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RESUMEN 

La investigación “Calidad de servicio y su relación con la rentabilidad de la 

empresa de transportes Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L. periodo 2017” tubo por 

finalidad determinar la Calidad de Servicio de las empresas de transporte turístico. El 

objetivo principal del trabajo de investigación fue determinar la relación de la calidad de 

servicio con la rentabilidad en las empresas de transporte, y lo que se espera con este 

trabajo es lograr la toma de conciencia por la parte de la empresa y con ello la mejora 

continua de la rentabilidad en la empresa. La técnica que  se empleo está basada en el 

análisis documental  y la encuesta a los trabajadores, clientes y demás colaboradores con 

la empresa, demostrando que los  factores empresariales inciden de forma negativa  en la 

calidad de servicio, Dado que sólo el 22% del total de la plantilla conoce las normas de 

calidad del servicio y el 78% las desconoce, y que el nivel de calidad del servicio está 

directamente influenciado por la formación actual de la plantilla, el nivel de calidad del 

servicio que presenta la empresa se considera deficiente, ya que el 45,07% de los clientes 

está insatisfecho y sólo el 27,72% considera que la calidad del servicio es regular, en 

canto al nivel de  rentabilidad obtenida para el periodo 2016 en promedio fue de 9.51% 

mientras que para el periodo 2017 fue de 7.29% generando una disminución de  un 2.22% 

en la rentabilidad promedio para el periodo en estudio, demostrando así los bajos niveles 

de rentabilidad de la empresa debido a la deficiente calidad del servicio. Lo que se 

propone a la gerencia es la mejora a través de lineamientos donde se evaluara la calidad 

percibida y esperada por el personal y usuarios. 

Palabras Clave: Calidad de servicio, Rentabilidad, Índices de rentabilidad, 

Cliente. 
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ABSTRACT 

The research work entitled "Quality of service and its relationship with the 

profitability of the transport company Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L. period 

2017" had the purpose of determining the Quality of Service of tourist transport 

companies. The main objective of the research work was to determine the relationship 

between service quality and profitability in transport companies, and what is expected 

with this work is to achieve awareness on the part of the company and with it the 

improvement continuous profitability in the company. The technique used is based on 

documentary analysis and the survey of workers, clients and other collaborators with the 

company, demonstrating that business factors have a negative impact on the quality of 

service, where they show a minimum level of staff instruction. , due to the fact that only 

22% of the total personnel know the standards of a quality service, 78% do not know 

these standards, so the level of quality in the service is directly determined by the current 

training of the personnel, the level The quality of service presented by the company is 

considered deficient, since according to the clients, 45.07% are dissatisfied, 27.72% 

consider the quality of the service to be regular, in terms of the level of profitability 

obtained for the 2016 period, on average it was 9.51% while for the period 2017 it was 

7.29%, generating a decrease of 2.22% in the average profitability for the period under 

study, thus demonstrating the low levels of profitability of the company due to poor 

quality of service. What is proposed to management is improvement through guidelines 

where the quality perceived and expected by staff and users will be evaluated. 

Keywords: Service quality, Profitability, Profitability indexes, Client. 
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CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN 

La investigación “Calidad de servicio y su relación con la rentabilidad de la 

empresa de transportes Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L. periodo 2017”, La 

estrategia se diseñó a partir de los resultados de las encuestas a consumidores y 

empleados, que identificaron las deficiencias de la empresa. Su objetivo es ofrecer 

recomendaciones para mejorar la calidad del servicio y, por tanto, la rentabilidad. 

Comprender la importancia de las empresas de transporte en la ciudad es fundamental 

para el crecimiento económico de nuestra ciudad; por otra parte, la industria del turismo 

es la principal fuente de dinero para nuestro país debido a la demanda mundial de 

visitantes nacionales e internacionales. En este sentido, reconocemos la importancia del 

desarrollo del trabajo de investigación. Por lo tanto, se plantea la siguiente pregunta: 

¿Cuál es la relación de la calidad de servicio con la rentabilidad en la empresa de 

Transportes “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L.” periodo 2017?; el objetivo 

principal es “Analizar la relación de la calidad de servicio con la rentabilidad de la 

empresa de transporte “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L”. periodo 2017”; en 

consecuencia, la hipótesis formulada es la relación de la calidad de servicio es negativa 

con una baja rentabilidad en la empresa de transportes “Expreso Internacional Tour Perú 

E.I.R.L” periodo 2017. 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  

El turismo es actualmente una de las actividades económicas y culturales más 

esenciales para una nación o zona. Definimos el turismo como cualquier actividad que 

incluya el conocimiento o la apreciación de lugares o espacios en los que no se reside 
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permanentemente. Bembibre (2011). “El turismo es una actividad con una importante 

ventaja comparativa y es característica de la zona de Puno por su gran riqueza cultural, 

ecológica y arqueológica, donde las empresas de servicios turísticos tienen una fuerte 

posibilidad de crecimiento”. Sin embargo, este potencial dado por el mercado se ve 

limitado por la cultura de la improvisación en los negocios y la falta de uso de 

instrumentos y herramientas de gestión que les permitan saber cómo prestar los servicios 

y los beneficios que genera para las empresas turísticas. Cortada Moragues (2008). 

“El turismo desempeña un papel crucial en el crecimiento económico del país. 

Existe una intensa rivalidad entre las empresas de transporte para atraer al mayor número 

de visitantes”, Bembibre (2011). Para ello, la empresa “Expreso Internacional Tour Perú 

E.I.R.L.” necesita una imagen, ya que está relacionada con la calidad o seriedad de un 

producto o servicio, y debido a estas características, el público puede determinar la 

eficacia de la empresa. Debido a las cuestiones sociales y políticas que existen dentro de 

la organización, cada empresa ha desarrollado o ganado una reputación favorable o mala 

a través del tiempo, este ha adquirido una imagen negativa con el paso del tiempo debido 

a que no se presta de la manera adecuada el servicio restando importancia a los pasajeros. 

No obstante, para lograr que la empresa se posicione con la imagen deseada, es importante 

que todos los que son parte de la empresa empezando por la gerencia caminen en una 

misma dirección lo que llevaría a la construcción de una imagen propia.  

En la empresa Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L. En cuanto a la calidad 

del servicio, se observan sistemáticamente varias deficiencias, como la satisfacción del 

cliente, la seguridad, la calidad del servicio y la puntualidad. Estos factores son 

considerados vitales por los consumidores, que no dan importancia a su calidad e imagen, 

lo que provoca una escasa rentabilidad y un estancamiento económico. 
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Por lo tanto, se considera necesario desarrollar el proyecto con un enfoque en la 

calidad del servicio de la empresa de transporte para concienciar a la dirección de la 

importancia de la calidad del servicio y poder establecer retos y estrategias socialmente 

responsables para aumentar la rentabilidad y mejorar la situación económica de la 

empresa. 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. Problema general 

¿Cuál es la relación de la calidad de servicio con la rentabilidad en la 

empresa de Transportes “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L.” periodo 

2017? 

1.2.2. Problemas específicos 

- ¿Cuáles son los principales factores que determinan la calidad de servicio en 

la empresa de transporte “¿Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L.”, periodo 

2017? 

- ¿Cuál es el nivel de rentabilidad de la empresa de transporte “Expreso 

Internacional Tour Perú E.I.R.L.” periodo 2017? 

- ¿Cómo mejorar la calidad de servicio y lograr mayor rentabilidad en la 

empresa de transportes “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L.” periodo 

2017? 
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1.3. HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.3.1. Hipótesis general 

La relación de la calidad de servicio es negativa con una baja rentabilidad 

en la empresa de transportes “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L.” periodo 

2017. 

1.3.2. Hipótesis específicas 

- Los factores empresariales inciden en la deficiente calidad de servicio en la 

empresa de transportes “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L.” periodo 

2017. 

- El nivel de rentabilidad es bajo en la empresa de transportes “Expreso 

Internacional Tour Perú E.I.R.L.” periodo 2017. 

1.4. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 

La investigación se desarrolló con la finalidad de saber cómo se presta en la 

actualidad el servicio en las empresas de transporte turístico ya que es un sector muy 

importante en la economía del país más aún si son empresas que brindan el servicio a 

turistas siendo más exigentes con sus necesidades; lo que se busca con este trabajo de 

investigación es determinar el nivel de calidad de servicio que presta la empresa y como 

afecta en la rentabilidad de la misma. 

Mediante la participación de los miembros de la organización, los resultados 

recogidos se utilizarán para formular sugerencias de mejoras corporativas y planes para 

aumentar las ventas y mejorar la calidad del servicio. 
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1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.5.1. Objetivo general  

Analizar la relación de la calidad de servicio con la rentabilidad de la 

empresa de transporte “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L.” periodo 2017. 

1.5.2. Objetivos específicos 

- Analizar los factores que inciden en la calidad de servicio en la empresa de 

transporte “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L.” periodo 2017. 

- Evaluar el nivel de rentabilidad de la empresa de transportes “Expreso 

Internacional Tour Perú E.I.R.L.” periodo 2017. 

- Proponer lineamientos para mejorar la calidad de servicio y obtener mayor 

rentabilidad en la empresa de transporte “Expreso Internacional Tour Perú 

E.I.R.L.” periodo 2017. 
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CAPÍTULO II 

REVISIÓN DE LITERATURA   

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

Conza (2015) en su tesis “Calidad de servicio y rentabilidad de la empresa de 

transporte turístico Sameni S.R.L. periodo 2011-2012”; concluye: 

1. “Hay factores negativos que influyen en la calidad del servicio, lo que 

demuestra un nivel mínimo de formación del personal, ya que sólo el 29% del 

total del personal conoce las normas de calidad del servicio y el 71% no las 

conoce; por lo tanto, la calidad del servicio está directamente determinada por 

el nivel actual de formación del personal”. 

2. “El nivel de calidad del servicio que presenta la empresa se considera bajo 

porque, según los clientes, el 50,43 por ciento está insatisfecho, el 29,86 por 

ciento considera que el servicio es medio y el 6,71 por ciento está 

extremadamente insatisfecho, lo que indica que más de la mitad de los clientes 

están insatisfechos con la calidad del servicio porque no se cumplen los 

estándares de calidad necesarios para ser considerado un servicio de calidad”. 

3. “La rentabilidad obtenida en 2011 y 2012 es modesta, ya que pasó de una 

media del 3,48% al 11,04% en el año siguiente, lo que indica una pequeña 

mejora en la rentabilidad de la empresa”. 

Vasquez (2016) en su tesis “Calidad de servicio y su influencia en la rentabilidad 

de la empresa de transporte de pasajeros interdepartamental ruta Puno – Arequipa – Puno, 

periodo 2015. Puno” concluye:  
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1. “Se determina que la calidad del servicio en la mayoría de las encuestas ha 

arrojado resultados insatisfactorios porque las empresas de transporte no dan 

prioridad a estos factores que son esenciales para atraer a los clientes y 

garantizar la rentabilidad de la empresa”. Para cuantificar la calidad, se 

tuvieron en cuenta los siguientes aspectos: puntualidad, seguridad, 

características tangibles, fiabilidad y empatía; el cuestionario incluía todos 

estos factores. Estas estadísticas indican que la calidad del servicio se sitúa 

entre excelente y mala. 

2. Conclusión: “La calidad del servicio influye en la rentabilidad en un 76,43%, 

en los fondos propios en un 75,19%, en los activos en un 75,19%, en las ventas 

netas en un 72,39% y en el margen bruto en un 17,59%. Estos datos indican 

que la calidad del servicio influye en los ingresos de la empresa”. 

3. Como la dirección no había establecido previamente la calidad de su servicio, 

desconocía las opiniones y recomendaciones de los usuarios sobre el mismo. 

La introducción de normas de mejora permitiría eliminar las ineficiencias y 

salvar la distancia entre las expectativas de los clientes y la calidad del servicio 

percibida. 

Campos (2013) en su tesis “Análisis de la rentabilidad económica de las empresas 

de transporte urbano de la ciudad de Puno” concluye:  

1. “El ingreso diario por unidad vehicular para el negocio de San Francisco de 

Ass es de S/224.40 y el ingreso anual es de S/75,398.40. En comparación con 

Cristo Morado, que produce S/58,060.80 anuales, es el más lucrativo”. 

2. “En base a la renovación de unidades móviles en el modelo Toyota Búfalo, la 

investigación revela que las empresas de transporte urbano de pasajeros en la 
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ciudad de Puno son rentables de manera aceptable, por lo que es ventajoso 

permanecer en este mercado”. 

3. Los empresarios de la industria del transporte urbano de pasajeros calculan 

sus costos de manera empírica. Sólo manejan los gastos asociados a la 

gasolina, los lubricantes y el mantenimiento. No tienen en cuenta gastos como 

la depreciación anual de los equipos. 

4. El monto global de la inversión para la empresa de transporte San Francisco 

de Asís es de 686,928.00 nuevos soles, y la rentabilidad de esta inversión a un 

COK de 7% (tasa interbancaria promedio) se muestra en los siguientes 

indicadores: el VAN es igual a S/. El B/C alcanza S/ mientras que el A/B 

alcanza 1,376,063.61. 1.12. En cambio, el indicador de la TIR es de 38%, lo 

que indica que por cada S/. que se invierte 1,00, la empresa obtiene una 

ganancia de S/. La corporación pagó 0,12 nuevos soles. 

5. La rentabilidad económica promedio de los negocios de transporte urbano, que 

prestan sus servicios 336 días al año, es de 38%, lo cual es un incentivo para 

que renueven sus 102 unidades móviles o, en su defecto, amplíen la cobertura 

de sus servicios. 

