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Resumen 

El objetivo general de la investigación fue describir las características de la calidad de 

servicio para el posicionamiento de la Empresa de Transporte y Turismo GYS EIRL, 

Ayacucho, 2023. El estudio fue de nivel descriptivo, tipo cuantitativo y diseño no 

experimental de forma transversal. Los elementos de la muestra fueron 68 clientes de la 

empresa a quienes se les aplicó el instrumento del cuestionario que constó de 21 

preguntas, utilizando la técnica de encuesta. Los resultados dieron a conocer que el 40% 

de los clientes respondieron que casi siempre la empresa cuenta con instalaciones 

visualmente atractivas, el 6% indicaron nunca los carros de transporte son modernos, el 

3% respondieron nunca ofrecen un buen valor por el precio pagado, el 6% indicaron que 

nunca consideran que los precios son competitivos en el mercado, el 3% manifestaron 

siempre ofrecen garantías, mientras que el 6% de los clientes respondieron que nunca 

ofrecen servicios de calidad. Concluyendo que a veces conoce a sus clientes, uno de los 

aspectos más importantes a tener en cuenta son los gustos y preferencias de tus clientes, 

brindar servicio calidad mejorara el posicionamiento de la empresa. La calidad del 

servicio desempeña un papel fundamental en el éxito de cualquier empresa, también 

fortalece el posicionamiento. 

 

Palabras clave: Calidad de servicio, empresa transportes, posicionamiento.   
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Abstract 

The study started from the problem: What are the characteristics of service quality 

and positioning of the Transport and Tourism Company GYS EIRL, Ayacucho, 2023?; 

When difficulties are observed, not providing quality customer service, lack of empathy. 

The research was proposed as a general objective: Describe the characteristics of service 

quality and positioning of the Transport and Tourism Company GYS EIRL, Ayacucho, 

2023. The study corresponds to a descriptive level investigation, quantitative type and 

non-experimental cross-sectional design. There was a population of 384 clients and a 

sample of 68 clients; to whom a questionnaire that consisted of 21 questions was used, 

using the survey technique and the questionnaire instrument, obtaining the following 

results: 40% responded almost always the company has visually attractive facilities, 6% 

indicated never the transport carts are modern, 3% responded that they never offer a good 

value for the price paid, 6% indicated that they never consider that the prices are 

competitive in the market, 3% stated that they always offer guarantees, 6% responded 

that they never offer quality services. Concluding that sometimes you know your clients, 

one of the most important aspects to take into account are the tastes and preferences of 

your clients, providing quality service will improve the positioning of the company. 

Service quality plays a fundamental role in the success of any company, it also strengthens 

positioning. 

Keywords: Service quality, tangible elements, positioning. 
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I. Planteamiento del Problema 

 

Un aspecto importante para el posicionamiento de las empresas, es la calidad de los 

servicios que ofrecen a todos sus clientes, pues es la única manera de perdurar en el 

tiempo. Cada empresa tiene un valor diferencial al momento de atender a sus clientes lo 

cual determina el posicionamiento de las empresas a largo plazo. 

  

En el sector transportes, la existencia de una variedad de empresas ha generado que 

todas se encuentren enfrentadas, buscando demostrar quien tiene un desarrollo más 

competitivo en el mercado. En la actualidad cuando se adquiere un servicio, se busca que 

éste vaya acorde a las preferencias del público, puesto que ya no está ligado directamente 

al precio más bajo, ahora hay otros factores que influyen en la compra de un bien o 

servicio, entre ellos tenemos: la puntualidad al adquirir el servicio contratado, la 

capacidad de respuesta del personal o el ambiente físico que brinda la empresa. Es así que 

las empresas hoy en día se encuentran direccionadas a ofrecer experiencias de satisfacción 

cumpliendo así con las perspectivas de los clientes. (Jamal, et al., 2021). 

 

A nivel internacional, en Asia las empresas carecen de servicios de calidad, sin 

embargo, a pesar de los años no se han posicionado en la mentalidad de su público. De 

acuerdo a estudios se ha identificado que la calidad influencia en la fidelidad del 

consumidor en un 78%, además de implicar aspectos como el precio 24%, atributos del 

servicio 29% y la satisfacción del cliente 67% (Clinton y Erdiansyah, 2019). En países 

como Malasia, Indonesia y países bajos se ha observado una tasa baja de crecimiento en 

relación a las empresas de servicio, siendo el factor determinante la calidad. De acuerdo 

a estudios un 75% de consumidores tienen una percepción negativa en cuanto a servicios 

adquiridos de manera física, lo cual repercute en la intención de recompra 47%,

recomendación 68% y disposición a pagar más 28%. Así mismo, las empresas no pueden 

crear una imagen positiva puesto que el servicio que ofrecen no es coherente con el 

eslogan de la marca, ocasionando que la posición de marca sea difícil de crear y 

establecer. (Mat, et al., 2018). 

 

En el Perú la mayoría de empresas ha tenido un crecimiento estable y competitivo, 

lo cual ha permitido que muchas crezcan y logren posicionarse con el tiempo, sin 
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embargo, la competitividad de toda empresa en cuanto a calidad hace que sea difícil 

buscar la diferenciación frente a competidores, lo cual afecta de manera directa el 

posicionamiento de la empresa. (Terán, et al., 2021). 

 

Por otro lado, mediante una investigación a 211 empresas nacionales se determinó 

una diferenciación significativa entre calidad del servicio presente entre las empresas, 

dentro de lo cual sólo un 1% de las empresas estudiadas cuenta con sistemas de calidad 

en sus servicios, repercutiendo de manera negativa en las oportunidades de mejoramiento 

dentro de la gestión empresarial, además de no lograr un posicionamiento sólido de marca 

debido a las debilidades y brechas existentes en el servicio ofertado. (Benzaquen, 2018). 

 

En Ayacucho, el posicionamiento de las empresas es cada vez más complejo y la 

calidad de servicio, sigue siendo clave para el éxito, el cual se debe seguir utilizando a 

pesar de las nuevas tecnologías de la calidad de servicio; en consecuencia, no deja de ser 

una gran preocupación en todos los sectores empresariales. (León, 2021). 

 

Las Empresas de Transportes en Ayacucho en actualidad brindan un servicio 

beneficioso para las personas viajeras con el fin de llevarlos hacia su destino, 

ofreciéndoles un trato cordial contribuyendo con la sociedad. Según Gamonal (2022)

afirma que el transporte comercial moderno está al servicio del interés público e incluye 

todos los medios e infraestructuras implicadas en el movimiento de las personas o bienes, 

así como los servicios de recepción, entrega y manipulación de tales bienes. Por otro lado, 

Eaerle (2018) informa que muchas veces las empresas confunden los conceptos de 

participación de mercado y posicionamiento de mercado, en esta confusión, las empresas 

otorgan mayor relevancia a los conceptos de participación de mercado, haciendo 

sumamente importante la cantidad de compradores que compran un producto en un

determinado espacio geográfico, dejando de lado los insights o los motivos de compra 

que hacen comprar a los consumidores. 

 

La empresa de Transporte y Turismo GYS EIRL, brinda el servicio de viajes 

interprovinciales hacia diversas ciudades del centro del Perú, sin embargo, en los dos 

últimos años se han presentado quejas de parte de clientes insatisfechos con el servicio. 

Es así que este problema puede ser causa de la falta de capacitación del personal y 
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conductores, quienes no brindan un servicio de calidad a los clientes. Asimismo, el 

incumplimiento de los horarios de viajes es un indicador de mala calidad, ya que, ha 

habido quejas de personas que no llegan a su destino en el tiempo indicado. Por otra parte, 

no se presenta una solución rápida a las quejas, puesto que existen quejas sin resolver en 

las redes sociales de la organización lo que disminuye la capacidad de respuesta de la 

organización. Otros problemas observados fueron que no existe un buen control en los 

envíos de encomienda. A consecuencia de ello, muchos de los clientes ya no volvieron 

por el servicio, optando por la competencia, lo que causó una reducción en los ingresos y 

el incremento de quejas a través del libro de reclamaciones, afectando y disminuyendo la 

confiabilidad y la imagen corporativa. 

 

 Debido a los problemas mencionados se formuló el problema general ¿Cuáles son 

las características de calidad de servicio para la mejora del posicionamiento de la Empresa 

de Transporte y Turismo GYS EIRL, Ayacucho, 2023?; los problemas específicos 

¿Cuáles son las características de calidad de servicio de la Empresa de Transporte y 

Turismo GYS EIRL, Ayacucho, 2023?, ¿Cuáles son las características del 

posicionamiento de la Empresa de Transporte y Turismo GYS EIRL, Ayacucho, 2023?, 

¿Cómo implementar una propuesta de mejora de calidad de servicio para el incremento 

del posicionamiento de la Empresa de Transporte y Turismo GYS EIRL, Ayacucho, 

2023?. 

 

Asimismo, para responder el problema se planteó como objetivo general: Describir 

las características de calidad de servicio para la mejora del posicionamiento de la Empresa 

de Transporte y Turismo GYS EIRL, Ayacucho, 2023. Como objetivos específicos: 

Describir las características de calidad de servicio de la Empresa de Transporte y Turismo 

GYS EIRL, Ayacucho, 2023; describir las características del posicionamiento de la

Empresa de Transporte y Turismo GYS EIRL, Ayacucho, 2023 y elaborar una propuesta 

de mejora de calidad de servicio para incrementar el posicionamiento de la Empresa de 

Transporte y Turismo GYS EIRL, Ayacucho, 2023. 

