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RESUMEN EJECUTIVO 

 
El objetivo de esta investigación fue de medir la satisfacción de los clientes con 

los servicios ofrecidos desde la empresa Terraza Olímpica, en el período Enero 

– Abril 2017, por medio de una evaluación de la satisfacción de los servicios 

ofrecidos en el negocio formal. 

 
En el primer capítulo de este proyecto se describen los conceptos generales que 

estaremos trabajando, relacionados con la calidad y su importancia. 

 
Esta investigación es de carácter descriptivo, ya que buscó especificar las 

propiedades de la satisfacción de los servicios ofrecidos por Terraza Olímpica; 

de campo, ya que nos permitió recolectar todos los datos directamente de los 

sujetos investigados (clientes); y documental, porque nos permitió recopilar 

información por medio de la lectura y crítica de documentos y materiales 

bibliográficos. En cuanto a los métodos que se utilizaron, se implementó el 

método inductivo, ya que permitió, a partir del estudio de casos particulares, 

obtener conclusiones que expliquen los fenómenos estudiados; y el método 

estadístico, ya que es una técnica especial apta para el estudio cuantitativo de 

los fenómenos colectivos. Cómo técnicas, se utilizaron la encuesta y la 

entrevista.  

 
El servicio al cliente en Terraza Olímpica se ha visto afectado por una mala 

administración, a raíz de esto, se ha podido observar cómo varios de los clientes 
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se han quejado por el tiempo de espera en las órdenes, empleados mal 

capacitados para tomar pedidos y responder preguntas tanto del negocio cómo 

del menú, y sobre todo la falta de higiene tanto del local como de la entrega de 

las comidas y bebidas. 

 
Para esta investigación, se realizó una encuesta por el método Servqual. A los 

fines de conocer las debilidades y fortalezas de los aspectos que componen el 

servicio ofrecido. La encuesta fue aplicada a una población de 592 personas que 

frecuentan el lugar, siendo la muestra 234 personas de las cuales se obtuvo un 

100%. A partir de los resultados que arrojó la encuesta aplicada, se propusieron 

mejoras a la empresa priorizando los aspectos que obtuvieron las puntuaciones 

más bajas. 
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INTRODUCCIÓN 

 
La calidad en los negocios formales ha surgido desde el siglo XX, cuando las 

empresas comenzaron a darse cuenta de que el mundo estaba cambiando y ya 

no era el mismo, ya que, muchas empresas ofrecían productos y servicios que 

sacaban fácilmente a otras empresas del mercado al que participaban, cuando 

los clientes potenciales se inclinaban más por lo que le estaban ofreciendo.  

 
A la fecha, los altos directivos han tomado el área de calidad en sus manos, pero 

no se ha iniciado ninguna propuesta para evaluar la satisfacción de los servicios 

ofrecidos en este negocio. El uso las herramientas de calidad y estrategias 

adecuadas en este negocio, será el motor para una mejora en la eficacia y 

eficiencia de la organización, así como la satisfacción de cada uno de los 

clientes.  

 
Para lograr lo propuesto se contempla la realización del análisis de las quejas y 

comportamientos de los clientes, mediante herramientas de calidad que nos 

ayuden a identificar el grado de satisfacción de los clientes, así como las 

deficiencias encontradas en el servicio al cliente.  

 
Terraza Olímpica S.A. es un negocio formal dedicado a la venta al por menor de 

comida rápida y bebidas alcohólicas desde el 1995. En los años que ha 

permanecido en el mercado, lo ha hecho sin la existencia de un control de 

calidad adecuado. 
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Esto ha sido un obstáculo para el desempeño de la empresa, ya que, la 

satisfacción de quienes visitan el negocio se ha visto afectada en las fechas del 

2015 a la actualidad, llevando a la empresa a un descontento masivo de los 

clientes, reflejado en quejas y malos comportamientos. 

 
Se puede reconocer así, un importante problema de investigación: “La mayoría 

de los clientes no están satisfechos con el servicio ofrecido por Terraza 

Olímpica”. Hacia su solución se encamina la siguiente propuesta, de modo que 

tomando como objeto de estudio “los servicios ofrecidos”, el proceso de mejora 

podría estar relacionada con una evaluación de la satisfacción, que sería nuestro 

modelo o instrumento. El campo de acción son los negocios informales. 

 
En correspondencia con el problema planteado, se formula como objetivo 

general de la investigación el siguiente: Evaluar la satisfacción de los servicios 

ofrecidos en el negocio formal Terraza Olímpica S.A. durante los meses de 

Enero – Abril del año 2017. 

 
Esta investigación será de carácter descriptivo, ya que busca especificar las 

propiedades (en este caso) de la satisfacción de los servicios ofrecidos por 

Terraza Olímpica; de campo, ya que nos permitirá recolectar todos los datos 

directamente de los sujetos investigados (clientes); y documental, porque nos 

permitirá recopilar información por medio de la lectura y crítica de documentos y 

materiales bibliográficos. En cuanto a los métodos que se utilizarán, se 

implementará el método inductivo, ya que permitirá, a partir del estudio de casos 
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particulares, obtener conclusiones o leyes universales que expliquen o 

relacionan los fenómenos estudiados; y el método estadístico, ya que es una 

técnica especial apta para el estudio cuantitativo de los fenómenos de masa o 

colectivo. Cómo técnicas, se utilizará la encuesta y la entrevista.  

 
Esta monografía cuenta con tres capítulos, y a continuación una reseña de cada 

uno: 

 
En el primer capítulo de este proyecto se describen los conceptos generales que 

estaremos trabajando, relacionados con la calidad y su importancia. 

 
En el segundo capítulo se realiza la investigación de la empresa, donde se 

describen los aspectos generales de la misma, desde sus principios y su modelo 

organizacional, hasta los productos ofrecidos por esta. 

 
En el tercer capítulo, se tratarán los aspectos metodológicos, así como también, 

se detallarán la presentación y análisis de los resultados. Luego se desarrollará 

la propuesta. Por último, se concluye el proyecto y se ofrecen las 

recomendaciones para la empresa según lo planteado en la investigación.  

 

 

 



CAPITULO I

CONCEPTOS GENERALES 
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1.1. Conceptos de Calidad 

 
1.1.1. Definición de Calidad en el Servicio 

Según Canela (2002), la calidad es la facultad de un conjunto de características 

inherentes de un producto, sistema o proceso para cumplir los requisitos de los 

clientes adecuadamente. 

 
La planificación de la calidad es definir y coordinar las actividades necesarias 

para alcanzar los objetivos de calidad. Una de ellas es establecer las 

especificaciones de los procesos operativos y los recursos relacionados con 

ellos. 

 
Se percibe en las personas, a través de sus actitudes en el trabajo y sus valores. 

Cuando las personas se incorporan a una organización, la calidad se percibe en 

la forma en que la alta dirección a través de su liderazgo los organiza para 

realizar un producto o servicio. 

 
Muchas personas no sienten el impulso de cambio hacia la calidad por si solas, 

es necesario que una figura social en la empresa las guie el líder quien tiene el 

propósito de coordinar su trabajo y esfuerzo hacia un fin. 

 

1.1.2. Sistema de Gestión de Calidad 

Para Pérez (2010), un sistema de calidad permite a cada integrante de la 

plantilla de una empresa saber que se espera de su trabajo, como realizar sus 
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tareas y cuando hacer su trabajo y esto, a su vez, permite obtener un resultado 

predecible, y por tanto, controlable. Tiene como objetivo principal que la 

empresa funcione en total sincronía, de forma que ésta pueda asegurar que sus 

productos y/o servicios están sujetos a unas especificaciones y cumplen unos 

estándares de calidad fijados previamente. 

 
La normalización es una actividad que consiste en elaborar, difundir y aplicar 

normas. Por tanto, se trata de una actividad que ofrece soluciones a situaciones 

repetitivas, sobre todo en el ámbito de las ciencias, la técnica y la economía, con 

el objeto de unificar criterios y utilizar un lenguaje común en cada campo 

concreto. 

 
La creación de una norma, de acuerdo con las leyes del país donde se 

normaliza, corre a cargo de un “Comité Técnico de Normalización” (CTN), en el 

cual participan todos los miembros implicados en la fabricación, uso y disfrute de 

la actividad que se normaliza. 

 
La certificación es una actividad que consiste en atestiguar que un producto o 

servicio se ajusta a determinadas especificaciones técnicas o requisitos 

establecidos en una norma y otro documento normativo, con la expedición de un 

acta en la que se pone de manifiesto el cumplimiento de dicha conformidad. 

Dentro de sus objetivos están: 

 
a) Aumentar la competitividad de sus productos. 
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b) Accediendo a aquellos clientes que exigen un sistema de calidad 

certificado. 

c) Lograr mayores niveles de confianza por parte de los clientes. 

d) Alcanzar mayor prestigio como proveedor. 

 
El primer paso en la certificación de un producto es la petición de solicitud al 

correspondiente CTC, este posteriormente envía la solicitud a la entidad 

inspectora, la cual realizara auditorias de calidad a la empresa correspondiente. 

Tras el análisis de las pruebas, la entidad de evaluación da su conformidad para 

que el organismo de certificación remita el certificado. 

 
1.1.3. Calidad Total 

El concepto de la calidad total es una alusión a la mejora continua, con el 

objetivo de lograr la calidad óptima en la totalidad de las áreas dentro de una 

organización. Según Ishikawa (1980), Calidad Total es : "Filosofía, cultura, 

estrategia o estilo de gerencia de una empresa según la cual todas las personas 

en la misma, estudian, practican, participan y fomentan la mejora continua de la 

calidad”. La calidad total puede entenderse como la satisfacción global aplicada 

a la actividad empresarial.  

 
Según W. Edwards Deming (1994), “La calidad consiste en producir bienes o 

servicios que tengan aptitud para el uso. Otros autores de manera similar 

definen la calidad total cómo: el conjunto de acciones ejecutadas en una 

organización para garantizar permanentemente las políticas y objetivos de 

http://www.monografias.com/trabajos910/en-torno-filosofia/en-torno-filosofia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/quentend/quentend.shtml#INTRO
http://www.monografias.com/trabajos3/gerenylider/gerenylider.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/principios-deming/principios-deming.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/configuraciones-productivas/configuraciones-productivas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/poli/poli.shtml


 

5 

calidad establecidos, buscando el mejoramiento sistemático de las necesidades 

y expectativas de los clientes internos y externos de la empresa, con la 

participación y para el beneficio de todos en la empresa y en la sociedad” 

 

1.2. Medición de la Satisfacción al Cliente 

 
1.2.1. Origen y Evolución de la Satisfacción del Cliente 

Los antecedentes bibliográficos acerca de la satisfacción eran estudiados desde 

diferentes aspectos. Estas consideraciones se expanden desde la psicológica 

hasta la física y de lo sistemático a los aspectos positivos. Sin embargo, en la 

mayor parte de los casos, la consideración se centra en dos construcciones 

básicas, las expectativas de los clientes antes de la compra o uso de un 

producto y su percepción relativa del rendimiento de ese producto después de 

usarlo. 