6. “Actualmente, es posible realizar nuevas inversiones en esta industria, ya que 

el precio cubre el costo variable promedio, lo que la hace viable.” 

7. Las empresas de transporte urbano de pasajeros están mal estructuradas, con 

un consejo de administración representado por el administrador o presidente, 

que asume la función de gestor y no es remunerado; en la mayoría de los casos, 

este representante carece de competencias fundamentales de administración 

de empresas. 
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Lopez (2018) en su tesis “Capacidad gerencial y calidad de servicio en la empresa 

de transporte urbano en la ciudad de Puno – 2015” concluye: 

Referente Al Objetivo Específico 1 e Hipótesis Específica 1  

1. Debido a la falta de formación, la mayoría de los directivos de las empresas 

de transporte practican una administración empírica y carecen de 

conocimientos de administración y gestión empresarial. 

2. “La mayoría de los directivos no se dedican exclusivamente a las tareas de 

gestión, lo que les impide ofrecer una calidad de servicio adecuada. Los 

directivos de las empresas de transporte suelen descuidar las actividades de su 

empresa en favor de su representación”. 

Referente Al Objetivo Específico 2 e Hipótesis Específica 2 

3. “El nivel de calidad del servicio prestado por las empresas de transporte 

urbano se considera deficiente ya que, según los usuarios encuestados, el 34% 

califica la calidad del servicio como regular, el 34% la califica como mala y 

el 18% la califica como muy mala, lo que indica que la mayoría de los usuarios 

no están satisfechos con el servicio que reciben”. 

4. “El grado de satisfacción de los clientes de la empresa es negativo en relación 

con la evaluación de sus expectativas y el rendimiento percibido, con un 

resultado de -8”. 

Mamani (2018) en su tesis “Implicancia de la calidad de servicio en la rentabilidad 

de la empresa de transporte interprovincial Dorado Express S.C.R.L. periodo 2014 – 

2015” concluye: 

1. “Según los resultados del estudio de la calidad del servicio, existen causas 

negativas que influyen en un bajo nivel de calidad; hay una deficiente 
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capacidad para prestar un servicio de calidad; no hay herramientas de gestión 

debidamente diseñadas ni uso de tecnología que permita su optimización; hay 

un deficiente sistema de control; y hay muy poco trabajo en equipo”. 

2. “La evaluación de los usuarios revela que la empresa presta un servicio regular 

e identifica un bajo nivel de calidad en la prestación de los servicios, como la 

falta de empatía de la empresa con los usuarios, su falta de confiabilidad e 

incapacidad para garantizar la seguridad del servicio, así como el hecho de que 

es de difícil acceso y lenta respuesta a las inquietudes de los usuarios”. 

3. La valoración financiera de la rentabilidad de la empresa es bastante pobre. 

Como consecuencia de la inadecuada gestión del capital y de los elevados 

gastos y desembolsos, la organización es ineficiente. Durante los años 2015 y 

2014, la rentabilidad de la empresa fue inferior a 0,10 céntimos por 1,00 sol 

invertido, lo que demuestra una mala gestión empresarial. 

 Núñez (2015) en su tesis “Análisis económico y financiero de la empresa de 

transportes Expreso Internacional Tour Perú S.R.L. periodo 2013 – 2014” concluye: 

1. “El efectivo y los equivalentes de efectivo se incrementaron en S/. 212,764.42, 

es decir, 75.04%, según el estudio del estado de situación financiera; sin 

embargo, otras cuentas por cobrar disminuyeron en S/. 221,093.46, es decir, -

58.89%, lo que demuestra que se están aplicando estrategias adecuadas de 

cobro a los clientes”. 

2. “El análisis del estado de resultados revela que las ventas netas del año 

disminuyeron en -12,18% respecto al año anterior; sin embargo, el costo de 

los servicios se redujo significativamente, lo que permitió un incremento de la 

utilidad bruta de 44,2%.” 
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3. “En cuanto a los ratios financieros, la liquidez global de la empresa es positiva, 

lo que indica que tiene capacidad financiera para hacer frente a sus 

obligaciones corrientes; el periodo medio de cobro en el último periodo fue 

razonable, lo que indica que hubo una mejora significativa en las políticas de 

cobro; la empresa es muy dependiente de la financiación de fuentes externas; 

y la rentabilidad de las inversiones fue muy baja en comparación con las 

previstas por la empresa, lo que indica que las estrategias de inversión de la 

empresa necesitan mejorar”. 

Morocho & Plaza (2012) en su tesis “Influencia de la calidad de servicio de 

transporte en la rentabilidad de la empresa utilizando la técnica Servqual, caso de estudio 

Transfrosur CIA Ltda.” concluye:  

1. “Se identificó que el aspecto más valioso del enfoque SERVQUAL es la 

medición de la satisfacción del cliente, que se describió en profundidad. En 

consecuencia, es adaptable a cualquier área o industria, ya que sus 

componentes de calidad de servicio, relacionados con la fiabilidad, la 

seguridad, la responsabilidad, los productos y la empatía, permiten descubrir 

los puntos fuertes y débiles, facilitando así la toma de decisiones de la 

dirección”. 

2. “Utilizando la escala SERVQUAL, se determinó que el principal factor que 

afecta a la calidad del servicio y que incide negativamente en la satisfacción 

del cliente es la lentitud en la capacidad de respuesta debido a la frecuencia 

horaria de salida de las furgonetas, a lo que se sumó la escasa información y 

empatía debido a que no se sirven aperitivos a los pasajeros durante el 

respectivo viaje”. 
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3. La evaluación de la factibilidad financiera de la propuesta de mejora de la 

calidad del servicio proyectó un indicador de TIR de 56,58%, un VAN de 

165.501,59 dólares, un período de recuperación de la inversión de 2 años y 

cuatro meses y una relación beneficio/costo de 2,18 dólares, lo que confirma 

que la propuesta presentada en el cuarto capítulo es efectivamente factible y 

conveniente de implementar. 

4. Debido a que este indicador se proyecta con un incremento del 52,07% para 

la nueva inversión, se determinó que la calidad del servicio de transporte tiene 

un impacto directo en la rentabilidad de TRANSFROSUR Ca. Ltda, 

comprobando la hipótesis formulada en la investigación, la cual establece que 

cada vez que la organización se enfoque en el servicio al cliente, será más 

rentable. 

5. La empresa TRANSFROSUR Ca. Ltda. soporta un aumento del 227% con 

una TIR positiva del 0,00%, sin embargo un aumento al 250% resultaría en 

una TIR negativa del -7,60%, según lo establecido por un análisis de 

sensibilidad basado en los gastos salariales de los conductores y los gastos 

indirectos. 

6. “Como consecuencia de la investigación exploratoria realizada y de la 

propuesta financiera, se ha encontrado que es posible la siguiente hipótesis La 

calidad del servicio de transporte afecta a la rentabilidad de la empresa. 

Estudio de caso utilizando la metodología SERVQUAL: TRANSFROSUR 

Ca., Ltda. La misma que podrá ser probada en estudios posteriores por la 

empresa una vez que se aplique el modelo ServQual”, considerando la calidad 

del servicio como variable independiente y la rentabilidad de la empresa como 

variable dependiente, para medir la satisfacción del cliente respecto a la 
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calidad del servicio de transporte terrestre prestado entre Huaquillas y 

Guayaquil o viceversa. 

2.2. MARCO TEÓRICO  

2.2.1. Calidad 

Según Juran (2004) Calidad se refiere a la "calidad del producto o del 

servicio. “En concreto, la calidad del trabajo, la calidad del servicio y la calidad 

de la información son la calidad del proceso, la calidad de las personas, la calidad 

del sistema, la calidad de la organización, la calidad de los objetivos, etc”. La 

calidad implica hacer las cosas correctamente a la primera y satisfacer las 

exigencias y expectativas del cliente sobre el producto o servicio que va a recibir. 

Ofrecer constantemente grandes capacidades es una de las 

responsabilidades más difíciles para cualquier empresa. Esencialmente, es difícil 

realizar todo correctamente todo el tiempo o incluso la mayor parte del tiempo. 

Según, Parasuraman, Berry, & Zeithaml (2009) consideran la “La calidad es un 

enfoque de gestión para una empresa que se centra en satisfacer las demandas y 

expectativas de los clientes internos y externos en todo momento, con la 

convicción de que realizar el trabajo correctamente es el factor más esencial.” 

También afirma que la calidad es la medida en que los bienes y servicios 

satisfacen las necesidades de sus consumidores. 

“En definitiva, podemos concluir que la calidad significa satisfacer las 

necesidades del cliente con pocos fallos y defectos.” 
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A. Objetivos de la calidad 

Según Alberto (2012) “Los objetivos de calidad pueden adoptar 

múltiples perspectivas. Por un lado, se persigue la felicidad total del cliente 

por muchas razones”. Por otro lado, puede ser alcanzar la máxima 

productividad entre los empleados de la empresa, o puede ser una medida 

de calidad. 

B. Principios de calidad  

Alberto (2012) nos dice que la calidad se establece por 13 

principios: 

- “Hacer bien las cosas desde la primera vez”. 

- “Satisfacer las necesidades del cliente (tanto externo como 

interno).” 

- “Buscar soluciones y estar justificando errores.” 

- “Ser optimista a ultranza.” 

- “Tener buen trato con los demás.” 

- “Ser oportuno en el cumplimiento de las tareas.” 

- “Ser puntual.” 

- “Colaborar con amabilidad con sus compañeros de equipo de 

trabajo.” 

- “Aprender a reconocer nuestros errores y procurar 

enmendarlos”. 

- “Ser humilde para aprender y enseñar a otros.” 

- “Ser ordenado y organizado con las herramientas y equipo de 

trabajo”. 
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- “Ser responsable y generar confianza en los demás.” 

2.2.2. Servicios 

Por una parte, Galdós (2013) “Un servicio se describe como una actividad 

utilitaria que responde a una necesidad concreta del cliente. Dependiendo de cómo 

se preste el servicio, el cliente tendrá una determinada experiencia psicológica”. 

“Es el conjunto de prestaciones que espera el consumidor. Cualquier 

trabajo realizado para otra persona trasciende las cualidades del amor y la 

ternura”. Es un término con raíces en la esclavitud, la servidumbre y el servilismo. 

Hoy en día se ha convertido en el aspecto decisivo para fidelizar a los clientes. 

(Meza, 2013). 

2.2.3. Calidad de servicio  

Según, Gronroos (2009), “Un servicio es una actividad o una serie de 

acciones de forma más o menos concreta que se crean a través de la interacción 

entre el cliente y el personal del servicio y/o los recursos físicos, los activos y/o 

los sistemas del proveedor del servicio con el fin de resolver los problemas del 

cliente”. 

“Casi siempre, un servicio incluye algún tipo de contacto con el proveedor 

de servicios. Sin embargo, hay casos en los que el cliente no se relaciona 

directamente con el proveedor de servicios”. (Gronroos, 2009). 

Lograr una cultura de servicio excelente exige un cambio en cada miembro 

de la empresa, que se manifiesta en la adopción de una serie de valores y actitudes. 

(Gronroos, 2009). 
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La calidad del servicio requiere un cambio de actitud y mentalidad; exige 

la aplicación de principios duraderos como la puntualidad, la franqueza, la 

honestidad y la responsabilidad, así como la dedicación a los usuarios y a la 

sociedad. La calidad del servicio requiere que los empleados de la organización 

tengan más capacidad, formación y compromiso personal. Por lo tanto, la 

idoneidad personal es un aspecto clave. Para que el cliente no se vea sometido a 

procesos burocráticos, largos tiempos de espera, mal servicio o dictadura, cada 

miembro del personal debe ser consciente de sus responsabilidades y ejecutarlas 

con precisión. “El aspecto más significativo de la calidad del servicio es la 

disposición del personal. El personal debe hacer todo lo posible por mejorar la 

calidad del servicio”. (Gutiérrez Nava, 2010). 

Render (2014), “destacó que la calidad del servicio se esfuerza por 

contribuir a maximizar el grado de expectativas de los clientes a través de 

características complementarias al producto, como el trato, la atención esmerada 

y la capacidad de respuesta oportuna, entre otras.”. 

Señalado por Dayan (2011) “Para que la calidad del servicio sea óptima, 

deben darse las siguientes características: centrarse en el cliente y sus necesidades; 

personal formado para prestar un servicio profesional; compromiso de honestidad 

con el cliente; y prestación de un asesoramiento oportuno.” 

Las instituciones deben priorizar el desarrollo y la aplicación de estrategias 

para medir la satisfacción del cliente; centrarse en las necesidades y expectativas 

de sus usuarios; proporcionar un servicio ágil, flexible, oportuno y fiable; 

prepararse para situaciones imprevistas; y prestar un servicio individualizado a los 

clientes con diligencia y dedicación. 
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Segun Juran (2004) la calidad del servicio se considera “Se trata de un 

trabajo crucial para las empresas, ya que pretende satisfacer las expectativas de 

los clientes a través del contacto y las opiniones de los usuarios del servicio, con 

el objetivo de mejorar la experiencia del cliente con la empresa.”  

“Puede considerarse un instrumento competitivo que requiere una cultura 

organizativa, que se manifiesta en el cumplimiento puntual de las obligaciones 

contraídas con los consumidores por parte de las empresas para evitar el 

descontento de los usuarios. De este modo, se puede prestar un servicio eficaz, y 

tanto la organización como los receptores del servicio obtendrán una valoración 

favorable de la actividad.” (Juran, 2004). 

