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Resumen 

El estudio denominado calidad de servicio y su relación en la decisión de compra de 

los clientes de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. Presentó la finalidad de determinar la 

relación entre la calidad y la decisión de compra de los clientes de Petroamérica S.A. 

–Supe, donde se aplicó una metodología de tipo básica, no experimental -

transaccional, cuantitativo, alcance correlacional. Para la recaudación de los datos se 

desarrolló la técnica de encuesta, esta estuvo apoyada por el cuestionario de la calidad 

de servicio que mide el índice de la variable en base al instrumento SERVQUAL de 

Parasuraman, et al., además el cuestionario de la decisión dado por Keller y Kotler, 

aplicándose a una muestra de 76 participantes. 

De otro lado, los resultados muestran que, la prueba Spearman halló un grado r=0.632 

y un índice de significatividad de .00 < 0.05, por el cual se logra inferir la presencia de 

una relación significativa-moderada entre la calidad de servicio y la decisión de 

compra. Concluyendo que, la calidad de servicio es un elemento que mejora la decisión 

de compra que presenta el cliente. 
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Abstract 

 

The study called quality of service and its relationship in the purchase decision of the 

customers of Petroamérica S.A. -Supe, 2023. The purpose of the study was to 

determine the relationship between quality and the purchase decision of  Petroamérica 

S.A. -Supe's customers, where a basic, non-experimental, quantitative, correlational 

methodology was applied. For the collection of data, the survey technique was 

developed, which was supported by the service quality questionnaire that measures the 

index of the variable based on the SERVQUAL instrument of Parasuraman, et al. and 

the decision questionnaire given by Keller and Kotler, applied to a sample of 76 

participants. 

On the other hand, the results show that the Spearman test found a degree r=0.632 and 

a significance index of .00 < 0.05, by which it is possible to infer the presence of a 

significant-moderate relationship between service quality and the purchase decision. 

The conclusion is that service quality is an element that improves the customer's 

purchase decision. 
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Introducción  

Para partir con esta sección se debe considerar los antecedentes del estudio, dando 

inicio por el nivel internacional: 

Avilés y Freire (2023) el fin de su investigación es establecer la creación de valor en 

la conducta del usuario, trabajando en una razón centrada en los principios de valores 

compartidos. Este estudio es un estudio cuantitativo correlacional. Los resultados 

muestran que el nivel Pearson es .490 y el índice p es .008 de significatividad .05, 

develando como experiencia estadística que la generación de valor en el servicio afecta 

la conducta de compra del usuario. 

Hasibuan, et al. (2022) tuvo el propósito de examinar a la calidad de servicio y 

satisfacción en la decisión de compra de usuarios. Se tuvo un método cuantitativo con 

un estilo de asociación, presentó una suma de 36 participantes, con lo cual se logró 

hallar un valor de 0.435 para la relación entre variables, con ello se asumió que la 

variable calidad representa en 43% el actuar del comportamiento de compra en los 

usuarios, por lo que, es un predictor importante si se requiere potenciar la decisión de 

compra.  

Minh y Van (2020) se propuso conocer la calidad de servicio y la intencionalidad de 

compra de los usuarios, en el cual el método a utilizar fue cuantitativo-relacional, 

presentando una cantidad de 300 participantes. Los resultantes indican que cinco 

elementos de la calidad: tangible, fiabilidad, garantía, empatía y respuesta influyen de 

modalidad significante en la intención de compra. Además, la calidad tiene una 

asociación significativa sobre la intención de compra (0.784), por tanto, los directores 

de marketing deben prestar mucha disponibilidad a la calidad para conseguir generar 

intención de recompra. 

Bengtsson, et al. (2020) pretendió conocer el impacto de la calidad de servicio con la 

decisión y satisfacción ante una compra en usuarios de Suecia. Estipuló un nivel 

relacional y no experimental, teniendo una cantidad de 99 participantes. Ante esto, se 

halla un valor de relación 0.766 y p .00, infiriéndose la asociación positiva entre 
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variables, la misma que a su vez presenta un nivel significativo, siendo así prueba de 

la importancia de calidad para la decisión.  

Fajar y Sitio (2020) se propuso conocer la calidad del servicio en efecto a la decisión 

en Indonesia. En conmemoración a su metodología se presentó un modelo cuantitativo, 

no experimental –transaccional y nivel relacional, albergando a 100 consultados por 

medio de una encuesta se obtuvieron los datos para el desarrollo de los resultantes. 

Entre esto se resalta un grado de 0.00 <0.05 de significatividad de las variables, 

además, se afirma que la calidad también mantiene un efecto significante indirecto 

sobre la satisfacción. Para finalizar, el investigador asume como conclusión que, la 

calidad cuenta con una incidencia significante sobre la decisión.  

Chang (2020) desarrolló su tesis respecto al fin de conocer la asociación de calidad de 

servicio, sus dimensiones y la decisión de compra, donde se tuvo una metodología no 

experimental -correlacional. Los hallazgos, evidencian un nivel de 0.559 entre las 

variables, además los elementos de fiabilidad, seguridad, empatía, respuesta y tangible 

presentan una asociación moderada sobre la decisión de compra con niveles de 0.425, 

0.429, 0.437, 0.439 y 0.462. Por último, se concluye que la calidad presenta un impacto 

regular sobre la decisión.  

Khalaf (2019) empleó en su presentación la finalidad de examinar el efecto de calidad 

del servicio la intención de compra de los usuarios en una tienda de conveniencia en 

Arabía Saudí. Tomando la muestra de 322 usuarios, a quienes por medio de un estudio 

de cuantitativo -no experimental se obtuvo que, el índice de relación obtuvo 0.787 para 

las variables, siendo así que, se cuenta con una relación positiva de carácter 

significativo de la calidad en la compra, siendo así que los encuestados perciben de 

forma minuciosa la atención que se le brinda para acceder a comprar.  

Dian, et al. (2019) pretendió examinar la asociación del elemento de calidad de 

servicio y la intención de compra de los usuarios, el método utilizado fue de carácter 

relacional y enfoque cuantitativo, contando con 41 usuarios consultados. Ante ello, los 

hallazgos muestran que, la evaluación positiva de la calidad influirá positivamente en 

intención de comportamiento y compra de los usuarios (r= 0.605). Este estudio sugiere 
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que los profesionales utilicen el modelo para asignar recursos a los atributos de calidad 

esenciales, o a los de bajo rendimiento, necesarios para mejorar la satisfacción y las 

intenciones positivas de conductas del consumidor. 

Para el nivel nacional, se tiene a Ccolque y Payehuanca (2021) presentó la finalidad 

de identificar el índice de asociación de la calidad de servicio y la decisión de compra 

en Arequipa, por lo que se utilizó un modelo no experimental de nivel descriptivo 

relacional. Tras su tratamiento, se halló un nivel de 0.601 y sig.0.00, comprobando que 

se cuenta con un impacto moderado y significante entre las mismas, lo que explica que 

la calidad mejora de manera directa sobre la decisión de compra.  

Cuadros (2021) sostuvo precisar la asociación de la calidad de servicio y la decisión 

de compra en Arequipa, respecto al método se tiene un modelo no experimental y 

carácter asociativo, teniendo una muestra de 120 usuarios consultados. Sobre los 

hallazgos se tiene un nivel de r=0.106 y x=0.315, siendo así que no existe relación 

entre las variables. No obstante, se conoce que la decisión presenta un nivel regular 

por el 86%, por lo que se incide en tratar de potenciar la calidad del servicio.   

Silva (2021) su estudio enmarcó el fin de identificar la asociación de la calidad de 

servicio y decisión en Trujillo, asimismo, se realizó utilizando métodos descriptivos y 

relacionales, donde el enfoque incluye métodos cuantitativos y diseños no 

experimentales, la cantidad de encuestados fue de 89 usuarios. Los aportes hallados 

demuestran la correlación elevadamente significativa con efecto bueno medio de .666 

entre variables. 