 
Según Vikas & Frennea (2012) las expectativas de un cliente sobre un producto 

nos indica el comportamiento esperado de este ante ese producto. Como se 

sugiere en la literatura, los consumidores pueden tener varios "tipos" de 

expectativas la hora de formar sus opiniones sobre el rendimiento esperado de 

un producto. Por ejemplo, Miller (1977) identifica cuatro tipos de expectativas: 

ideal, esperado, mínimo tolerable, y deseable. A posteriori, Day (1977), efectuó 

una nueva distinción discriminando a las expectativas sobre la base de los 

siguientes aspectos: la naturaleza del producto o servicio; los costos y beneficios 

personales obtenidos; los costos y los beneficios sociales. Se considera como 

http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/sociedad/sociedad.shtml
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una construcción influyente el rendimiento percibido del producto debido a su 

capacidad de permitir hacer comparaciones con las expectativas. 

 
De acuerdo con Vikas & Frennea (2012) se considera que los clientes juzgan los 

productos dentro de un conjunto limitado de normas y atributos. Olshavsky y 

Miller (1972) y Olson y Dover (1976) diseñaron sus investigaciones para 

manipular el rendimiento actual del producto, y su objetivo era descubrir cómo 

las calificaciones de desempeño percibidas fueron influenciadas por las 

expectativas. Estos estudios sacaron a flote la discusión acerca de las 

diferencias entre las expectativas y el rendimiento percibido. 

 
En algunas investigaciones, los eruditos han podido establecer que la 

satisfacción del cliente tiene una fuerte emocional (p. ej, el componente 

afectivo). Mientras otros muestran que los componentes cognitivos y afectivos 

de la satisfacción del cliente se influyen recíprocamente entre sí a través del 

tiempo para determinar la satisfacción general. (Kostache N. , 2007) 

 
1.2.2. Evaluación de la Satisfacción de los Clientes 

Según López (2008), satisfacción se define conceptualmente como “el 

cumplimiento o realización de una necesidad, deseo o gusto”, lo cual, en 

términos de investigación de mercados, se podría plantear como una pregunta 

en términos de si se ha cumplido o no, en mayor o menor grado, la necesidad, el 

deseo o gusto que dio origen a una compra determinada. 
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Aspectos que deben tenerse en cuenta a la hora de entender la medición de la 

satisfacción del cliente y su función: 

 
a. Elaborar una declaración que exponga lo que su organización entiende 

por satisfacción del cliente. 

b. Repasar las razones filosóficas que ayuden a maximizar la satisfacción de 

sus clientes. 

c. Comprobar las razones por las que la certificación ANSI/ISO/Q9001-2000 

mide la satisfacción del cliente. 

d. Verificar los requisitos de la ANSI/ISO/9001-2000 relativos a la 

documentación y a los términos de la auditoria. 

e. Verificar los requisitos de la ANSI/ISO/9001-2000 relativos a la 

documentación y a los términos de la auditoria. 

f. Alcanzar un conocimiento básico de las revisiones realizadas a la norma 

ISO 9000 emitidas por la familia ANSI/ISO/ 9001-2000, normas de gestión 

de calidad. 

g. Examinar la teoría básica en que se basa la satisfacción del cliente. 

 
Según Cabral (2007) investigar la satisfacción de los clientes a través de 

técnicas fiables, nos permite conocer la percepción de estos y los aspectos que 

podemos trabajar para el desarrollo de mejoras continuas. Se pueden utilizar 

varias metodologías dependiendo del tipo de negocio y de cliente, al igual que 

es posible tener canales de comunicación abiertos para la expresión de las 
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satisfacciones e insatisfacciones o analizar indicadores ya existentes, además, 

la construcción de formas de investigación dirigidas hacia este objetivo, puede 

dar respuestas más reales y con la información que necesitamos. Una 

investigación se puede hacer a través de entrevista y/o cuestionarios, tales 

como:  

 
¿Qué se puede saber de los clientes?  

 
1. Nombre, actividad, dirección, teléfono, correo electrónico. 

2. Desde cuando son clientes en la empresa. 

3. Qué productos compran. 

4. Cómo se pueden contactar. 

 
1.2.3. Objetivos de la Investigación de la Satisfacción del Cliente 

 
La investigación de la satisfacción al cliente tiene como objetivos principales: 

 
1. Determinar los rasgos básicos de rendimiento que dan como resultado la 

satisfacción del cliente.  

2. Evaluar el desempeño de la compañía y de su competidor principal. 

3. Establecer las prioridades y adoptar las medidas para corregir los problemas. 

4. Controlar los progresos. 

 
La investigación sobre la satisfacción del cliente pasó de ser un elemento menor, 

insignificante, a ser un componente importante de los presupuestos de la 
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investigación de mercado. Si bien se han realizado grandes progresos, las 

empresas aún tienen que recorrer un largo camino para convencer al público de 

que la satisfacción del cliente es una prioridad fundamental de las 

corporaciones. (Dutka, 1998) 

 
1.2.4. Métodos para Medir la Satisfacción del Cliente  

 
Según Francisco (2003), para todo tipo de empresas, tanto más industriales 

como de servicios, es fundamental conocer el nivel de satisfacción que obtienen 

los clientes de nuestros productos o servicios. Entre estos métodos están: 

 
Método de prospección indirecta: 

El sistema más extendido es aquel en el que el cliente interviene de forma 

directa. Hablamos del sistema de quejas y sugerencias. La empresa debe 

facilitar la posible queja o reclamación del cliente y se debe indicar con claridad 

que existe dicha posibilidad de expresión además del esfuerzo que realizan las 

asociaciones de consumidores con el fin de no cohibir el uso de la realización de 

este procedimiento. 

 
Método de prospección directa: 

Las empresas no deben concluir solo con los sistemas donde intervenga el 

cliente por iniciativa propia para conocer su nivel de satisfacción. Los resultados 

muestran que cada cuatro compras, los clientes se encuentran insatisfechos en 

una ocasión, pero que solamente pasara a la competencia en lugar de quejarse. 
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El resultado es que por una parte la empresa pierde facturación y, además, 

seguimos sin conocer cuáles son nuestros puntos débiles para mejorar a través 

de la retroalimentación que nos proporciona el cliente. 

 
Por lo tanto, las empresas no pueden utilizar el nivel de queja como única 

herramienta de valoración del nivel de satisfacción del cliente, teniendo que 

llevar a cabo periódicamente estudios directamente por la empresa. 

 
Los métodos de prospección directa se han desglosado en:  

 
a) Escritos: Encuestas o test desarrollados por escritos. 

b) Orales: Encuestas o test diseñados para ejecutarlos oralmente por 

interlocutores propios. 

c) Mixtos: Sistemas utilizando aspectos por escrito, orales e incluso visuales. 

 
1.2.5. La Inversión en la Satisfacción de los Clientes 

Todas las organizaciones se dan cuenta de que, si desean obtener beneficios de 

su inversión en la satisfacción del cliente, van a precisar un compromiso, y no 

solo de tiempo de los directivos, sino de los encargados de trabajar cara al 

público. La satisfacción del cliente aparece cuando una compañía se concentra 

en la calidad del servicio, origina recompensas muy reales para la compañía, en 

forma de lealtad de los clientes y de imagen corporativa. La falta de satisfacción 

de los clientes causa una serie de perjuicios muy reales y es este un hecho del 

que las empresas no pueden permitirse hacer caso omiso. 
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Algunas de las técnicas para la satisfacción de los clientes son sutiles, otras son 

evidentes. Algunas implican un compromiso en tiempo de gestión, mientras otras 

se concentran en una extensa supervisión de las necesidades y actitudes de los 

clientes. (Keith, 1991) 

 
1.2.6. Modelos para Medir la Satisfacción del Cliente 

Respecto a Carman (1990), existen modelos que permiten medir la satisfacción 

de un cliente con mayor exactitud. Modelos como el SERVQUAL, cliente 

misterioso (mystery shopper), grupos de discusión e investigaciones al personal, 

son muy efectivos cuando es necesario tomar acción en cuando a un servicio de 

calidad en un negocio. 

 
Referente a Babakus & Boller (1992) SERVQUAL es un cuestionario con 

preguntas estandarizadas para la Medición de la Calidad del Servicio, 

herramienta desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. 

Berry desarrollado en los Estados Unidos con el auspicio del Marketing Science 

Institute y validado a América Latina por Michelsen Consulting con el apoyo del 

nuevo Instituto Latinoamericano de Calidad en los Servicios. El Estudio de 

Validación concluyó en junio de 1992. 

 
Para Murcia (2006) el “cliente misterioso” es una herramienta de marketing que 

nos permite ponernos en el lugar del consumidor final y simular las percepciones 

que producen los servicios que ofrecemos o el trato de nuestro personal. Esta 

técnica, también conocida como “pseudocompras” o “mystery shopper” es muy 
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utilizada por comercios, grandes marcas y empresas que tienen un alto grado de 

trato directo con los clientes. La diferencia entre un “¿qué quieres?” y un “hola 

buenos días, mi nombre es Josefina, ¿que desea usted?” marca en muchas 

ocasiones la diferencia entre un comercio del cual uno sale contento por el trato 

recibido o piensa que no va a volver más, las cuestiones que son relevantes es 

lo que intenta detectar el “cliente misterioso” quien simula su intención de 

comprar o usar un servicio para evaluarlo. 

 
Según Bono (1985), las técnicas de discusión grupal se definen como una serie 

de actividades en las que en un grupo de trabajo expone sus puntos de vista o 

argumentos según el tema que se esté hablando; luego, se extrae una 

conclusión sobre todo lo discutido y se hace el resumen final. 

 
De acuerdo con Canales (2005), la investigación de personal es un proceso que 

permite identificar el historial laboral y delictivo del personal de una empresa. 

 

1.3. Negocio Formal de Comidas Rápidas y Bebidas 

 
1.3.1. Definición General de Negocio Formal 

Para Keller (2009), las empresas o negocios formales, son aquellos que están 

instalados, tienen un local, están dados de alta en hacienda, pagan impuestos y 

dan todas las prestaciones a sus empleados. 

 
Para Orlando (2012), un negocio formal es la organización basada en una 

división del trabajo racional, en la diferenciación e integración de los 

https://es.wikipedia.org/wiki/Grupo_de_trabajo


 

13 

participantes de acuerdo con algún criterio establecido por aquellos que manejan 

el proceso decisorio. Es la organización planeada; la que está en el papel.  