A. Importancia de la calidad de servicio 

Cuando se habla de la importancia de la calidad de los servicios, el 

objetivo principal es lograr altos niveles de satisfacción de los clientes y 

crear productos que aporten valor a los clientes o usuarios finales. Para 

determinar la calidad de un servicio, hay que comparar las expectativas del 

usuario con su valoración del resultado del servicio. 

Gutierrez (2010) manifiesta que “Esto establece las discrepancias 

en la calidad del servicio, que es un constructo multidimensional entre las 

expectativas de los clientes y su opinión sobre el servicio que reciben en 

el momento de la compra del producto. La fidelidad del cliente está 

garantizada cuando se satisfacen sus necesidades.” 

Para evaluar la calidad de un servicio, se mide la percepción del 

cliente. Es decir, si el producto tiene todas las ventajas que el cliente desea, 
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esto decide si los elementos vinculados al servicio son adecuados y 

cumplen las expectativas de los clientes y/o usuarios. 

Al respecto, Aldana & Vargas (2008) “Refiriéndose a la noción de 

que la calidad del servicio es vital para la competitividad de una empresa 

porque genera el valor adicional que requiere el producto o servicio”, los 

trabajadores de una empresa pueden hacer felices a sus clientes poniéndose 

por un minuto en la piel de los usuarios o consumidores. 

B. Problemática de la calidad de servicios 

Aldana & Vargas  (2008) manifiesta que las empresas se enfrentan 

a los siguientes problemas: 

• Las nociones de cultura y excelencia del servicio son turbias. 

• La calidad del servicio no se evalúa estadísticamente, ni se 

controla, ni se mejora. 

• No existe una cultura de inversión en calidad. 

• Hay una importante tasa de rotación de empleados. 

• No existen normas de calidad para los servicios o productos. 

• Sus programas de calidad no dan lugar a cambios culturales. 

• Nadie es consciente de que la competencia actual se basa en la 

calidad del servicio.  

2.2.4. Calidad de atención al cliente 

Se basa en un sistema de principios y actitudes con diversos grados 

de perfección diseñados para satisfacer las demandas de todos los clientes: 

• Superar las expectativas del cliente. 
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• Despertar las nuevas necesidades de los consumidores. 

• Conseguir una calidad de producto y servicio impecable. 

• Hacer las cosas bien desde el principio. 

• Diseñar, fabricar y entregar un producto o servicio a plena satisfacción 

del cliente. 

• Fabricar un producto o servicio de acuerdo con los criterios 

establecidos. 

• Responder inmediatamente a las exigencias de nuestros clientes. 

• Sonreír a pesar de los obstáculos y vencer nuestra actitud negativa. La 

calidad es una maravillosa representación de la humanidad. (Picazo 

Manriquez & Martinez Villegas, 1993). 

A. Servicio de atención al cliente  

Aldana & Vargas (2008) “Especificar que el consumidor es el 

motor de la excelencia del servicio. Un grado de calidad de servicio en 

relación con los rivales que, desde la perspectiva de sus consumidores, es 

lo suficientemente alto como para permitirle cobrar un precio más alto por 

su producto de servicio, alcanzar una cuota de mercado extremadamente 

grande y/o tener un margen de beneficio mayor que sus competidores”. 

Una empresa inteligente adopta una orientación al cliente porque 

el consumidor marca la pauta de lo que es y lo que hace. Dada la 

importancia del cliente para cualquier empresa, hay que desarrollar y 

mantener la conexión entre los empleados de la empresa y el cliente. 

“Los siete rasgos, o elementos de calidad en el servicio, que dan 

todo su valor al servicio prestado están implícitos en el nombre. producto, 
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buen trato, información suficiente y servicio accesible con rapidez, 

corrección, precio, actitud y reconocimiento”. (Gills, 2009). 

2.2.5. Componentes de la calidad de servicios  

Según Idelfonso (2014) Los clientes evalúan la calidad del servicio en 

función de los siguientes factores: 

• Confiabilidad. 

La capacidad de prestar el servicio con seguridad, precisión y 

coherencia. La fiabilidad consiste en prestar un servicio correcto a la 

primera. 

• Accesibilidad. 

En especial, las empresas de servicios deben facilitar el contacto con 

los clientes y ofrecerles una asistencia rápida. Por ejemplo, una 

empresa que responde a las llamadas telefónicas de los consumidores 

satisface este criterio. 

• Respuesta. 

Esto se ve como una disposición a dar un servicio rápido. En este 

sentido, los consumidores son cada vez más exigentes. Queremos que 

nos atiendan inmediatamente. Responder inmediatamente a las 

consultas de los clientes y ofrecer una comida rápida a alguien con 

prisa son ejemplos de capacidad de respuesta. 

• Seguridad.  

Los consumidores deben tener fe en que los servicios que reciben 

están exentos de riesgos y son de alta calidad. Un consumidor no debe 



 
 

34 
 

poner en duda, por ejemplo, que su automóvil está siendo reparado 

correctamente. 

• Empatía. 

Implica ponerse en el lugar del cliente para entender cómo se siente. 

Es asumir la posición del cliente en cuanto a su precioso tiempo y 

conocer a fondo sus demandas específicas. 

• Tangibles. 

Las instalaciones físicas y el equipamiento de la empresa, así como su 

personal, deben ser los mejores y más limpios posibles, de acuerdo 

con las capacidades de cada organización y su gente. 

• Cumplimiento de promesa. 

 Implica la prestación del servicio según lo prometido y en el plazo 

previsto. 

2.2.6. Rentabilidad 

Franquis (2002) “Sugiere que la rentabilidad es la capacidad de crear 

ganancias y ventajas. La rentabilidad se centra en el futuro; su importancia no 

radica en la contabilización de los costes anteriores que ya se conocen, si no en la 

siguiente acción necesaria”. La rentabilidad se relaciona con la imprevisibilidad 

de los sucesos futuros, incorpora una verdad probabilística y suele centrarse en 

determinadas elecciones. 

Sanchez (2012) “Demuestra que la rentabilidad se aplica a toda actividad 

económica en la que se utilizan recursos materiales, humanos y financieros para 

alcanzar objetivos”. En la literatura económica, aunque el término rentabilidad se 

utiliza en una gran variedad de contextos y existen numerosos enfoques 
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doctrinales que se centran en uno u otro aspecto de la misma, en un sentido 

general, se habla de rentabilidad, que es la medida del rendimiento producido en 

un periodo de tiempo determinado por el capital empleado. Según que el análisis 

se realice antes o después de los hechos, se trata de comparar los ingresos 

obtenidos y los métodos por los que se han obtenido para elegir entre varias 

posibilidades o evaluar la calidad de las actividades realizadas. 

“La idea del coste de oportunidad es la que ofrece la definición de 

rentabilidad para las inversiones de capital de las organizaciones. Los proyectos 

de inversión rentables son los que producen un rendimiento suficiente para atraer 

dinero del mercado de capitales”, Goerling (2008). 

“La rentabilidad de una empresa surge de la venta de un producto. La 

rentabilidad compara los resultados obtenidos del negocio con la estrategia de 

creación de la empresa, cuyas operaciones incluyen la fabricación, la 

comercialización, la industrialización”, etc. De lo que fabrican, compran lo 

necesario para adquirir, por un lado, el beneficio neto y, por otro, el capital 

utilizado, que se obtendría utilizando el ratio de rentabilidad para calcular un ratio 

de beneficios. (Franquis, 2002). 

A. Importancia de la rentabilidad. 

Sanchez (2012) “Los numerosos documentos contables de una 

empresa, como los documentos de costes, los balances y los estados 

financieros, etc., constituyen la base para el examen de la rentabilidad, 

según afirma. Para llevar a cabo la investigación o crear un informe 

estadístico contable, deben comprender el capital puesto en la empresa 

dentro de los datos”. 
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“La cuenta de resultados es la métrica que permite emitir juicios 

definitivos sobre las ventas o la producción”. (Sánchez, 2012) 

B. Niveles de análisis en la rentabilidad empresarial  

Franquis (1792) Según el tipo de resultado y de inversión que se 

considere, el estudio de rentabilidad de una empresa puede realizarse en 

dos niveles:  

• La rentabilidad económica o patrimonial, que compara una 

noción de resultado conocido o proyectado, antes de intereses, 

con la totalidad del capital económico empleado para 

producirlo, sin considerar la financiación u origen del mismo, 

e indica así, desde un punto de vista económico, el rendimiento 

de la inversión de la empresa. Existe un nivel adicional.  

• Rentabilidad financiera, que compara una noción de resultado 

conocido o previsto, después de intereses, con los fondos 

propios de la empresa y refleja la rentabilidad equivalente a los 

mismos. 

“La idea de apalancamiento financiero" se utilizará para describir 

el vínculo entre las dos formas de rentabilidad. En una estructura financiera 

con capital prestado, el apalancamiento financiero aumenta la rentabilidad 

económica si ésta es superior al coste medio de la deuda y disminuye la 

rentabilidad económica si ésta es inferior al coste medio de la deuda”. 

(Franquis, 1792). 
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2.2.7. Rentabilidad y la gestión financiera 

“Además de conocer el nivel de liquidez, solvencia y solidez, también es 

vital tener en cuenta la rentabilidad de la empresa a la hora de evaluar su gestión 

financiera, ya que esto permitirá el reembolso de cualquier capital o dinero 

prestado”. (Farfan & Santos, 2010). 

El objetivo de todas las iniciativas de gestión financiera debe ser 

maximizar el valor de la organización. Hay que subrayar que el objetivo financiero 

no debe ser aumentar los beneficios, como se suele decir, ya que los beneficios 

son simplemente un componente del valor de una empresa. “De este modo, en 

ocasiones es posible realizar acciones que tienen un efecto perjudicial en la 

rentabilidad a corto plazo, pero que a la larga impulsarán el valor futuro de la 

empresa. Lo contrario puede ocurrir si, con el propósito de demostrar beneficios 

rápidos a los accionistas, se seleccionan opciones que van en detrimento del valor 

futuro de la acción”. (Farfán & Santos, 2010). 

“El valor de una empresa en relación con su rentabilidad es una noción 

difícil de entender en el mundo real, pero podemos decir que se refleja en el valor 

de mercado de cada acción o contribución social, que, con el tiempo, indica el 

éxito o el fracaso de la gestión financiera.” (Sánchez, 2012). 

Andrade (2006) “Todo el proceso de gestión financiera requiere el examen 

exhaustivo y continuo de dos parámetros fundamentales: la rentabilidad y el 

riesgo”. 

“La postura adoptada respecto a estos dos factores depende en gran medida 

del estado actual de la organización. Una empresa en una posición financiera y de 

mercado fuerte se inclinará por rechazar las iniciativas de alto riesgo, aunque 
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proporcionen un alto porcentaje de beneficios, pero una empresa en una posición 

financiera y de mercado difícil puede verse obligada a emprender proyectos de 

alto riesgo para aumentar su rentabilidad”. (Andrade, 2006). 

“Es muy difícil determinar si la dirección intenta o no maximizar la riqueza 

de los propietarios, ya que es difícil calcular las consecuencias futuras de ciertas 

actividades actuales. Por ejemplo, es difícil estimar los efectos futuros de los 

programas de beneficios para los empleados o los aumentos salariales de los 

directivos”. (Farfan & Santos, 2010). 

“Sería bastante difícil aclarar si el objetivo es maximizar la riqueza de los 

accionistas (valor del negocio) o no”. (Farfan & Santos, 2010). 

a. Cálculo de la rentabilidad financiera  

Hay menos variaciones en la fórmula utilizada para medir la 

rentabilidad financiera que la rentabilidad económica. La más frecuente es 

la siguiente: 

 

 

Andrade (2006) La definición más común de beneficio o pérdida 

es la de beneficio o pérdida neta, que se considera el beneficio o pérdida 

anual. Otros conceptos de beneficio o pérdida, siempre después de 

intereses, que suelen compararse con los fondos propios para establecer la 

rentabilidad financiera de una empresa son los siguientes: 

𝑅𝐹 =
𝑅𝐸𝑆𝑈𝐿𝑇𝐴𝐷𝑂 𝑁𝐸𝑇𝑂

𝐹𝑂𝑁𝐷𝑂𝑆 𝑃𝑅𝑂𝑃𝐼𝑂𝑆
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El beneficio antes de impuestos se utiliza para evaluar la 

rentabilidad de los fondos propios, independientemente del tipo del 

impuesto de sociedades. 

El beneficio de las operaciones rutinarias, eliminando los impactos 

de los impuestos de sociedades y los resultados excepcionales, con el fin 

de permitir comparaciones entre empresas y periodos de tiempo. 

Beneficio previo a amortizaciones y provisiones, ya que son costes 

difíciles de estimar económicamente y, en virtud de las diferentes políticas 

de las empresas y su susceptibilidad de manipulación, representan un 

posible factor de distorsión del resultado real. 

2.2.8. Rentabilidad económica 

Es la relación, a menudo representada en forma de porcentaje, entre el 

rendimiento de una determinada operación y su inversión inicial. Normalmente, 

se emplean criterios de coste-beneficio para determinar la rentabilidad de un 

proyecto público. “También podemos hablar de rentabilidad social cuando se 

incluyen en la evaluación no sólo los resultados económicos sino también las 

implicaciones sociales en términos de convivencia, salud, educación, desarrollo 

cultural, etc”. (Andrade, 2006). 