Álvarez (2019) El propósito fue determinar el impacto de la calidad del servicio en el 

comportamiento de compra de los consumidores en Guayaquil. Se utilizó un enfoque 

de artículo correlacional con diseño- transversal, analizando a 1067 clientes. Los 

resultados indicaron una correlación positiva significativa, a través de un esquema de 

línea entre la calidad y el desarrollo de compra en tiendas de abastecimiento. 

Ligas (2021) en la asociatividad entre calidad de servicio y la decisión en Chimbote, 

con un método no experimental -cuantitativo. Ante los hallazgos se obtuvo que, la 
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calidad presenta un nivel regular del 20% y la decisión un grado medio por el lado del 

54%, además bajo la prueba obtuvo un índice de 0.004 se deduce que existe una 

significativa asociación de variables.  

More y Vega (2021) establecieron la conexión entre la calidad del servicio y la 

elección de compra por parte de los usuarios en Chimbote. Los resultados muestran 

que el 39% la considera de nivel medio y el 40% la percibe como regular en a su 

decisión. Además, se tuvo un coeficiente de .672 con un índice de significancia de .00, 

lo que confirma una asociación positiva y significativa. 

García y Gastulo (2018) pretendieron descubrir los componentes que determinan la 

decisión de compra de los interesados de servicio en Chimbote, el estudio se orientó 

en uno no experimental y cuantitativo, teniendo a 380 consultados. Finalmente, la 

investigación halló que, según el modelo se extrajeron los factores con mayor 

influencia siendo las recomendaciones, precios y la percepción en el servicio que 

destaca la entidad.  

Mondalgo (2018) el objetivo ideal su investigación fue establecer correlación en 

calidad del servicio y las decisiones de compras del usuario en el Pachuca. Planteando 

un no experimental de carácter relacional, contando con 70 consultados. En 

consecuencia, se pudo probar el supuesto generale donde, el Rho alcanzó un valor de 

0,729** y un valor sig. 000 grado de efectividad es 99 %, lo que secunda una relación 

muy alta de variables.  

De otro lado, a nivel local: Badajoz, et al. (2023) desarrolló un estudio basado en el 

objetivo de detallar la calidad del servicio en la decisión de usuarios en Lima. En 

parámetros metodológicos, se trabajó uno descriptivo de nivel relacional junto con un 

diseño de estudio no experimental que involucró la consulta de 206 clientes. A partir 

de los resultados obtenidos, se visualiza que el 60% de peruanos considera la calidad 

del servicio como promedio. Además, se identificó una elevada relación positiva, con 

una r=0.727. 

Contreras y Pérez (2022) El propósito es determinar cómo la calidad del servicio 

impacta la fiabilidad del comprador. Se tuvo un artículo de diseño no experimental de 
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tipo básico y explicativo. Los resultados revelaron, a través de pruebas de correlación, 

una conexión directa entre la calidad proporcionado por el establecimiento y la 

fiabilidad del consumidor. 

Moreno, et al. (2021) se dispuso conocer si la conducta del usuario se relaciona a la 

decisión en Lima, contando con un método de enfoque cuantitativo y diseño 

correlacional. Se puede ver a partir de los resultados logrados que las variables están 

correlacionadas con el proceso de decisión, y el coeficiente es .453, lo que direcciona 

que la relación media, p = .000 <.05, siendo así que decidió negarse a rechazar H0 y 

aceptar HA. 

Campos y Jiménez (2021) se planteó identificar la calidad del servicio y el 

comportamiento en Barranca, la cual presentó una metodología correlacional, 

hipotético deductivo-no experimental, ante la muestra se tuvo a 346 participantes. Para 

los resultados se halló que, el análisis Spearman generó un coeficiente 0.783 y una sig. 

0.00 menor a 0.05, además, la fiabilidad, respuesta y empatía, tienen una un grado de 

0.761, 0.733 y 0.725 sobre el comportamiento del consumidor. Finalmente, se 

concluye conexión alta no solo de variables, si no que los componentes de la calidad 

también mejoran el comportamiento de compra.  

Alva (2021) se propuso conocer la influencia entre la calidad de servicio y la fidelidad 

de los usuarios en una organización de Barranca, planteó un tipo básica, carácter 

explicativo y enfoque cuantitativo, contando con muestra de 357 clientes. Ante los 

hallazgos, se tuvo que, la calidad de servicio es valorada como mediano por el 41.5% 

de encuestados, y la fidelidad es regular por el 25.2.%, asimismo, se tiene un 

coeficiente 0.912 y sig. 0.00 entre las variables, por ello se concluye una influencia 

significativa de la calidad en la fidelidad de los usuarios. 

Robles (2018) presentó saber la asociación entre la calidad de servicio y la decisión de 

compra en el distrito de los Olivos. Bajo ese criterio se propuso un modelo cuantitativo 

-trasversal. En base a los resultados se tiene que, al respecto de la finalidad principal 

se cuenta con un nivel de .841 y sig.0.00 siendo así que queda probado la relación 

positiva con una significativa alta entre las variables. 
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Una vez obtenidas las investigaciones previas al tema en indagación, corresponde 

iniciar la recopilación de bases teóricas que fundamenten las variables en cuestión. 

La calidad se define como una estrategia primordial de desarrollo natural de todo 

servicio o bien que faculta su comparación con otros de su tipo (Mitra, 2016). La 

calidad puede ser entendida desde diferentes aristas, pero esencialmente consiste en el 

conglomerado de propiedades exclusivas a un objeto que permiten satisfacer 

necesidades señaladas o tácitas (Montgomery, 2019). 

Por ello, la calidad de servicio consiste en la valoración que un comprador tiene de lo 

recibido. Es la mentalidad de un consumidor que acepta un cierto bien y reconoce su 

habilidad para saciar sus necesidades (Budianto, 2019). Así mismo, se presenta como 

la medición de la forma que una empresa proporciona sus servicios en contraste con 

las expectaciones de sus usuarios, donde estos compran servicios para satisfacer 

necesidades particulares (Borgers, Geiselhart y Heemels, 2017). Además, consciente 

o inconscientemente, los clientes tienen normas sobre la dación de servicios de una 

institución que puede satisfacer sus necesidades, pues una compañía de alta calidad 

puede ofrecer servicios que equiparan o despuntan las expectativas de sus usuarios 

(Joudeh y Dandis, 2018). 

También se define como una medición de la manera que una institución comprende 

las carencias de su mercado y sacia sus requerimientos (Seufert et al., 2014), pues 

comprender la forma de potenciar la calidad de un bien es la clave para elevar a toda 

institución (Peng y Moghavvemi, 2015). La calidad mide la disposición de servicios 

de una organización en relación con las expectativas del cliente, donde los clientes 

tienen ciertas expectativas y normas sobre cómo debe prestar servicios la empresa para 

satisfacer sus necesidades (Ryu, Lee y Kim, 2012). Cabe agregar, que Parasuraman, et 

al. (1992) aclaran que la variable es el juicio total del usuario sobre la supremacía o 

beneficio total de esta, que es el resultado de comparar las expectativas del consumidor 

con las percepciones sobre los beneficios obtenidos del servicio adquirido. 

La principal distinción de la calidad es que facilita aumentar las ventas, pues los 

clientes que perciben que los servicios de una organización son de buena calidad tienen 
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más apertura a realizar negociaciones con esa institución (Muala, 2016). Además, es 

más probable que las personas que adquieren producto de empresas que mantienen un 

servicio de alta calidad sigan comprando a esos negocios con frecuencia (Lin, Lin y 

Wang, 2021). Por otro lado, prestar un servicio de buena calidad permite que la 

institución pueda ahorrar dinero en marketing y publicidad, pues se logra retener a los 

usuarios existentes ofreciéndoles servicios de que cumplen con sus expectativas y 

tienen buena calidad, esto suele ser menos costoso que atraer a otros nuevos (Ross, 

2017). A la vez, se puede atraer a colaboradores de calidad, considerando que los 

trabajadores más hábiles prefieren desempeñarse en empresas que tienen altos 

estándares de calidad (Bovaird y Löffler, 2015). 