 
Sin embargo, ser formal puede ser complejo, pues los procedimientos son largos 

y costosos, lo que es una barrera para que uno se convierta en formal. Ahí es 

donde se requiere la intervención del Estado para simplificar, abaratar y hacer 

más rápidos los procedimientos para ser formal, pues al Estado le debe importar 

que todos se formalicen ya que con eso vamos a lograr una economía más 

sólida y vamos a ser como país, más competitivo. A pesar de esas dificultades, 

ser formal le da varias ventajas al pequeño empresario, porque tendrá 

claramente definidos los derechos de propiedad sobre su tienda, productos, 

equipos y marcas. Teniendo claramente definida la propiedad de su negocio, 

equipos y demás, podrá utilizar como medio de apalancamiento, el 

financiamiento y, con ello podrá tener acceso a otros mercados para un mayor 

desarrollo de su negocio. Siendo formal podrá tener nuevos contactos, podría 

llegar a un gran establecimiento al que antes no podía llegar utilizarlo como un 

canal de distribución de sus productos. Ser formal permite también competir con 

otros y, eventualmente en un mundo globalizado como este, podrá apuntar 

también a tener una participación de otro orden en el ámbito global, ya sea 

actuando sólo o asociándose con otros. 
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1.3.2.    Definición General de Negocio formal en  

            República Dominicana 

Según Feliz (2011), los negocios formales en la Republica Dominicana están 

definidos como: Empresas que para establecerse deben de cumplir ciertos 

requisitos como lo es poseer un local, tener propiedad sobre los productos, 

equipos y marca, pagar los impuestos correspondientes, debe de estar dada de 

alta en hacienda, el proceso de reclutamiento de personas se hace  a través de 

contratos se le otorga beneficios sociales y seles hace su pago de prestaciones 

laborales correspondientes.  

 
La formalización de una organización requiere de tiempo y dinero, ya que los 

procesos son largos y costosos, pero a la vez es de gran ventaja ya que al 

realizar este proceso se logra abrir las puertas a otros mercados, tener 

un financiamiento, y un gran crecimiento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPITULO II
ASPECTOS GENERALES DE
TERRAZA OLÍMPICA S.A.



 

16 

2.1. Descripción General de Terraza Olímpica S.A. 

Terraza Olímpica nació como una pequeña cafetería para dar servicio a un 

proyecto agrícola, consistente en un mercado de productos de primera 

necesidad a precios cómodos de mercado popular, pero ubicado en un área 

céntrica de la capital donde podían asistir persona de toda clase social a realizar 

sus compras sin temor de inseguridad personal, con parqueo seguro a su 

disposición. La cafetería era para brindar servicios a ese público que asistía 

diariamente durante todo el día con un horario extendido hasta horas nocturnas, 

además para un público que frecuentaba la plaza para la compra de ropas a 

precios módicos, también para otro tipo de personas que asistía hacia el área de 

muebles y artículos para el hogar. En otras palabras, la cafetería brindaba un 

servicio a toda la plaza. 

 
Debido a la ubicación física de la misma, sus puertas estaban frente a la avenida 

Máximo Gómez, surgió la visión de que no solamente podía dar servicio a la 

plaza, sino también a la persona que caminaban y transitaban por los 

alrededores quienes se detenían a comprar bebidas, pollo al carbón, y otras 

comidas típicas de nuestro país, lo que quiere decir que esto aumentó la 

demanda, ocasionando la necesidad de ampliar su área física y los equipos para 

dar mejor servicio. 

 
Según Francisco Solano (2017), “Al principio todo es perseverancia y nunca 

darse por vencido, desde los inicios todos los ingresos eran para reinvertir, 
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empezamos con un solo congelador y cada vez que se podía se adquiría otro 

porque la cantidad de demanda aumentaba, luego ampliamos los inmobiliarios 

de sillas y mesas, adquirimos equipos de música como bocinas, micrófonos, 

consolas, equipos de sonido, radios y muchas cosas más. Empezamos con 

préstamos de amigos y allegados que nos apoyaron con nuestra idea visionaria, 

hacíamos todo tipos de actividades para atraer nuevos clientes, ofertamos 2x1, 

horas en que la bebida estaba a menor costo, un sancocho gratis los miércoles 

donde captábamos muchas personas, es increíble como todo va evolucionando 

con el tiempo, hoy somos una empresa que se ha mantenido por más de 20 

años en el mercado y que esperamos seguir siendo la número uno”. 

 

Terraza Olímpica es un negocio formal de bebidas alcohólicas que ha surgido de 

la idea de dos personas que en ese momento no tenían muchos recursos 

económicos, empezó como una cafetería pequeña, pero hoy en día es el único 

negocio en su gama que tiene más de 20 años de éxito en el ámbito de bares y 

lugares de entretenimiento para adultos. Su ubicación actual es el la Avenida 

Máximo Gómez esq. 27 de febrero, justamente frente al centro olímpico. 

 

Según Matías (2017), durante un período de 20 años el negocio ha logrado 

mantener un público fijo más otras generaciones que se han sumado, debido al 

grado de seguridad que ofrece el local para sus visitantes, con un área de 

parqueo bien amplia y un buen servicio de calidad, además de eso posee 

diferentes ambientes: Áreas techadas, áreas al aire libre, pista de baile, mesas y 

sillas cómodas. Resultando ser de mucho agrado para los clientes. 
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2.2. Filosofía Institucional 

 
2.2.1. Misión, Visión y Valores 

 
Misión: Ser la empresa líder en entretenimiento a bajo precio ofreciendo una 

estadía confortable y segura. 

 
Visión: Llegar a ser la única empresa con un ambiente variado para nuevas 

generaciones por venir, actualizándose cada día más para ser la preferencia de 

todo tipo de público. 

 
Valores:  

 
a) Compañerismo: Todas las metas han sido alcanzados por el trabajo en 

equipo que hemos realizado, para lograr que el cliente se sienta 

complacidos se debe trabajar en conjunto para brindarlo un servicio 

óptimo. 

b) Honestidad: Siempre ponemos como prioridad enseñarle al personal 

trabajar con honestidad, el empleado es quien se encarga de brindarle el 

servicio al cliente, este debe estar capacitado. 

c) Respeto: Todos nos manejamos teniendo lo que es el respeto el alto, son 

muy pocas la veces que entre los empleados tengan conflictos y menos 

con los clientes, también así mismo, tomar las sugerencia y solicitudes de 

los clientes. 
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d) Seguridad: Para nosotros la seguridad es prioritaria en nuestro local, un 

cliente inseguro es un cliente inconforme, que no disfruta de su estadía en 

el local, esta es una de nuestras más grandes prioridades. 

e) Solidaridad: Mensualmente compartimos talleres fomentando la 

solidaridad entre todos, para tener éxito en un trabajo es imprescindible 

contar con el apoyo de todos. 

f) Empatía: Reforzamos las relaciones humanas entre todo el personal, 

cuando un empleado se enferma, otro lo cubre sin ningún tipo de 

inconveniente y sin intereses de por medio, nos enfocados en siempre dar 

un buen servicio. 

 

2.3. Organigrama Empresarial 

 

Gerente General 

Ventas 

Cajero  

Cajero  

Camarera 

Camarera 

Contabilidad 

Gerente de 
Contabilidad 

Auxiliar de 
Contabilidad 

Recursos Humanos 

Gerente de 
Recursos Humanos 

Auxiliar de 
Contabilidad 

Gastronomía  

Supervisor de 
Cocina 

 Cocinero 

Cocinero 
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2.4. Principales Actividades y Productos 

 
Actividades: 

 
a) Fiestas con música en vivo: Se realizan fiestas con música en vivo 

completamente gratis para nuestros clientes, sin entrada ni consumo 

mínimo, solo con el interés de que estos disfruten de un ambiente 

inolvidable. 

b) Venta de todo tipo de bebidas: Nos hemos enfocado en ofrecer una 

gran variedad en nuestras bebidas alcohólicas y sin alcohol, ofreciéndole 

así al cliente una gran variedad para que este pueda elegir el de su 

agrado. 

c) Venta de comidas variadas: Poseemos un menú amplio tanto en comida 

criolla como en comida china y demás, nunca se sabe cuál es el deseo 

del paladar de nuestros clientes. 

d) Celebración de cumpleaños: Damos facilidades a los clientes que nos 

solicitan una oferta de cumpleaños, para nosotros es de mucho agrado 

tener el placer de ser un ambiente donde las personas quieran ir a 

celebrar sus fiestas, se les ofrecen precios módicos para grupos. 

 
Productos: 

 
a) Bebidas: Cerveza: Presidente, Bohemia, Corona, One, Presidente Black, 

Heinekken, Brahma. 
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b) Ron: Ron blanco, Barceló, XV, Brugal, Etiqueta negra, Whiskey, 

Buchannas. 

c) Jugos: Fruit puch, piña colada, fresa, Gatorade, V8, china, manzana, uva, 

cramberry. 

d) Tragos: Cuba libre, shots variados, vino, trago de ron, trago de Whisky. 

e) Cocteles: Margarita, mojito, piña colada, daiquiri, Sex on the beach. 

f) Comidas: Está el puesto de comida rápida (Hamburguesas, perros 

calientes y yaroas), y, por otro lado, platos de comida (comida típica y 

comida china). 

 

2.5. Análisis FODA de la Empresa 
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2.6. Situación Actual del Servicio al Cliente en la Terraza  

         Olímpica  

Según De Oleo (2016), el servicio al cliente en Terraza Olímpica se ha visto 

afectado por una mala administración, a raíz de esto, se ha podido observar 

cómo varios de los clientes se han quejado por el tiempo de espera en las 

órdenes, empleados mal capacitados para tomar pedidos y responder preguntas 

tanto del negocio cómo del menú, y sobre todo la falta de higiene tanto del local 

como de la entrega de las comidas y bebidas. 

 
Más detalladamente, los problemas fundamentales que no permiten al negocio 

dar un servicio de calidad: 

 
a) Primero se encuentra la capacidad de solución o de respuesta, en este 

los auxiliares (encargados de recoger, organizar, mantener y atender a 

los clientes) no están presentes cuando se necesitan, esto provoca que el 

cliente se sienta desesperado o incómodo a la hora de pedir algo, o de 

que soliciten de su atención para cualquier cosa que necesiten, entre 

estos están: mesas sucias, escasa cantidad de servilletas para un grupo 

de dos o más personas, platos para colocar la comida, entre otros.  

b) Segundo esta la entrega de la comida y bebida, en el momento de recibir 

la comida notamos que no se da una adecuada entrega ya que de vez en 

cuando viene un poco desordenada y no se dan platos para evitar 
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cualquier desorden en el piso afectando así el ambiente y el 

mantenimiento del local.  

c) Y tercero siendo el factor más afectado por el negocio es el tiempo de 

espera, ofreciendo varios tipos de alimentos que disfruta el cliente y que 

también son asequibles no es suficiente, y es que el restaurante a la hora 

de una atención inmediata y su entrega son deficientes. Hemos visto 

como muchos clientes han tenido que retirarse del local debido a la larga 

espera para ser atendidos y deciden ordenar en otro restaurante/bar, 

perdiendo así fidelidad de los clientes e insatisfacción. 