A. Cálculo de la rentabilidad económica  

Se ha considerado siguiendo la información consultada para 

determinar la medida más importante de la rentabilidad económica. Hay 

tantas alternativas como ideas de rendimiento e inversión interconectadas. 
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El beneficio antes de intereses e impuestos suele caracterizarse 

como el resultado anual, excluyendo los costes gastados por la 

financiación externa y el impuesto de sociedades. 

Prescindir del coste del impuesto de sociedades es una técnica para 

evaluar la eficacia de los procedimientos, independientemente de la forma 

de imposición, que puede variar en función del tipo de empresa.  

“Al multiplicar el numerador y el denominador por las ventas o los 

ingresos, la rentabilidad económica puede desglosarse en el producto de 

dos factores: el margen de beneficio sobre las ventas y la rotación de 

activos, lo que permite un examen más profundo”. (Andrade, 2006). 

 

 

Para cada indicación de la rentabilidad económica, se puede 

realizar el desglose en margen y volumen. Proporciona un vínculo causal 

más fuerte entre los numeradores y los denominadores, lo que tiene una 

mayor relación con la rentabilidad económica de las actividades. Esto 

indica que el margen operativo, definido como la relación entre los 

ingresos de explotación y las ventas, es el que más se aproxima al concepto 

de margen, ya que los ingresos de explotación no incluyen resultados 

extraños, por lo que se compara el resultado más directamente relacionado 

con las ventas. Del mismo modo, la rotación de activos tiene más sentido 

cuando los activos que la han generado están vinculados a las ventas, en 

𝑅𝐸 =
𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜

𝐴𝑐𝑡𝑖𝑣𝑜
=

𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠
𝑥

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠

𝐴𝑐𝑡𝑖𝑣𝑜
= 𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 𝑥 𝑅𝑜𝑡𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛 
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contraposición a los activos cuyos movimientos no están relacionados con 

las ventas. “Por tanto, cuanto más estrecha sea la relación entre el 

numerador y el denominador en el margen y la rotación, más información 

aportarán ambos componentes de la rentabilidad sobre la gestión 

económica de la empresa. Cuanto mayor sea su utilidad para la toma de 

decisiones, mayor será su validez para comparar organizaciones”. 

(Eyzaquierre, 2008). 

 

 

El margen cuantifica el beneficio obtenido por unidad de moneda 

vendida, o la rentabilidad de las ventas. Para examinar los componentes 

del margen puede utilizarse una clasificación funcional o una clasificación 

económica.  

“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” (Eyzaquierre, 2008). 

2.2.9. Rentabilidad contable  

“Es la tasa de rendimiento de una inversión expresada en porcentaje. Para 

examinar la rentabilidad de la empresa, es necesario identificar las múltiples 

fuentes de beneficio creadas por las actividades de la empresa antes de interpretar 

los resultados”. Estas múltiples formas de rentabilidad son, en primer lugar, la 

rentabilidad adquirida por la explotación de la empresa y, en segundo lugar, la 

rentabilidad de las inversiones que aconsejan el objetivo principal de la empresa. 

(Eyzaquierre, 2008). 

𝑀𝐴𝑅𝐺𝐸𝑁 =
𝑅𝐸𝑆𝑈𝐿𝑇𝐴𝐷𝑂

𝑉𝐸𝑁𝑇𝐴𝑆
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2.2.10. Rentabilidad en ventas  

La relación entre beneficios y ventas es un ratio utilizado para evaluar la 

relación entre beneficios y ventas. 

a. Ventas netas 

“Las devoluciones, reembolsos y otros elementos de depreciación 

se restan de las ventas brutas. El ratio refleja las variaciones de precios y 

gastos. Cuando el ratio es bajo, los cambios en los precios de venta son 

insignificantes o grandes”. (Eyzaquierre, 2008). 

“Cuando las estadísticas de coeficientes son altas, los precios de 

venta o los gastos son relativamente bajos. Se puede extrapolar que los 

grandes márgenes de beneficio dan cierta protección contra las variaciones 

de precios, sin embargo, cuando el margen de beneficio es bajo, cualquier 

variación de los precios supondría una pérdida para la empresa”. 

(Eyzaquierre, 2008). 

2.2.11. Ratios de rentabilidad 

“Consisten en el conjunto de ratios que relacionan los beneficios de un 

periodo con elementos concretos de la cuenta de resultados y el balance”. 

(Bustamante, 2011). 

Sus resultados reflejan la eficiencia de la gestión de la empresa o el uso 

que los directivos hacen de los recursos de la empresa. La dirección de la empresa 

debe controlar el rendimiento de estos índices, ya que cuanto mejores sean los 

resultados, mejor será la situación de la empresa. 
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Bustamante (2011) “Son las métricas que evalúan, por un lado, la 

capacidad de la empresa para obtener beneficios con los recursos que utiliza, ya 

sean propios o ajenos, y, por otro, la eficacia de sus operaciones durante un 

periodo de tiempo determinado”. 

Tabla 1 

Índices de rentabilidad 

   

FUENTE: Análisis de liquidez y rentabilidad (2011) 

2.2.12. Toma de decisiones  

 “La toma de decisiones no es más que el acto de elegir entre una o varias 

opciones que permitan resolver un problema a corto o largo plazo”. (Render, 

2014). 

Este juicio se basará en el sentido común del decisor, su experiencia y la 

información disponible en el momento de la decisión. “Además, tendrá que 

realizar un análisis lógico y cuantitativo de los factores que influyen en la decisión, 

ya que se enfrenta a una situación incierta. Esto le obligará a seguir una serie de 

pasos antes de decidir qué opción seguir, para que la mayor cantidad de 

ÍNDICES DE 

RENTABILIDAD 
FÓRMULA 

RENTABILIDAD 

SOBRE LOS 

CAPITALES 

PROPIOS 

ROE= Utilidad NetaX100 

                 Patrimonio 

ROA= Utilidad NetaX100 

                 Activo Total 

Rendimiento sobre el Capital=Utilidad Neta x100 

                                        Capital 

MARGEN DE 

UTILIDAD NETA 

𝑈𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑁𝑒𝑡𝑎

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑁𝑒𝑡𝑎𝑠
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información posible sea ya fácilmente comprensible y mejor interpretada”. 

(Render, 2014). 

Koontz (2006) “Se dice que el proceso de toma de decisiones es una de las 

características más importantes de una organización, ya que encierra su cultura 

administrativa y sus ideologías”. 

2.3. MARCO CONCEPTUAL  

2.3.1. Actitud 

“Disposición fundamentalmente emocional de la persona para reaccionar 

positiva o negativamente a los estímulos externos”. (Mate, Lopez, & Alvarez, 

2011). 

2.3.2. Actividad económica 

“Conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades materiales 

y sociales mediante la producción, distribución y consumo de bienes y servicios”. 

(Instituto de estadística e informática, 2013). 

2.3.3. Actividad financiera 

 Se refiere a los actos que tienen lugar en el mercado entre los que tienen 

dinero para vender y los que quieren comprarlo. Incluye los actos que modifican 

el funcionamiento de los mercados monetarios y de capitales. (Instituto de 

estadística e informática, 2013). 

2.3.4. Administración de recursos humanos 

“Comprende la planificación, la organización, el desarrollo, la 

coordinación y la gestión de tácticas capaces de apoyar el desempeño eficaz de 
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los empleados, mientras que la organización representa las herramientas mediante 

las cuales los colaboradores pueden realizar objetivos individuales directa o 

indirectamente relacionados con la tarea”. (Etece ,2020). 

2.3.5. Calidad 

“La calidad es un conjunto de rasgos que satisfacen los requisitos del 

cliente. Además, la calidad es la ausencia de defectos y la idoneidad para satisfacer 

los requisitos del cliente”. (Juran, 2004). 

2.3.6. Calidad de servicio 

“Se trata de una filosofía basada en los principios de liderazgo y espíritu 

de servicio colectivo que proporciona medios eficaces para retener a los clientes; 

en otras palabras, se ha convertido en la base fundamental para la retención de los 

clientes y para garantizar que éstos permanezcan fieles a las organizaciones que 

prestan un servicio que cumple las normas de calidad”. (Berry, 2004). 

2.3.7. Calificación del personal 

“La calificación de la calidad del rendimiento laboral en todos los niveles 

es una estrategia utilizada dentro del procedimiento de Administración de 

Personal”. (Conza, 2015). 

2.3.8. Cliente 

 “Cualquier persona sobre la que repercute el producto o proceso. Los 

clientes pueden ser internos o externos” (Picazo & Martinez, 1993). 
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2.3.9. Cambio de actitudes 

Puede ser necesario que los directivos modifiquen la forma en que sus 

trabajadores ven su trabajo para que las cosas fluyan. 

Aunque hay varios elementos que influyen en los cambios de actitud, todos 

ellos pueden caracterizarse por tres factores principales: la confianza en el emisor, 

el propio mensaje y el contexto.  

“Los empleados que no confían en su supervisor no aceptarán su mensaje 

y no modificarán sus puntos de vista, al igual que su mensaje es inconveniente y 

no fomentará el cambio”. (Picazo & Martinez, 1993). 

2.3.10. Capacitación 

“El desarrollo de los recursos humanos es una actividad sistemática, 

planificada y continua, cuyo objetivo general es preparar, desarrollar e integrar los 

recursos humanos en el proceso productivo, proporcionando los conocimientos, 

las habilidades y las actitudes necesarias para el mejor desempeño de todos los 

trabajadores en sus puestos actuales y futuros, y adaptándolos a las demandas 

cambiantes del entorno”. (Dess & Lumpkin, 2003). 

“La formación tiene como objetivo aumentar las habilidades técnicas del 

empleado para que pueda realizar las tareas asignadas con eficacia, generar 

resultados de calidad, dar un servicio superior al cliente y anticipar y evitar 

cualquier problema dentro de la empresa”. (Dess & Lumpkin, 2003). 
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2.3.11. Clima organizacional 

“Se trata de un cambio transitorio en la forma en que los individuos se 

sienten con respecto a su entorno organizativo, independientemente de lo 

acostumbrados que estén a él” (Gutiérrez, 2000). 

“El clima organizacional se describe como un conjunto de rasgos o 

características del ambiente laboral interno, vistos directa o indirectamente por los 

trabajadores de una empresa, que pretenden impactar en el comportamiento de los 

empleados” (Gutierrez, 2000). 

2.3.12. Competencia 

“La competencia es la capacidad de responder con éxito a una demanda 

compleja o de completar una actividad o tarea; la demanda, la actividad o la tarea 

forman la estructura interna de la competencia, que incluye actitudes, valores, 

conocimientos y habilidades que se interrelacionan para permitir una acción 

eficaz. No puede limitarse únicamente a su componente cognitivo”. (Dayan, 

2011). 

2.3.13. Comportamiento humano 

“Es difícil gobernar el comportamiento de los empleados sin comprender 

la naturaleza de sus sentimientos y emociones; todas las interacciones sociales 

están impulsadas por los sentimientos. Sin ellos, los trabajadores nunca serían 

irrespetuosos con sus supervisores, nunca autolimitarían su rendimiento y nunca 

se quejarían”. (Peiro, 2021). 
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2.3.14. Cultura organizacional 

“Es una forma de vida, un sistema de ideas y valores, y una manera 

aceptable de interacción y relaciones que son características de una determinada 

organización. Estas son algunas de las nociones de un conjunto escogido de 

escritores, pero podrían enunciarse muchas más, y el enfoque de este tema sería 

sin duda similar a los enumerados anteriormente”. (Chiavenato, 2000). 

2.3.15. Eficacia 

“Es la capacidad de una organización para cumplir sus objetivos, 

incluyendo consideraciones de eficiencia y medio ambiente”. (Fernández y 

Sánchez, 1997). 

2.3.16. Eficiencia 

“Indica el grado de utilización de la mano de obra, el dinero y las materias 

primas”. (Fernández y Sánchez, 1997). 

2.3.17. Empatía 

La empatía va más allá de la cortesía profesional. Es un compromiso con 

el cliente que comprende el deseo de comprender sus necesidades específicas y 

elegir la solución más adecuada. 

“La empatía es un servicio meticuloso y personalizado que satisface las 

demandas del cliente.” (Zeithaml y Bither, 2002). 

2.3.18. Expectativa 

“Esta es una suposición centrada en el futuro. Podría ser o no plausible. 

Normalmente, una conclusión menos favorable conduce a la decepción. Cuando 
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ocurre algo absolutamente inesperado, suele ser una sorpresa”. (Zeithaml y Bither, 

2002). 

2.3.19. Fidelización 

“Por otro lado, sacarlo a colación y debatirlo nos lleva a considerar una 

serie de cosas que son específicas de la fidelización y que, vistas individualmente 

y en conjunto, nos ofrecen una muestra de las importantes preocupaciones que 

plantea la palabra fidelización”. (Prieto, 2018). 

2.3.20. Instrumentos de gestión 

“Es el documento técnico normativo de gestión que especifica la estructura 

organizativa de la entidad, las funciones generales y particulares, y otras para 

llevar a cabo las actividades de la función de gestión con eficacia y eficiencia”. 

(Chiavenato, 2000). 

2.3.21. Motivación 

“Las personas trabajan por diversos motivos; sus expectativas varían, y 

varios aspectos del trabajo y sus ventajas les motivan de diversas maneras. No 

obstante, es responsabilidad de cada jefe de equipo conocer las necesidades de 

cada empleado y ofrecerle oportunidades y apoyo para satisfacerlas; en 

consecuencia, un personal demostrativo no responderá a los clientes con la 

mentalidad adecuada y seguramente hará descarrilar una iniciativa de servicio al 

cliente”. (Zeithaml y Bither, 2002). 