Igualmente, cuando un cliente percibe que el departamento de comunicación con el 

usuario de una institución soluciona sus inconvenientes o reclamos con rapidez y 

eficacia, tienen mayor seguridad para volver a realizar una compra en la misma 

empresa (Hult et al., 2017), lo cual garantiza que, pese a cualquier tipo de 

disconformidad, el cliente seguirá perteneciendo a la cartera de la organización 

(Palmer, 2013). 

Cabe agregar, que esta se encuentra sobre el promedio impulsa la generación de ventas, 

facilita que los clientes sean fidelizados por el simple hecho de adquirir los servicios, 

y esto puede atraer a nuevos clientes (Kim, Kumar y Kumar, 2012). 

Para lograr medir la calidad de servicio, se considera lo expuesto por Zeithaml, 

Parasuraman y Berry (1992) quienes proponen el instrumento de medida SERVQUAL 

el cual busca evaluar la calidad de servicio, donde se consideran cinco dimensiones, 

siendo: 

Confiabilidad, que consiste en la disposición de la institución para desarrollar el 

servicio contratado de manera confiable y precisa según lo contratado por el cliente. 

Como indicadores se consideran profesionalidad, puntualidad y honestidad. Además, 

está la dimensión capacidad de respuesta que se trata de la disposición de la tienda 

para gestionar de forma voluntariosa a los clientes, prestando una atención de manera 

lucida, rápida y precisa, lo cual incluye la disposición de los trabajadores a la entidad 
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para atender a clientes y prestar un servicio temprano (Ganga, Alarcón y Pedraja, 

2019). Como indicadores se consideran tiempo de demora y disposición para arreglar 

problemas. 

Igualmente, la dimensión de seguridad trata sobre la amabilidad, la sapiencia de los 

trabajadores y su habilidad para comunicar su confianza. Como indicadores se 

consideran la confianza y las capacidades del personal. Así mismo, la dimensión 

empatía representa si la entidad se inquieta por el comprador y le atiende de forma 

personal, referida a la habilidad de mostrar intención y atención correcta. Esta incluye 

sensibilidad y acceso por entender los requerimientos de usuarios. Como indicadores 

se consideran grado de comunicación, cortesía y amabilidad, y opinión. Finalmente, la 

dimensión aspectos tangibles trata sobre las instalaciones, la maquinaria, el personal y 

materiales percibidos en los sentidos del indivduo (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 

1992). Como indicadores se consideran instalaciones físicas, apariencia del personal, 

accesibilidad y equipos. 

La siguiente variable, decisión de compra, es definida como el proceso de pensar que 

encamina a un comprador desde la detección de una necesidad, la generación de 

alternativas y la elección de un bien o negocio en concreto (Kumar y Ghodeswar, 

2015). También es concebido como la serie de elecciones que realiza un comprador 

antes de efectuar una adquisición y que inicia una vez que el consumidor ha establecido 

su voluntad de comprar, a continuación, el consumidor debe decidir el lugar para su 

compra, Brand, modelo o forma de compra, fecha de comprar, costo y el modelo de 

pago, donde el vendedor intenta influir en cada una de estas decisiones proporcionando 

información que pueda influir en el proceso de tasación del comprador (Goodrich y 

De Mooji, 2014). 

Se define también como el paso del sistema de decisión del consumidor en el que se 

produce la compra (Chen, Kou y Peng, 2018). Esta decisión de compra suele tener 

lugar después de los demás pasos del sistema: el acceso de un requerimiento por parte 

del usuario, la indagación de información y la evaluación de opciones (Guo, Wang y 

Wu, 2020). También se entiende a la decisión como la intención del comprador 
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potencial de adquirir un bien o servicio para saciar un requerimiento o lograr un deseo, 

tras juzgar las características de la oferta (Verma, 2013).  

Sobre la importancia de esta, se basa en que el usuario pasa por un proceso de 

evaluación sobre el producto o servicio que desea adquirir, para luego continuar la 

acción de efectivamente adquirir aquello que satisface sus necesidades (Cheung, Xiao 

y Liu, 2014). Esto resulta sumamente importante para las empresas porque les muestra 

los pasos que sigue un cliente antes y después de realizar una compra, donde la 

empresa debe de buscar conocer los pasos que sigue el cliente para tomar la decisión, 

como puede ayudarlo a decidir por su producto y a la vez identificar aquellos 

obstáculos que podrían impedir la adquisición de lo ofrecido por la organización 

(Djafarova y Rushworth, 2017). Cabe agregar, que una empresa al interesarse por 

conocer cómo deciden las compras los clientes, les permitirá crecer y volverse mucho 

más competitiva en el tiempo (Hutter, Hautz, Dennhardt y Füller, 2013). 

Uno de los componentes que inciden es claramente el precio, pues los clientes 

potenciales desean acceder al mejor bien o servicio posible de una institución que 

satisfaga sus necesidades o requisitos particulares al precio que considere correcto 

(Hanaysha, 2018). Pues los compradores quieren obtener la mejor relación calidad-

precio, y comparan precios para encontrar la mejor oferta, empero, si los compradores 

perciben un producto como valioso, pueden estar dispuestos a pagar más (Mbete y 

Tanamal, 2020). 

Otro factor que influye en similar medida es la oferta del sector sobre un bien 

específico que requiera el cliente, pues cuanto más amplias sean las opciones de 

productos y marcas a disposición del consumidor, más complejo será el tratamiento de 

la determinación de compra, pero, cuanto más limitada sea la oferta del mercado, más 

sencillo será el sistema de decisión. Es así como las entidades buscan diferenciarse de 

sus competidores para atraer a ese cliente potencial (Joshi y Rahman, 2015). 

Así mismo, el factor personal y familiar, puede representar una barrera compleja de 

sobrepasar por las organizaciones, pues los clientes tienen rasgos y características 

individuales que pueden influir en las decisiones de compra, como la demografía, la 
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etapa de la vida, el estilo de vida y la personalidad, pero, además, están los comentarios 

que puedan emitir los familiares o amistades del cliente, los cuales serán considerados 

en menor o igual medida que la decisión misma del usuario (Possebon, Cervi y Knebel 

Baggio, 2019). 

Por ello, resulta relevante lograr medir la decisión, por esto, se considera lo expuesto 

por Kotler y Keller (2016) quienes sustentan cinco dimensiones, siendo: 

reconocimiento, evaluación de alternativas, búsqueda de la información, 

comportamiento post compra y decisión de compra. 

Sobre el primero, se trata de la capacidad del cliente para inicialmente captar y apreciar 

aquello que requiere o busca porque necesita adquirirlo para satisfacer alguna 

necesidad, esta situación puede verse generada por factores internos o asuntos 

externos. Se consideran los indicadores estímulos internos y externos. De otro modo, 

sobre la dimensión búsqueda de la información el cliente obtiene información 

observando los diferentes productos ofertados para luego seleccionar el que se ajuste 

a sus preferencias. Considera los indicadores búsqueda de atención intensificada y 

búsqueda activa de información. A la vez, sobre la dimensión evaluación de 

alternativas, se refiere al momento donde el cliente considera todos los elementos 

asociados al producto y empieza una evaluación para determinar o resolver si lo 

hallado efectivamente cumple con sus requerimientos y satisface sus necesidades 

(Fernandes, Venkatesh, Panda y Shi, 2021). Se tiene como indicadores el precio, la 

variedad de productos, entrega y seguridad. 