 
Según Drucker (1996) “Recuerda que los más importante respecto a cualquier 

empresa, es que los resultados no están en el interior de sus paredes. El 

resultado de un buen negocio es un cliente satisfecho”. No importa lo bueno que 

sea el mismo ni los precios que ofrezca, si la satisfacción del cliente no es 

resuelta, el negocio no está cumpliendo con lo más importante. 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPITULO III

ASPECTOS METODOLÓGICOS
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Con el objetivo de obtener información relevante sobre la satisfacción del cliente 

en cuanto a la calidad en el servicio, se aplicará una encuesta (a los clientes 

externos) y una entrevista (a los clientes internos) de Terraza Olímpica. Se 

aplicarán distintas técnicas y métodos de recolección de la información, a fin de 

poder hacer uso de la información cuantitativa y cualitativa.  

 

3.1. Diseño de la Encuesta 

 
3.1.1. Elaboración del Cuestionario de la Encuesta (Ver: Anexo 1)   

El formulario de la encuesta tiene como objetivo medir la satisfacción del cliente 

en cuanto al servicio al cliente de Terraza Olímpica. La encuesta cuenta con 20 

preguntas (5 preguntas demográficas y 15 preguntas de datos específicos). Se 

tomó el modelo SERVQUAL para diseñar esta encuesta y la escala Likert.  

 
3.1.2. Población  

La población de Terraza Olímpica de forma semanal es de aproximadamente 

592 personas respectivamente.  

 
3.1.3. Cálculo de la Muestra 

 
Según la Universidad Nacional del Nordeste, la muestra es posible calcularla por 

medio de una calculadora virtual online llamada “Tabla de Cálculo de Muestra”, a 

la que es posible acceder mediante el vínculo: 

 
http://www.med.unne.edu.ar/biblioteca/calculos/calculadora.htm.  

http://www.med.unne.edu.ar/biblioteca/calculos/calculadora.htm
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Los datos se presentan de la siguiente manera: 

 

Figura  1. Calculo de la muestra. Fuente: http://www.med.unne.edu.ar/biblioteca/calculos/calculadora.htm. 

 

De acuerdo a la figura 1 la muestra a utilizar fue de 234 personas/clientes de 

Terraza Olímpica.  

 

3.1.4. Aplicación de la Encuesta  

La aplicación de la encuesta se realizará vía electrónica, por medio de 

formularios de Google. Será aplicada los días 10, 11 y 12 de Marzo del 2017, en 

horas de la noche, en el negocio Terraza Olímpica.     

 

El público a quien será aplicada esta encuesta, será todo consumidor/cliente 

externo que visite el negocio en el momento especificado.   

 

La encuesta será aplicada a los clientes por medio de una tableta (el usuario 

tendrá a su disposición una tableta con la página web que contiene la encuesta 

abierta, una vez que un usuario termine de llenarla la enviará para su posterior 

análisis, se irá buscando otro usuario, hasta llegar a la muestra calculada).  
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3.2. Diseño de la Entrevista 

 
3.2.1. Elaboración del Cuestionario de la Entrevista (Ver: Anexo 2) 

La entrevista tiene como objetivo recopilar datos que nos permitan conocer la 

situación actual del servicio al cliente de Terraza Olímpica e obtener información 

más relevante acerca de la importancia de la calidad en los servicios, por medio 

de los dueños del negocio. La entrevista contará con 10 preguntas (4 preguntas 

de que contienen los aspectos demográficas y 6 preguntas de datos específicos 

del tema en cuestión).  

 
3.2.2. Población 

El negocio cuenta con una población de 12 empleados, incluyendo los dueños 

de la empresa. 

 
3.2.3. Muestra  

La muestra a quienes se dirigirá esta entrevista, será a los dueños de la 

empresa: Francisco De Oleo y Marina Matías.  

 
3.2.4. Aplicación de la Entrevista 

La aplicación de la entrevista se realizará de manera presencial, con la ayuda de 

una videocámara, mientras uno de los entrevistadores realiza las preguntas. Fue 

aplicada el día 10 de marzo del 2017, en horas de la noche, a los dueños del 

negocio Terraza Olímpica: Francisco De Oleo y Marina Matías. 
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La entrevista tiene como objetivo recopilar datos que nos permitan conocer la 

situación actual del servicio al cliente de Terraza Olímpica e obtener información 

más relevante acerca de la importancia de la calidad en los servicios, por medio 

de los dueños del negocio.  

 

3.3. Análisis de los Resultados de la Encuesta 

El lugar donde se realizó la encuesta es la Terraza Olímpica (Tele Ofertas), con 

una población de 592, cuya muestra calculada fue de 234 personas. 

 
Se obtuvo el 100% de la muestra calculada. 
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Ilustración 1. Visitas al Restaurante 

Resultados cuantitativos y cualitativos: Tabulación y comentarios. 

 
1. ¿Ha visitado la Terraza Olímpica (Tele ofertas)? 

 

Opciones de Respuesta Respuesta Porcentaje (%) 

Si 190 81% 

No 44 19% 

Total 234 100% 
       Tabla 1. Visitas al Restaurante 

 

 

            

De acuerdo a la ilustración No. 1 nos indica que el 81% de los encuestados han 

utilizado el servicio y consumo del restaurante y un 19% que no han visitado el 

establecimiento.  

 

 

 

81% 

19% 

Si

No
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Ilustración 2. sexo 

2. Sexo 

 

 

 

Ilustración 2. Sexo 

 
Respecto a la ilustración No. 2 se muestra que de ambos sexos el 67% de los 

encuestados son de sexo masculino y un 33% de sexo femenino. 

 

 

 

 

33% 

67% 

Femenino

Masculino

Opciones de Respuesta Respuesta Porcentaje (%) 

Femenino 77 33% 

Masculino 157 67% 

Total 234 100% 

Tabla 2. Sexo 
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3. Edad 

  

 

 

 

 

 

 
Ilustración 3. Edad 

 
La ilustración No. 3 nos indica que el rango de edades que mayor de los 

encuestados el cual representa un 42.3% mientras que un 7.3% más de 46 años 

de edad. 

 

 

42.30% 

34.20% 

16.20% 

7.30% 

18 A 25 AÑOS 26 A 35 AÑOS 36 A 45 AÑOS MÁS DE 46 AÑOS 

Opciones de 
Respuesta 

Respuesta Porcentaje (%) 

18 a 25 años 99 42.3% 

26 a 35 años 80 34.2% 

36 a 45 años 38 16.2% 

Más de 46 años 16 7.3% 

Total  234 100% 
Tabla 3. Edad 
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4. Nacionalidad 

 

Opciones de Respuesta Respuesta Porcentaje (%) 

Dominicana 212 90.6% 

Americana 2 0.9% 

Canadiense  1 0.4% 

Colombiana 4 1.7% 

Cubana 3 1.3% 

Italiana 2 0.9% 

Mexicana 1 0.4% 

Rusa 1 0.4% 

Venezolano 8 3.4% 

Total  234 100% 
Tabla 4. Nacionalidad 

 

 

Ilustración 4. Nacionalidad 

 
Se observa que un 90.6% de los encuestados son de nacionalidad dominicana, 

mientras que un 9.4% son origen extranjero. 

 

90.60% 

0.90% 0.40% 1.70% 1.30% 0.90% 0.40% 0.40% 3.40% 
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5. Nivel de Ingresos 

 

Opciones de Respuesta Respuesta Porcentaje (%) 

Menos de RD$15,000.00 61 26.1% 

RD$16,000.00 a RD$25,000.00 99 42.3% 

RD$26,000.00 a RD$40,000.00 53 22.6% 

Más de RD$41,000.00 21 9% 

Total 234 100% 

Tabla 5. Nivel de Ingresos 

 

 

Ilustración 5. Nivel de Ingresos 

 
La ilustración No. 5 muestra que el nivel mayor de ingreso de las personas 

encuestadas que visita el establecimiento es entre RD$16,000.00 – 

RD$25,000.00, lo cual representará 42.3%, el 9% de los encuestados tiene 

ingresos mayores a RD$41,000.00 

26.10% 

42.30% 

22.60% 

9% 

MENOS DE 
RD$15,000.00 

RD$16,000.00 A 
RD$25,000.00 

RD$26,000.00 A 
RD$40,000.00 

MÁS DE RD$41,000.00 
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Resultados de Encuesta a Escala Likert (Resultados de las Preguntas 6-18) 

ESCALA 1 2 3 4 5   

ASPECTO Completamente 
Insatisfecho 

Insatisfecho Neutro Satisfecho Completamente 
Satisfecho 

Total Respuestas INDICE SATISFACION 

Los precios de los 
platos son 
asequibles. 

2 21 52 84 75 234 72% 

El restaurante 
Terraza Olímpica 
al momento de 
tomar una orden la 
trae con las 
especificaciones 
deseadas. 

3 19 54 87 71 234 72% 

El mantenimiento 
de las mesas y 
sillas son 
apropiadas. 

6 22 46 84 76 234 72% 

Recibe un trato de 
amabilidad y 
cortesía en el 
servicio del 
restaurante. 

6 18 55 79 76 234 72% 

Los espacios de 
los parqueos son 
amplios y fáciles 
de entrar. 

5 26 45 84 74 234 71% 

Las meseras 
mantienen un 
aspecto de 
apariencia limpio y 
agradable al 
momento de tomar 
su orden. 
 

6 18 52 96 62 234 70% 
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 Los taxistas del 
restaurante 
siempre se 
mantienen a la 
espera de solicitar 
su servicio. 

9 16 52 93 64 234 70% 

Los empleados 
estiman el tiempo 
en el que su orden 
estará lista. 

5 21 59 83 66 234 70% 

La variedad de los 
platos es amplia 
para usted. 

3 22 55 96 58 234 70% 

Los empleados 
siempre le dan un 
saludo de 
bienvenida y/o 
despedida. 

5 22 62 84 61 234 69% 

Las condiciones 
higiénicas de los 
baños son 
adecuadas. 

4 25 63 90 52 234 67% 

La seguridad de 
las instalaciones  
físicas proyecta un 
ambiente 
protegido. 

5 28 62 82 57 234 67% 

Las condiciones 
de las 
instalaciones 
físicas de la 
Terraza Olímipica 
son adecuadas. 

7 27 67 101 32 234 63% 

Total general             70% 

Tabla 6. Índice de Satisfacción
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Ilustración 6. Índice de Satisfacción 

 

De acuerdo a la tabla anterior el índice de satisfacción general del 

establecimiento es de 70%, considerándose regular. Las personas encuestadas 

consideran que están satisfechos en un 72% con los precios, el restaurante y el 

mantenimiento del mobiliario. Mientras consideran deficientes en un rango de 

63-69% las atenciones de los empleados, la higiene de los baños, la seguridad 

de las instalaciones y las condiciones de las instalaciones, siendo esta ultima el 

aspecto con menor puntuación. 