2.3.22. Responsabilidad 

“Asociado a la dedicación con la que los individuos ejecutan sus diversas 

responsabilidades”. (Chiavenato, 2000). 
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2.3.23. Seguridad y comodidad 

“Todos los aparcamientos y entradas deben tener suficiente iluminación, 

techos y señalización para garantizar que el ambiente interior cumple con las 

normas de salud, confort y tranquilidad aplicables y que el espacio físico es 

propicio para la interacción humana”. (Prieto, 2018). 

2.3.24. Trabajo en equipo 

“Es la capacidad de luchar por un objetivo compartido, 

independientemente de las propias exigencias. Requiere habilidades 

interpersonales y la capacidad de comprender cómo las acciones propias afectan 

al éxito de las actividades de los demás”. (Chiavenato, 2000). 

2.3.25. Rentabilidad 

“Es la producción de beneficios y su relación con la inversión empleada 

para conseguirlos”. (Bustamante, 2011). 

2.3.26. Rentabilidad económica 

“La relación entre los beneficios antes de intereses e impuestos (beneficio 

bruto) y los activos totales define la rentabilidad económica”. 

“Se toma el BAII para evaluar el beneficio generado por el activo 

independientemente de cómo se financia el mismo, y, por tanto, sin tener en cuenta 

los gastos financieros” (Bustamante, 2011). 

2.3.27. Rentabilidad financiera 

“La rentabilidad financiera es la relación entre los ingresos netos y los 

fondos propios (patrimonio neto)” (Bustamante, 2011). 
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2.3.28. Satisfacción 

“Es una condición del cerebro causada por una mayor o menor 

optimización de la retroalimentación cerebral, en la que varias áreas compensan 

su capacidad energética, lo que resulta en la sensación de saber algo”. (Prieto, 

2018). 

2.3.29. Toma de decisiones  

“Es el proceso por el que los directivos reaccionan ante las oportunidades 

y los peligros examinando las alternativas y sacando conclusiones o decisiones 

sobre los objetivos y las líneas de actuación”. (Chiavenato, 2000). 

2.3.30. Valores 

“La definición de valores es la constelación de gustos, disgustos, puntos 

de vista, tendencias subjetivas condicionadas, juicios lógicos e irracionales, 

prefijos y modelos asociativos que constituyen la visión del mundo de un 

individuo”. 

“La importancia de una constelación de valores reside en el hecho de que, 

una vez interiorizada, se convierte (consciente o inconscientemente) en una norma 

o criterio de orientación de los comportamientos para comprender una buena 

conducta de gestión empresarial”. (Dayan, 2011). 
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CAPÍTULO III 

 MATERIALES Y MÉTODOS  

3.1. UBICACIÓN GEOGRÁFICA DEL ESTUDIO 

La ciudad de Puno, sede de la provincia y departamento del mismo nombre, está 

ubicada en la región suroriental de nuestra nación; “tiene una extensión territorial de 

72,012.27 km2; y está situada en las playas del lago navegable más alto del mundo, el 

Titicaca, que se encuentra a 3,827 metros sobre el nivel del mar. En esta ciudad se 

encuentra la empresa” “Expreso Internacional Tour Perú”, que inició sus operaciones el 

15 de febrero de 1994, cuya actividad económica es el transporte turístico de pasajeros a 

nivel nacional e internacional y que actualmente tiene como gerente general al señor 

Fernando Núñez Ramos. Está ubicada en el Jr. Tacna Nº 285 Int. 103 de la ciudad de 

Puno. 

Los límites de la ciudad de Puno son: 

• Por el norte: Distrito de Paucarcolla 

• Por el sur: Distrito de Chucuito 

• Por el este: Lago Titicaca 

• Por el oeste: Distritos de Pichacani y Tiquillaca 

3.2. PERIODO DE DURACIÓN DEL ESTUDIO 

Esta investigación duró doce meses. Durante los primeros cinco meses se realizó 

una búsqueda de material bibliográfico sobre el tema de la investigación, seguida de tres 

meses de trabajo de campo para crear una serie de datos de la región del Tesoro utilizando 

los métodos del análisis documental y la encuesta. Una vez recogidos los datos, se redactó 

un borrador de la tesis utilizando el enfoque científico. 
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3.3. POBLACIÓN Y MUESTRA DEL ESTUDIO 

3.3.1. Población 

La población estuvo constituida por los 23 empleados de la “Empresa de 

Transporte Expreso Internacional Tour Peru en la ciudad de Puno”; en la segunda 

fase de recolección de datos, se consideró como población a los clientes de la 

empresa. 
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3.3.2. Muestra 

En la primera fase del estudio, se tomó una muestra mundial, ya que era 

relativamente pequeña (23 empleados), lo que nos permitió recoger información 

auténtica directamente de la plantilla. 

En la segunda fase, se empleó un muestreo estratificado proporcional para 

considerar un porcentaje de cada estrato, mientras que se utilizó un muestreo 

aleatorio simple para obtener la muestra total. 

  

 

 

  

 

 

Tabla 3 

Muestra Estratificada de “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L.” 

2017 

PAÍS TOTAL MUESTRA 

Perú 11893 62 

Alemania 12685 66 

Francia 13059 68 

Estados Unidos 15667 81 

Holanda 13131 68 

Costa Rica 181 1 

Japón 6854 36 

Otros 123 1 

TOTAL 73593 382 

FUENTE: Tabla 2   
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3.4. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

Para la elaboración de esta investigación se examinaron las siguientes 

metodologías: 

3.4.1. Método descriptivo 

Hernandez, Fernandez & Baptista (2003). “Este método consiste en 

describir fenómenos, circunstancias, entornos y sucesos, es decir, caracterizar su 

naturaleza y manifestación. Los estudios descriptivos tratan de identificar las 

cualidades, los rasgos y los perfiles de las personas, los grupos, las comunidades, 

los procesos, los objetos o cualquier otra entidad analizada”. 

Este método permite definir en su totalidad cada uno de los criterios que 

intervienen en la definición de la calidad del servicio y, a continuación, examinar 

su efecto en los márgenes de beneficio. Esta estrategia pretende localizar y evaluar 

datos, como la desagregación de las cuentas financieras, para determinar las 

particularidades de la rentabilidad de una empresa. 

3.4.2. Método deductivo 

El método deductivo consiste en realizar inferencias específicas a partir de 

una premisa amplia. A partir de esta metodología, en este estudio se determina el 

análisis específico de cada partida derivada de los estados financieros. 

Esta técnica indica que la investigación se llevó a cabo de lo general a lo 

específico y nos permitió establecer la calidad del servicio examinando los 

componentes primarios implicados y su relación con la rentabilidad de la empresa. 
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3.4.3. Método Analítico 

Este enfoque de la investigación implica la deconstrucción de un todo en 

sus piezas o elementos componentes para investigar sus orígenes, naturaleza y 

efectos. En consecuencia, el análisis de rentabilidad consiste en la observación y 

el examen de los datos financieros de una empresa. Este método nos ayudó a 

analizar los datos recogidos en los estados financieros y a realizar un examen 

documental de los registros contables de la empresa. 

3.5. TÉCNICAS PARA RECOLECCIÓN DE DATOS 

Para el estudio realizado, se determinó que el análisis de documentos es una de 

las estrategias que se deben utilizar para resolver las dificultades planteadas y conseguir 

los objetivos deseados. 

3.5.1. Análisis Documental  

Este enfoque incluye un examen de la fuente de datos, los documentos 

vigentes durante el período de estudio, los textos en los que se aborda el tema de 

la cuestión de la investigación, el material de referencia, como las investigaciones 

realizadas y los documentos corporativos, y los textos que proporcionan el 

contexto. El objetivo de este enfoque es evaluar el material documental mediante 

fichas bibliográficas. 

3.5.2. Encuesta 

Este método se utiliza a menudo en la investigación educativa. Es un 

método eficaz para obtener datos o conocimientos sobre una situación que sólo 

pueden aportar las personas implicadas. 
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Este método se utiliza en función de las necesidades del estudio y de los 

indicadores. 

3.5.3. Observación 

Es el uso metódico de nuestros sentidos para reunir la información 

necesaria para resolver un tema de investigación. 

3.6. TÉCNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE DATOS 

Para el tratamiento de la información que se va a recopilar, se utilizarán técnicas 

y métodos basados en la estadística descriptiva. 

Los enfoques de tratamiento y análisis de datos que se utilizarán son: 

3.6.1. Tabulación 

Técnica que consiste en tabular los datos adquiridos en tablas que se 

utilizarán para ilustrar las conclusiones. 

3.6.2. Hoja de Calculo 

Proceso que consiste en tabular los datos obtenidos en tablas que se 

utilizarán para ilustrar las conclusiones. 

3.7. OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES  

3.7.1. De la hipótesis general 

a. Variable independiente: Calidad de servicio. 

b. Variable dependiente: Rentabilidad. 

c. Indicadores: Puntualidad, seguridad, elementos tangibles, 

confiabilidad, empatía, estados financieros, ratios de rentabilidad. 
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3.7.2. De las hipótesis especificas 

 Especifico (1) 

a. Variable independiente: Factores empresariales. 

b. Variable dependiente: Calidad de servicio. 

c. Indicadores: Puntualidad, seguridad, elementos tangibles, 

confiabilidad, empatía. 

Especifico (2) 

a. Variable independiente: Nivel de calidad de servicio. 

b. Variable dependiente: Rentabilidad.  

c. Indicadores: Puntualidad, seguridad, elementos tangibles, 

confiabilidad, empatía. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN  

Este capítulo ofrece los hallazgos obtenidos a lo largo del desarrollo de la 

investigación, adquiriendo el estado real de la empresa para responder a las preguntas 

planteadas en función de los objetivos especificados. Para ello, se han realizado encuestas 

a clientes y personal y se han analizado los registros contables y las notas de los estados 

financieros, todo ello con la ayuda de la información recogida. 

La disposición de los cuadros siguientes corresponde a los objetivos específicos: 

4.1. RESULTADOS 

4.1.1. Objetivo Específico 1  

Analizar los factores que inciden en la calidad de servicio en la empresa 

de transportes “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L”. periodo 2017 

Con la finalidad de recolectar datos certeros, se realizó una encuesta a 

trabajadores de la empresa, conjunta con una encuesta destinada a los usuarios 

(Turistas). 

a. Personal 

Indicadores utilizados para determinar el grado de capacitación 

del personal.  

 

• Grado de instrucción  

• Eventos de capacitación 

• Instrumentos de gestión  

• Presupuesto  

• Conocimiento en calidad servicio  
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Tabla 4 

Grado de Instrucción 

“¿Cuál es su grado 

actual de instrucción?” 
N° de encuestados % 

PRIMARIA 2 9% 

SECUNDARIA 12 52% 

TÉCNICO 4 17% 

SUPERIOR 5 22% 

TOTAL 23 100% 

 

FUENTE: Encuesta. 
 

GRADO DE INSTRUCCION 

 

 

 

 

 

Figura  1:    Grado de instrucción 

FUENTE: Encuesta. 

En la Tabla 4 y Figura 1, se muestra que el 9% de los trabajadores cuenta 

con estudios primarios, 52% con los estudios secundarios, 17% con estudios 

técnico y 22% con estudios superiores, Esto indica que probablemente no han 

recibido formación en materia de gestión organizativa y calidad del servicio. 
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Tabla 5 

Cursos Talleres de Capacitación  

“¿Ha recibido cursos, talleres de 

capacitación acerca de la calidad de 

servicio dentro de la empresa?” 

N° de 

encuestados 
% 

SÍ 5 22% 

NO 18 78% 

TOTAL 23 100% 

 

FUENTE: Encuesta. 

 

 

 

 

 

 

Figura  2:    Cursos Talleres de Capacitación 

FUENTE: Encuesta.  

En la Tabla 5 y Figura 2, se muestra que el 78% del personal que trabajan 

en la empresa no han recibido ningún tipo de inducción, curso o taller, Se aconseja 

que la Administración priorice el establecimiento de cursos o seminarios de 

formación para educar a los trabajadores sobre la calidad del servicio, ya que sólo 

el 22% de la plantilla tiene conocimientos al respecto. 

 

 

22%

78%

CURSOS TALLERES DE CAPACITACIÓN

SÍ

NO
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Tabla 6 

Conocimiento de los instrumentos de gestión 

“¿Conoce los instrumentos de gestión 

(Manuel de organización y funciones 

MOF), con el que cuenta la empresa?” 

N° de 

encuestados 
% 

SÍ 1 4% 

NO 22 96% 

TOTAL 23 100% 

  

FUENTE: Encuesta. 

 

Figura  3:    Conocimiento de los instrumentos de gestión 

FUENTE: Encuesta. 

En la Tabla 6 y Figura 3, el 96% Del total de trabajadores que afirman no 

conocer el Manual de Organización y Funciones de la empresa, sólo el 4% dice 

conocer sus funciones y estructura organizativa; sin embargo, afirman no tener un 

manual que explique detalladamente sus obligaciones, derechos y funciones. Esta 

es la razón por la que el personal realiza múltiples tareas, ignorando los parámetros 

de calidad que debe cumplir en la prestación del servicio. 

 

 

4%

96%

CONOCIMIENTO DE LOS INSTRUMENTOS DE GESTIÓN

SÍ

NO
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Tabla 7 

Presupuesto para capacitación  

“¿La empresa cuenta con un presupuesto 

destinando para la capacitación del 

personal?”  