En lo que respecta sobre la dimensión decisión de compra esta se refiere al conjunto 

de actitudes de otros que interfieren con la decisión del cliente y la posibilidad que el 

usuario pueda desistir de la adquisición o cambiar de opinión sobre el producto que 

deseaba adquirir. Como indicadores se consideran la intención de compra y la 

situación inesperada. Finalmente, sobre la dimensión comportamiento post compra, 

este consiste en el resultado del cliente, es decir, conocer si fue satisfactoria o no la 

adquisición del producto. Como indicadores se consideran expectativas del 

consumidor y desempeño percibido. 
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A modo de una justificación teórica se tiene la generación de conocimientos respecto 

a la valoración que presentan los usuarios de Petroamérica sobre el producto 

comercializado, siendo esto las variables, lo cual sirva para la toma de decisiones de 

la empresa.  

La justificación práctica se haya en evidenciar errores en el servicio que proporciona 

la entidad con el cual se logré plantear formas de solución en base a las condiciones 

de la empresa, donde se tenga alcances de mejora del servicio. La justificación social 

se centra en potenciar el servicio brindado por Petroamérica desde las valoraciones 

que brinde los mismos usuarios, por lo que se pretende tener un beneficio de esta 

comunidad. La justificación metodológica se tendrá en el desarrollo de cuestionarios 

o instrumentos basados en la teoría de las variables y realidad de Petroamérica, por lo 

que, estos instrumentos quedan para la posteridad como apoyo a otras investigaciones. 

La justificación científica se evidencia en los hallazgos que alcanza la investigación el 

cual sirve como datos científicos fidedignos para otras investigaciones con las mismas 

variables en estudio a modo de antecedentes.  

La empresa Petroamerica SAC dedicada a la distribución mayorista de combustibles a 

los centros de abastecimiento minoristas de la localidad, presenta una clara 

competencia por los clientes minoristas, bajo esta condición ha implementado 

inversiones en mejorar su servicio de cara cliente, contando con mejoras en la atención 

de transporte, comunicación con el cliente, presentación de los trabajadores y el 

servicio postventa de cada asesor. Todos estos esfuerzos se desarrollaron con el fin de 

lograr una mayor proximidad con los usuarios y con ello captar su atención para el 

acceso a su compra.  

Si bien es cierto la estrategia ha valido para lograr una mayor cercanía y contacto con 

los clientes, aún se tiene una pérdida de clientes que eligen su preferencia en ciertos 

periodos con la competencia, manteniendo así la lucha con los demás. Por ello, es 

indispensable conocer si los esfuerzos sobre su calidad orientan la decisión que pueda 

tomar los usuarios sobre su compra, por lo que se justifica el problema de estudio que 
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dicta: ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y su relación en la decisión de 

compra de los clientes de Petroamérica S.A. – Supe, 2023? 

En razón de la conceptualización y operacionalización de variables, se tiene a la 

calidad del servicio, la cual se define para Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992) como 

el juicio total del cliente sobre la excelencia o superioridad de este, que es el resultado 

de comparar las expectativas del consumidor con las percepciones sobre los beneficios 

obtenidos del servicio adquirido. 

Por otro lado, la decisión de compra es la decisión del comprador potencial de adquirir 

un bien o servicio para satisfacer una necesidad o lograr un deseo, tras juzgar las 

características de la oferta (Verma, 2013). 

En vista de las hipótesis se tiene que: 

Hi: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y su relación en la decisión 

de compra de los clientes de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y su relación en la 

decisión de compra de los clientes de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

Además, para los objetivos se presenta al general: Describir la relación entre la calidad 

de servicio y su relación en la decisión de compra de los clientes de Petroamérica S.A. 

– Supe, 2023. 

Para los objetivos específicos se tiene que:  

Establecer la relación entre la dimensión confiabilidad y la decisión de compra de los 

clientes de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

Relacionar la dimensión capacidad de respuesta y la decisión de compra de los clientes 

de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

Establecer la relación entre la dimensión seguridad y la decisión de compra de los 

clientes de Petroamérica S.A. – Supe, 2023. 
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 Relacionar la dimensión empatía y la decisión de compra de los clientes de 

Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

Establecer la relación entre la dimensión aspectos tangibles y la decisión de compra 

de los clientes de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

 

Metodología 

Tipo y diseño de investigación 

De acuerdo a su finalidad, se tuvo un estudio básico, por lo que, se pretende 

generar conocimientos y teorías respecto al estudio de las variables, sin un 

desarrollo empírico o práctico, siendo este conocimiento un aporte a la comunidad 

científica (Baena, 2017).  

En vista de su alcance se postuló un estudio correlacional, siendo así que con el 

presente estudio se requiere hallar una relación entre la calidad del servicio y la 

decisión de compra (Hernández y Mendoza, 2018).  

Para su enfoque se distinguió un estudio cuantitativo, por lo que, en base a medios 

matemáticos y estadísticos se procesaran los datos para hallar los resultados que 

prueben la hipótesis planteada. Finalmente, se tiene un diseño no experimental – 

transversal, donde el investigador no manipuló de forma deliberada la variable, 

contando con solo una recopilación de datos en un tiempo establecido (Baena, 

2017). A razón de los detalles, se tiene el esquema: 

 

 

 

 

Donde:  

M: Muestra. 

Ox: Observación de la calidad de servicio. 

M 

Oy 

Ox 

r 
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Oy: Observación de la decisión de compra. 

r: Correlación entre las variables 

 

 

Población y muestra 

Población: 

Esta se conceptualiza como el conjunto total de elementos que sostienen con 

conocimiento esencial respecto a lo que se pretende descubrir en base al estudio 

(Guerrero y Guerrero, 2017). En tanto, se tuvo como parte de la población a los 

usuarios de la zona aledaña de la empresa Petroamérica, siendo esta un grupo de 

79.   

Muestra: 

Por su parte, para la muestra dada por el conjunto de elementos brindado por la 

población, el cual alberga a los participantes del estudio (Baena, 2017). Por ello, 

sobre la ejecución de la fórmula de población finita se tiene una cantidad de 76. 

Como se detalla a continuación: 

 

 

 

 

Es importante notar que, para elegir los clientes se tuvo como probabilístico, por 

lo que la elección se hará sin discriminación, con un modelo aleatorio donde todos 

los elementos tengan la misma oportunidad de ser elegidos (Guerrero y Guerrero, 

2017) 

 

 

𝑛 =
1.962x 0.5 x 0.5 x 79

0.052(79 − 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5 
= 75.8716 − 76 

𝑛 =
𝑍2x p x q x N

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2 x p x q 
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Técnicas e instrumentos de investigación  

Técnicas: 

El estudio desarrolló la encuesta, la cual se centra en un medio de comunicación 

directa entre el encuestado y encuestador, donde se dispuso de un listado de 

preguntas estructuradas en referencia a lo que se está estudiando (Hernández y 

Mendoza, 2018). 

Instrumento: 

Para el instrumento se tuvo al cuestionario, el mismo que se caracteriza por 

mantener una escala Likert. 

Validez y confiabilidad: 

Respecto a la validez se tuvo que incurrir en la aplicación del juicio de expertos, 

donde se desarrollará la consulta a 3 profesionales en el tema investigado, quienes 

debieron otorgar su conformidad para la viabilidad de instrumento. Asimismo, 

para la fiabilidad es necesario desarrollar el alfa de Cronbach, donde fue necesario 

contar con una encuesta piloto, y así analizar el grado de fiabilidad guiado de un 

70%. 

Procesamiento y análisis de la información 

Al finalizar la recaudación de la data a través de los instrumentos, estos 

mantuvieron un almacenamiento de manera codificada en una base establecida en 

el programa Excel, seguidamente se desarrolló un análisis estadístico descriptivo 

e inferencial en el programa SPSS. Para el primero se presentó tablas de frecuencia 

y gráficos porcentuales, mientras que para el inferencial se aplicó la prueba de 

Kolmogorov, para hallar la prueba de correlación idónea que brindó la 

significancia, nivel de correlación y la pronta comprobación de la hipótesis. 
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Resultados 

Análisis descriptivo  

Tabla 1.  

