran motivados los clientes internos solo el grifo UNA tiene un 

100% de aceptación, y los demás grifos no se encuentran motivados como 

el grifo Jomafri 78%, grifo Orión 100%, y el grifo Cadrimax 71%, siendo 

esto una de las atenuantes sobre los factores de la prestación de servicios 

de calidad; siendo uno de los factores que imposibilita la prestación de 

servicio de calidad la falta de capacitación para los clientes internos, grifo 

UNA 100%, grifo  Jomafri 78%, grifo Orión 50% y el grifo Cadrimax con 

solo un 29%. 

Con respecto al cuestionario aplicado a los gerentes de las estaciones de 

servicio mediante un análisis de su FODA, hemos determinado que el grifo 
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UNA tiene más fortalezas que las demás con 1.65 puntos seguido por el 

grifo Jomafri con 1,25 puntos, con respecto a las estaciones de servicio 

que presentan mayor debilidad tenemos a grifo Orión con 1,30 puntos y 

al grifo Cadrimax con 1.15%. 

Sobre las oportunidades que tienen las estaciones de servicio tenemos en 

primer lugar al grifo Cadrimax con 1.75%, seguido por el grifo UNA con 

1.60 puntos y la estación de servicio con mayor amenaza tenemos al grifo 

Orión con 1.40 puntos. 

Por lo tanto, se ha analizado los principales factores externos e internos 

que inciden en un bajo nivel de calidad de servicio, este resultado nos 

permite confirmar nuestra hipótesis planteada. 

4.6.2. Contrastación de la hipótesis especifica N° 2 

El nivel de rentabilidad es baja en las prestaciones de servicio de las 

empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad de Puno. 

Según la aplicación del análisis DUPONT, se tiene los siguientes 

resultados con respecto a la rentabilidad, primero tenemos que la utilidad 

de ventas de las estaciones de servicio en investigación podemos decir 

que tenemos el grifo UNA con 12% y 11% año 2013 y 2014 

respectivamente; seguido por grifo Orión con 10 y 11% año 2013 y 2014 

respectivamente y más abajo las demás estaciones de servicio, y con 

respecto a la rentabilidad de la inversión tenemos al grifo Cadrimax con 

64% y 39% año 2013 y 2014 respectivamente y seguido por el grifo 

Jomafri con 48% y 43% año 2013 y 2014 respectivamente, lo que 

demuestra que la calidad de servicio es determinante en el resultado de 
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la utilidad de las empresas de expendio de hidrocarburos; estos 

resultados nos permiten confirmar nuestra hipótesis planteada. 
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CONCLUSIONES 

- En la prestación de servicio de las estaciones de expendio de 

hidrocarburos existen factores que determinan el nivel de calidad de 

servicio regular que ofrecen las estaciones de servicio de la ciudad de 

Puno, traducido que, según la encuesta realizada a los clientes externos 

(dueños de los vehículos) y clientes internos (gerentes y trabajadores), se 

concluye que las empresas en investigación le dan una baja importancia 

a mejorar la calidad de servicio siendo el resultado de 2.13 BAJA 

CALIDAD según cuadro 16 Corresponde a un 42.6 % ponderado del 

análisis de los factores determinantes en la calidad de servicio, lo cual 

significa que el cliente está insatisfecho. 

- Con respecto al análisis de la Rentabilidad de las estaciones de servicio 

de expendio de hidrocarburos, se tiene los siguientes resultados, primero 

tenemos que la utilidad de ventas de las estaciones de servicio en 

investigación solo el servicentro UNA obtuvo un porcentaje mayor 

respecto a las demás con un 12% y 11% año 2013 y 2014 

respectivamente; seguido por servicentro Orión con 10 y 11% año 2013 y 

2014 respectivamente. Con respecto a la rentabilidad de la inversión 

tenemos al grifo Cadrimax con 64% y 39% año 2013 y 2014 
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respectivamente y seguido por el grifo Jomafri con 48% y 43% año 2013 

y 2014 respectivamente, si las empresas le dieran importancia a la calidad 

de servicio el crecimiento de la rentabilidad seria mayor. Los resultados 

demuestran igualdad entre los periodos 2013 y 2014 lo que indica el con 

formalismo de las estaciones de servicio, al parecer solo tratan de 

mantenerse en el mercado y no buscan soluciones para mejorar la 

situación, dejando de lado la calidad de servicio siendo este un aspecto 

importante para el crecimiento y desarrollo económico de las empresas. 