N° de 

encuestados 
% 

SÍ 5 22% 

NO 18 78% 

TOTAL 23 100% 

 

 FUENTE: Encuesta. 

 

 

Figura  4:    Presupuesto para capacitación 

FUENTE: Encuesta. 

Como muestra la Tabla 7 y Figura 4, El 78% de los empleados afirma que 

no hay financiación para su formación, frente al 22% que afirma lo contrario. Esto 

demuestra que no existe ni un presupuesto ni una política dentro de la 

organización para ofrecer programas de formación a los empleados. 

b. Usuarios  

Para recopilar datos precisos sobre cómo perciben nuestros clientes el 

nivel de servicio que les prestamos, ideamos preguntas basadas en las siguientes 

indicaciones: 

22%

78%

PRESUPUESTO PARA CAPACITACIÓN

SÍ

NO
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Empatía y respuesta; es ponerse en el lugar del cliente, la mayor parte 

de ellos evalúan este rubro de acuerdo a tres ítems diferentes los cuales son: 

 

 

 

Tabla 8 

 Disposición del personal con los clientes  

 

FUENTE: Encuesta. 

 

 

 

“¿Cómo calificaría la disposición de 

nuestro personal en el transcurso de 

haber recibido nuestro servicio?” 

N° de 

encuestados 
% 

Muy disconforme 89 23% 

Disconforme 121 32% 

Regular 99 26% 

Conforme 48 13% 

Muy conforme 25 7% 

TOTAL 382 100% 
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23%

32%

26%

13%

7%

DISPOSICIÓN DEL PERSONAL CON LOS CLIENTES

Muy disconforme

Disconforme

regular

Conforme

Muy conforme

 

 

 

 

Figura  5:    Disposición del personal con los clientes 

FUENTE: Encuesta. 

Como muestra la Tabla 8 y Figura 5, un 23% del total de los usuarios se 

encuentran muy disconformes con el servicio que presta la empresa con sus 

trabajadores, 32% están disconforme, un 26% están regular 13% está conforme y 

un 7% muy conforme, lo que esto demuestra la aptitud de calidad de servicio del 

personal que labora es pésimo frente a los usuarios. 

Confiabilidad; esto implica fiabilidad. Este elemento está estrechamente 

relacionado con la seguridad y la credibilidad. La fiabilidad también puede 

definirse como la probabilidad de que un producto funcione como está previsto. 

Tabla 9  

Información trasmitida del servicio  

“¿Considera usted que la información 

trasmitida del servicio en el transcurso del 

viaje fue fiable, precisa, cubrió sus 

expectativas?” 

N° de 

encuestados 
% 

Muy disconforme 36 9% 

Disconforme 205 54% 

Regular 106 28% 

Conforme 23 6% 

Muy conforme 12 3% 

TOTAL 382 100% 

 

FUENTE: Encuesta. 
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Figura  6:   Información transmitida del servicio 

 FUENTE: Encuesta. 

Como se muestra en la Tabla 9 y Figura 6, un 54% del total de usuarios se 

encuentra disconforme con el servicio prestado de la empresa, un 28% dice el 

servicio es regular, 6% se encuentran conformes, un 9% está muy disconforme y 

un 3% de usuarios se encuentra muy conforme, esto demuestra que no está 

llegando a cumplir con las expectativas informativas de los pasajeros, esto 

demuestra baja respuesta a la preparación del personal encargado a brindar 

información dentro de la empresa. 

Las siguientes interrogantes da respuesta al grado de conocimiento del 

idioma extranjero: 

 

 

 

 

 

 

9%

54%

28%

6% 3%

INFORMACION TRANSMITIDA DEL SERVICIO 

Muy disconforme

Disconforme

regular

Conforme

Muy conforme
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Tabla 10 

Dominio del idioma inglés del personal  

 

 

 

 

 

FUENTE: Encuesta. 

 
 

DOMINIO DEL IDIOMA INGLES DEL PERSONAL 

 

 

 

 

 

 

Figura  7:   Dominio del idioma inglés del personal 

FUENTE: Encuesta. 

Como muestra la Tabla 10 y Figura 7, un 49% del total de los usuarios se 

encuentra disconforme con el dominio de idioma del guía y demás empleados; ya 

que no cubren las expectativas, un 35% de usuarios califico esta interacción como 

regular, mientras que un 10% está conforme con la comunicación dada, un 5% de 

usuarios están muy conforme y un 1% de usuarios están muy disconformes. Dado 

“¿Considera usted que el personal de esta 

empresa cuenta con el conocimiento y 

dominio necesario del idioma necesario del 

idioma inglés, portugués, francés, etc.  ¿Al 

momento de brindar información del 

servicio?” 

N° de 

encuestados 
% 

Muy disconforme 9 2% 

Disconforme 186 49% 

Regular 130 34% 

Conforme 37 10% 

Muy conforme 20 5% 

TOTAL 382 100% 
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2%

51%

32%

12%
3%

SEGURIDAD DEL USURIO

Muy disconforme

Disconforme

regular

Conforme

Muy conforme

que no se satisfacen las expectativas del cliente, esto demuestra que los guías y el 

resto del personal son un componente negativo en su conexión con el cliente. 

SEGURIDAD; es la estadística que demuestra lo seguro, preciso, 

consistente, libre de riesgos, libre de peligros y preparado para todo que es un 

servicio desde el momento en que se vende un billete hasta que el servicio 

concluye. 

Tabla 11 

 Seguridad del usuario  

 

 

 

 

 

 

FUENTE: Encuesta. 

 

 

 

 

 

Figura  8:    Seguridad del usuario 

FUENTE: Encuesta. 

“¿Se sintió seguro con el servicio 

prestado antes, durante y después 

del trayecto del viaje?” 

N° de 

encuestados 
% 

Muy disconforme 8 2% 

Disconforme 193 51% 

Regular 123 32% 

Conforme 44 12% 

Muy conforme 14 3% 

TOTAL 382 100% 
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Como muestra la Tabla 11 y Figura 8, un 51% del total de usuarios se 

sintió disconforme con la seguridad brindada en el trayecto del viaje, 32% de 

usuarios considero regular un 12% de usuarios se encuentra conforme y un 3% de 

usuarios está muy conforme y un 2% usuarios está muy disconforme con la 

seguridad brindada por parte de la empresa, ya que no les agrado el confort de los 

vehículos. Esto demuestra que la mayor parte de los usuarios no se siente seguros 

de tomar el servicio. 

Accesibilidad; se produce cuando una empresa facilita que sus clientes o 

usuarios se pongan en contacto con ella para recibir un servicio rápido y 

satisfactorio, ya sea para la venta, la reserva de billetes o la obtención de 

información sobre el servicio o las rutas relacionadas con el servicio adquirido, en 

persona o a través de canales de comunicación como el teléfono, el fax, la página 

web, etc. 

Tabla 12 

 Eficiencia del sistema de reserva  

“¿Cómo califica usted el sistema de 

reserva de pasaje y medios de 

comunicación e información acerca del 

tipo de servicios que brinda la empresa?” 

N° de 

encuestados 
% 

Muy disconforme 19 5% 

Disconforme 168 44% 

Regular 42 11% 

Conforme 146 38% 

Muy conforme 7 2% 

TOTAL 382 100% 

 

FUENTE: Encuesta. 
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EFICIENCIA DEL SISTEMA DE RESERVA 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  9:   Eficiencia del sistema de reserva 

FUENTE: Encuesta. 

En la Tabla 12 y Figura 9, un 44% de usuarios el total de pasajeros están 

disconforme con la eficiencia del servicio prestado, un 38% usuarios están 

conformes, 11% usuarios está regular, 5% de usuarios están muy disconforme y 

un 2% de usuarios están muy conformes. Esto indica que la organización debe 

mejorar su sistema de reserva de entradas y asegurarse de que su sitio web tiene 

información precisa. 

Actitud de servicio; es la actitud con la que se trata al cliente; es la emoción 

que experimenta el consumidor en el momento de recibir el servicio. Es nuestra 

actitud ante determinadas circunstancias la que determina nuestras acciones y nos 

permite ayudar o impedir nuestro progreso.  
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5%

48%
30%

8%
9%

ATENCIÓN EN OFICINA

Muy disconforme

Disconforme

regular

Conforme

Muy conforme

Tabla 13 

Atención en oficina  

“¿Cómo califica la atención recibida 

en la oficina de recepción (caunter) 

de la empresa?” 

N° de 

encuestados 
% 

Muy disconforme 19 5% 

Disconforme 182 48% 

Regular 115 30% 

Conforme 32 8% 

Muy conforme 34 9% 

TOTAL 382 100% 

   

FUENTE: Encuesta. 

 

  

 

 

 

Figura  10:   Atención en oficina 

FUENTE: Encuesta. 

En la Tabla 13 y Figura 10, un 48% de total de usuarios están disconformes 

y consideran como mala la rapidez de atención, un 30% de usuarios consideran 

que es regular, un 9% de usuarios están muy conforme, un 8 % de usuarios están 

conforme y un 5% de usuarios están muy disconforme, conforme lo que se 

demuestra que el 50% del total de usuarios estuvieron disconformes del total de 

pasajeros estuvieron disconformes con el personal de atención en las ventas. 
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5%

50%
27%

11%

7%

ELEMENTOS TANGIBLES

Muy disconforme

Disconforme

regular

Conforme

Muy conforme

Elementos tangibles; se refiere al aspecto, la limpieza y la higiene de las 

instalaciones físicas, las unidades, los equipos y las personas que participan en la 

presentación del servicio. 

Tabla 14 

Confort de los asientos, y demás servicios en las unidades 

“¿Cómo se encuentra con el servicio 

en función a la comodidad, confort de 

los asientos, calefacción y servicios en 

las unidades móviles?” 

N° de 

encuestados 
% 

Muy disconforme 20 5% 

Disconforme 190 50% 

Regular 103 27% 

Conforme 43 11% 

Muy conforme 26 7% 

TOTAL 382 100% 

 

FUENTE: Encuesta. 

 

  

 

 

 

  

Figura  11:    Confort de los asientos, y demás servicios en las unidades 

FUENTE: Encuesta. 

Como muestra la Tabla 14 y Figura 11, del total de usuarios, un 50% se 

encuentran disconformes con el confort de los asientos, 27% califico de regular, 

un 11% se encuentra conforme, un 7% estuvo muy conforme y un 5% se encuentra 

muy disconforme. En consecuencia, se demuestra que las unidades de vehículos 

no son muy cómodas y convenientes para el placer del cliente. 
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2%

41%

35%

21%
1%

CUMPLIMIENTO DE PROMESA Y SATISFACCION DEL 

CLIENTE

Muy disconforme

Disconforme

regular

Conforme

Muy conforme

Cumplimiento de promesa y satisfacción del cliente; esta característica se 

refiere al cumplimiento de las promesas hechas antes de la compra del servicio y 

a la satisfacción del cliente en este sentido.  

Si una empresa cumple todas sus garantías de venta y servicio, el cliente 

sabe que no se gastará ningún esfuerzo ni dinero en el futuro para intentar 

contentarle. 

Tabla 15   

Cumplimiento de promesa en relación al servicio  

“¿Considera usted que el servicio 

brindado por la empresa fue optimo 

en función al servicio prometido?” 

N° de 

encuestados 
% 

Muy disconforme 9 2% 

Disconforme 157 41% 

Regular 134 35% 

Conforme 79 21% 

Muy conforme 3 1% 

TOTAL 382 100% 

 

FUENTE: Encuesta. 

 

 

 

 

 

 

Figura  12:   Cumplimiento de promesa en relación al servicio 

FUENTE: Encuesta. 
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Como muestra la Tabla 15 y Figura 12, el 41% de clientes se encuentra 

disconforme con el cumplimiento de lo prometido al finalizar el servicio, un 35% 

regular, 21% conforme, un 2% se encuentra muy disconforme y un 1% se 

encuentra muy conforme, revelando que los pasajeros estaban siempre satisfechos 

con la ejecución de la promesa de la empresa, pero no con el nivel de servicio 

prestado. 



 
 

7
6
 

 

T
a
b

la
 1

6
 

C
a
li

d
a
d
 d

e 
se

rv
ic

io
  

IN
D

IC
A

D
O

R
E

S
 

M
U

Y
 

D
IS

C
O

N
F

O
R

M
E

 
D

IS
C

O
N

F
O

R
M

E
 

R
E

G
U

L
A

R
 

C
O

N
F

O
R

M
E

 
M

U
Y

 

C
O

N
F

O
R

M
E

 
T

O
T

A
L

 

E
M

P
A

T
IA

 
2
3
%

 
3
2
%

 
2
6
%

 
1
3
%

 
7
%

 
1
0
0
%

 

C
O

N
F

IA
B

IL
ID

A
D

 
9
%

 
5
4
%

 
2
8
%

 
6
%

 
3
%

 
1
0
0
%

 

S
E

G
U

R
ID

A
D

 
2
%

 
4
1
%

 
3
2
%

 
1
2
%

 
3
%

 
1
0
0
%

 

A
C

C
E

S
IB

IL
ID

A
D

 
4
%

 
4
5
%

 
1
1
%

 
3
9
%

 
2
%

 
1
0
0
%

 

A
C

T
IT

U
D

 D
E

L
 

S
E

R
V

IC
IO

 
5
%

 
4
8
%

 
3
0
%

 
8
%

 
9
%

 
1
0
0
%

 

E
L

E
M

E
N

T
O

 

T
A

N
G

IB
L

E
 

5
%

 
5
0
%

 
2
7
%

 
1
1
%

 
7
%

 
1
0
0
%

 

C
U

M
P

L
IM

IE
N

T
O

 

D
E

 P
R

O
M

E
S

A
 

2
%

 
4
1
%

 
3
5
%

 
2
1
%

 
1
%

 
1
0
0
%

 

T
O

T
A

L
 

6
.7

1
%

 
4
5
.0

7
%

 
2
7
.7

2
%

 
1
5
.8

3
%

 
4
.6

8
%

 
1
0
0
%

 

 F
U

E
N

T
E

: 
T

ab
la

s 
8
, 
9
, 
1

0
 ,
1
1
 ,
1

2
 ,
1
3

 ,
1
4
 ,
1
5
. 