Nivel de la calidad del servicio de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

 

Calidad de servicio 
Clientes 

f % 

Malo 7 11% 

Regular 33 50% 

Bueno 26 39% 

Total 66 100% 

Nota. Base de datos del estudio 

 

Figura 1.  

Nivel de la calidad del servicio de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

 

Interpretación.  Dentro del análisis del nivel de la variable de Petroamérica S.A. se 

obtiene que, el 50% de clientes valora a modo regular a la calidad de servicio, de otro 

lado, el 39% reconoce un grado bueno y el 11% sustenta un grado malo. 

 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

Malo Regular Bueno

11%

50%

39%



17 
 

Tabla 2.  

Nivel de la decisión de compra de los clientes de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

 

Decisión de compra 
Clientes 

f % 

Baja 6 9% 

Media 46 70% 

Alta 14 21% 

Total 66 100% 

Nota. Base de datos del estudio 

 

 

Figura 2.  

Nivel de la decisión de compra de los clientes de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

 

Interpretación.  Dentro del análisis del nivel de la variable de los usuarios de 

Petroamerica S.A. se obtiene que, el 70% valora como media a la decisión de compra, 

de otro lado, el 21% reconoce un nivel grado y el 9% sustenta un grado malo. 
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Análisis inferencial 

Tabla 3.  

Relación entre la dimensión confiabilidad y la decisión de compra de los clientes de 

Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

 

   Decisión de compra 

Rho 

Spearman 
Confiabilidad 

- Coeficiente  1,000 ,558** 

- Significancia  ,000 

- N 66 66 

Nota. Base de datos del estudio 

Interpretación.  En vista de la prueba se presentó un r=0.558 y un nivel sig.00 < 0.05, 

por el cual se logra inferir que se tiene una relación positiva moderada y significativa 

entre la dimensión de confiabilidad y la decisión de compra. Siendo así que la 

confiabilidad es un componente que mejora la decisión de compra que presente el 

cliente.   

Tabla 4.  

Relación entre la dimensión capacidad de respuesta y la decisión de compra de los 

clientes de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

 

   Decisión de compra 

Rho 

Spearman 

Capacidad de 

respuesta 

- Coeficiente  1,000 ,611** 

- Significancia . ,000 

- N 66 66 

Nota. Base de datos del estudio 

Interpretación.  En vista de la prueba se presentó un r=0.611 y un nivel de sig.00 < 

0.05, por el cual se logra inferir que se tiene una relación positiva moderada y 

significativa entre la dimensión de la capacidad de respuesta y la decisión de compra. 

Siendo así que la capacidad de respuesta es un elemento que mejora la decisión de 

compra que presente el cliente.   
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Tabla 5.  

Relación entre la dimensión seguridad y la decisión de compra de los clientes de 

Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

 

   Decisión de compra 

Rho 

Spearman 
Seguridad 

- Coeficiente  1,000 ,562** 

- Significancia . ,000 

- N 66 66 

Nota. Base de datos del estudio 

Interpretación.  En vista de la prueba se presentó un r=0.562 y un nivel de sig.00 < 

0.05, por el cual se logra inferir que se tiene una relación positiva moderada y 

significativa entre la dimensión de la seguridad y la decisión de compra. Siendo así 

que la seguridad es un elemento que mejora la decisión de compra que presente el 

cliente.   

 

Tabla 6.  

Relación entre la dimensión empatía y la decisión de compra de los clientes de 

Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

 

   Decisión de compra 

Rho 

Spearman 
Empatía 

Coeficiente  1,000 ,578** 

Significancia . ,000 

N 66 66 

Nota. Base de datos del estudio 

Interpretación.  En vista de la prueba presentó un valor r=0.578 y un nivel de 

significancia.00 < 0.05, por el cual se logra inferir que se tiene una relación positiva 

moderada y significativa entre la dimensión de la empatía y la decisión de compra. 

Siendo así que la empatía es un elemento que mejora la decisión de compra que 

presente el cliente.   
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Tabla 7.  

Relación entre la dimensión aspectos tangibles y la decisión de compra de los clientes 

de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

 

   Decisión de compra 

Rho 

Spearman 
Empatía 

Coeficiente  1,000 ,578** 

Significancia . ,000 

N 66 66 

Nota. Base de datos del estudio 

Interpretación.  En vista de la prueba presentó un r=0.578 y un nivel de significancia.00 

< 0.05, por el cual se logra inferir que se tiene una relación positiva moderada y 

significativa entre la dimensión de los aspectos tangibles y la decisión de compra. 

Siendo así que los aspectos tangibles es un elemento que mejora la decisión de compra 

que presente el cliente.   

 

Tabla 8.  

Relación entre la calidad del servicio y la decisión de compra de los clientes de 

Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 

 

   Decisión de compra 

Rho 

Spearman 

Calidad de 

servicio 

Coeficiente  1,000 ,632** 

Significancia . ,000 

N 66 66 

Nota. Base de datos del estudio 

Interpretación.  En vista de la prueba de Rho Spearman se presentó un valor r=0.632 

y un nivel de significancia de .00 < 0.05, por el cual se logra inferir la existencia de 

una relación positiva moderada y significativa entre la calidad de servicio y la decisión 

de compra. Siendo así que la calidad de servicio es un factor que mejora la decisión de 

compra que presenta el cliente, en consecuencia, se rechaza la hipótesis nula, 

aceptando la Hi: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y su relación 

en la decisión de compra de los clientes de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. 
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Análisis de discusión  

En base al análisis descriptivo desarrollado a la primera variable, se resalta al 50% de 

usuarios valora como regular a la calidad de servicio, de otro lado, el 39% reconoce 

un grado bueno y 11% sustenta un grado malo respecto a calidad de servicio. Siendo 

así que, el valor dado a la calidad de servicio otorgado por Petroamérica a sus usuarios 

es regular. Este hallazgo es congruente al estudio de Ligas (2021) manifiesta que, la 

calidad presenta un nivel regular del 20%, por lo que se infiere que los clientes 

presentan mayores expectativas sobre el desarrollo del servicio brindado alrededor del 

producto que exponen estos negocios evaluados, sin embargo, al adquirirlos no 

concuerdan con sus anticipos de preferencia, pues para Parasuraman, et al. (1992) 

aclaran que la variable es el juicio total del usuario sobre la supremacía o beneficio 

total de esta, que es el resultado del contraste de las perspectivas del consumidor con 

las clarividencias sobre los beneficios obtenidos del servicio adquirido. 

De su parte, el análisis sobre la decisión de compra, resalta que, el 70% de clientes 

valora como media a la decisión de compra, de otro lado, el 21% reconoce un nivel 

alto y el 9% sustenta un nivel malo sobre la decisión de compra. Ante lo expuesto, se 

identifica que, el consumidor no presenta una inclinación absoluta sobre la adquisición 

de los productos que ofrece Petroamérica, pues la decisión se refiere al proceso 

cognitivo que guía a un consumidor a partir de reconocer de un requerimiento, la 

creación de diferentes opciones y la selección final de un producto específico y la 

marca asociada a este (Kumar y Ghodeswar, 2015). 

Esto es similar a lo presentado por More y Vega (2021) quien afirma que, el 40% de 

encuestados califica como regular a la decisión de compra. A su vez, Alva (2021) hace 

mención que la fidelidad dada por la decisión es media valorada por el 25.2.% de 

participantes. Siendo claro que, que la decisión de los usuarios no se encuentra 

orientada en su totalidad a conveniencia de la empresa, pues estos presentas otras 

opciones o necesidades, puesto que, la decisión es el laudo del comprador potencial de 

adquirir un bien o servicio para saciar una necesidad o lograr una meta, tras juzgar las 

características de la oferta (Verma, 2013). 