 

La investigación es relevante desde la perspectiva teórica, práctica y metodológica.  

Desde la perspectiva teórica el estudio mostró afinidad con el conocimiento científico 

toda vez que el estudio de las variables se sustenta en teorías, enfoques y aportes 
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bibliográficos que ayudaron a describir cada una de las variables con las que se desarrolló 

la investigación. Concerniente a la justificación práctica, los resultados obtenidos 

proporcionaron respuestas y soluciones a inconvenientes de la empresa, identificando 

debilidades de la calidad de servicio para mejorar el posicionamiento de la empresa, 

permitiendo elaborar propuesta de mejora en esos temas para la empresa. Mientras que la 

justificación metodológica se circunscribe en que se aplicó un cuestionario de encuesta a 

los clientes de la empresa de transportes y se ejecutó el proceso de los datos. Así mismo  

los instrumentos fueron validados por tres expertos y se demostró la fiabilidad a través 

del alfa de Cronbach.  
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II. Marco Teórico 

2.1 Antecedentes  

Internacional 

Ávalos et al. (2020) en su investigación “Calidad del servicio: técnica para mejorar 

el posicionamiento en las cooperativas de ahorro y crédito”. Ecuador – Riobamba. Tuvo 

como objetivo determinar los factores que comprenden la calidad del servicio y el nivel 

de satisfacción de los clientes y socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Unión 

Ferroviaria Ecuatoriana Ltda., para evaluar la calidad, desde la óptica del usuario del 

servicio. El estudio fue diseñado con un enfoque mixto, con investigación descriptiva, 

transversal; la muestra estuvo compuesta por 236 clientes y cooperativistas que 

respondieron la encuesta. Obteniendo los siguientes resultados que demostraron que 

existen evidentes diferencias entre las percepciones y expectativas que los clientes y 

socios de la cooperativa tienen sobre la calidad del servicio. En conclusión, se evidencia 

que el servicio ofrecido no cubre las perspectivas de sus clientes, demostrándose una 

regular calidad del servicio, lo que refleja la falta de imagen y posicionamiento de la 

institución financiera. 

Arrobo, D & Álvarez, J. (2020) en su investigación “Estrategia y calidad de

servicio de la Cooperativa de Transporte Pesado Transurbano Latacunga”. Para la 

obtención del grado de licenciado. Universidad regional autónoma de los andes.  Ambato 

– Ecuador, su objetivo fue el diseño de estrategias que permitan mejorar la calidad del 

servicio dentro de la “Cooperativa de Transporte Pesado Trans Magdalena” de la Ciudad

de Latacunga, el estudio fue de tipo cuantitativa mixta. Para el recojo de información se 

realizó 15 encuestas a 15 empresas. Obteniendo los siguientes resultados los producto 

tales como la sistematización teórica, misma que fue sustentada en base a las variables 

relacionadas con la calidad del servicio y estrategias; gracias a la etapa de diagnóstico se 

pudo determinar que el nivel de calidad del servicio brindado por la Cooperativa de 

Transporte Pesado “Trans Magdalena” es deficiente, puesto que una desatención en las

dimensiones ha afectado la percepción de los clientes sobre la calidad del servicio que 

reciben, se pudo identificar que el mayor porcentaje de brechas negativas se encuentra en 

las dimensiones de seguridad y empatía, esto debido a que las mercancías transportadas 

son sustraídas y deterioradas, por el contrario, la dimensión capacidad de respuesta 

muestra la menor brecha. Se concluye que la calidad del servicio que brinda la empresa 

es mala, por lo que propone diseñar 3 estrategias para mejorar la calidad del servicio, 
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ayudando a la organización a ubicarse en una posición relativamente superior en la 

industria: Competir pagando. Prestar atención a resolver los problemas que surgen en el 

ámbito de los servicios logísticos y crear condiciones favorables en el ámbito del 

transporte. 

Gonzáles et al., (2020) en su tesis “Análisis de la calidad del servicio para la

satisfacción al cliente de la empresa Transporte Jesús de la Buena Esperanza, en el 

departamento de Estelí, 2019”. Para obtener el grado de licenciado. Universidad 

Nacional Autónoma de Nicaragua, Managua.  Su objetivo es determinar el impacto de la 

calidad del servicio en la satisfacción del cliente. Para lograr el objetivo, analizamos un 

total de 360 usuarios de empresas de transporte, de los cuales se tomaron una muestra de 

100 usuarios; Se utilizó una investigación descriptiva y aplicada con enfoque mixto; y se 

han aplicado herramientas de entrevistas y encuestas. Así, se puede observar que, en los 

parámetros de medición de la calidad del servicio, el aspecto “seguridad”, el 98% de los

encuestados se siente seguro al utilizar los servicios de transporte y el 2% no se siente 

seguro. En el aspecto de “confiabilidad”, el 57% de los encuestados afirmó que utilizar el 

servicio brindado por la empresa es confiable, sin embargo, el 40% afirmó que es muy 

confiable y el 3% dijo que es confiable, lo encontró poco confiable. En términos de 

“interacciones humanas”, el 53% de los encuestados dijo que los trabajadores interactúan

amablemente con ellos, mientras que el 37% dijo que a veces lo hacen y el 10% dijo que 

nunca lo hacen. El aspecto “capacidad de respuesta” muestra que el 70% de los

encuestados está de acuerdo en que la empresa brinda un servicio rápido y accesible, el 

27% está muy de acuerdo y el 3% no está de acuerdo en que el servicio no cumple con 

sus expectativas. Y la dimensión "simpatía" muestra que el 50% de las personas confirma 

que los atascos ocurren con frecuencia en la unidad, el 42% confirma que esto sucede 

muy raramente, el 6% confirma que este incidente siempre sucede y finalmente el 2% 

dijo que tal incidente nunca ocurrió. Se concluye que el impacto entre las variables es

positivo y sus estándares de calidad también tienen un importante impacto positivo en la 

satisfacción del cliente. 

Nacional 

Delgado (2021) en su tesis ‘‘Calidad de servicio y satisfacción de los clientes de la

empresa de Transportes y Turismo Cajamarca S.A. de la ciudad de Tarapoto, año 2018’’. 

Para obtener el grado de licenciado. Universidad Nacional de San Martin, tuvo como 

objetivo general determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de los 



7

clientes de la empresa Transportes y Turismo Cajamarca s.a., de la ciudad de Tarapoto, 

año 2018. El tipo de estudio aplicada; el diseño de la investigación es no experimental: 

asimismo la investigación conto con una muestra de estudio de 383 clientes de la empresa, 

las cuales se utilizaron como recolección de datos a encuestas para ambas variables, que 

fueron aplicados a lo que estipula la muestra. Pudiendo llegar así la siguiente conclusión, 

se evidencio la relación entre ambas variables, ya que el valor “p” (Valor de significancia

= 0.00) obtenido es menor a 0.05. Así mismo, debido a que el valor “r” es de 0,745, indica

una correlación significativa, por lo que se acepta la hipótesis alterna. Al mismo tiempo 

se llega a la conclusión en cuanto a la variable calidad de servicio malo en un 46%, siendo 

este el más prevalente, mientras que en un 35% los clientes calificaron como un nivel 

regular que se encuentra la variable satisfacción de los clientes. 

Alfaro et al. (2020) sustentaron el estudio “Calidad de servicio y el posicionamiento

en una empresa de transportes de pasajeros con ruta Trujillo Cajabamba 2020”. Para 

obtener el grado de licenciado. Universidad Cesar Vallejo.  Tuvo como objetivo de 

determinar la relación entre calidad de servicio y el posicionamiento en una empresa de 

transporte con ruta Trujillo – Cajabamba. 2020. La metodología fue no experimental y 

correlacional, se tomó en cuenta como muestra de la oficina de análisis a 249 clientes. 

Quedó claro que es necesario mejorar la eficacia de la atención al cliente, ya que el 

45,38% la calificó como "normal". El 14,46% la calificó de "baja". En cuanto al 

posicionamiento, el 49% destacó esta variable como “alta” y sólo el 11% de la muestra la

clasificó como “baja”. En resumen, se puede afirmar que la efectividad de la atención al 

cliente se correlaciona positivamente con la posición favorable de la agencia de transporte 

que cubre la línea Trujillo-Cajabamba. 

Bazán (2022) en su tesis ‘‘Calidad de servicio y satisfacción al cliente de la

Empresa de Transporte Móvil Bus SAC – Chepén 2022’’, para obtener el título 

profesional en administración. Universidad Cesar Vallejo. Chepen - Perú, tuvo como

objetivo general determinar la relación que existe entre la calidad del servicio y la 

satisfacción al cliente para la empresa de transporte Móvil Bus SAC Chepén - 2022. La 

metodología utilizada fue aplicada no experimental. Para el recojo de información tuvo 

una población de 4368 clientes y la muestra de 87 clientes. Se utilizó la técnica de 

encuesta y  el instrumento cuestionario elaborado con 18 preguntas, obteniendo los 

siguientes resultados que arrojaron mediante el análisis de Rho de Spearman 0.602 y 

significancia (p=0,000 <0.05). Se concluye que existe relación significativa entre la 
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calidad del servicio y la satisfacción al cliente de la empresa de transporte Móvil Bus 

SAC. 