C
o
m

o
 m

u
es

tr
a 

la
 T

ab
la

 1
6
 d

el
 t

o
ta

l 
d
e 

u
su

ar
io

s,
 u

n
 4

5
.0

7
%

 s
e 

en
cu

en
tr

a 
d
is

co
n
fo

rm
e 

co
n
 l

a 
ca

li
d
ad

 d
e 

se
rv

ic
io

, 
2
7
.7

2
%

 c
o
n

si
d
er

a 

re
g
u
la

r,
 u

n
 1

5
.8

3
%

 s
e 

en
cu

en
tr

a 
co

n
fo

rm
e 

co
n

 l
a 

at
en

ci
ó
n
 r

ec
ib

id
a,

 6
.7

1
%

 e
st

án
 m

u
y
 d

is
co

n
fo

rm
es

 y
 u

n
 4

0
.6

8
%

 s
e 

en
cu

en
tr

an
 m

u
y

 

co
n
fo

rm
es

. 
E

st
o
 d

em
u
es

tr
a 

q
u
e 

n
o
 h

em
o
s 

si
d
o
 c

ap
ac

es
 d

e 
sa

ti
sf

ac
er

 l
as

 d
em

an
d
as

 d
e 

n
u
es

tr
o
s 

cl
ie

n
te

s,
 y

a 
q
u
e 

la
 m

ay
o
rí

a 
d
e 

n
u
es

tr
o
s 

p
ro

d
u
ct

o
s 

n
o

 h
an

 c
u
m

p
li

d
o
 s

u
s 

ex
p
ec

ta
ti

v
as

.



 
 

77 

4.1.2. Objetivo Específico 2 

Evaluar el nivel de rentabilidad de la empresa de transportes “Expreso 

Internacional Tour Perú E.I.R.L.” periodo 2017. 

Tabla 17 

Estado de Resultados Integrales 

ITEM 

IMPORTE AL 

31 DE 

DICIEMBRE 

DEL 2017 

IMPORTE AL 

31 DE 

DICIEMBRE 

DEL 2016 

Ventas netas o ingresos por 

servicios 
2,162,860.00 2,204,353.00 

(-) descuentos, rebajas y 

bonificaciones concedidas 
0  

Ventas netas 2,162,860.00 2,204,353.00 

(-) costo de ventas -1,715,560.00 -1,737,109.00 

Resultado bruto 447,300.00 467,244.00 

(-) gastos de venta   

(-) gastos de administración -167,807.00 -175,945.00 

Resultados de operación utilidad 279,493.00 291,299.00 

Perdida   

(-) Gastos financieros -83,958.00 -78,839.00 

Ingresos financieros gravados   

Resultados que antes de 

participaciones utilidad 
195,535.00 212,460.00 

Resultado antes del impuesto 195,535.00 212,460.00 

(-) Impuesto a la renta -45,837.00  

 

 

Resultado del ejercicio utilidad 149,698.00 212,460.00 

  

FUENTE: EE.FF. de Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L.
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a. Ratios de Rentabilidad 

Para el desarrollo del presente objetivo, evaluar el nivel de 

rentabilidad de la empresa de transportes “Expreso Internacional Tour 

Perú E.I.R.L”. periodo 2017 se considerado oportuno el realizar una 

comparación con los resultados de la misma empresa del periodo 2016 y 

con los resultados de otra empresa del mismo rubro denominada Empresa 

de transportes Turístico Consettur Machupicchu S.A.C. periodos 2016 - 

2017 los que se considerarán como referencia para el análisis 

correspondiente. 

• Rendimiento sobre Patrimonio (ROE) 

Es la proporción de beneficios o pérdidas obtenidas por cada nueva 

acción invertida por los propietarios de la empresa. Este ratio ilustra el 

rendimiento de la empresa en relación con los fondos propios. 

ROE= Utilidad Neta x 100 

       Patrimonio 
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Tabla 19 

Ratio de rendimiento sobre el patrimonio  

AÑO 

“EMPRESA DE 

TRANSPORTES 

EXPRESO 

INTERNACIONAL 

TOUR PERÚ 

E.I.R.L”. 

% 

EMPRESA DE 

TRANSPORTE 

TURISTICO 

CONSETTUR 

MACHUPICCHU 

SAC. 

% 

2016 
212,460 X 100 

2,524,643 
8.42% 

1,866,786 X 100 

19,685,206 
9.48% 

2017 
149,698 X 100  

2,614,851 
5.72% 

4,971,728 X 100 

24,798,937 
20.05% 

 

FUENTE: EE.FF. de “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L”. y Consettur 

Machupicchu S.A.C. 

 
 

 

 

 

 

 

Figura  13:   Ratio de rendimiento sobre el patrimonio 

FUENTE: EE.FF. de “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L. y Consettur 

Machupicchu S.A.C.” 

Como muestra la Tabla 19 y Figura 13, en el periodo 2016 la ratio sobre 

el patrimonio fue de 8.42%, ratio que fue disminuido en el 2017 a 5.72% 

demostrando así que el patrimonio de la empresa no fue correctamente invertido 

generando menor utilidad en el siguiente periodo. Por consiguiente, la empresa 

Turístico Consettur Machupicchu aumento su capacidad de inversión de un 9.48% 

a 20.05%; Al comparar ambas empresas, es evidente que existe una diferencia 
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significativa, ya que los activos de Turstico Consettur Machupicchu generaron 

más beneficios que los de Expreso Internacional Tour Peru.. 

• Rendimiento sobre Activos (ROA) 

También conocido como rendimiento de la inversión. Este índice 

evalúa la rentabilidad de la empresa en relación con sus recursos 

disponibles. 

ROA= Utilidad Neta x 100 

     Activo Total   

Tabla 20 

Ratio de rendimiento sobre activos  

Año 

“EMPRESA DE 

TRANSPORTES 

EXPRESO 

INTERNACIONAL 

TOUR PERÚ 

E.I.R.L.” 

% 

EMPRESA DE 

TRANSPORTE 

TURISTICO 

CONSETTUR 

MACHUPICCHU 

SAC. 

% 

2016 
212,460 X 100 

3,655,851 
5.81% 

1,866,786 X 100 

27,614,456 
6.76% 

2017 
149,698 X 100  

3,386,557 
4.42% 

4,971,728 X 100 

29,294,962 
16.97% 

 

FUENTE: EE.FF. de “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L”. y Consettur 

Machupicchu S.A.C. 
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Figura  14:   Ratio de rendimiento sobre activos 

FUENTE: EE.FF. de Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L. y Consettur 

Machupicchu S.A.C. 

Como muestra la Tabla 20 y Figura 14, en el periodo 2016 la ratio sobre 

los activos fue de 5.81% ratio que disminuyo en 4.42% para el año 2017 

demostrando así que no utilizo adecuadamente sus activos. En cambio, la empresa 

Turístico Consettur Machupicchu aumento de 6.76% al 16.97% demostrando 

mayor rendimiento; haciendo una comparación a ambas empresas se ve que la 

adquisición de activos de la empresa Turístico Consettur Machupicchu genero 

mayor rendimiento y por consiguiente utilidad que el de la empresa “Expreso 

Internacional Tour Perú E.I.R.L.” 

• Rendimiento sobre el Capital  

Rendimiento sobre el Capital   = Utilidad Neta x 100 

                                Capital  
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14.16% 9.98%

571.61%

1522.34%
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Tabla 21 

Ratio de rendimiento sobre el capital 

AÑO 

“EMPRESA DE 

TRANSPORTES 

EXPRESO 

INTERNACIONAL 

TOUR PERÚ 

E.I.R.L”. 

% 

EMPRESA DE 

TRANSPORTE 

TURISTICO 

CONSETTUR 

MACHUPICCHU 

SAC. 

% 

2016 
212,460 X 100 

1,500,443 
14.16% 

1,866,786 X 100 

326,585 
571.61% 

2017 
149,698 X 100  

1,500,443 
9.98% 

4,971,728 X 100 

326,585 
1522.34% 

 

FUENTE: EE.FF. de “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L”. y Consettur 

Machupicchu S.A.C. 

 

 

 

 

 

 

Figura  15:   Ratio de rendimiento sobre el capital 

FUENTE: EE.FF. de “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L”. y Consettur 

Machupicchu S.A.C. 

 En la tabla 19 y figura 15, en el periodo 2016 el ratio sobre el capital fue 

de 14.16%, ratio que disminuyo en 9.98% para el año 2017 demostrando así que 

por cada sol de capital invertido en la empresa se generó 13.16 y 8.98 soles 

respectivamente. Al respecto, la empresa Turístico Consettur Machupicchu 

incremento de 571.61% a un 1522.34%; haciendo una comparación a ambas 
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empresas se ve que la empresa Turístico Consettur Machupicchu obtuvo un nivel 

muy bueno respecto a cada nuevo sol invertido que el de la empresa Expreso 

Internacional Tour Perú. 

• Rendimiento sobre las Ventas    

Utilidad de Ventas = Utilidad antes de Impuestos x 100 

                           Ventas 

Tabla 22 

Ratio de rentabilidad sobre ventas  

AÑO 

“EMPRESA DE 

TRANSPORTES 

EXPRESO 

INTERNACIONAL 

TOUR PERÚ E.I.R.L”. 

% 

EMPRESA DE 

TRANSPORTE 

TURISTICO 

CONSETTUR 

MACHUPICCHU 

SAC. 

% 

2016 
212460 X 100 

2204353 
9.64% 

3254200 X 100 

43155756 
7.54% 

2017 
195535 X 100  

2162860 
9.04% 

7469607 X 100 

48229038 
15.49% 

 

FUENTE: EE.FF. de Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L. y Consettur             

Machupicchu S.A.C. 

 

Figura  16:   Ratio de rentabilidad sobre ventas 

FUENTE: EE.FF. de “Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L”. y Consettur             

Machupicchu S.A.C. 
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Como se indica en la tabla 22 y el Figura 16, la relación de la empresa con 

respecto a las ventas para el periodo 2016 fue de 9,64% y se redujo a 9,04% para 

el periodo 2017, lo que indica que por cada suela gastada en ventas se crearon 

8,64 y 8,04 soles, respectivamente. En cambio, el ratio de Turístico Consettur 

Machupicchu fue de 7,54% y se incrementó a 15,49% en el trimestre posterior, lo 

que indica un bajo nivel de retorno proyectado en relación a las ventas en la 

empresa de transporte “Expreso Internacional Tour Per E.I.R.L”. 

Tabla 23 

Análisis general de la rentabilidad promedio 

ANÁLISIS DE LA 

RENTABILIDAD 
2016 2017 

RATIO DE RENTABILIDAD 

PROMEDIO “EMPRESA DE 

TRANSPORTES EXPRESO 

INTERNACIONAL TOUR 

PERÚ” 

9.51% 7.29% 

RATIO DE RENTABILIDAD 

PROMEDIO EMPRESA DE 

TRANSPORTES CONSETTUR 

MACHUPICCHU 

148.85% 393.71% 

 

FUENTE: Tablas 17,18,19 y 20. 

 

 

 

 

 

 

Figura  17:   Análisis general de la rentabilidad promedio 

FUENTE: Tabla 23. 
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Como muestra la Tabla 23 y Figura 17 para el periodo 2016 la rentabilidad 

de la empresa Expreso Internacional Tour Perú es de 9.51% mientras que para el 

periodo 2017 disminuye en un 7.29%, notándose así que la empresa no tubo 

crecimiento sino al contrario; Por lo tanto, es fundamental mejorar la calidad del 

servicio para aumentar los índices de rentabilidad. Por su parte, la rentabilidad de 

“Turistico Consettur Machupicchu subió mucho más que la de Expreso 

Internacional Tour Per, de 148,85% a 393,71%”.  

4.1.3. Objetivo Especifico 3 

Proponer recomendaciones para mejorar la calidad del servicio y aumentar 

la rentabilidad en el periodo 2017 de la “empresa de transporte Expreso 

Internacional Tour Perú E.I.R.L”. 

Hoy en día, la calidad del servicio es un aspecto crucial para el éxito de 

cualquier organización, ya que determina la buena o negativa posición de una 

empresa en el mercado al determinar la felicidad del consumidor. 

El conocimiento de las percepciones y expectativas que los usuarios tienen 

del servicio de transporte permite a los prestadores de servicios priorizar la mejora 

de aquellos componentes con mayor brecha y, por tanto, con mayor influencia 

negativa en la evaluación de la calidad. 