 

LOS PRECIOS DE LOS PLATOS SON ASEQUIBLES. 

EL RESTAURANTE TERRAZA OLÍMPICA AL MOMENTO DE … 

EL MANTENIMIENTO DE LAS MESAS Y SILLAS SON … 

RECIBE UN TRATO DE AMABILIDAD Y CORTESÍA EN EL … 

LOS ESPACIOS DE LOS PARQUEOS SON AMPLIOS Y … 

LAS MESERAS MANTIENEN UN ASPECTO DE APARIENCIA … 

 LOS TAXISTAS DEL RESTAURANTE SIEMPRE SE … 

LOS EMPLEADOS ESTIMAN EL TIEMPO EN EL QUE SU … 

LA VARIEDAD DE LOS PLATOS ES AMPLIA PARA USTED. 

LOS EMPLEADOS SIEMPRE LE DAN UN SALUDO DE … 

LAS CONDICIONES HIGIÉNICAS DE LOS BAÑOS SON … 

LA SEGURIDAD DE LAS INSTALACIONES  FÍSICAS … 

LAS CONDICIONES DE LAS INSTALACIONES FÍSICAS DE LA … 

72% 

72% 

72% 

72% 

71% 

70% 

70% 

70% 

70% 

69% 

67% 

67% 

63% 
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19. ¿Qué aspectos mejorarías del establecimiento? 

Aspectos Comentados Frecuencia Porcentaje (%) 

Baño (higiene, condiciones 5 5.6% 

Personal (apariencia, capacidad) 11 12.4% 

Todo bien 11 12.4% 

Nada 17 19.1% 

Bar 1 1.1% 

Billar 1 1.1% 

Instalaciones(estructura, higiene) 22 24.7% 

Parqueo 7 7.9% 

Taxis (servicio) 2 2.2% 

Car Wash 1 1.1% 

Orden 1 1.1% 

Elaboración de propuestas 1 1.1% 

El servicio (calidad) 2 2.2% 

Imagen de local (presentación) 4 4.5% 

Mobiliarios (sillas, mesas) 3 3.4% 

Total 89 100% 

 
Tabla 7. Aspectos del Establecimiento 
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Ilustración 7. Aspectos del Establecimiento 

 
De acuerdo a los comentarios recibidos, el 38.2% de los encuestados indican 

que el establecimiento debe mejorar las instalaciones, específicamente la 

infraestructura, parqueos y la higiene de los baños. Mientras que 31% señala 

que todo está bien, que no debe mejorar nada. 

  

5.60% 

12.40% 12.40% 

19.10% 

1.10% 1.10% 

24.70% 

7.90% 

2.20% 1.10% 1.10% 1.10% 2.20% 
4.50% 3.40% 
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20. ¿Por qué visitas este establecimiento? 

 
Aspectos Comentados Frecuencia Porcentaje (%) 

Servicio (bueno) 12 13.50% 

Ambiente (música, fragancia) 15 16.90% 

Precios  9 10.10% 

Instalaciones (estructura) 6 6.70% 

Alimentos (comidas, bebidas) 8 9% 

Socialización 7 7.90% 

Ubicación 5 5.60% 

Personal (apariencia, 
capacitación) 

10 11.20% 

Todo bien  13 15% 

Agradable 3 3.40% 

Nada 1 1.10% 

Total 89 100.00% 

Tabla 8. Razones de Visitar el Establecimiento 

 

 

Ilustración 8. Razones de visitar el establecimiento 

 

Las personas encuestas indican que visitan el lugar porque que les gusta la 

música, buen servicio ofrecido por los empleados, la apariencia del personal, 

todo está bien. 

13.50% 

16.90% 

10.10% 

6.70% 

9% 
7.90% 

5.60% 

11.20% 

15% 

3.40% 

1.10% 
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3.4. Análisis de los Resultados de las Entrevistas  

A los fines de conocer la importancia del Servicio al Cliente, se entrevistó a los 

dueños de la empresa de una forma individual en la cual ambos dieron sus 

respuestas a las preguntadas realizadas, tenemos diferentes criterios como 

profesionales, pero muchas coincidencias en ciertos puntos. 

 
Primero empezamos con la Sra. Marina Matías, Ingeniera Civil que labora en 

Obras Públicas, y como trabajo secundario, es Directora Administrativa del 

negocio formal Terraza Olímpica. Emprendió el mismo a la edad de 33 años, lo 

que le da 22 años laborando en la empresa, ella dice que evalúa la satisfacción 

de un cliente por las propinas que el mismo deja a la hora de desalojar el local y 

deja claramente expresado que el local siempre está en busca de la mejora 

continua. Para ella la fluctuación más grande que ha tenido la empresa fue 

cuando el ciclón George destruyo todo el local en el 1999. La satisfacción del 

cliente es lo más importante, nos aclara la misma, porque esto es lo que hace 

que los mismos reincidan en el local, le da un concepto más allá a lo que es la 

calidad cuando va enfocado al cliente, nos expresa que “cuando nos esforzamos 

para que nuestro cliente se sienta bien, estamos dando “calidad en el servicio”, y 

considera que su empresa es buena ofreciendo la calidad porque es la única con 

22 años en el mercado. 

 
Continuamos la entrevista con el Sr. Francisco De Oleo, Ingeniero Civil que se 

ha dedicado a la administración de varios negocios, Trabaja como Director 
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Administrativo y Gerente de la empresa. Empezó el negocio a la edad de 36 

años, lo que hoy en día le da 22 años administrando Terraza Olímpica. El Sr. De 

Oleo nos dice que él evalúa la satisfacción de un cliente por las veces que el 

mismo vuelve a consumir en el local y, coincide con la Sra. Marina en que ellos 

siempre están en busca de la mejora continua y preparando a sus empleados. 

Para el mayor tropiezo que ha tenido en la empresa, fue el comienzo del local, 

cuando ellos mismos debían ayudarla con sus sueldos de empleados y 

endeudándose con préstamos. La satisfacción del cliente para el Sr. De Oleo, es 

el motivo principal para un negocio subsistir en un mercado competitivo; Sin 

clientes que satisfacer, un local no tiene razón de existir y, dice que la calidad 

enfocada en la satisfacción del cliente es lo que hace que no perdamos al 

mismo, cuando un cliente siente la calidad en una empresa, el mismo se queda 

fijo en la misma, aun otras ofertándole mejores precios. Considera que su 

empresa tiene calidad porque ellos invierten mucho dinero en la capacitación de 

sus empleados, y dice que son privilegiados porque son la una empresa con 

tanto tiempo laborando en el mercado. 
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3.5. Procedimiento de Recolección y Análisis de Datos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Técnica 

Instrumento de 
Recogida de 
Información 

Instrumento de 
Análisis de 
Información 

Tipo de 
Análisis 

Análisis 
Documental 

Se recopilarán todos los 
conceptos determinantes, 
que representen la 
investigación.  

Se utilizará la 
catalogación, 
indización, 
clasificación y el 
resumen. 

 
 
 
 
Análisis de 
Contenido 
 
 
 
 

Encuesta Será aplicado por medio 
de preguntas abiertas y 
cerradas, utilizando el 
modelo SERVQUAL, y la 
escala Likert.   

Se analizarán los 
datos cualitativos y 
cuantitativos (que 
aporten a la 
investigación). 

Entrevistas Será aplicado por 
preguntas abiertas.  

Se analizarán los 
datos cualitativos (que 
aporten a la 
investigación) 
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PROPUESTA DE MEJORAS EN LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS 

OFRECIDOS EN UN NEGOCIO FORMAL: TERRAZA OLÍMPICA S.A. 

 
A. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

Debido a varias técnicas de investigación tales como la encuesta, la entrevista y 

la observación, se han podido identificar tres problemas fundamentales que 

dificulta al negocio ofrecer un servicio de calidad: 

 
1. En primer lugar, se encuentra la falta de higiene y la desorganización 

en las instalaciones. Los clientes se quejan de que las instalaciones carecen 

de una higiene adecuada, ya que la mayoría percibe una escasez de higiene 

tanto en los baños como en las zonas del parqueo y el restaurante – bar. Otros 

clientes perciben que existe una desorganización en la zona del restaurante – 

bar.  

 
2. En segundo lugar, se encuentra la capacidad de solución o de 

respuesta, en este los auxiliares (encargados de recoger, organizar, mantener y 

atender a los clientes) no están presentes cuando se necesitan, esto provoca 

que el cliente se sienta desesperado o incómodo a la hora de pedir algo, o de 

que soliciten de su atención para cualquier cosa que necesiten, entre estos 

están: mesas sucias, escasa cantidad de servilletas para un grupo de dos o más 

personas, platos para colocar la comida, esto es debido a la gran cantidad de 

clientes que visitan el lugar en relación con cantidad de empleados. 
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3. En tercer lugar, siendo uno de los factores más afectados por el negocio 

es el tiempo de espera. El restaurante a la hora de una atención inmediata y su 

entrega son deficientes. Se ha visto como muchos clientes han tenido que 

retirarse del local debido a la larga espera para ser atendidos y deciden pasar el 

rato en otro restaurante – bar, perdiendo así fidelidad de los clientes e 

insatisfacción. 

 
B. ANÁLISIS DEL PROBLEMA 

 
Se emplea la herramienta de Gestión de Calidad: 

 Lluvia de Ideas. 

 
El problema principal parte del Servicio al Cliente. 

 
Las causas de éste problema principal son:  

 

 La Falta de Higiene y la Desorganización en las Instalaciones. 

 La Capacidad de Solución y Respuesta. 

 El Tiempo de Espera. 

 
Las posibles soluciones son:  

 

 Aplicación de las “5 S” a las Instalaciones de los Baños, Parqueo y 

Restaurante – Bar.   

 La integración de sistema de turnos o tickets en el Negocio (de modo que 

cada cliente tenga un turno) y la Adecuada Capacitación a los Empleados. 



 

45 

 Bocadillos para Cubrir la Espera del Cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PROPUESTA DE MEJORA A (LAS 5’S) 

 
APLICACIÓN DE LAS 5’S: 

 

 La 1° S: Seiri (Clasificación y Descarte): Significa separar las cosas 

necesarias y las que no, manteniendo las cosas necesarias en un lugar 

conveniente y en un lugar adecuado. Se pretende con esta 1° S, que se 

remueva de lugar cada mesa, silla, plantas (en el restaurante – bar) y objetos de 

vehículos (en el parqueo), que no estén en su lugar. 

Servicio al Cliente 

Causas y sus 

respectivas 

soluciones 

Capacidad de 

solución y 

respuesta 
Falta de higiene y 

desorganización 

en las 

instalaciones 

El tiempo de 

espera 

La integración de 

sistema de turnos 

o tickets en el 

negocio 

Aplicación de las 

“5 S” 

Bocadillos para 

cubrir la espera 

del cliente 
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 La 2° S Seiton (Organización): La organización es el estudio de la 

eficacia. Se pretende con esta 2° S, que se organice el local de manera que se 

pueda conseguir rápido lo que se necesita, devolverla a su sitio nuevo, de la 

misma manera. 