López y Monzón (2022) en su tesis “Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente

en la Empresa de Transportes Chavín Express, Trujillo – 2022”. Para obtener el grado 

de licenciado.  Universidad Cesar Vallejo. Tuvieron como objetivo determinar la relación 

entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en la empresa de transporte rápido 

Chavín, Trujillo 2022; Se tomó como muestra a 65 clientes para responder la encuesta 

para cada variable y se obtuvieron los siguientes resultados: el 57% de los encuestados 

estimó que la calidad del servicio se encuentra en un nivel alto y el 43% la estimó en un 

nivel medio. Sin embargo, el 92% calificó su satisfacción con el servicio prestado como 

alta y el 8% como media. Concluyeron que existe una correlación positiva moderada entre 

las dos variables, con un coeficiente de 0,457 y un nivel de significancia de 0,000. 

Local  

Llantoy (2021) en su estudio “Calidad de servicio de las micro y pequeñas

empresas en el ámbito del transporte urbano de pasajeros: casos de Sucre S.R.L. del 

distrito de San Juan Bautista, Ayacucho, 2021”. Para obtener el grado de licenciado. 

Universidad Católica los ángeles de Chimbote, tuvo como objetivo: Determinación de 

características de calidad de servicio 19 en micro y pequeñas empresas en el ámbito del 

transporte urbano de pasajeros: casos Empresa Sucre S.R.L San Juan Distrito Bautista, 

Ayacucho, 2021. Aplicando un método descriptivo a nivel cuantitativo, diseño no 

experimental, con una población de investigación conformada por los clientes de la 

empresa y una muestra de 384 clientes. Para determinar la recolección de información se 

utilizó la técnica de la encuesta a través de un cuestionario compuesto por 14 preguntas. 

El 62,24% afirmó que los trabajadores de las unidades de transporte urbano nunca 

presentan una apariencia limpia y agradable; El 39,32% piensa que las instalaciones de 

transporte público a veces están bien mantenidas; El 86,72% cree que los conductores y

operadores de unidades de transporte urbano de la Ruta 7 nunca se identifican 

correctamente (visten uniformes o se toman fotografías); El 67,19% casi nunca piensa 

que el número de unidades de transporte urbano es suficiente para cubrir toda la ciudad, 

concluyó que la empresa Sucre S.R.L. En la Línea 7 aún hay falta de calidad en el servicio; 

como capacidad de respuesta, confiabilidad, factores tangibles, se debe implementar un 

plan de mejora dentro de la empresa.  
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Paniagua, M. (2021) en su investigación “Calidad del servicio en las micro y

pequeñas empresas rubro venta de repuestos para vehículos: caso representaciones 

automundo S.R.L., distrito Ayacucho, 2020”. Para obtener el grado de licenciado. 

Universidad Católica los ángeles de Chimbote, se estableció como objetivo general: 

describir la calidad del servicio en las Micro y Pequeñas empresas: caso 

“Representaciones Automundo S.R.L., Distrito Ayacucho, 2020”. Se planteó una

metodología con enfoque Cuantitativo, de nivel descriptivo simple y diseño no 

experimental. Para la selección de la población se consideró a todos los clientes que 

visitaron la empresa en el periodo de 1 mes, mientras que la muestra lo constituye solo 

los clientes recurrentes que visitaron la empresa en el periodo de 1 mes, se aplicó la 

técnica de la encuesta mediante Google Formulario de manera virtual a 68 clientes. Se 

Obtuvo los siguientes resultados de acuerdo al cuestionario aplicado a los clientes el 38% 

tiene una actitud positiva con respecto a la calidad del servicio. El 42% de los clientes 

refieren que la empresa ofrece credibilidad al momento de ofrecer sus productos, mientras 

que el 50% consideran que la empresa tiene empatía al momento de vender sus productos. 

De acuerdo con el análisis realizado, se concluye que la empresa no está ofreciendo una 

correcta calidad de servicio a sus clientes, es por ello que se recomienda implementar 

estrategias para corregir ciertas falencias en la empresa Representaciones Automundo 

S.R.L. del distrito de Ayacucho. 

Marapi, C. (2021) en el estudio “Calidad de servicio para mejorar la satisfacción

del cliente en la imprenta saegami del distrito de Ayacucho, 2022”. Para obtener el grado 

de licenciado. Universidad Católica los ángeles de Chimbote, Meta general planteada: 

identificar las características de la Calidad del servicio para mejorar la satisfacción del 

cliente en la Imprenta SAEGMI del Distrito de Ayacucho, 2022. Asimismo, se utiliza el 

método a nivel descriptivo, aplicando un método cuantitativo y experiencia de diseño no 

experimental. En el corte transversal la población está conformada por clientes de la

imprenta Saegami y la muestra está conformada por 68 clientes a quienes se les aplicó el 

cuestionario, con la escala Likert del método Servqual, la técnica es una encuesta, se ha 

observado a través del cuestionario que el 35,3% de los clientes no están satisfechos con 

la puntualidad en la entrega del servicio y el tiempo de respuesta. Se puede observar que 

no existe un plan de tiempo de entrega del servicio y el 43.6% de los clientes manifestó 

no estar de acuerdo con la infraestructura y equipamiento de la empresa porque no existe 

equipamiento y condiciones modernas, ambiente y espacio moderno y actualizado. 
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Además, el número de clientes aún es pequeño, por lo que se puede decir que los clientes 

de la imprenta Saegami no están satisfechos con la calidad del servicio que les brinda la 

empresa. 

2.2 Bases Teóricas  

2.2.1 Calidad de Servicio  

Juárez (2020) la calidad de servicio se fundamenta en la optimización y mejora 

continua, cumplir con los requerimientos y expectativas de los clientes; se caracteriza por 

la aplicación de métodos y procedimientos enmarcados en estrategias y planes definidos, 

esto implica generar o reforzar una cultura organizacional orientada a la calidad de 

servicio al exterior y al interior de la organización. 

La calidad del servicio está ligada estrechamente con la conducta del capital humano 

de una organización y la disposición que estos tengan al momento de ofrecer un servicio, 

la calidad de servicio busca solucionar un problema al cliente mediante servicios de 

calidad. (Juárez, 2020) 

Castañeda (2022) la calidad del servicio va más allá de la obtención de ganancias 

por lo que existe un incentivo para regresar al establecimiento a seguir adquiriendo el 

servicio o producto que brinda la empresa porque cumple con sus expectativas. 

La calidad del servicio que cumpla y supere las expectativas del cliente es lo más 

importante, ya que de ello dependerá el éxito del negocio, es así como es posible 

incrementar el número de clientes y recomendaciones a otros clientes. (Castañeda, 2022) 

Silva (2020) menciona que la calidad del servicio no se puede determinar de la 

misma manera para cada organización o producto de servicio porque están sujetos a 

condiciones y costos diferentes. La calidad del servicio es más compleja de calcular y 

evaluar porque el cliente no sólo mira el desempeño final, sino que también lo integra de 

manera más significativa en el proceso de selección desde la primera comunicación. Lo 

que se ve en la rapidez de la atención, la conciencia del cliente, la conexión que se

establece cuando confían en la atención y pueden experimentar, lo que se ve en recursos 

tangibles, profesionalismo, palabras amables y estabilidad. 

Las empresas que ofrecen excelentes experiencias a los clientes tienen un 4% más 

de ingresos que el mercado. Sin embargo, el 84% de las empresas que se esfuerzan por 

mejorar la calidad del servicio y la satisfacción del cliente obtienen mayores ingresos. Al 

mismo tiempo, el 70% de los consumidores dijeron que gastan más dinero para comprar 

en una empresa que brinda un buen servicio, y el 70% de los consumidores dijeron que 
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gastan más dinero en comprar en una empresa que brinda un buen servicio. Gastó más 

dinero para comprarle a una empresa que brindó un buen servicio, y la misma proporción 

dijo que compartiría una experiencia positiva con una marca con al menos 6 personas que 

conocen. (Silva, 2020) 

 Juarez (2020) la gestión de calidad de servicio varía según cada sector de negocio 

para el que se establecen sus propios estándares, las cuales se rigen mediante los 

principios basadas en el cliente, el liderazgo, la participación del personal, el enfoque 

basado en procesos, la mejora continua, la relación con los proveedores. 

La calidad del servicio es un modelo para el diseño de estrategias enfocadas a 

comprender la satisfacción del cliente en el servicio, a través de todo el viaje de compra; 

mediante el análisis de la brecha entre la experiencia del cliente en los servicios prestados 

y sus expectativas. Debido a que este concepto se refiere a aquellos aspectos de la entrega 

del servicio al cliente, incluida la seguridad, la confiabilidad, las operaciones, el 

cumplimiento de tarifas y las relaciones con los clientes; cada industria, incluso cada 

empresa, tiene diferentes estándares para definir la calidad del servicio. (Demarquet & 

Chedraui, 2022) 

Según Giese y Cote (2019) se comprende que la calidad de servicio es la atención 

prestada conformada por personas para los consumidores y usuarios que quieran gozar 

del servicio es interpretarlo como y cuáles son las necesidades de nuestros clientes como 

es que lo percibe; una vez visto ello se deberá de trabajar en el enfoque que se quiera 

brindar y se tendría que estar organizada y en distribución racional para esto quede como 

una satisfacción general ante el consumidor tanto interno como externo además implica 

como es que lo forma la organización el colaborador entra en un rol demasiado importante 

con la amabilidad con los compañeros y en general el equipo que son la primera impresión 

que se muestra para ofrecer nuestro producto y servicio. 