22 
 

En el desarrollo inferencial, se aplicó el Rho Spearman, la cual presentó un índice 

r=0.558 y un nivel p .00 < 0.05, por el cual se logra inferir una relación moderada y 

significativa de confiabilidad y la decisión de compra. Siendo así que la confiabilidad 

es un elemento que mejora la decisión de compra que presente el cliente.  De la misma 

manera el estudio de Chang (2020) obtuvo un valor de coeficiente 0.425 y sig.00, 

reconociendo la relación entre la confiabilidad y la decisión, asumiendo que este 

componente es importante en la mejora de orientar la compra de un usuario. Puesto 

que, la confiabilidad consiste en la disposición de la institución para ejecutar el servicio 

contratado de forma fiable y precisa según lo contratado por el cliente (Ganga, Alarcón 

y Pedraja, 2019) 

De otro lado, el r=0.611 y una significancia de .00 < 0.05, por el cual se logra inferir 

relación moderada de capacidad de respuesta y la decisión de compra. Siendo así que 

esta es un componente que mejora la decisión de compra que presente el cliente.  En 

semejanza Minh y Van (2020) resalta que, los cinco elementos de la calidad inciden 

de forma elevada en la intención de compra, donde la capacidad de respuesta es la que 

resalta con mayor valor del usuario, por ello, se entiende que la disponibilidad y 

atención eficaz que brinde la empresa incide de forma directa a la compra que asuma 

el cliente, pues la respuesta se relaciona con la disposición del proveedor para atender 

de manera voluntaria a los usuarios, prestando una atención de manera lucida, rápida 

y precisa, lo cual incluye la disposición de los trabajadores a la entidad para atender a 

clientes y prestar un servicio temprano. (Ganga, Alarcón y Pedraja, 2019). 

A su vez, el valor r=0.562 y un nivel de significancia.00 < 0.05, por el cual se logra 

inferir relación moderada y significativa entre la dimensión de la seguridad y la 

decisión de compra. Siendo así que la seguridad es un elemento que mejora la decisión 

que presente el cliente. Lo cual es semejante a Campos y Jiménez (2021) halló que la 

fiabilidad tiene una un coeficiente de 0.733 sobre el comportamiento del consumidor. 

Finalmente, se concluye relación alta no solo de variables, si no que las dimensiones 

también mejoran conducta del consumidor. Y esto se valida en que la dimensión de 

seguridad trata sobre la cortesía, la sapiencia de los trabajadores y su habilidad para 

manifestar fiabilidad (Ganga, Alarcón y Pedraja, 2019). 
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En vista del r=0.578 y una significancia.00 < 0.05, por el cual se logra inferir relación 

moderada y significativa entre la dimensión de la empatía y la decisión de compra. 

Siendo así que la empatía es un componente que mejora la decisión de compra que 

presente el cliente. Chang (2020) en sus hallazgos, evidencian un nivel de 0.439 de la 

empatía y la decisión. Siendo así un factor elemental si se requiere mejorar la decisión 

y esto se indica a que la empatía comprende las necesidades de los usuarios.  

En vista del r=0.632 y un nivel de significancia de .00 < 0.05, por el cual se logra 

inferir relación moderada y significativa entre la calidad y la decisión de compra. 

Siendo así la calidad de servicio es un factor que mejora la decisión de compra que 

presenta el cliente, en consecuencia, se rechaza la hipótesis nula, aceptando la Hi: 

Existe relación significativa entre la calidad de servicio y su relación en la decisión de 

compra de los clientes de Petroamérica S.A. –Supe, 2023. Esto es similar a Bengtsson, 

et al. (2020) quien pretendió conocer el efecto de la calidad de servicio en la decisión 

y satisfacción ante una compra en usuarios de Suecia. Ante esto, se halla un valor de 

relación 0.766 y p 0.00, por lo que se infiere la relación positiva entre las variables, la 

misma que a su vez presenta un nivel significativo, siendo así prueba de la importancia 

de calidad de servicio para la decisión de compra. Asimismo, Fajar y Sitio (2020) se 

propuso el objetivo de analizar la calidad del servicio en efecto a la decisión de compra 

en Indonesia. Entre esto se resalta un grado de 0.00 <0.05 de significatividad de las 

variables, además, se afirma que la calidad de servicio también mantiene un efecto 

significativo indirecto sobre la satisfacción de los usuarios. Para finalizar, el autor 

asume como conclusión que, la calidad de servicio tiene un efecto significativo sobre 

la decisión de compra.  
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Conclusiones 

Ante el desarrollo de la prueba de relación se halló un valor r=0.632 y un nivel de 

significancia de .000< 0.05, por el cual se logra inferir relación positiva moderada y 

significativa entre la calidad de servicio y la decisión de compra. Por eso se concluye 

que, la calidad de servicio es un elemento que mejora la decisión de compra que 

presenta el cliente. 

El valor r=0.558 y un nivel de significancia de .000< 0.05, por el cual se logra inferir 

relación positiva moderada y significativa entre la dimensión confiabilidad y la 

decisión de compra. Por eso se concluye que, la confiabilidad es un elemento que 

mejora la decisión de compra que presenta el cliente. 

El valor r=0.611 y un nivel de significancia de .000< 0.05, por el cual se logra inferir 

relación positiva moderada y significativa entre la dimensión capacidad de respuesta 

y la decisión de compra. Por eso se concluye que, la capacidad de respuesta es un 

elemento que mejora la decisión de compra que presenta el cliente. 

El valor r=0.562 y un nivel de significancia de .000< 0.05, por el cual se logra inferir 

relación positiva moderada y significativa entre la dimensión seguridad y la decisión 

de compra. Por eso se concluye que, la seguridad es un elemento que mejora la decisión 

de compra que presenta el cliente. 

El valor r=0.578 y un nivel de significancia de .000< 0.05, por el cual se logra inferir 

relación positiva moderada y significativa entre la dimensión empatía y la decisión de 

compra. Por eso se concluye que, la empatía es un elemento que mejora la decisión de 

compra que presenta el cliente. 

El valor r=0.578 y un nivel de significancia de .000< 0.05, por el cual se logra inferir 

relación positiva moderada y significativa entre la dimensión tangibles y la decisión 

de compra. Por eso se concluye que, la tangibles es un elemento que mejora la decisión 

de compra que presenta el cliente. 
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Recomendaciones 

A la gerencia de Petroamérica SAC se les recomienda habilitar a un encargado de 

postventa, quien atienda los requerimientos, consultas y dudas de los clientes que 

accedieron en el servicio, para de este modo potenciar el servicio de reparto que se 

brinda, pues estos clientes suelen volver a requerir abastecimiento de combustibles. 

Se recomienda al supervisor comercial de Petroamérica SAC controlar las estrategias 

de negociación de los asesores comerciales con el fin de prever falsas promesas y el 

desarrollo correcto de la atención al usuario como parte del factor de confiabilidad. 

Se recomienda al administrador de Petroamérica SAC en Supe el desarrollo de 

protocolos de atención de los requerimientos de los clientes el cual presente los 

periodos de esperar y formas de atención a los percances, con ello se logré potenciar 

la capacidad de respuesta del servicio y por ende la decisión de compra.  

Se sugiere al supervisor comercial el desarrollo de capacitaciones periódicas a los 

asesores de venta respecto a las condiciones del producto, precios, atributos y 

negociación para con ello incrementar sus capacidades, sumando de esta manera a la 

seguridad de la organización.  

Al administrador se le recomienda aplicar encuestas de satisfacción a los clientes 

activos con esto se logré conocer la opinión de los clientes para la mejora de la empatía 

del servicio brindado por la organización  

Se recomienda al administrador potenciar los vehículos de reparto y contar con la 

revisión técnica oportuna con esto se logre mejorar los aspectos tangibles de la 

organización, puesto que este vehículo es el principal medio de distribución y 

presentación con el cliente.  
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Anexos  

Anexo 01. Matriz de operacionalización de variables  

Variables Definición conceptual Definición 

operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 

medición 

Calidad de 

servicio 

Parasuraman, Zeithaml y 

Berry (1992) definen la 

calidad de servicio como 

el juicio total del cliente 

sobre la excelencia o 

superioridad de este, que 

es el resultado de 

comparar las expectativas 

del consumidor con las 

percepciones sobre los 

beneficios obtenidos del 

servicio adquirido. 