- Las políticas de calidad que puedan plantearse en las estaciones de 

servicio, van a mejorar la imagen positiva hacia los clientes externos y por 

qué no también a los clientes internos, lo cual repercutirá directamente en 

los beneficios finales de la misma y ello constituye uno de los medios por 

los cuales crecerían en el mercado, logrando sus metas y objetivos. 
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RECOMENDACIONES 

- Las estaciones de servicio de la ciudad de Puno viendo que tienen una 

aceptación regular de la calidad de servicio que brindan, debe 

implementar aceleradamente la mejora de los factores determinantes que 

miden la calidad de servicio, en primera instancia desde los cambios en 

la forma de gerenciar, para luego pasar al reclutamiento y capacitación 

del personal en aspecto de calidad de servicio. Dichos cambios 

conllevaran a un eficiente desempeño de labores y que permitan generar 

mayores ventajas competitivas sostenibles con respecto a sus 

competidores y satisfacción completa de sus clientes. 

- Para aumentar la rentabilidad de las estaciones de servicios de la ciudad 

de Puno, es importante que se enfoquen en ofrecer prestaciones de 

servicios de calidad a sus clientes, el cual es un valor adicional que hoy 

en día es un factor determinante en los resultados que obtienen las 

estaciones de servicio. La correcta administración de sus activos, 

existencias y pasivos contribuirá a mejorar el desempeño de las 
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estaciones de servicio y por ende el aumento de sus utilidades y la 

rentabilidad frente a su patrimonio. 

- Se recomienda aplicar formas o métodos de análisis de satisfacción de 

sus clientes respecto a las prestaciones de servicio, con los resultados 

obtenidos se podrá proponer políticas que mejoren la calidad de servicio 

prestado y por ende la captación de mayores clientes leales, generando 

mayores rentabilidades para su empresa. 
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Anexo 1. Encuesta de calidad de servicio para satisfacción del cliente 

ENCUESTA DE CALIDAD DE SERVICIO PARA SATISFACCIÓN DEL 

CLIENTE  
Tesis: “IMPLICANCIAS DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA RENTABILIDAD DE 
LAS EMPRESAS DEL EXPENDIO DE HIDROCARBUROS DE LA CIUDAD DE PUNO  
2013-2014” 
Autor: CPCC. Gómez Velásquez Cesar Milton 
Objetivo: Determinar la incidencia de la calidad de servicio en la rentabilidad de las 
empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad de Puno. 
Instrucciones: Estimado cliente, la presente encuesta es de carácter personal y 
anónimo, contiene un conjunto de datos que gracias a la colaboración de su marcado 
de las respuestas (X), estará aportando con el mejoramiento de la calidad de servicio 
La escala es de 1 a 5 donde: Muy Malo (1), Malo (2), Regular (3), Buena (4), y Muy 
Buena (5) 
Datos Generales: 

  

Estación de 

servicio 

Grifo UNA (___)      Grifo Jomafri (___) 

Grifo Orión (___)     Grifo Cadrimax (___) 

Preguntas Escala 

1 2 3 4 5 

1. ¿Cómo considera la calidad de la infraestructura, de 
equipos y personal que ofrece la Estación de Servicio? 

     

2. ¿Cómo considera las instalaciones físicas: ¿son 
cuidadas, limpias y aptas para dar un buen servicio? 

     

3. ¿Cómo percibe usted la seguridad de la prestación de 
servicio recibida? 

     

4. ¿Cómo considera el servicio de atención las 24 horas 
del día? 

     

5. ¿Los empleados muestran su apariencia limpia y 
agradable? 

     

6. ¿Los empleados demuestran amabilidad y buen trato?      

7. ¿Cuándo usted tiene un problema, el empleado 
muestra interés en solucionarlo y muestra fiabilidad? 

     

8. ¿Cómo es la atención que recibe de los surtidores de la 
estación de servicio? 

     

9. ¿La solución de sus problemas y reclamos al servicio 
prestado es? 

     

10. ¿Cómo considera el tiempo de espera para la atención 
por parte de los surtidores? 

     

11. ¿Cómo considera los precios de los combustibles en la 
estación de servicio? 

     

12. ¿Cómo considera usted que la medida del galonaje de 
combustible? 

     

13. ¿La confianza para preferir a la estación de servicio del 
resto de la ciudad es? 