El coste de mantener a un cliente suele ser menor que el coste de conseguir un

cliente nuevo, de acuerdo con este hecho las empresas realizan un esfuerzo en sus 

inversiones para garantizar la calidad que ofrecen a sus clientes. Además, un cliente 

satisfecho se convierte en la estrategia de promoción más efectiva para una empresa ya 

que los comentarios de un cliente fidelizado a sus amigos, conocidos y familiares atraen 

a potenciales clientes que cuentan con referencias de excelencia en el servicio. (Cruz 

Medina, 2019) 

Características  
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Castañeda (2022) un servicio al cliente de calidad es capaz de satisfacer enteramente 

las expectativas y necesidades del cliente. Para ello, su diseño debe ser funcional, 

adecuado para el uso, proporcionar buenos resultados y ajustarse a lo que el consumidor 

requiere. 

Las características que se deben seguir y cumplir para un correcto servicio de 

calidad, son los siguientes: 

a. Debe cumplir sus objetivos. 

b. Debe servir para lo que se diseñó. 

c. Debe ser adecuado para el uso. 

d. Debe solucionar las necesidades. 

e. Debe proporcionar resultados. 

Importancia  

La importancia de ofrecer un servicio de calidad, es obtener mejores comentarios, 

incremento de visitas y de ventas, así como generar valor a nuestra marca. Además de ser 

un referente importante para prepararnos día a día, y permanecer vigentes en un mundo 

de competencia global. (Castro, 2022) 

El aseguramiento de la lealtad se refiere a cualquier actividad planeaba y sistemática 

dirigida a proveer a los clientes productos (bienes y servicios) de calidad apropiada, junto 

con la confianza de que los productos satisfacen los requerimientos de los clientes. El 

aseguramiento de la calidad depende de la excelencia de dos puntos focales importantes 

en los negocios: el diseño de bienes y servicios y el control de la calidad durante la 

ejecución de la manufactura y la entrega de servicios. (Peiró, 2020) 

Cómo medir la calidad del servicio en tu empresa  

Para cualquier empresa, medir la calidad del servicio es un proceso necesario ya que 

tiene como objetivo mejorar los servicios y promover el crecimiento empresarial. Medir 

la calidad del servicio es importante, de lo contrario la idea del servicio prestado no

quedará clara. (Castro, 2022)

Modelo servqual: El objetivo es mejorar la calidad de los servicios prestados por 

la empresa, utilizando un cuestionario estándar, adaptado a las necesidades de cada 

empresa. Así, a través de este modelo se medirá lo que los clientes esperan de la empresa. 

Calificaciones posteriores al servicio: Esto implica pedir a los clientes que 

califiquen el servicio prestado inmediatamente después de la entrega. 
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Encuesta de seguimiento: Este método implica pedir a los clientes que califiquen 

la calidad de la oferta mediante una encuesta. 

Customer Effort Score (CES): También conocido como indicador de esfuerzo del 

cliente, es un indicador que pone al cliente en el centro de la estrategia. Le permite evaluar 

puntos específicos en el recorrido del cliente. 

Dimensiones de la calidad del servicio  

a) Elementos tangibles  

Según Westreicher (2020) es cualquier persona que tiene una forma física, es decir, 

que puede ser percibida y ocupar un espacio. Este tipo de mercancía, entonces, se 

caracteriza por ser observable y tener un cuerpo tocable. Asimismo, pueden clasificarse, 

en función de su movilidad, en bienes muebles, como maquinaria, o inmuebles, como 

terreno.  

Westreicher, al decir esto, es la apariencia exterior de las máquinas, los equipos y 

la apariencia exterior de las personas. 

b) Seguridad  

Según Quebec (2018) La seguridad es un estado en el que los peligros y condiciones 

que pueden causar daños físicos, psicológicos o materiales se controlan para proteger la 

salud y el bienestar de las personas y las comunidades. Es una fuente indispensable de 

vida en la vida diaria, que ayuda a las personas y a las comunidades a realizar sus 

aspiraciones.  

Security garantiza la integridad de todos los usuarios y sus activos. 

c) Capacidad de respuesta  

Según Del Castillo (2018), la capacidad de respuesta es la suma de la rapidez y la 

disposición del prestador de servicios para responder a las solicitudes. Por ejemplo, 

cuando un cliente lo llama para solicitar un servicio de emergencia porque está atrapado 

en la carretera y necesita reparar o remolcar su vehículo, usted estimará el tiempo que le

tomará llegar allí y cómo se hará.  

Del Castillo, determina que da respuestas precisas, está dispuesto y dispuesto a 

ayudar a los usuarios en el momento adecuado. 

d) Empatía  

Según Rivero (2019) Resumen La empatía es la percepción que tenemos de una 

persona respecto de lo que piensa, siente o hace, teniendo en cuenta sus emociones, 

necesidades y problemas para comprender qué sucede, qué la hace reaccionar, qué la hace 
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reaccionar piensas y lo que sientes. La empatía ayuda a fortalecer las relaciones 

principalmente con la familia, los amigos y la sociedad en general. Esta investigación 

nació de la necesidad de comprender a las personas, sus pensamientos y acciones 

poniéndonos “en el lugar de los demás” para comprenderlos mejor.  

Rivero identifica esto como clave para conectarse con los demás y la capacidad de 

comprender las necesidades de los demás. 

2.2.2 Posicionamiento   

 Corrales (2021) el posicionamiento consiste en diseñar la oferta comercial de tal 

forma que ocupe un lugar preciado en la mente de los consumidores. Esto nos dice que 

se trata de un proceso integral y amplio, que involucra tanto visibilidad como conexión 

con los usuarios y que solo es posible impulsarlo si se comprende el segmento de mercado 

y los potenciales clientes. 

El posicionamiento representa la manera en que un servicio o producto ocupa, de 

forma clara y deseable, un determinado espacio en la mente del cliente objetivo, y que se 

compara con la competencia más cercana, distinguiéndose por la marca, calidad y 

distinción. (Vela & Figueroa, 2020) 

 Corrales (2021) se trata de un factor alineado al Branding, que refuerza la identidad 

corporativa y que permite hacer el emprendimiento cada vez más viable y propenso al 

crecimiento. Los espacios por los que compiten las empresas están en varios planos, no 

únicamente en las publicidades o en el mercado, también están en la mente del 

consumidor. 

Comienza con un producto que puede ser un objeto, un servicio, una empresa, una 

organización e incluso una persona. En otras palabras, los consumidores identifican un 

producto basándose en sus atributos clave, es decir, la posición que ocupa en la mente del 

cliente en relación con los productos de la competencia. El posicionamiento no está 

relacionado con el producto sino con lo que se hace en la mente del cliente potencial; Así

es como el nombre del producto se les queda grabado en la mente. El posicionamiento es 

el primer paso para formar una idea en tu mente. (Vela & Figueroa, 2020) 

Raez (2018) el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto o marca, 

según las percepciones de los consumidores, con relación a otros productos o marcas 

competitivos o a un producto ideal. Es el valor único que una marca tiene ante sus clientes. 

Es una estrategia de marketing que las marcas crean para definir su identidad de marca 
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mientras comunican su propuesta de valor de la marca, que es el motivo por el que un 

cliente prefiera su marca sobre otras. 

Vela & Figueroa (2020) el posicionamiento dentro de las empresas de transportes 

es un campo todavía poco explorado, específicamente en empresas turísticas, en 

particular en las Agencias de Viajes de Ciudad del Este. Por tanto, el estudio desarrollado 

se caracteriza por enfocar su atención en la aplicación del concepto de posicionamiento 

como una herramienta de comercialización de bienes intangibles, como es el caso de los 

servicios turísticos.  

Posicionamiento de mercados 

El posicionamiento en el mercado se refiere a los resultados que logra una empresa 

al penetrar en la mente de los consumidores en un segmento de mercado particular. Es la 

combinación deseada resultante de la estrategia del producto o servicio que crea valor y 

es definida por el consumidor o cliente en relación con otros productos o servicios 

existentes en el mercado. De esta manera, se explica que el posicionamiento representa 

la estrategia de marketing más importante, que incluye la propuesta de valor a los clientes 

de un segmento de mercado específico como táctica para ese sector. En cambio, el 

posicionamiento viene con componentes del marketing mix, como el posicionamiento de 

precios, el posicionamiento publicitario, (Vela & Figueroa, 2020)  

Objetivo del posicionamiento  

El principal objetivo del posicionamiento es determinar cómo desea que nos 

perciban los clientes de los segmentos elegidos. Es decir, estos son los atributos con los 

que nos identificará la mente del consumidor objetivo. Una empresa que entienda este 

posicionamiento podrá desarrollar correctamente su estrategia, mensajería y 

organización. 

Ventajas del posicionamiento 

El posicionamiento resultante dará a la empresa una ventaja sobre sus competidores

y creará una diferenciación táctica. En este sentido nos referimos a lo siguiente:  

a. Proximidad del establecimiento 

b. Imagen positiva del establecimiento 

c. Calidad de servicio 

d. Surtido/variedad  

e. Estrategias con un mismo objetivo 

Dimensiones del posicionamiento  
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a) Precios bajos  

Vela & Figueroa (2020) El precio bajo es cuando una empresa ha reducido al 

máximo la manufactura, operación, logística o implementación de un producto o servicio, 

de tal forma que logra un precio más barato en comparación con el estándar en un mercado 

o con el coste de sus competidores. 