La calidad de servicio 

tiene un tratamiento de 

estilo cualitativo, para 

ser medido por medio 

del cuestionario 

ServQual en base a las 

dimensiones: 

confiabilidad, 

capacidad de respuesta, 

seguridad, empatía y 

los aspectos tangibles.  

Confiabilidad 

- Profesionalidad. 

- Puntualidad. 

- Honestidad 

01 - 02 

03 

04 – 05 

Ordinal 

Capacidad de 

respuesta 

- Tiempo de espera. 

- Disposición para resolver 

problemas. 

06 – 07 

08 – 09 

Seguridad 
- Confianza. 

- Capacidades del personal. 

10 

11 - 12 

Empatía 

-Comunicación. 

- Cortesía. 

- Amabilidad. 

- Opinión.  

13 - 14 

15 

16 

17 – 18 

Aspectos 

tangibles 

- Instalaciones físicas. 

- Apariencia del personal. 

- Accesibilidad. 

19 – 20 

21 – 22 

23 
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- Equipos. 24 - 25 

Decisión de 

compra 

La decisión de compra es 

la decisión del comprador 

potencial de adquirir un 

bien o servicio para 

satisfacer una necesidad o 

lograr un deseo, tras 

juzgar las características 

de la oferta (Verma, 

2013). 

La decisión de compra 

tiene un tratamiento de 

estilo cualitativo, para 

ser medido por medio 

de un cuestionario en 

base a las dimensiones: 

Reconocimiento de le 

necesidad, búsqueda de 

la información, 

evaluación de las 

alternativas, decisión 

de compra, y 

comportamiento post 

venta.  

Reconocimiento 

de le necesidad 

- Estímulos internos. 

- Estímulos externos  

01 – 02 

03 – 04 

Ordinal 

Búsqueda de la 

información 

- Búsqueda de atención 

intensificada. 

- Búsqueda activa de 

información. 

 

05 

 

06 

Evaluación de las 

alternativas 

- Precio. 

- Variedad de productos. 

- Entrega. 

- Seguridad. 

07 -08 

09 – 10 

11 

12  

Decisión de 

compra 

- Intención de compra. 

- Situación inesperada 

13 

14 

Comportamiento 

post venta 

- Expectativas del 

consumidor. 

- Desempeño percibido. 

 

15 

16 
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Anexo 02. Matriz de consistencia lógica 

Problema Variables Objetivos Hipótesis Metodología 

¿Cuál es la relación entre la 

calidad de servicio y su 

relación en la decisión de 

compra de los clientes de 

Petroamérica S.A. – ¿Supe, 

2023? 

Calidad de servicio 

General: 

Describir la relación entre la 

calidad de servicio y su 

relación en la decisión de 

compra de los clientes de 

Petroamérica S.A. – Supe, 

2023. 

Hi: Existe relación 

significativa entre la calidad 

de servicio y su relación en la 

decisión de compra de los 

clientes de Petroamérica S.A. 

–Supe, 2023. 

 

H0: No existe relación 

significativa entre la calidad 

de servicio y su relación en la 

decisión de compra de los 

clientes de Petroamérica S.A. 

–Supe, 2023. 

Tipo de investigación: 

Según su finalidad – básica 

Según su enfoque – 

Cuantitativo 

 

Diseño de investigación:   

No experimental, transversal y 

correlacional. 

 

Población: 

79 usuarios de la zona aledaña 

de la empresa Petroamérica. 

 

Muestra: 76 usuarios de la 

zona aledaña de la empresa 

Petroamérica. 

Decisión de compra 

Específicos: 

• Establecer la relación entre 

la dimensión confiabilidad y 

la decisión de compra de los 

clientes de Petroamérica S.A. 

–Supe, 2023. 

• Relacionar la dimensión 

capacidad de respuesta y la 

decisión de compra de los 
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clientes de Petroamérica S.A. 

–Supe, 2023. 

• Establecer la relación entre 

la dimensión seguridad y la 

decisión de compra de los 

clientes de Petroamérica S.A. 

– Supe, 2023. 

• Relacionar la dimensión 

empatía y la decisión de 

compra de los clientes de 

Petroamérica S.A. –Supe, 

2023. 

• Establecer la relación entre 

la dimensión aspectos 

tangibles y la decisión de 

compra de los clientes de 

Petroamérica S.A. –Supe, 

2023. 

 

Técnicas e instrumentos de 

recolección de datos: 

La encuesta. 

El cuestionario. 
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Anexo 02. Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario de la calidad de servicio 

Estimado cliente. 

El presente cuestionario pretende conocer tu evaluación respecto a la calidad de 

servicio desarrollado en Petroamerica. Cabe resaltar que, su participación es 

completamente voluntaria y puede retirarse si lo decide. Se le solicita llenar la presente 

encuesta de la forma honesta, puesto que la información brindada será totalmente 

confidencial y anónima. Recuerde que no hay respuesta incorrecta o correcta, por ello 

sea lo más sincero posible.  

 

Instrucciones: Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y marque con una x 

dentro de los recuadros dados la alternativa que se acomode a tu postura, recuerde solo 

marcar una sola alternativa, así mismo para su respuesta será necesario mantener en 

cuenta la escala valorativa que se presenta a continuación:  

 

TD D NAND A TA 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo 
De acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

 

N° Ítem 
Respuesta 

TD D NAND A TA 

Dimensión 1: Confiabilidad 

1 Considera que los colaboradores de Petroamérica 

son profesionales en su trabajo. 

     

2 El servicio de Petroamérica se brinda en todo 

momento con profesionalidad. 

     

3 Petroamérica entrega mis pedidos de forma puntual.       

4 Petroamérica es honesto en la cantidad de producto 

que entrega.  

     

5 Petroamérica siempre cumple lo que promete.      

Dimensión 2: Capacidad de respuesta 

6 Petroamérica me atiende en un tiempo prudente.      

7 Petroamérica entrega mis pedidos de forma rápida.      

8 Los trabajadores de Petroamérica presentan buena 

disposición a mis consultas o reclamos. 
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9 Ante algún problema, Petroamérica lo resuelve de 

forma rápida. 

     

Dimensión 3: Seguridad 

10 Confío en el producto y servicio que brinda 

Petroamérica. 

     

11 Considero que el personal de Petroamérica sabe 

hacer su trabajo.  

     

12 Considero que el personal de Petroamérica está 

capacitado para desarrollar su trabajo. 

     

Dimensión 4: Empatía 

13 Petroamérica mantiene comunicación constante 

conmigo. 

     

14 Petroamérica me comunica de forma oportuna 

respecto a sus promociones y productos. 

     

15 El trato del personal de Petroamérica se desarrolla 

siempre con cortesía. 

     

16 El servicio de PetroAmérica se realiza con 

amabilidad. 

     

17 PetroAmérica solicita mi opinión ante alguna 

mejora que quiera realizar con su servicio. 

     

18 Considero que PetroAmérica toma en cuenta mis 

opiniones.  

     

Dimensión 5: Aspectos tangibles      

19 PetroAmérica cuenta con instalaciones amplias y 

ordenadas. 

     

20 Las instalaciones de PetroAmérica facilitan el 

servicio que brinda la empresa. 

     

21 El personal de Petroamérica presenta un uniforme 

distintivo a la empresa que representa. 

     

22 El personal siempre cuenta con un aspecto limpio y 

aseado. 

     

23 La ubicación de Petroamérica se encuentra en un 

lugar accesible. 

     

24 Petroamérica cuenta con equipos modernos       

25 Petroamérica cuenta con maquinarias y equipos para 

brindar un buen servicio de despacho.  

     

Gracias por su colaboración. 
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Cuestionario de la decisión de compra 

Estimado cliente. 