 

 La 3° S Seiso (Limpieza): Se pretende con esta 3° S, crear la consciencia 

de que “la limpieza la deben hacer todos, tanto clientes internos como externo”, 

y limpiar a profundidad el lugar, de manera que cuando un cliente llegue, pueda 

notar una extrema diferencia. 

 

 La 4° S Seiketsu (Higiene y Visualización): Esta S envuelve ambos 

significados: Higiene y visualización. La higiene es el mantenimiento de la 

limpieza, del orden. Quien exige y hace calidad cuida mucho la apariencia. En 

un ambiente limpio siempre habrá seguridad. Quien no cuida bien de sí mismo 

no puede hacer o vender productos o servicios de calidad. Entonces lo que se 

persigue es que se cree ese sentimiento de higiene en la organización de 

manera tal que, a futuro, el negocio cuide mucho su apariencia.  

 

 La 5° S Shitsuke (Compromiso y Disciplina): Disciplina no significa que 

habrá unas personas pendientes de nosotros preparados para castigarnos 

cuando lo consideren oportuno. Disciplina quiere decir voluntad de hacer las 

cosas como se supone se deben hacer. Es el deseo de crear un entorno de 

trabajo en base de buenos hábitos. Se pretende que mediante el entrenamiento 

y la formación (¿Qué queremos hacer?) y la puesta en práctica de estos 
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conceptos (¡Vamos hacerlo!), se conseguirá romper con los malos hábitos 

pasados y poner en práctica los buenos. 

 
Si se aplican las 5’s se logrará un mejor lugar de trabajo, puesto que se 

conseguirá: 

 
1. Más espacio. 

2. Orgullo del lugar en el que se trabaja. 

3. Mejor imagen ante nuestros clientes. 

4. Mayor cooperación y trabajo en equipo. 

5. Mayor compromiso y responsabilidad en las tareas. 

6. Mayor conocimiento del puesto. 
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PROPUESTA DE MEJORA B (DIAGRAMA DE FLUJO) 

Guiándonos de las soluciones que ha arrojado la lluvia de ideas para la 

capacidad de respuesta y el tiempo de espera, hemos creado un diagrama de 

flujo, indicando la mejora de establecimiento mediante nuestras soluciones:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Llegada al 

restaurante. 
¿Personal ocupado? 

No 

 

Atención inmediata. 

Si 

Tome su ticket y 

por orden de 

llegada espere a 

ser atendido. 

Entrega de 

la comida. 

Cliente satisfecho. 

¿Desesperado? 

La casa ofrece 

bocadillos por el 

tiempo de 

espera. 

Fin 

Si No 

Capacitación para el 

empleado sobre como 

entregar un producto 

con sus especificaciones 

correspondientes. 

Inicio 
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 Para tener un control y un mejor orden se propone poner en marcha la 

toma de tickets para indicar el turno por orden de llegada y así lograr atender 

adecuadamente a los clientes, evitando conflictos entre los mismos. 

 

 Como el tiempo de espera es un gran problema, se propone implementar 

la idea de darles un Bocadillo de Entrada a los clientes que tengan que esperar 

un tiempo prolongado para ser atendidos, debido a la cantidad de personas que 

estén esperando previamente.  
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PROPUESTA DE MEJORA C (PLAN DE MEJORA Y CRONOGRAMA) 

PLAN DE MEJORA 

 
Objetivos de 

Mejora 
 

Acciones 
 

Recursos 
 

Estrategias 
 

Indicadores 
 

Responsables 

 
-Enriquecer 
comunicación 
de los 
Directivos con 
el resto del 
equipo. 

 
-Actividades 
grupales.  
-Reuniones 
extraordinarias 
en grupos e 
individual. 

 
-Talleres. 
-Eventos 
extracurriculares. 

 
-Optimizar las 
relaciones 
intrapersonales 
y laborales. 

Supervisiones 
por altos 
directivos. 

  
-Directivos. 

 
-Aumentar la 
productividad 
en el local. 

Elaborar y poner 
en marcha un 
plan de 
capacitación 
estratégico 
enfocado en la 
atención al 
cliente. 

 
Herramientas de 
simulación. 

 
Reforzar la 
atención al 
cliente.  

 
Supervisiones 
mensuales. 

-Encargados 
de áreas. 
 
 

-Clima laboral 
favorable. 

-Capacitación 
para todos en el 
establecimiento. 

 
-Talleres y 
cursos 
especializados 

Mejorar el 
ambiente 
laboral entre 
directivos y 
empleados. 

 
Encuestas de 
satisfacción al 
personal. 

 
-Alta gerencia. 
-Personal 
calificado. 

 
 
-Satisfacción 
laboral y 
personal. 

-Utilizar de 
técnicas para 
fomentar el 
trabajo en 
equipo (mesas 
redondas, lluvia 
de ideas, 
simulaciones). 
- Fijar reuniones 
mensuales para 
conocer el clima 
laboral. 

 
 
-Talleres de 
superación 

 
Mejorar el 
ambiente 
laboral y de 
bienestar entre 
los 
trabajadores. 

 
Motivación de 
los 
empleados. 
 

 
-Directivos 
-Encargados 
de área. 

-Crecimiento 
profesional de 
los 
empleados. 

-Rotar a las 
personas en los 
distintos 
puestos. 
 

-Manuales de 
puestos. 
 

-Establecer 
programas de 
capacitación y 
crecimiento. 

Revisiones 
trimestrales 
para verificar 
su progreso. 

-Directivos 
-Alta gerencia 

 
-La calidad de 
vida de los 
empleados. 

 
-Bonificaciones 
semestrales por 
ventas. 
 

 
-Aumento 
significativo de 
sueldos. 
 

 
Modelos para 
establecer 
salarios. 

 
 
-Encuestas 

 
 
-Directivos 
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CRONOGRAMA 

 

Actividad 

 

 

Responsable 

2017     

 

 

 k

, 

      

 Actividades grupales. 

 Reuniones extraordinarias 

en grupos e individual.  

 Encargados 

de áreas. 

 

         

 Elaborar y poner en marcha 

un Plan de capacitación 

estratégico enfocado en la 

atención al cliente. 

 Encargados 

de áreas.  

 

         

 Capacitación para todos en 

el establecimiento. 

 Alta gerencia. 

 Personal 

calificado. 

         

 Utilizar de técnicas para 

fomentar el trabajo en 

equipo (mesa redonda, 

lluvia de ideas, 

simulaciones). 

 

 Fijar reuniones trimestrales 

para conocer el clima 

laboral. 

 Directivos. 

 Encargados 

de área. 

         

 Rotar a las personas en las 

distintas tareas. 

 Alta gerencia.          

 Bonificaciones semestrales 

por ventas. 

 Directivos.          

Ju
lio

 



RECOMENDACIONES 
& CONCLUSIONES  
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RECOMENDACIONES 

 
1. Enfocar las principales acciones del departamento de Calidad a la mejora del 

Servicio al Cliente por medio de reestructuración de las instalaciones y 

mejoramiento tanto de la higiene del lugar como del tiempo de entrega de 

comidas y bebidas.  

2. Fomentar la comunicación de la alta gerencia con los clientes para crear un 

ambiente estable donde cada cliente tenga la oportunidad de expresarse 

libremente acerca de cualquier índole y esto a su vez aumentara la satisfacción 

de los clientes para retenerlos en el negocio.  

3. Segmentar los grupos correctamente para explotar el crecimiento profesional 

de cada miembro de la empresa. 

4. Aumentar el desarrollo personal y profesional del capital humano de la 

empresa a través de capacitaciones constantes. 

5. Implementar un buzón de sugerencias para la aplicación de propuestas tanto 

del capital humano como de los clientes, para futuras sugerencias.  

6. Implementar un sistema de incentivos a los empleados de manera que estos 

también estén satisfechos y crear un sistema de descuentos a los clientes de 

acuerdo a su frecuencia en el negocio.  
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CONCLUSIONES 

 
La implementación de estrategias para la maximizar la calidad en el servicio 

tiene como finalidad desarrollar a plenitud el servicio al cliente y de esta manera 

obtener la satisfacción del cliente, y a su vez, un crecimiento positivo y una 

mejora continua para la organización. La calidad en el servicio al cliente, se 

convierte en una realidad determinante. Ha quedado claro que el éxito de las 

organizaciones depende de forma directa de la satisfacción en primer lugar de 

los clientes. Entonces invertir en la satisfacción de los clientes es incuestionable 

para poder generar grandes beneficios.  

 
En los años que tiene Terraza Olímpica S.A. en el mercado, lo ha hecho sin la 

existencia de una estructura idónea en el departamento de calidad, factor que ha 

venido afectando su estructura interna; esto provoca a la vez la difícil 

implementación de las estrategias, pero necesarias.  

 
En el análisis realizado, arrojó que la mayor insatisfacción de los clientes se 

concentraba en la infraestructura y deficiente condiciones de higiene del 

negocio, así como en el diseño de las instalaciones físicas y demora en la 

entrega de las comidas. Para que Terraza Olímpica S.A. permanezca en el 

mercado como un negocio competitivo y productivo, necesita adaptarse a la 

época en donde el cliente, es quien tiene la razón y retenerlo, es de igual 

importancia que retener a los empleados.  
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Eventualmente se consiguió el objetivo general y los objetivos específicos 

planificados, a través de análisis de las informaciones relacionadas con el 

ámbito de la investigación, el levantamiento de información mediante encuestas 

y entrevistas. 

 
 Finalmente se propusieron implementaciones de mejoras, las cuales permitirán 

evaluar y elaborar diferentes soluciones para la satisfacción del cliente, que 

señalan enfocar las principales acciones del departamento de calidad a la 

mejora del servicio al cliente por medio de reestructuración de las instalaciones y 

mejoramiento tanto de la higiene del lugar como del tiempo de entrega de 

comidas y bebidas.  
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1. Selección del Título y Definición del Tema de 

Investigación 

 
1.1. Selección y Definición del Tema de Investigación 

Evaluación de la Satisfacción de los Servicios Ofrecidos en un Negocio Formal. 

 

1.2. Definición del Tema  

Objeto de Estudio: Servicios Ofrecidos. 

Según Ramírez (2013) el servicio de base que aporta un producto se 

corresponde con la utilidad funcional de la clase de producto; es la ventaja 

básica o genérica aportada por cada una de las marcas que forman parte de la 

categoría de producto. 

 
Modelo o Instrumento: Evaluación de la Satisfacción. 

De acuerdo con González (2011) podemos decir que evaluar consiste en hacer 

un seguimiento a lo largo de un proceso, con el fin de obtener información 

acerca de cómo se está llevando a efecto, con el fin de reajustar la 

programación de acuerdo con los datos que se obtengan. 