Antes de decidir si la estrategia de precios bajos es adecuada para tu empresa, es 

importante averiguar si los clientes que quieres atraer son los mismos que tiene tu 

competencia. Si es así, es muy probable que te encuentres en un escenario de rivalidad de 

precios bajos. Se trata de una táctica de negocios cuyo objetivo es obtener un nicho, lanzar 

un producto o llegar a un público específico, mediante acciones como como ofrecer costos 

bajos en sus productos o servicios (especialmente en ciertos periodos). (Vela & Figueroa, 

2020) 

Ventajas:  

a. Produce más ventas  

b. Ayuda a lanzar nuevos productos  

c. Llega a otras audiencias  

Desventajas:  

a. Puede afectar la marca  

b. Afecta la percepción de calidad  

c. Puede generar una pérdida de clientes nuevos   

b) Imagen de marca  

Vela & Figueroa (2020) La imagen de marca se compone de un conjunto de 

elementos tangibles e intangibles que representan los valores que la rúbrica quiere 

transmitir a los consumidores. Estos elementos pueden ser el nombre, el logo, el color 

corporativo, el diseño o los contenidos que genera la empresa para transmitir los valores 

que les caracterizan.

Si la imagen de marca es positiva, el producto subirá, lo que se traducirá en más 

ventas. Una imagen negativa conducirá a resultados opuestos. Toda empresa debe intentar 

ser realista a la hora de identificar la identidad de marca del producto. (Vela & Figueroa, 

2020) 

c) Servicios  

Vela & Figueroa (2020) El servicio es una medida de cómo una organización 

entiende las necesidades de sus usuarios y satisface sus expectativas. Entender cómo 
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mejorar la calidad del servicio de tu producto es el paso clave para el crecimiento de 

cualquier organización. 

Cuando los clientes reciben un servicio de alta calidad, se sienten valorados y 

atendidos de manera adecuada. Esto genera una mayor satisfacción, lo cual es 

fundamental para mantener a los consumidores existentes y atraer a nuevos. (Vela & 

Figueroa, 2020) 

2.2.3 Marco conceptual  

Calidad de servicio  

La calidad del servicio es una medida de cómo una organización entiende las 

necesidades de sus usuarios y satisface sus expectativas. Entender cómo mejorar la 

calidad del servicio de tu producto es el paso clave para el crecimiento de cualquier 

organización. (Ganga et al., 2019) 

Posicionamiento  

El posicionamiento es la forma en que una marca desea ser percibida a los ojos de 

sus partes interesadas, en relación con el espacio que ocupa y el valor que proporciona. 

Un fuerte posicionamiento de marca identifica claramente a su público objetivo y qué 

necesidades específicas tiene, que la empresa puede cumplir. (Siguenza et al., 2020) 

Transportes 

Gamonal (2022) El transporte consiste en el desplazamiento de personas o bienes 

en el espacio físico, facilita la movilidad, dota de accesibilidad a los territorios y tiene una 

importancia significativa en el desarrollo económico y social del país.   

2.3 Hipótesis 

En la investigación, no se planteó una hipótesis ya que es una investigación 

descriptiva. Huaire (2019) menciona que una investigación descriptiva busca especificar 

propiedades, características y rasgos importantes de cualquier fenómeno que se analice. 
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III. Metodología 

3.1 Nivel, tipo y Diseño de Investigación 

El nivel de investigación fue descriptivo, dando a conocer las características tanto 

de la calidad de servicio y del posicionamiento de la Empresa de Transporte y Turismo 

G&S EIRL del distrito de Ayacucho.  En ese aspecto, Sánchez (2019) menciona que este 

nivel de investigación es aquella que busca, como su propio nombre indica, describir de 

manera detallada alguna variable relacionada con el estudio, como pueden ser las 

características de la población, un fenómeno concreto.

El tipo de investigación fue cuantitativo. En ese sentido, Sánchez (2019) afirma que 

este tipo de investigación permite medir valores numéricos y sigue una estadística 

descriptiva y/o inferencial, ésta se deriva del empirismo y la observación de fenómenos 

y su análisis se da a través de procedimientos ordenados y sistematizados recogidos por 

instrumentos diversos. 

El diseño de investigación fue no experimental porque no existió manipulación de 

las variables y transversal porque se conoció el tiempo de aplicación.  

También, Sánchez (2019) afirma que la investigación no experimental es aquella 

que se realiza sin manipular deliberadamente variables.  

El estudio fue de corte transversal pues la información recogida correspondió a un 

determinado período de tiempo. 

Según Sánchez (2019) el corte transversal mide sólo una vez las variables de 

investigación, con la información recabada se efectúa el análisis de las características del 

grupo de unidades en un momento específico, más no se evalúa la evolución de los 

mismos. 

 

3.2 Población y Muestra  

3.2.1 Población

El trabajo de investigación se realizó en el distrito Ayacucho, la población objeto 

de estudio estuvo conformado por 83 clientes de la empresa Transporte y Turismo G&S 

EIRL. 

Asimismo, Sánchez (2019) menciona que una población es el conjunto de todos los 

casos que concuerdan con una serie de especificaciones.  
3.2.2 Muestra  
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La muestra de investigación estuvo conformada por 68 clientes de la empresa 

denominada la empresa Transporte y Turismo GYS EIRL, cuyo RUC: 20574763381, la 

misma que se obtuvo aplicando la fórmula de tamaño de muestra con población finita. 

  

De manera similar, Sánchez (2019) afirma que la muestra es esencialmente un 

subgrupo de la población. Es un subconjunto de los elementos pertenecientes a este 

conjunto definido por sus características llamado población. 

 

Para el cálculo del tamaño de muestra se aplicó la siguiente fórmula estadística para 

población finita. Se utilizó el nivel de confianza de 95% y el margen de error del 5% para 

identificar la muestra, siendo de la siguiente manera: 

 

n = tamaño de muestra que se desea calcular   

p = Probabilidad a favor (50%) 

q = Probabilidad en contra (50%) 

Z = nivel de confianza (95% = 1,96) 

e = Error de muestra (5%) 

 

Reemplazando en la fórmula: 

 

n =
83 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (83− 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

 

                     n= 68 clientes 

 

En ese sentido, la muestra para la presente investigación fueron de 68 clientes de la 

empresa de transportes y turismo GYS EIRL del distrito de Ayacucho. 
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3.4 Técnicas e Instrumentos de Recolección de Información  

3.4.1 Técnicas  

En la investigación se utilizó la técnica de encuesta para recoger los datos 

correspondientes a la variable calidad de servicio para la mejora del posicionamiento de 

la empresa. El cuestionario contó con 21 preguntas con la escala de medición de Likert 

donde las alternativas de respuesta fueron: nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y 

siempre. Quintana (2018) menciona que las técnicas de recolección de datos se refieren a 

los métodos utilizados para recoger y analizar diferentes formas de datos.  
 

3.4.2 Instrumentos 

Como instrumento se utilizó el cuestionario de encuesta. Según Quintana (2018) 

los instrumentos de recolección de información registran datos o información sobre las 

variables que se desean medir, las que están presentes en el planteamiento del problema, 

como también, en la pregunta de investigación y objetivos: general y específicos. 

 

3.4.3 Validación  

Según Hernández et al. (2014) menciona que la validez hace la referencia a la 

capacidad que tiene un instrumento al cuantificar de forma adecuada y significativa el 

rasgo de la medición para cual se ha diseñado.  Eso quiere decir, que midió la 

característica para el cual fue diseñado y no otra similar. (p. 298). 

 

El proceso de validación para esta investigación se realizó por juicio de expertos, 

para lo cual los instrumentos de investigación fueron sometidos a evaluación por tres 

especialistas en administración. Estos expertos evaluaron el instrumento denominado  

cuestionario, elaborado para medir las variables de la calidad de servicio y el 

posicionamiento utilizando criterios específicos, como relevancia, claridad y pertinencia.

 

3.4.4 Confiabilidad 

Sánchez (2019) sostiene que la confiabilidad es una operación estadística cuyo 

objetivo es estimar el nivel de confianza o fiabilidad de un instrumento para producir 

resultados congruentes. En ese sentido para medir la confiabilidad del instrumento se 

aplicó a una muestra de 68 clientes y se calculó el coeficiente de confiabilidad a través de 

la prueba del Alfa de Cronbach. 
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Estadístico Alpha de Cronbach: 

Confiabilidad del Instrumento Alfa de Cronbach Variable 1: Calidad de servicio  

 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach 
N de elementos 

0.99 13 
 

Como se puede apreciar el resultado tiene un valor de 0.99 lo que indica que este 

instrumento tiene una moderada confiabilidad validando para su recolección de datos. 

 

Confiabilidad del Instrumento Alfa de Cronbach Variable 2: Posicionamiento  

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach 
N de elementos 

0.98 08 

 
Como se puede apreciar el resultado tiene un valor de 0.98 lo que indica que este 

instrumento tiene una moderada confiabilidad validando para su recolección de datos. 

 

Criterio de confiabilidad valores: 

✓ No es confiable -1 a 0 

✓ Baja confiabilidad 0.01 a 0.49 

✓ Moderada confiabilidad 0.5 a 0.75 

✓ Fuerte confiabilidad 0.76 a  0.89 

✓ Alta confiabilidad 0.9 a 1 

 

3.5 Método de Análisis de Datos  

Azuero (2019) menciona que consiste en someter los datos a la realización de 

operaciones, esto se hace con la finalidad de obtener conclusiones precisas que nos 

ayudarán a alcanzar nuestros objetivos, dichas operaciones no pueden definirse 

previamente ya que la recolección de datos puede revelar ciertas dificultades. 