     

14. ¿A su criterio la calidad de servicio que usted recibe es 
determinante en su decisión para convertirse en cliente 
frecuente? 
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Anexo 2. Encuesta para clientes internos para la incidencia de calidad de 

servicio 

ENCUESTA PARA CLIENTES INTERNOS PARA LA INCIDENCIA DE 

CALIDAD DE SERVICIO 

  

Tesis: “IMPLICANCIAS DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA RENTABILIDAD DE 
LAS EMPRESAS DEL EXPENDIO DE HIDROCARBUROS DE LA CIUDAD DE PUNO  
2013-2014” 
Autor: CPCC. Gómez Velásquez Cesar Milton 
Objetivo: Determinar la incidencia de la calidad de servicio en la rentabilidad de las 
empresas de expendio de hidrocarburos de la ciudad de Puno. 

Instrucciones: le pedimos que responda a esta encuesta de manera sincera  
Datos Generales: 

 

  

Estación de 

servicio 

Grifo UNA (___)       Grifo Jomafri (___) 

Grifo Orión (___)     Grifo Cadrimax (___) 

  

 
1.- Cuál es su nivel de educación.  

a) Primaria……  
b) Secundaria……  
c) Técnico…… 
d) Superior……  

 
2.- Se siente usted motivado en su trabajo.  

a) SI ------  b)   NO……  
 

3.- ¿Qué factor le imposibilita entregar un buen servicio al cliente?  
a) FALTA DE CAPACITACIÓN……  
b) CLIENTES DIFÍCILES……  
c) HORARIO DE TRABAJO……  
d) SUELDO BAJO……  

  
4.- Se siente a gusto en su trabajo.  

a) SI ……  b)   NO ……  
 

5.- Cual es su comportamiento con los clientes.  
a) INDIFERENTE…….  
b) MUESTRA EDUCACIÓN Y SIMPATÍA…….  
c) SERVICIAL…….  
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Anexo 3. Cuestionario análisis situacional de la estación de servicio 

CUESTIONARIO ANÁLISIS SITUACIONAL DE LA ESTACIÓN DE SERVICIO 

RAZÓN SOCIAL: ………………………………………………. 
RÉGIMEN JURÍDICO: ………………………………………………….. 
UBICACIÓN: ………………………………………………………. 
LÍNEAS DE PRODUCTOS  
Combustibles:  
a) Gasohol 90     b) Gasohol 84  c) Diesel B-5  d) 

…………………………. 
 
Otros:  
a) Aditivos para el combustible  b) Lubricantes   c) Llantas    d) 

………………… 
 
ANÁLISIS SITUACIONAL  
1. TEMA  
ANÁLISIS SITUACIONAL DE LA ESTACIÓN DE SERVICIO 
 
2. OBJETIVOS  
Determinar las fortalezas y debilidades.  
Determinar las oportunidades y amenazas.  
Analizar el ambiente laboral.  
 
3. INSTRUCCIONES  
Llenar todas las preguntas y escoger una sola opción en cada una de ellas, encerrando 
en un círculo la respuesta seleccionada que según su criterio sea la que más influye en 
la empresa.  
 
4. CUESTIONARIO  
 
4.1. FORTALEZAS  
A. Se practica en esta institución valores 

morales como la honestidad  
B. Existe compromiso del personal con la 

empresa  
C. Existe estabilidad laboral  
D. La empresa tiene una buena imagen 

para los consumidores  
E. Ubicación propicia y estratégica en la 

ciudad.  
 

DEBILIDADES  
A. No existe suficiente capacitación interna 

al personal  
B. Falta cortesía, amabilidad para atender 

al público  
C. Falta de motivación del personal  
D. La cobertura del servicio es limitada  
E. Bajo estado de ánimo de los empleados  
 
 
 
 
 

4.2. OPORTUNIDADES  
A. Crecimiento constante de la población 

que adquiere diesel o gasolina.  
B. Existencia de segmentos de mercado 

que no han sido atacados por la 
competencia.  

C. Hay potencialidad de crecimiento en el 
mercado local, por el incremento del 
parque automotor.  

D. Mayor selectividad del consumidor.  
E. Variedad de productos y servicios. 

AMENAZAS  
A. Los competidores aplican mejores 

estrategias de Mercadotecnia.  
B. Alta dinamicidad y agresividad de la 

competencia, referente a lo comercial y 
tecnológico  

C. El incremento de competidores en la 
localidad, divide el número potencial de 
clientes.  

D. Inestabilidad económica y política por 
cambios de gobiernos.  

E. Desplazamiento de la población a otras 
ciudades

 