 
Según Rojas (2007) la satisfacción del usuario es uno de los resultados más 

importantes de prestar servicios de buena calidad. Dado que la satisfacción del 

usuario influye de tal manera en su comportamiento, es una meta muy valiosa. 
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Campo de Acción: Negocios Formales. 

Para Keller (2009) las empresas o negocios formales, son aquellos que están 

instalados, tienen un local, están dados de alta en hacienda, pagan impuestos y 

dan todas las prestaciones a sus empleados. 
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2. Planteamiento del Problema de Investigación 

La calidad en los negocios formales ha surgido desde el siglo XX, cuando las 

empresas comenzaron a darse cuenta de que el mundo estaba cambiando y ya 

no era el mismo, ya que, muchas empresas ofrecían productos y servicios que 

sacaban fácilmente a otras empresas del mercado al que participaban, cuando 

los clientes potenciales se inclinaban más por lo que le estaban ofreciendo.  

A la fecha, los altos directivos han tomado el área de calidad en sus manos, pero 

no se ha iniciado ninguna propuesta para evaluar la satisfacción de los servicios 

ofrecidos en este negocio. El uso las herramientas de calidad y estrategias 

adecuadas en este negocio, será el motor para una mejora en la eficacia y 

eficiencia de la organización, así como la satisfacción de cada uno de los 

clientes.  

 
Para lograr lo propuesto se contempla la realización del análisis de las quejas y 

comportamientos de los clientes, mediante herramientas de calidad que nos 

ayuden a identificar el grado de satisfacción de los clientes, así como las 

deficiencias encontradas en el “Servicio al Cliente”.  

 
Terraza Olímpica S.A. es un negocio formal dedicado a la venta al por menor de 

comida rápida y bebidas alcohólicas desde el 1995. En los años que ha 

permanecido en el mercado, lo ha hecho sin la existencia de un control de 

calidad adecuado. 
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Esto ha sido un obstáculo para el desempeño de la empresa, ya que, la 

satisfacción de quienes visitan el negocio se ha visto afectada en las fechas del 

2015 a la actualidad, llevando a la empresa a un descontento masivo de los 

clientes, reflejado en quejas y malos comportamientos. 
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3. Objetivos: General y Específicos de la Investigación.  

 
3.1. Objetivo General: 

Evaluar la satisfacción de los servicios ofrecidos en el negocio formal Terraza 

Olímpica S.A. 

 

3.2. Objetivos Específicos:  

Objetivo 1: Realizar un análisis de los servicios ofrecidos y de los 

negocios formales. 

Objetivo 2: Identificar la situación actual de la empresa.  

Objetivo 3: Elaborar una propuesta de mejora del servicio al cliente a 

partir de los resultados obtenidos. 
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4. Justificaciones Teórica, Metodológica y Práctica de 

la Investigación.   

 
4.1. Justificación Teórica  

Se escoge la Terraza Olímpica con el propósito de aportar al conocimiento 

existente sobre los servicios ofrecidos en el restaurante, cuyos resultados de 

esta investigación podrá sistematizarse en una propuesta para ser incorporado 

como conocimiento a la calidad en el servicio.  Para Gómez (2009) Un buen 

servicio al cliente mejora la fidelidad y agrado de los clientes. Esto es lo que 

queremos lograr. 

 
“Uno de los mayores desafíos de estos tiempos radica en la retención de 

clientes, situación que no todas las empresas comprenden o quieren 

comprender, pensemos por unos momentos en valores monetarios, según 

estimaciones realizadas por varios especialistas el costo de generar un nuevo 

cliente es 6 veces mayor que retener a un cliente actual”. (Senge, 2009)  Esto 

nos explica que, muchas compañías incurren incluso en el error de, por querer 

captar nuevos consumidores ofrecer productos o promociones más ventajosas 

que a aquellos a los que ya consideran clientes “cautivos” o “fidelizados”.  

 
Es de esperar que los esfuerzos dedicados por parte de las empresas para la 

retención de clientes sea algo natural, sin embargo, la gran mayoría de las 

compañías están tan activas tratando de atraer clientes nuevos que descuidan a 
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sus clientes actuales. (Pausch, 2007) Esto es debido a que las empresas no 

invierten en los clientes los recursos suficientes para asegurar un vínculo 

persistente.  

 

4.2. Justificación Metodológica  

Las empresas o negocios formales se han visto forzadas a mejorar su Servicio al 

Cliente, de modo que, el mismo, pueda diferenciar su producto del de la 

competencia, originando así, un cliente satisfecho total. Esto comprende una 

acción estratégica que requiere atención y participación directa de la gerencia. 

El método de estudio que más se adapta a la investigación es el método 

inductivo, ya que es un proceso en el que, a partir del estudio de casos 

particulares, se obtienen conclusiones o leyes universales que explican o 

relacionan los fenómenos estudiados. Este inicia por la observación, análisis y 

luego la experimentación de fenómenos particulares con el propósito de llegar a 

una conclusión que puede ser aplicada a situaciones similares. Mediante 

diversas observaciones se trata de obtener las principales razones de porque 

existe un gran déficit en el Servicio al Cliente reflejado en la Insatisfacción de los 

clientes. (Rodríguez H. M., 2005) 

 
Eventualmente el uso de instrumentos de investigación y modelos de 

investigación nos servirá de aporte, ya que, nos permitirán tener información de 

los clientes acerca de su percepción y experiencia del negocio, y como también 

ayudará a concientizar a los empleados utilizando técnicas de investigación 
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como el “cuestionario” para saber el grado de conocimiento y capacidad de 

respuesta, su motivación, la capacitación y estandarización de los procesos para 

ofrecer un servicio de mayor calidad. 

 

4.3. Justificación Práctica  

Está confirmado que cuando un empleado está sumamente capacitado, 

determinado hacer las cosas bien y comprometido con la empresa, se nota en la 

productividad de la misma. Al mismo tiempo se crea una vinculación con la 

organización que hace que este no abandone la empresa. 

 
Es de mucha importancia que la empresa conozca los beneficios que esta 

misma ofrece a sus clientes, de no ser así la misma estará perdiendo sus 

clientes y a la vez sus empleados, mientras más satisfechos se sientan sus 

clientes, mayor será la probabilidad de ser reincidentes en el negocio, su 

productividad será más alta.  

 
Desde hace tiempo se ha comprobado que las empresas que siguen los 

estándares de calidad tienen éxito a lo largo de su desarrollo, un cliente que no 

reciba su producto con la higiene o el trato debido no estará satisfecho con el 

servicio de la empresa y por lo tanto no volverá a reincidir en esta, la empresa 

debe optar por la capacitación optima de sus empleados en el área de gestión 

de la calidad. 
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El propósito en base a nuestra justificación es que se busca proponer y crear un 

plan de mejora del servicio al cliente del negocio que ofrece el restaurante a 

partir de las evaluaciones y resultados que nos muestren el grado de calidad 

realizando diferentes tipos de métodos como el “Servqual”, que nos permitirá 

saber los defectos y/o fallas que ocurren en el restaurante, opiniones de los 

clientes y sugerencias para elevar la calidad de los servicios ofrecidos. 
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5. Marco de Referencias: Teórico, Conceptual, Espacial 

y Temporal 

 
5.1. Marco Teórico  

Según Cabral (2007) investigar la satisfacción de los clientes a través de 

técnicas fiables, nos permite conocer la percepción de estos y los aspectos que 

podemos trabajar para el desarrollo de mejoras continuas. Podemos utilizar 

varias metodologías dependiendo del tipo de negocio y de cliente. Podemos 

tener Canales de Comunicación abiertos para la expresión de las satisfacciones 

e insatisfacciones o analizar indicadores ya existentes, además, la construcción 

de formas de investigación dirigidas hacia este objetivo, podrá darnos 

respuestas más reales y con la información que necesitamos. Esta investigación 

se puede hacer a través de entrevista y/o cuestionarios. 

 
¿Qué sabemos de nuestros clientes?  

1. Nombre, actividad, dirección, teléfono, correo electrónico. 

2. Desde cuando son clientes en la empresa. 

3. Que productos compran. 

4. Como se pueden contactar. 

 
La investigación de la satisfacción al cliente tiene como objetivos principales: 

1. Determinar los rasgos básicos de rendimiento que dan como resultado la 

satisfacción del cliente.  
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2. Evaluar el desempeño de la compañía y de su competidor principal.  

3. Establecer las prioridades y adoptar las medidas para corregir los 

problemas. 

4. Controlar los progresos. 

 
La investigación sobre la satisfacción del cliente pasó de ser un elemento menor, 

insignificante, a ser un componente importante de los presupuestos de la 

investigación de mercado. Si bien se han realizado grandes progresos, las 

empresas aún tienen que recorrer un largo camino para convencer al público de 

que la satisfacción del cliente es una prioridad fundamental de las 

corporaciones. (Dutka, 1998) 

 
Según Francisco (2003), para todo tipo de empresas, tanto más industriales 

como de servicios, es fundamental conocer el nivel de satisfacción que obtienen 

los clientes de nuestros productos o servicios. Entre estos métodos están: 

 
1. Método de prospección indirecta: El sistema más extendido es aquel en el 

que el cliente interviene de forma directa. Hablamos del sistema de 

quejas y sugerencias. La empresa debe facilitar la posible queja o 

reclamación del cliente y se debe indicar con claridad que existe dicha 

posibilidad de expresión además del esfuerzo que realizan las 

asociaciones de consumidores con el fin de no cohibir el uso de la 

realización de este procedimiento. 
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2. Método de prospección directa: Las empresas no deben concluir solo con 

los sistemas donde intervenga el cliente por iniciativa propia para conocer 

su nivel de satisfacción. Los resultados muestran que cada cuatro 

compras, los clientes se encuentran insatisfechos en una ocasión, pero 

que solamente pasara a la competencia en lugar de quejarse. El resultado 

es que por una parte la empresa pierde facturación y, además, seguimos 

sin conocer cuáles son nuestros puntos débiles para mejorar a través de 

la retroalimentación que nos proporciona el cliente. 

 
Para López (2002) la calidad de servicio ofrecida no se corresponde 

necesariamente con la que percibe el cliente. El valor percibido es la diferencia 

entre el valor total que recibe el cliente y el coste total en el que incurre. El valor 

total recibido es el conjunto de ventajas que espera recibir. 

 

5.2. Marco Conceptual 

Servicio: Es un conjunto de acciones las cuales son realizadas para servir a 

alguien, algo o alguna causa ejercidas por las personas con la finalidad de 

que estas cumplan con la satisfacción de recibirlos. (Lorenzo, 2005) 

 
Negocio Formal: Es la organización basada en una división del trabajo 

racional, en la diferenciación e integración de los participantes de acuerdo 

con algún criterio establecido por aquellos que manejan el proceso decisorio. 