 

En el presente estudio los datos fueron manejados a través de los programas 

informáticos desde el principio con la elaboración del proyecto de investigación hasta el 
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diseño y elaboración del informe final de tesis, valiéndose el investigador para ello de las 

herramientas informáticas entre las cuales están en primera instancia el programa 

informativo Microsoft Office Word, para el diseño textual de la investigación desde los 

considerandos del proyecto hasta la redacción del informe final de tesis, de igual manera 

se usó el programa Microsoft Excel, específicamente en el proceso de tabulación de los 

datos y el análisis correspondiente. Así mismo se hizo uso del programa Adobe Acrobat 

Reader, en referencia a la revisión de bibliografía y literatura así como antecedentes e 

información de consideración relevante para la investigación. En ese sentido también se 

utilizó el programa Mendeley Cite, para las referencias en base a las normas APA 7ª 

edición; según autores y años. Para el diseño y elaboración de diapositivas se utilizó el 

programa Microsoft PowerPoint, también se hizo uso del programa Turnitin, para la 

verificación del índice de similitud. 

 

3.6 Aspectos Éticos  

El estudio consideró los principios éticos que rigen las actividades de investigación 

de la Universidad Católica Los Ángeles de Chimbote y que se encuentran consignados en 

el Reglamento de Integridad Científica en la Investigación V001 (ULADECH, 2023):  

 

Respeto y protección de los derechos de los intervinientes: en este aspecto ético 

se respetó su dignidad, privacidad y diversidad cultural. Este principio comprende que 

los elementos que integren libremente en la indagación. Adicionalmente, se verificó a los 

niños que su participación sea de manera voluntaria y con su consentimiento. Del mismo 

modo, solo se publicó la información, previo consentimiento de los participantes.  

 

Libre participación por propia voluntad: frente a este principio se informó a los 

individuos que fueron partícipes dentro de la ejecución de las actividades de la

investigación, a quienes se les detalló sobre los propósitos y los fines de la investigación 

que se está involucrado o participa en sí; así como tuvieron la libertad de ser participe en 

él, por su propia voluntad. Finalmente, la aplicación de la encuesta se informó a los 

participantes el propósito de la misma y se solicitó su participación de manera voluntaria.  
 

Beneficencia, no maleficencia: la información recolectada fue de ayuda para fines 

académicos, respetando a los participantes. Durante la investigación y con los hallazgos 
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encontrados asegurando el bienestar de los participantes a través de la aplicación de los 

preceptos de no causar daño, reducir efectos adversos posibles y maximizar los 

beneficios. Así mismo, se comunicó el propósito de la investigación a fin de tener el 

consentimiento de los involucrados y evitando cualquier acción que sea perjudicial para 

la empresa. 

 

Integridad y honestidad: se toma este principio como relación principal puesto 

que permitió la objetividad imparcialidad y transparencia en la difusión responsable de la 

investigación. La encuesta fue analizada y validada por tres expertos quienes revisaron la 

redacción y viabilidad de cada ítem.

 

Justicia: la investigación se ejecutó bajo reglamentos académicos de ética de a 

través de un juicio razonable y ponderable que permita la toma de precauciones y límite 

los sesgos, así también, el trato equitativo con todos los participantes. Se validó el 

instrumento a emplear con el objetivo de evitar realizar preguntas innecesarias o 

incorrectas en relación al estudio, además, se determinó la población y muestra a fin de 

evitar el sesgo de información al no definir la población. 
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IV. Resultados 

Tabla 1 

Características de calidad de servicio. 
Describir las características de calidad de servicio n % 

Instalaciones físicas de la empresa   

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

2 

11 

26 

27 

2 

3.00 

16.00 

38.00 

40.00 

3.00 

Total   68 100.00 

Carros y equipos modernos n % 

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

4 

27 

11 

26 

0 

6.00 

40.00 

16.00 

38.00 

00.00 

Total  68 100.00 

Apariencia presentable n % 

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

2 

27 

26 

11 

2 

3.00 

40.00 

38.00 

16.00 

3.00 

Total  68 100.00 

Brinda confianza  n % 

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

4 

27 

26 

11 

0 

6.00 

40.00 

38.00 

16.00 

00.00 

Total  68 00.00 

Continúa…  
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Describir las características de calidad de servicio n % 

Conocimiento suficiente   

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

2 

27 

26 

11 

2 

3.00 

40.00 

38.00 

16.00 

3.00 

Total   68 100.00 

Horarios establecidos n % 

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

4 

26 

27 

11 

0 

6.00 

38.00 

40.00 

16.00 

00.00 

Total  68 100.00 

Servicio prestado n % 

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

2 

27 

11 

26 

2 

3.00 

40.00 

16.00 

38.00 

3.00 

Total  68 100.00 

Las empresa está a su disposición n % 

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

2 

11 

26 

27 

2 

3.00 

16.00 

38.00 

40.00 

3.00 

Total  68 00.00 

Continúa…  
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Describir las características de calidad de servicio n % 

Momento oportuno   

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

4 

27 

11 

26 

0 

6.00 

40.00 

16.00 

38.00 

00.00 

Total   68 100.00 

Entiende con rapidez n % 

Nunca  

Casi nunca

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

2 

27

26 

11 

2 

3.00 

40.00

38.00 

16.00 

3.00 

Total  68 100.00 

Orienta al momento de utilizar n % 

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

4 

27 

26 

11 

0 

6.00 

40.00 

38.00 

16.00 

00.00 

Total  68 100.00 

Ofrece horarios convenientes n %

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

2 

27 

26 

11 

2 

3.00 

40.00 

38.00 

16.00 

3.00 

Total  68 00.00 

Continúa… 
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Describir las características de calidad de servicio n % 

Atento en corregir   

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

4 

26 

27 

11 

0 

6.00 

38.00 

40.00 

16.00 

00.00 

Total   68 100.00 

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Transporte 
y Turismo G&S EIRL.  
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El 40% de los clientes respondieron que casi siempre la empresa cuenta con 

instalaciones visualmente atractivas, el 6% indicaron nunca los carros de transporte son 

modernos, el 3% manifestaron siempre el encargado de la empresa tiene una apariencia 

presentable, el 38% respondieron a veces la empresa brinda confianza, el 16% indicaron 

casi siempre el personal cuenta con conocimientos para responder cualquier duda de los 

clientes, el 6% respondieron nunca cumplen con los horarios establecidos, el 16% 

indicaron a veces el servicio que se brinda cumple con las expectativas, el 3% 

respondieron siempre el personal está a disposición de los clientes, el 6% indicaron nunca 

resuelven las dudas de los clientes, el 3% indicaron siempre el personal entiende con 

rapidez las necesidades de los clientes, el 6% indicaron nunca el jefe orienta al momento 

de utilizar los vehículos de transportes, el 3% respondieron nunca ofrecen horarios 

convenientes y el 6% indicaron nunca están atentos a corregir los errores.      
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Tabla 2 

Características del posicionamiento 
Describir las características del posicionamiento n % 

Ofrecen un buen valor    

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

2 

11 

26 

27 

2 

3.00 

16.00 

38.00 

40.00 

3.00 

Total   68 100.00 

Precios competitivos  n % 

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

4 

27 

11 

26 

0 

6.00 

40.00 

16.00 

38.00 

00.00 

Total  68 100.00 

Ofrece garantía  n % 

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

2 

27 

26 

11 

2 

3.00 

40.00 

38.00 

16.00 

3.00 

Total  68 100.00 

Marcas reconocidas  n % 

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

4 

27 

26 

11 

0 

6.00 

40.00 

38.00 

16.00 

00.00 

Total  68 00.00 

Continúa…
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Describir las características del posicionamiento n % 

La empresa se diferencia    

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

2 

11 

26 

27 

2 

3.00 

16.00 

38.00 

40.00 

3.00 

Total   68 100.00 

Solución inmediato  n % 

Nunca  

Casi nunca

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

4 

27

11 

26 

0 

6.00 

40.00

16.00 

38.00 

00.00 

Total  68 100.00 

Atención confiable  n % 

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

2 

27 

26 

11 

2 

3.00 

40.00 

38.00 

16.00 

3.00 

Total  68 100.00 

Adecuada infraestructura n %

Nunca  

Casi nunca  

A veces  

Casi siempre  

Siempre  

4 

27 

26 

11 

0 

6.00 

40.00 

38.00 

16.00 

00.00 

Total  68 00.00 

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Transporte 
y Turismo G&S EIRL.  
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Tabla 3 Análisis FODA  
Fortaleza Debilidades 

1 Imagen posicionada en el cliente 

como empresa que brinda servicio   

1 No hacen uso de tecnologías de 

información en sus actividades 

operativas 

2 Trabajadores con amplia 

experiencia en el sector 

transportes  

2 Desconocimiento del perfil del 

consumidor y sus preferencias 

3 Infraestructura adecuada, cuenta 

con oficinas, terminales amplios y 

en zonas fácil acceso a los 

pasajeros    

3 Empresa familiar no cuenta con un 

sistema estructurado y sistémico 

para toma de decisiones  

4 Moderna flota de buses operativos  4 Cobertura de rutas solo en la región  

Oportunidades Amenazas 

1 Apertura política y económica   1 Incremento de la informalidad en 

el sector transporte interprovincial  

2 Mayor inversión del ministerio de 

transportes que tiene como 

objetivo mejorar y desarrollar la 

infraestructura vial nacional  

2 Ola delictiva que afecta la 

seguridad de pasajeros   

3 Crecimiento del flujo de pasajeros 

debido a incremento del turismo y 

mayor actividad económica 

interna  

3 Deficiente cultura viral de los 

actores directos en el servicio de 

transporte de pasajeros  

4 Estabilidad económica  4 Inestabilidad social en el país 

(bloqueos de carreteras) 

Nota: elaborado propio.  
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V. Discusión 

Respecto al primer objetivo específico: Describir las características de calidad de 

servicio de la Empresa de Transporte y Turismo GYS EIRL, Ayacucho, 2023. 