Para mejorar la actual calidad del servicio que presta la “Empresa de 

Transporte Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L”., se ha determinado que, una 

vez identificadas las deficiencias, se pueden ofrecer una serie de soluciones. 

a. Lineamientos en Relación al Nivel de Personal Capacitado 

Todos los que interactúan con el cliente proyectan actitudes que le 

afectan favorable o negativamente. En la oficina, cuando se venden 



 
 

87 

billetes, por parte del guía cuando enseña a un turista, por parte del 

conductor, por parte del recepcionista cuando un grupo de pasajeros hace 

una reserva, etc., son ejemplos evidentes. 

Consciente o inconscientemente, el usuario siempre está 

analizando la forma en que la empresa presta el servicio a través de su 

personal, cómo trata a otros clientes y cómo esperaría ser tratado. Por ello, 

todos los miembros del personal deben participar en seminarios de 

formación periódicos que refuercen principios como el civismo y la 

compasión. 

Lo deseable con estos talleres es la participación de todo el 

personal, con un líder seleccionado para cada sesión que prepare la sesión 

y la presentación de un tema en particular, así como que refuerce los 

ejemplos con ejemplos del mundo real. Responder y estudiar preguntas 

como “¿Quiénes son mis clientes?” Determinar las categorías de personas 

con las que interactúa la organización. ¿Qué buscan las personas con las 

que voy a interactuar? Determine las demandas fundamentales 

(conocimientos, cuestiones materiales) del consumidor al que va a servir. 

Determinar qué existe; qué servicios faltan para responder a los clientes; 

identificar las carencias mediante un ejercicio de autoevaluación; ¿cómo 

contribuye mi persona y mi trabajo diario a la fidelización de los usuarios 

de la empresa? 

Conocer y potenciar con cada taller factores como: la atención, la 

presentación y la eficacia de los empleados, que proporcionen la 

información adecuada y muestren una expresión corporal y vocal 

aceptable, creando así la confianza y la fidelidad del cliente. 
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b. Lineamientos dirigidos a la administración y personal en base 

a la calidad de servicio  

- Implementación de políticas de gestión 

Toda organización debe contar con políticas de gestión que 

controlen, dirijan y apoyen las actividades a través de instrumentos de 

gestión escritos que describan los derechos, las responsabilidades y las 

funciones de todo el personal, desde el rango más alto hasta el más bajo. 

Éstos servirán de guía, apoyo o repaso de las normas y deberes de cada 

trabajador para cumplir los objetivos fijados. 

Se considera importante elaborar un manual de funciones dentro de 

la organización que describa  

- Los derechos y responsabilidades de los empleados  

- Las normas que rigen la empresa 

- El presupuesto  

- Las medidas 

También es necesario establecer instrucciones o manuales que 

incluyan información como:  

- La misión y la visión de la empresa. 

- Los objetivos del período 

- La calidad del servicio al cliente. 

- La importancia de las normas de calidad 

-  Reconocimiento y motivación al personal 
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En el servicio al cliente, la motivación del empleado es un 

aspecto crucial; el estado de ánimo, el deseo de prestar atención y 

la competencia se derivan de dos factores esenciales. 

• Evaluación del trabajo: para evaluar el trabajo 

individualizado. 

• Motivación: Debemos seguir motivando al personal de alto 

rendimiento de la empresa. El cliente interno es el 

consumidor cautivo, lo que demuestra que, mientras que el 

cliente externo aporta disfrute y beneficios, el cliente 

interno no debe causarnos problemas o dificultades en el 

trabajo, sino que es, por el contrario, indispensable para 

alcanzar los objetivos de la empresa. 

Para asegurar las ventas, el cliente interno (los trabajadores) 

debe identificarse con la empresa, y su visión profesional debe 

coincidir con el crecimiento y el posicionamiento de la compañía. 

Por lo tanto, es esencial mantener a los empleados motivados 

aplaudiéndoles o reconociéndoles delante de sus compañeros y 

llamando la atención sobre su trabajo, ofreciéndoles un incentivo 

monetario por la productividad o haciéndoles un regalo a todos en 

aniversarios significativos. Esto se debe a que estas actividades de 

la dirección crean un ambiente de trabajo feliz en el que el 

empleado se siente más vinculado a la empresa, lo que le anima a 

realizar su trabajo diario con mayor eficacia. 
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c. Lineamientos para elevar los índices de rentabilidad 

Esto implica que, para descubrir los defectos de nuestra empresa, 

primero debemos reconocerlos, y no hay mejor manera de hacerlo que 

solicitando opiniones objetivas a nuestros consumidores: 

- Acumulación de información  

La realización de encuestas frecuentes es un método sencillo, 

eficaz y rentable para determinar el estado actual del servicio prestado. 

Además, hemos desarrollado buzones de sugerencias o sistemas de 

quejas y reclamaciones en nuestras oficinas para optimizar nuestras 

posibilidades de conocer los niveles de satisfacción de los clientes y 

dónde nos estamos quedando cortos para desarrollar contramedidas. 

Debemos seguir difundiendo nuestro servicio para atraer nuevos 

clientes, tanto en el mercado nacional a través de los medios de 

comunicación como en el mercado mundial a través de Internet 

(página web de la empresa). 

- Marketing 

Aunque la mayoría de las empresas tienen procesos y planes 

de gestión y marketing bien establecidos, a menudo ignoran factores 

estratégicos que no parecen tener una influencia significativa en los 

objetivos de la empresa, como, por ejemplo: 

La imagen del personal: Al ser el primer y último punto de 

contacto con el consumidor, es su obligación captar nuevos clientes, 

realizar ventas con éxito y mantener la fidelidad de los clientes. 

El personal es un componente de nuestros planes de marketing, 

ya que es quien, mediante la ejecución adecuada de su trabajo, nos 
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permite obtener ventajas, promover la imagen de la empresa y la suya 

propia, y apoyar las campañas de publicidad y/o ventas de la empresa. 

Por lo tanto, se aconseja que los empleados de la empresa 

dispongan de uniformes: una opción a corto plazo sería la 

implantación de chalecos con el logotipo de la empresa y pantalones 

de traje. “Ya que, con la uniformidad, nuestra gente estará mejor 

presentada, se sentirá más vinculada a la organización, y se promoverá 

la imagen y los colores de la empresa”. 

d. Lineamientos de Control 

Supervisar periódicamente las opiniones de los clientes mediante 

encuestas y una revisión del buzón de sugerencias para examinar las 

conclusiones y los comentarios; este procedimiento ayudará a determinar 

si los métodos adoptados alcanzan los resultados previstos. Si la 

formación ha tenido éxito, podremos ser testigos de los resultados. 

• “El cambio en la performance de los trabajadores” 

• “El incremento de las ventas y el retorno de nuestros clientes”. 

4.1.4. Contrastación de hipótesis  

Como hipótesis en el presente trabajo de investigación se plantearon: 

a. Contrastación de hipótesis especifica N° 1 

Los factores empresariales inciden en la deficiente calidad de 

servicio en la empresa de transportes Expreso Internacional Tour Perú 

E.I.R.L. periodo 2017 

Uno de los factores empresariales es la presencia de personal no 

capacitado; generando así un bajo nivel de calidad en la prestación de 
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servicios de la empresa de transporte Expreso Internacional Tour Perú 

E.I.R.L. 

Según el estudio de los indicadores de formación (cuadro nº 5), 

sólo el 22% del total de trabajadores conoce las normas fundamentales de 

la calidad del servicio, mientras que el 78% no las conoce por no haber 

recibido la formación u orientación adecuada.  

Así, según el análisis del nivel de calidad del servicio (Cuadro 

N°17), se determinó que los clientes consideran que el servicio que 

recibieron es de bajo nivel, ya que el 45,07% está insatisfecho con la 

calidad del servicio y el 27,72% lo considera regular. Por lo tanto, se 

afirma que el servicio prestado carece de calidad, ya que la falta de 

capacitación del personal es un factor negativo, y se acepta la hipótesis. 

b. Contrastación de hipótesis especifica N° 2 

El nivel de rentabilidad es bajo en la empresa de transportes 

Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L. periodo 2017 

Por ello, se realizó un estudio de la rentabilidad de la Empresa de 

Transporte Expreso Internacional Tour Perú E.I.R.L. en el año 2017. El 

bajo nivel de rentabilidad de la empresa es la razón por la que no se 

expande como negocio y, por lo tanto, no tiene una buena reputación con 

sus clientes. 

Mientras que el cuadro Nº 21 (ANÁLISIS DE LA 

RENTABILIDAD MEDIA) demuestra que el nivel de rentabilidad en 

2016 fue bajo, con un 9,51%, en 2017 disminuyó un 7,21%. Sin embargo, 

para que una empresa tenga éxito, el grado de rentabilidad debe aumentar 

y no disminuir, confirmando así la premisa. 
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Después de comprobar las hipótesis particulares N° 1 y 2, podemos 

concluir que: el vínculo entre la calidad del servicio y la rentabilidad en el 

negocio de transporte de Expreso Internacional Tour Per E.I.R.L durante 

el año 2017 es insuficiente; se acepta la teoría global sugerida en el 

presente estudio. 

 

4.2. DISCUSIÓN  

4.2.1. Discusión del objetivo 01 

Según la tesis de Conza (2015), “Hay elementos negativos que repercuten 

en la calidad del servicio, lo que indica un bajo grado de formación del personal, 

ya que sólo el 29% de toda la plantilla conoce las normas de calidad del servicio 

y el 71% no las conoce; por tanto, la calidad del servicio está directamente influida 

por el nivel actual de formación del personal”. 

Según la tesis de Vasquez (2016), “La mayoría de las evaluaciones de la 

calidad del servicio han arrojado resultados insatisfactorios, ya que las empresas 

de transporte no dan prioridad a estos factores, que son esenciales para atraer a los 

clientes y generar ingresos. Para evaluar la calidad, se tuvieron en cuenta las 

siguientes características: puntualidad, seguridad, componentes concretos, 

fiabilidad y empatía. El cuestionario examinó cada uno de estos temas”. 

4.2.2. Discusión del objetivo 02  

Según la tesis de Mamani (2018), “La rentabilidad de una empresa recibe 

una calificación relativamente baja desde el punto de vista financiero. La empresa 

es ineficiente como resultado de una gestión inadecuada del capital y de unos 

gastos y desembolsos excesivos. El hecho de que la rentabilidad de la empresa en 
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2015 y 2014 fuera inferior a 0,10 céntimos por 1,00 sol invertido es indicativo de 

malos juicios de gestión empresarial”. 

Según la tesis de Conza (2015), “La rentabilidad fue baja en 2011 y 2012, 

con una media del 3,48%, pero aumentó hasta el 11,04% al año siguiente, lo que 

indica un modesto aumento de la rentabilidad” 
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V. CONCLUSIONES 

PRIMERA: Los factores de la empresa influyen negativamente en la calidad del 

servicio, indicando un nivel mínimo de formación del personal, ya que sólo el 22% del 

total de la plantilla conoce las normas de calidad del servicio, mientras que el 78% las 

desconoce; por tanto, el nivel de calidad del servicio está directamente influenciado por 

el nivel actual de formación del personal. Por lo tanto, el nivel de calidad del servicio que 

presenta la empresa se considera deficiente porque, según los clientes, el 45,07% está 

insatisfecho y el 27,72% considera que la calidad del servicio es media, lo que indica que 

casi la mitad de los clientes están insatisfechos con la calidad del servicio porque no se 

cumplen los estándares de calidad que deben cumplirse para que un servicio se considere 

de calidad. 

SEGUNDA: El nivel de rentabilidad obtenida para el periodo 2016 en promedio 

fue de 9.51% mientras que para el periodo 2017 fue de 7.29% generando una disminución 

de un 2.22% en la rentabilidad promedio para el periodo en estudio, demostrando así los 

bajos niveles de rentabilidad de la empresa esto debido a la deficiente calidad del servicio. 

TERCERA: Esta propuesta es importante, ya que la dirección no había 

establecido previamente la calidad de su servicio, por lo que desconocía los comentarios 

e ideas de los usuarios sobre el mismo. La introducción de normas de mejora permitiría 

eliminar las ineficiencias y salvar la distancia entre las expectativas de los clientes y la 

calidad percibida del servicio. 
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 VI. RECOMENDACIONES  

PRIMERA: Se recomienda que la dirección de la empresa continúe formando a 

los empleados mediante la asignación de un presupuesto para personal eficiente y la 

aplicación de políticas de gestión, como la implementación de un manual de 

organizaciones y funciones, que regule, dirija y apoye las acciones de los trabajadores y 

detalle sus derechos, responsabilidades y funciones. 

SEGUNDA: Se recomienda aconseja que la dirección evalúe las cuentas 

financieras de la empresa de forma continua, para que pueda valorar su situación actual y 

tomar decisiones correctas y adecuadas. 

TERCERA: Se recomienda aplicar directrices para mejorar el servicio al cliente 

tratando a los clientes con respeto y amabilidad (empatía), reduciendo los tiempos de 

espera para la atención al cliente y la venta de entradas (accesibilidad), proporcionando 

información precisa sobre el servicio (fiabilidad), ofreciendo la mejor presentación 

posible de los elementos tangibles, es decir, las unidades móviles, mejorando la higiene 

y añadiendo servicios a las unidades móviles (tangibilidad), y respetando las normas. 
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ANEXO 2: Encuesta estructurada para los trabajadores  
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ANEXO 3: Encuesta estructurada para los clientes 
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ANEXO 4: Estados Financieros de la empresa de Transportes Expreso Internacional 

Tour Perú E.I.R.L.2017 
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ANEXO 5: Estados Financieros de la empresa de Transportes Expreso Internacional 

Tour Perú E.I.R.L.2016 
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