(Ortiz, 2009) 



 

13 

Cliente: Es aquella persona que a cambio de un pago recibe servicios de 

alguien que se los presta por ese concepto y eventualmente desea ser 

atendido a la medida de la exigencia por quien presta la colaboración. (Lopez 

T. , 2004) 

 
Evaluación: Se refiere a la acción y a la consecuencia de evaluar que 

permite indicar, valorar, establecer, apreciar o calcular la importancia de una 

determinada cosa o asunto. (Herrera, 2010)  

 
Calidad: Es la capacidad que tiene un producto o servicio de satisfacer 

adecuadamente la necesidad de los clientes tomando en cuenta todas las 

características que el usuario reconoce que le benefician. (Sanchez, 2008) 

 
Satisfacción: Es la diferencia de la cantidad de recompensas que reciben 

los trabajadores y la cantidad que piensan debían recibir, es más una actitud 

que un comportamiento. (Robbin, 1999) 

 
Rendimiento: Utilidad de una cosa en relación con lo que cuesta, con lo que 

gasta, con lo que en ello se ha invertido, etc., o fruto del trabajo de una 

persona. (Guzman G. , 1990) 

 
Procesos: Sucesión de actos o acciones realizados con cierto orden, que se 

dirigen a un punto o finalidad. (Linares, 2005) 
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Capacitación: Consiste en una actividad planeada y basada en necesidades 

reales de una empresa u organización y orientada hacia un cambio en los 

conocimientos, habilidad y actitudes del colaborador.  (Hernandez, 2008) 

 
Fidelización: Consiste en satisfacer las necesidades que los individuos 

tienen a lo largo de su vida, para así lograr que esta sea cada vez más plena 

y placentera. (Ramirez, 2006) 

 
Venta: Es una de las actividades más pretendidas por empresas, 

organizaciones o personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en 

su mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la 

cantidad de veces que realicen esta actividad, de lo bien que lo hagan y de 

cuan rentable les resulte hacerlo. (Hernandez, 2008) 

 
Tiempo de espera: El tiempo transcurrido por la atención de los clientes 

para utilizar los servicios o consumo de un bien de la empresa. (Olivares, 

2009) 

 
Servqual: Cuestionario con preguntas estandarizadas para la Medición de la 

Calidad del Servicio. (Wigodski, 2003). 

 

5.3 Marco Espacial 

El ámbito en el cual se enmarca la construcción del conocimiento de esta 

investigación o el área de acción serán: Los negocios formales.  
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Para Keller (2009) las empresas o negocios formales, son aquellos que están 

instalados, tienen un local, están dados de alta en hacienda, pagan impuestos y 

dan todas las prestaciones a sus empleados. 

 

5.4 Marco Temporal: 

El problema se reflejó a partir de las quejas y malos comportamientos por parte 

de los clientes, quienes se veían insatisfechos. 

 
Para ser más precisos, el problema viene dado desde a mediados de diciembre 

del año 2016, en fechas del 15-30 de ese mes.  

 
Duque (2005) considera  que: “el servicio al cliente es el establecimiento y la 

gestión de una relación de mutua satisfacción de expectativas entre el cliente y 

la organización. Para ello se vale de la interacción y retroalimentación entre 

personas, en todas las etapas del proceso del servicio. El objetivo básico es 

mejorar las experiencias que el cliente tiene con el servicio de la organización”. 
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6. Aspectos Metodológicos 

 

6.1. Tipos de Estudios 

Los tipos de estudio que se utilizaran en esta investigación son:  

 

1. Descriptiva: Según Tamayo y Tamayo M. (2008) “La investigación 

descriptiva “comprende la descripción, registro, análisis e interpretación 

de la naturaleza actual, y la composición o proceso de los fenómenos”.  

2. De Campo: Según el autor Fidias (2009) “La investigación de campo es 

aquella que consiste en la recolección de todos directamente de los 

sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos 

primarios), sin manipular o controlar variables alguna”. 

3. Documental: Según Baena (2009) “La investigación documental es una 

técnica que consiste en la selección y recopilación de información por 

medio de la lectura y crítica de documentos y materiales bibliográficos, de 

bibliotecas, hemerotecas, centros de documentación e información”. 

 

Para nuestra investigación utilizaremos el método descriptivo, ya que busca 

especificar las propiedades de la evaluación de la satisfacción, de igual 

manera, utilizaremos la de campo, porque está orientada a una empresa o 

contexto, y por último la documental porque es una técnica que consiste en la 

selección y recopilación de información por medio de la lectura y crítica de 

documentos y materiales bibliográficos, de bibliotecas, hemerotecas, centros 

de documentación e información. 
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6.2. Métodos de Investigación 

En esta investigación se utilizarán los siguientes métodos: 

 
1. El Método Inductivo: Es un proceso en el que, a partir del estudio de 

casos particulares, se obtiene conclusiones o leyes universales que 

explican o relacionan los fenómenos estudiados. (Rodriguez, 2005) 

2. El Método Estadístico: Es una técnica especial apta para el estudio 

cuantitativo de los fenómenos de masa o colectivo, cuya mediación 

requiere una masa de observaciones de otros fenómenos más simples 

llamados individuales o particulares. (Russo, 2008) 

 
Para empezar esta investigación implementaremos el método inductivo el 

cual inicia por la observación, pasa al análisis y sigue con la experimentación 

de fenómenos con el propósito de llegar a la conclusión de poder ser 

aplicadas en situaciones parecidas. Luego de este sigue el método 

estadístico, lo implementaremos como proceso de obtención, representación, 

simplificación, análisis, interpretación y proyección de las características, 

variables o valores numéricos del sistema de reclutamiento y selección de los 

datos de la empresa para una mejor comprensión de la realidad y una 

optimización en la toma de decisiones.  
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6.3. Técnicas 

Se utilizarán las siguientes técnicas:  

 
1. Entrevista: Las entrevistas y el entrevistar son elementos esenciales en la 

vida contemporánea, es comunicación primaria que contribuye a la 

construcción de la realidad, instrumento eficaz de gran precisión en la 

medida que se fundamenta en la interrelación humana. (Galindo, 1998) 

2. Encuesta: La encuesta es un proceso que permite explorar cuestiones 

que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa información de 

un número considerable de personas. (Grasso, 2014) 

 
Se utilizará la entrevista, ya que, se entiende que de esta manera podremos 

recopilar la información necesaria de un modo más directo y abierto, con datos 

relevantes. Se estructurará con un cuestionario compuesto con preguntas 

abiertas y cerradas; se aplicarán estas al gerente general del restaurante. 

 
Se utilizará la encuesta, ya que, de este modo se podrán recopilar los datos 

tanto cualitativa como cuantitativamente de una manera organizada y precisa. 

Se utilizará el modelo Servqual con una escala Likert y, se harán encuestas a los 

empleados del local y a los clientes quienes consumen en la Terraza Olímpica.  

Para la selección, planificación e implementación de las estrategias, también nos 

basaremos en las fuentes secundarias, como son: los libros y los documentos, 

donde utilizaremos los métodos que más se adecuen, estos también están 

basados en experiencia. 
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ANEXO 2. 

 

 

 

Formulario de encuesta medición de satisfacción del cliente 

Estimado cliente, requerimos de unos minutos de su tiempo para contestar estas 

preguntas, con la finalidad de saber su grado de satisfacción con el 

restaurante/bar Terraza Olímpica a la fecha de marzo del 2017.  

 

Esta encuesta tomará unos minutos, la cual consta de 20 preguntas. Su opinión 

es de máxima importancia para nosotros, porque su satisfacción es nuestro 

primer objetivo. 

 

¡Muchas gracias! 

  



 

 

I. Informaciones Generales 

 
1. ¿Ha visitado la Terraza Olímpica (Tele ofertas)?  Sí    No 

2. Sexo: Masculino   Femenino 

3. Edad: 18 a 25 años         26 a 35           36 a 45           Más 46 años 

4. Nacionalidad:   Dominicana               Otro       _______________ (Especifique)  

5. Nivel de Ingreso eso en RD$: 

Menos de 15,000      16,000 - 25,000          26,000 - 40,000              Más de 

41,000 



 

 

II. Datos Específicos 

Basándose en su experiencia, favor de identificar el número que mejor 

represente el grado en el que está de acuerdo con las siguientes afirmaciones. 

Indique cuál es su nivel de satisfacción en cada pregunta tomando en 

consideración la siguiente escala:  

 

 Muy de acuerdo = 1 

 De acuerdo = 2 

 Neutral = 3 

 En Desacuerdo = 4  

 Muy en Desacuerdo = 5           

    

Nota: Señale N/C si no tiene un juicio formado sobre la afirmación. 

 
Aspectos 

Escala 

5 4 3 2 1 N/C 

1) Las condiciones de las instalaciones físicas de la Terraza Olímpica 
son adecuadas. 

      

2) La seguridad de las instalaciones físicas proyecta un ambiente 
protegido. 

      

3) Las condiciones higiénicas de los baños son adecuadas.       

4) Recibe un trato de amabilidad y cortesía en el servicio del 
restaurante. 

      

5) Las meseras mantienen un aspecto de apariencia limpio y 
agradable al momento de tomar su orden. 

      

6) Los espacios de los parqueos son amplios y fáciles de entrar.       

7) Los taxistas del restaurante siempre se mantienen a la espera de 
solicitar su servicio. 

      

8) El mantenimiento de las mesas y sillas son apropiadas.       

9) La variedad de los platos es amplia para usted.       

10)  Los precios de los platos son asequibles.       

11)  El restaurante Terraza Olímpica al momento de tomar una orden 
la trae con las especificaciones deseadas. 

      

12)  Los empleados siempre le dan un saludo de bienvenida y/o de 
despedida. 

      

13)  Los empleados estiman el tiempo en el que su orden estará lista.       



 

 

14) ¿Qué aspectos mejorarías del establecimiento? 

 

15) ¿Por qué visitas este establecimiento? 

  



 

 

ANEXO 3.  

 

  
Entrevista realizada a los gerentes 

 
 

Terraza Olímpica S.R.L.  
Av. Máximo Gómez, esquina 27 de febrero, Distrito Nacional, R.D. 

Tel. 809-689-9565 
 

1. ¿Cuáles son sus estudios universitarios y/o profesión? 

  
  
2. ¿En qué área de la empresa labora? 
  
  

 
3. ¿Qué posición posee en la empresa? 
  
  
4. ¿Qué tiempo tiene en la empresa? 
 
 
  
5. ¿Cuáles han sido sus mayores tropiezos en el trayecto de su 
empresa? 
  

 
  
  
6. ¿Se preocupa usted por la capacitación de sus empleados, 
buscando que estos den un servicio de calidad? 
  

 
  
  
 
 
 



 

 

7. ¿Cómo evalúa usted la satisfacción de un cliente? 
  
  
  

 
8. ¿Qué piensan usted acerca de la satisfacción del cliente? 
  
  
  
  
9. ¿Para usted que significa la calidad de un servicio enfocado a 
la satisfacción del cliente? 
  
  

 
  
10. ¿Considera que su calidad como empresa es buena? ¿Por 
qué?  
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