 

Instalaciones físicas de la empresa: El 3% respondieron nunca, el 16% indicaron 

casi nunca, el 38% manifestaron a veces, el 40% respondieron casi siempre y el 3% 

indicaron siempre las instalaciones físicas de la empresa son atractivas. Este resultado 

contrasta con la tesis de Llantoy (2021) en su estudio “Calidad de servicio de las micro

y pequeñas empresas en el ámbito del transporte urbano de pasajeros: casos de Sucre 

S.R.L. del distrito de San Juan Bautista, Ayacucho, 2021”, donde menciono que el 

39,32% piensa que las instalaciones de transporte público a veces están bien mantenidas.  

 

Carros y equipos modernos: El 6% respondieron nunca son modernos los carros 

y equipos de la empresa, el 40% indicaron casi nunca, el 16% manifestaron a veces, el 

38% respondieron casi siempre y el 00% indicaron siempre.   

 

Apariencia presentable: El 3% respondieron nunca, el 40% indicaron casi nunca, 

el 38% manifestaron a veces, el 16% respondieron casi siempre y el 3% indicaron siempre 

el encargado de la empresa mantiene una apariencia presentable. Este resultado contrata 

con la tesis de Llantoy (2021) en su estudio “Calidad de servicio de las micro y pequeñas

empresas en el ámbito del transporte urbano de pasajeros: casos de Sucre S.R.L. del 

distrito de San Juan Bautista, Ayacucho, 2021”, donde menciono que el 62,24% afirmó 

que los trabajadores de las unidades de transporte urbano nunca presentan una apariencia 

limpia y agradable 

 

Brinda confianza: El 6% respondieron nunca brindan confianza con los servicios 

que ofrece, el 40% indicaron casi nunca, el 38% manifestaron a veces, el 16% 

respondieron casi siempre y el 00% indicaron siempre. Este resultado contrata con la tesis 

de Llantoy (2021) en su estudio “Calidad de servicio de las micro y pequeñas empresas

en el ámbito del transporte urbano de pasajeros: casos de Sucre S.R.L. del distrito de 

San Juan Bautista, Ayacucho, 2021”, donde menciono que el 86,72% cree que los 
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conductores y operadores de unidades de transporte urbano de la Ruta 7 nunca se 

identifican correctamente (visten uniformes o se toman fotografías)   

Conocimiento suficiente: El 3% respondieron nunca, el 40% indicaron casi nunca, 

el 38% manifestaron a veces, el 16% respondieron casi siempre y el 3% indicaron siempre 

el personal cuenta con las destrezas para responder cualquier duda.    

Horarios establecidos: El 6% respondieron nunca cumplen con los horarios establecidos, 

el 38% indicaron casi nunca, el 40% manifestaron a veces, el 16% respondieron casi 

siempre y el 00% indicaron siempre.  

 

Servicio prestado: El 3% respondieron nunca, el 40% indicaron casi nunca, el 16% 

manifestaron a veces, el 38% respondieron casi siempre y el 3% indicaron siempre 

cumplen con las expectativas a la hora de brindar sus servicios. Este resultado contrata 

con la tesis de Llantoy (2021) en su estudio “Calidad de servicio de las micro y pequeñas

empresas en el ámbito del transporte urbano de pasajeros: casos de Sucre S.R.L. del 

distrito de San Juan Bautista, Ayacucho, 2021”, donde menciono que el 67,19% casi 

nunca piensa que el número de unidades de transporte urbano es suficiente para cubrir 

toda la ciudad. 

   

La empresa está a su disposición: El 3% respondieron nunca, el 16% indicaron casi 

nunca, el 38% manifestaron a veces, el 40% respondieron casi siempre y el 3% indicaron 

siempre el personal de la empresa está a disposición de los clientes. Este resultado 

contrasta con la tesis de Gonzáles et al., (2020) en su tesis “Análisis de la calidad del

servicio para la satisfacción al cliente de la empresa Transporte Jesús de la Buena 

Esperanza, en el departamento de Estelí, 2019”, donde menciono que el 53% de los 

encuestados dijo que los trabajadores interactúan amablemente con ello.   

Momento oportuno: El 6% respondieron nunca resuelve las dudas o inquietudes, el 40%

indicaron casi nunca, el 16% manifestaron a veces, el 38% respondieron casi siempre y 

el 00% indicaron siempre. 

    

Entiende con rapidez: El 3% respondieron nunca, el 40% indicaron casi nunca, el 

38% manifestaron a veces, el 16% respondieron casi siempre y el 3% indicaron siempre 

el personal entiende con rapidez para resolver cualquier duda de los clientes.    
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Orienta al momento de utilizar: El 6% respondieron nunca el jefe nunca orienta al 

momento de utilizar las máquinas de la empresa, el 40% indicaron casi nunca, el 38% 

manifestaron a veces, el 16% respondieron casi siempre y el 00% indicaron siempre. 

Ofrece horarios convenientes: El 3% respondieron nunca, el 40% indicaron casi nunca, 

el 38% manifestaron a veces, el 16% respondieron casi siempre y el 3% indicaron siempre 

la empresa ofrece horarios convenientes para los clientes.       

Atento en corregir: El 6% respondieron nunca el jefe está atento para corregir 

errores, el 38% indicaron casi nunca, el 40% manifestaron a veces, el 16% respondieron 

casi siempre y el 00% indicaron siempre.    

 

Respecto al segundo objetivo específico: Describir las características del 

posicionamiento de la Empresa de Transporte y Turismo GYS EIRL, Ayacucho, 2023. 

Ofrecen un buen valor: El 3% respondieron nunca, el 16% indicaron casi nunca, el 38% 

manifestaron a veces, el 40% respondieron casi siempre y el 3% indicaron siempre el 

servicio ofrecen un buen valor por el precio pagado.    

 

Precios competitivos: El 6% respondieron nunca los precios son competitivos en 

relación con otros servicios, el 40% indicaron casi nunca, el 16% manifestaron a veces, 

el 38% respondieron casi siempre y el 00% indicaron siempre. Este resultado contrasta 

con la tesis de Gonzáles et al., (2020) en su tesis “Análisis de la calidad del servicio para

la satisfacción al cliente de la empresa Transporte Jesús de la Buena Esperanza, en el 

departamento de Estelí, 2019”, donde mencionó que el 98% de los encuestados se siente 

seguro al utilizar los servicios de transporte.  

 

Ofrece garantía: El 3% respondieron nunca, el 40% indicaron casi nunca, el 38% 

manifestaron a veces, el 16% respondieron casi siempre y el 3% indicaron siempre

ofrecen garantía por los servicios que se brinda.     

Marcas conocidas: El 6% respondieron nunca ofrecen servicios de calidad y marcas 

conocidas, el 40% indicaron casi nunca, el 38% manifestaron a veces, el 16% 

respondieron casi siempre y el 00% indicaron siempre.    
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La empresa se diferencia: El 3% respondieron nunca, el 16% indicaron casi nunca, 

el 38% manifestaron a veces, el 40% respondieron casi siempre y el 3% indicaron siempre 

la empresa se diferencia de sus competidores.    

 

Solución inmediata: El 6% respondieron nunca solucionan inmediatamente algún 

reclamo, el 40% indicaron casi nunca, el 16% manifestaron a veces, el 38% respondieron 

casi siempre y el 00% indicaron siempre.     

 

Atención confiable: El 3% respondieron nunca, el 40% indicaron casi nunca, el 38% 

manifestaron a veces, el 16% respondieron casi siempre y el 3% indicaron siempre la 

atención es confiable y adecuada. Este resultado contrasta con la tesis de López y Monzón 

(2022) en su tesis “Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente en la Empresa de

Transportes Chavín Express, Trujillo – 2022”, donde menciono que el 57% de los 

encuestados estimó que la calidad del servicio se encuentra en un nivel alto.   

 

Adecuada infraestructura: El 6% respondieron nunca cuenta con una adecuada 

infraestructura y exhibición de sus productos y servicios, el 40% indicaron casi nunca, el 

38% manifestaron a veces, el 16% respondieron casi siempre y el 00% indicaron siempre. 
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VI. Conclusiones 

Respecto al objetivo general, se llegó a la conclusión que sólo a veces conoce a sus 

clientes, uno de los aspectos más importantes a tener en cuenta son los gustos y 

preferencias de los clientes, brindar servicio calidad mejorará el posicionamiento de la 

empresa de transporte, donde una atención automatizada y personalizada ayudara a la 

empresa a reducir costos mejorando la experiencia los clientes y reteniéndolos en el 

camino. La calidad del servicio desempeña un papel fundamental en el éxito de cualquier 

empresa. Brindar un servicio excepcional no sòlo satisface las necesidades y expectativas 

de los clientes, sino que también fortalece el posicionamiento, su lealtad y confianza en 

la marca. 