El presente cuestionario pretende conocer tu evaluación respecto a la decisión de 

compra de combustibles. Cabe resaltar que, su participación es completamente 

voluntaria y puede retirarse si lo decide. Se le solicita llenar la presente encuesta de la 

forma honesta, puesto que la información brindada será totalmente confidencial y 

anónima. Recuerde que no hay respuesta incorrecta o correcta, por ello sea lo más 

sincero posible.  

 

Instrucciones: Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y marque con una x 

dentro de los recuadros dados la alternativa que se acomode a tu postura, recuerde solo 

marcar una sola alternativa, así mismo para su respuesta será necesario mantener en 

cuenta la escala valorativa que se presenta a continuación:  

 

TD D NAND A TA 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo 
De acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

 

N° Ítem 
Respuesta 

TD D NAND A TA 

Dimensión 1: Reconocimiento de la necesidad 

1 Tomo en cuenta los niveles de ventas para elegir mi 

proveedor ideal de combustible.  

     

2 Elijo mi proveedor de combustible en base a la 

afinidad que tengo con la empresa.  

     

3 Las promociones influyen de forma directa a mi 

decisión de donde comprar combustible. 

     

4 La disponibilidad y flete influyen en mi decisión de 

compra de combustible.  

     

Dimensión 2: Búsqueda de la información 

5 Se encuentra buscando de forma constante un 

proveedor de combustible. 

     

6 Compara de forma constante los precios y variedad 

de productos de los distintos proveedores de 

combustible. 

     

Dimensión 3: Evaluación de las alternativas 
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7 Su compra se orienta respecto al precio de los 

productos.  

     

8 En su localidad cuenta con distintas alternativas de 

precios de combustibles.  

     

9 Su compra se orienta respecto a la variedad de los 

combustibles. 

     

10 Siempre busca innovar en la variedad de sus 

combustibles. 

     

11 Valora más una alternativa de proveedor que le 

entrega sus pedidos en sus instalaciones. 

     

12 Su compra se orienta en la seguridad que brinda su 

proveedor de combustible 

     

Dimensión 4: Decisión de compra 

13 Al confiar en su proveedor mantiene relaciones a 

largo plazo 

     

14 Ante algún problema de falta de stock opta por su 

proveedor de mayor seguridad. 

     

Dimensión 5: Comportamiento post venta      

15 Prefiere un proveedor que le brinda un servicio aún 

después de haber pagado por su compra. 

     

16 Considera que el desempeño de un servicio 

postventa orienta su decisión de compra de 

combustible  

     

 

Gracias por su colaboración. 
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Anexo 3: Validación por juicio de expertos  

UNIVERSIDAD SAN PEDRO 

FACULTAD DE EDUCACIÓN Y HUMANIDADES 

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS 

I. Información general: 

Nombres y apellidos del validador: Yesenia Margot Ávila Alcalde  

Fecha:  09 / 10 /23   Especialidad: Mg. MBA: Administración de 

Negocios  

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionarios 

Autor del instrumento: Gisela Jacquelin Gonzales Retuerto 

Teniendo como base los criterios que a continuación se presenta, requerimos su 

opinión sobre el instrumento de la investigación titulada:  

“Calidad de servicio y su relación en la decisión de compra de los clientes de 

Petroamerica S.A. – Supe, 2023” 

El cual debe calificar con una valoración correspondiente a su opinión respecto a cada 

criterio formulado. 

II. Aspectos a evaluar: (Calificación cuantitativa) 

Indicadores de 

evaluación del 

instrumento 

Criterios 

cualitativos - 

cuantitativos 

Deficiente Regular Bueno Muy 

bueno  

Excelente 

(1-9) (10-13) (14-16) (17-18) (19-20) 

Claridad ¿Está formulado 

con lenguaje 

apropiado? 

   18  

Objetividad ¿Está expresado 

con conductas 

observadas? 

   18  

Actualidad ¿Adecuado al 

avance de la 

ciencia y calidad? 

    19 

Organización ¿Existe una 

organización 

lógica del 

instrumento? 

   18  

Suficiencia ¿Valora los 

aspectos en 

cantidad y 

calidad? 

   18  

Intencionalidad ¿Adecuado para 

cumplir con los 

objetivos? 

   18  
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Consistencia ¿Basado en el 

aspecto teórico 

científico del 

tema de estudios? 

    19 

Coherencia ¿Entre las 

hipótesis, 

dimensiones e 

indicadores? 

   18  

Propósito ¿Las estrategias 

responden al 

propósito del 

estudio? 

    19 

Convivencia ¿Genera nuevas 

pautas para la 

investigación y 

construcción de 

teorías? 

   18  

Sumatoria parcial    126 57 

Sumatoria total 183 

Valoración cuantitativa (Sumatoria total x 0.005) 91 

 

III. Calificación global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado. 

 

Intervalo Resultados 

0.00 – 0.49 Validez nula 

 0.50 – 0.59 Validez muy baja 

0.60 – 0.69 Validez baja 

0.70 – 0.79 Validez aceptable 

0.80 – 0.89 Validez buena 

0.90 – 1.00 Validez muy 

buena 

 

Nota: el instrumento podrá ser considerado a partir de una calificación aceptable. 

                                     

 

Yesenia Margot Ávila Alcalde 

Mg. MBA. En Administración de Negocios 

DNI 32974960 

 

183 = 0.91 
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO 

FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS 

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS 

I. Información general: 

Nombres y apellidos del validador: Mg. Miguel Neciosup Rivas 

Fecha:  04/06/2023     Especialidad: Administrador 

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionarios 

Autor del instrumento: Gisela Jacquelin Gonzales Retuerto 

Teniendo como base los criterios que a continuación se presenta, requerimos su 

opinión sobre el instrumento de la investigación titulada:  

“Calidad de servicio y su relación en la decisión de compra de los clientes de 

Petroamerica S.A. – Supe, 2023” 

El cual debe calificar con una valoración correspondiente a su opinión respecto a cada 

criterio formulado. 

II. Aspectos a evaluar: (Calificación cuantitativa) 
Indicadores de 

evaluación del 

instrumento 

Criterios 

cualitativos - 

cuantitativos 

Deficiente Regular Bueno Muy 

bueno  

Excelente 

(1-9) (10-13) (14-16) (17-18) (19-20) 

Claridad ¿Está 

formulado con 

lenguaje 

apropiado? 

    19 

Objetividad ¿Está 

expresado con 

conductas 

observadas? 

   18  

Actualidad ¿Adecuado al 

avance de la 

ciencia y 

calidad? 

   17  

Organización ¿Existe una 

organización 

lógica del 

instrumento? 

   17  

Suficiencia ¿Valora los 

aspectos en 

cantidad y 

calidad? 

   18  

Intencionalidad ¿Adecuado 

para cumplir 

con los 

objetivos? 

   17  
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Consistencia ¿Basado en el 

aspecto teórico 

científico del 

tema de 

estudios? 

  16   

Coherencia ¿Entre las 

hipótesis, 

dimensiones e 

indicadores? 

   17  

Propósito ¿Las 

estrategias 

responden al 

propósito del 

estudio? 

   18  

Convivencia ¿Genera 

nuevas pautas 

para la 

investigación y 

construcción 

de teorías? 

   17  

Sumatoria parcial  

Sumatoria total 174 (Siendo el puntaje máximo posible 200) 

Valoración cuantitativa (Sumatoria total x 0.005) 0.87 (Siendo la valoración máxima en 1) 

 

III. Calificación global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado. 

 

Intervalo Resultados 

0.00 – 0.49 Validez nula 

 0.50 – 0.59 Validez muy baja 

0.60 – 0.69 Validez baja 

0.70 – 0.79 Validez aceptable 

0.80 – 0.89 Validez buena 

0.90 – 1.00 Validez muy 

buena 

 

Nota: el instrumento podrá ser considerado a partir de una calificación aceptable. 

 

 

 

  

_______________________ 

Firma del experto 

Grado académico: Magister en Administración de Negocios 

DNI: 70920892 

 

174 = 0.87 
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