Respecto al primer objetivo específico, se llegó a la conclusión que los clientes 

respondieron casi siempre la empresa cuenta con instalaciones visualmente atractivas,  

indicaron nunca los carros de transporte son modernos, manifestaron que siempre el 

encargado de la empresa tiene una apariencia presentable, respondieron que sólo a veces 

la empresa brinda confianza, indicaron que casi siempre el personal cuenta con 

conocimientos para responder cualquier duda de los clientes, así mismo respondieron que 

la empresa nunca cumplen con los horarios establecidos,  indicaron que sólo a veces el 

servicio que se brinda cumple con las expectativas, respondieron siempre que el personal 

está a disposición de los clientes, indicaron que nunca resuelven las dudas de los clientes, 

indicaron que siempre el personal entiende con rapidez las necesidades de los clientes,  

indicaron que nunca el jefe orienta al momento de utilizar los vehículos de transportes,  

respondieron que nunca ofrecen horarios convenientes e  indicaron nunca están atentos a 

corregir los errores. Uno de los aspectos más importantes a tener en cuenta es el 

cumplimiento de las expectativas y lograr la plena satisfacción del cliente. Capacitar y 

recompensar al personal permitirá que ellos brinden lo mejor en el servicio y atención, 

para de esa manera posicionar a la empresa y crear un ambiente de trabajo positivo y 

cordial. 

 

Respecto al segundo objetivo específico, se llegó a la conclusión que los clientes  

respondieron que nunca la empresa ofrece un buen valor por el precio pagado,  indicaron 

que  nunca consideran que los precios son competitivos en el mercado, manifestaron 
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siempre ofrecen garantías,  respondieron nunca ofrecen servicios de calidad,  indicaron 

siempre se diferencia de sus competidores, respondieron que la empresa nunca solucionan 

cualquier inconvenientes inmediatamente, indicaron que siempre la atención que brindan 

son confiables y respondieron que nunca cuenta con una adecuada infraestructura. Es 

importante añadir el valor a los productos y productos turísticos del destino y al mismo 

tiempo, invirtiendo en la imagen de destino, utilizar mejores promociones a través de las 

redes sociales.     
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VII. Recomendaciones 

Fortalecer los procesos de servicio, basado en la mejora continua, ofreciendo mejor  

calidad e insertando estrategias de posicionamiento acordes con la realidad local y del 

mismo cliente, con la finalidad de liderar el mercado y con ello garantizar una mayor 

demanda de los productos y servicios que ofertan las empresas. 

 

Implementar acciones estratégicas para mejorar los niveles de calidad del servicio, 

haciendo que el personal de la empresa conozca los diversos procesos para asegurar la 

fidelización de los clientes y con ello buscar responder a sus necesidades. 

 

Se debe replantear su plan de acción de posicionamiento en el mercado, con 

auténticas estrategias de marketing, basado en un profundo análisis del mercado que 

permita identificar con claridad las preferencias de los clientes y características que trae 

consigo los productos y servicios ofertados por la empresa. 
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Plan de Mejora 

1. Datos Generales  

La empresa de transporte y turismo GYS EIRL 

 

2. Misión  

Brindar calidad total e innovación en transporte de turismo, orientada a satisfacer las 

expectativas y preferencias con una atención personalizada, con la mejor relación precio 

calidad. Comprometidos siempre con el crecimiento de nuestro equipo humano, el 

mejoramiento de nuestros procesos. 

 

3. Visión  

Ser líder referente en transporte Turístico, y lograr que el cliente sea el mejor 

promotor, por la calidad, innovación y la flexibilidad de nuestros servicios, con la

responsabilidad social ante las comunidades y medio ambiente, orgullo por nuestra gente 

y marca. 

 

4. Valores Organizacionales 

✓ Experiencia 

✓ Profesionalismo 

✓ Objetividad 

✓ Responsabilidad 

✓ Ética 

✓ Innovación 

 

5. Objetivos 

✓ Ofrecer productos de calidad en el mercado regional de Ayacucho. 

✓ Ofrecer productos a precios competitivos al alcance de la capacidad 

alcanzable del cliente. 

✓ Mejorar la atención del cliente, para satisfacer las necesidades.  7 
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6. Productos y servicios  

Todo Turismo es una Empresa innovadora y siempre realizamos cambios para estar a 

la vanguardia de la tecnología y simplificando su tiempo.  Nos gusta asumir riesgos y 

retos, y si fallamos, aprendemos de nuestras fallas y seguimos intentando, mejorando 

hasta llegar al punto óptimo de un servicio de calidad. 

 

7. Programas de Actividades  

Actividad Responsable Tiempo 

Capacitar al personal para 
mejorar la calidad servicio. 

  Administrador 1 mes 

Talleres para mejorar la 
calidad de servicio. 

Administrador 1 mes 

Programa para optimizar los 
procesos de calidad de 
servicio. 

Administrador 1 mes 

 

8. Cronograma  

 

Actividad 

Enero  Febrero  Marzo  

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Capacitar a los 
personales para 
mejorar la calidad 
servicio. 

x x x x         

Talleres para 
mejorar la calidad 
de servicio. 

    x x x x     

Programa para 
optimizar los 
procesos de 
calidad de 
servicio. 

        x x x x 

 

9. Organigrama  
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Anexo 02. Instrumento de Recolección de Información  

 
El presente cuestionario tiene por finalidad recoger información para desarrollar el trabajo de investigación 

titulado: Calidad de Servicio para la Mejora del Posicionamiento de la Empresa de Transporte 

y Turismo GYS EIRL, Ayacucho, 2023. 
Se le agradece por su colaboración, así como por su valiosa información, que será tratada de forma reservada 

y confidencial.  

Instrucciones: marque con un aspa (x) solo un cuadro por cada pregunta planteada. 

Sexo: Masculino ( ) Femenino ( ) 
Indique su rango de edad 

16 a 18 años ( ) 19 a 24 años ( ) 25 años a mas ( ) 
 

 
Nª 

 
ITEMS 

Valoración 

1 2 3 4 5 
Nunca Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

                                Variable 1: Calidad de servicio 
Dimensión 1: Elementos tangibles  

1 ¿Las instalaciones físicas de la empresa son 
visualmente atractivas? 

    

2 ¿Los carros y equipos de la  empresa son modernos?     
3 ¿El jefe e encargado de la empresa tienen una 

apariencia presentable? 
    

Dimensión 2: Seguridad  
4 ¿La empresa brinda confianza con los servicios que 

ofrece? 
    

5 ¿El personal tiene conocimiento suficiente para 
responder sus dudas? 

    

Dimensión 3: Fiabilidad  
6 ¿La empresa cumple con los horarios establecidos?     
7 ¿El servicio prestado por parte de la empresa es como 

usted esperaba? 
    

Dimensión 4: Capacidad de respuesta 
8 ¿El personal que labora en la empresa está a su 

disposición? 
    

9 ¿El personal resuelve tus dudas o inquietudes en el 
momento oportuno? 

    

10 ¿El personal que labora en la empresa te entiende con 
rapidez? 

    

11 ¿El jefe orienta al momento de utilizar las maquinas?     
Dimensión 5: Empatía  
12 ¿La empresa ofrece horarios convenientes para usted?     
13 ¿El jefe está atento en corregir tus errores al momento

de utilizar las maquinas? 
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                                  Variable 2: Posicionamiento  
Dimensión 1: Precios bajos  

1 ¿Crees que el producto y el servicio ofrecen un buen 
valor por el precio pagado? 

    

2 ¿Consideras que los precios son competitivos en 
relación con otros productos/servicios similares en el 
mercado? 

    

Dimensión 2: Imagen de marca 
3 ¿La empresa le ofrece garantía por los servicios que 

brinda? 
    

4 ¿La empresa le ofrece servicios de calidad y marcas 
reconocidas en el mercado? 

    

5 ¿La empresa se diferencia de sus competidores por el 
servicio que brinda?  

    

Dimensión 3: Servicios  
6 ¿La empresa le soluciona inmediatamente algún 

reclamo? 
    

7 ¿Considera que la atención que ofrece la empresa es 
confiable y adecuada? 

    

8 ¿Considera que la empresa cuenta con una adecuada 
infraestructura y exhibición de sus productos y 
servicios? 

    

Gracias por su colaboración.  
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Anexo 03. Validez del Instrumento  
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Anexo 04. Confiabilidad del Instrumento  

 

 

 

 

Variable 1: Calidad de servicio 
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Anexo 05. Formato de Consentimiento Informado   

 (Ciencias Sociales) 

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigación y 

solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedarán con una copia. 
 

La presente investigación se titula Calidad de servicio para la mejora del posicionamiento de 

la empresa de transporte y TURISMO GYS EIRL, Ayacucho, 2023 y es dirigido por Kevin 

Huamán Vega investigador de la Universidad Católica Los Ángeles de Chimbote.  
 

El propósito de la investigación es recopilar información a los clientes para proponer mejoras sobre la calidad 

de servicio para la mejora de la empresa de transporte y turismo G&S EIRL. De esta manera poder sentar 

una base científica en este campo de estudios.  Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomará 

10 minutos de su tiempo.  
 

Su participación en la investigación es completamente voluntaria y anónima.  Usted puede decidir interrumpirla 

en cualquier momento, sin que ello le genere ningún perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la 

investigación, puede formularla cuando crea conveniente. 

Al concluir la investigación, usted será informado de los resultados a través de repositorio Uladech. Si desea, 

también podrá escribir al correo Kev.6669@gmail.com para recibir mayor información. Asimismo, para 

consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Ética de la Investigación de la universidad 

Católica los Ángeles de Chimbote.  

Si está de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuación:  

Nombre: __________________________________________________________________________ 

Fecha: ____________________________________________________________________________ 

Correo electrónico: __________________________________________________________________ 

Firma del participante: _______________________________________________________________ 

Firma del investigador (o encargado de recoger información): _______________________________ 
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Anexo 06. Documento de Aprobación de Institución para la Recolección de Información  
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Anexo 07. Evidencias de Ejecución  
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Turnitin  

 

 

 

 

 


