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INTRODUCCIÓN 

 

 

Presentamos el Proyecto de Investigación para mejorar la calidad del servicio que ofrecen las empresas 

de catering y la adecuada atención a sus clientes, que concederá a los futuros inversionistas o 

microempresarios de estos negocios, una visión más clara del mismo, siempre y cuando no se descuide 

de los componentes principales en un servicio de excelencia. 

Ningún evento es igual, cada uno es un mundo diferente de oportunidades valiosas para mejorar cada 

día y llegar a la satisfacción integral del cliente. Todo negocio de alimentos y bebidas es rentable, por 

eso la gente lo prefiere. 

Con nuestro proyecto el empresario que ya brinda este servicio o que desee incursionar en una empresa 

de Catering, buscará tecnificarse y capacitarse en el ciclo no solo en un producto específico, sino en el 

servicio total, logrando que el negocio bien administrado mantenga una mejor rentabilidad y 

posicionamiento en el mercado.  

No se trata de atacar a las empresas que están operando en el mercado, sino prevenir a los propietarios 

de estos negocios que lo hagan de una forma adecuada, que las empresas existentes mejoren su calidad 

de servicio y atención al cliente, no es cuestión de ganar mercado con precios bajos y descuidar una 

buena  atención; sino todo lo contrario. 

Es muy importante para el éxito de este negocio contar con verdaderos profesionales en las ramas de 

servicio, lo cual es un poco complicado pero no difícil; combinar unos alimentos ricos y saludables, 

con una decoración o ambientación del sitio donde se los brinda y contar con unos saloneros de buena 

actitud, que inspiren confianza y respeto, es realmente lo que representa una verdadera empresa de 

Catering bien estructurada.   

Podemos argumentar que el servicio de catering  llegó a nuestro país en la década de los años 80, con 

los conceptos del servicio norteamericano “CATERING SERVICE”; que no es otra cosa que el 

servicio de alimentos y bebidas a domicilio, es decir un servicio global donde el cliente recibe en el 

lugar que disponga una atención similar al brindado en un restaurante, cafetería o en su propio 

domicilio.  

Las primeras empresas que incursionaría en este tipo de servicio fue la industria hotelera con franquicia 

internacional, posteriormente se crearon empresas de Catering pequeñas con personas que habían 

trabajado en hoteles, los cuales decidieron ser micro-empresarios en dicha rama lograron obtener una 



 

Johanna Ordeñana Chávez - Stalony Rodríguez Ayala  Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil 2 

buena renta para sus intereses, puesto que al no tener el peso financiero que representar mantener un 

Hotel o el gasto en nóminas muy alto tiene mayor utilidad. 

Teniendo las primeras empresas de Catering, una buena participación en el mercado medio–bajo, 

establecieron precios adecuados y sin perjuicio alguno a los Hoteles, no así a partir del año 2000, 

donde aparecen las nuevas empresas que afectaron el mercado con precios relativamente bajos y de 

pésima calidad. Siendo estos años de inestabilidad de la economía del país, muchos clientes se vieron 

obligados a contratar estas empresas por sus precios bajos, forzando a todas las empresas que brindan 

este tipo de servicios a replantear sus precios y reducir costos, para mantener una apropiada 

rentabilidad aunque eso ha conllevado a sacrificar calidad. 
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Capítulo I 

1. Diseño de la Investigación 

1.1. Tema: Proyecto para mejorar la calidad del servicio que ofrecen las empresas de 

catering y la adecuada atención a sus clientes externos. 

1.2. Antecedentes 

Es necesario considerar, que en un mundo globalizado y competitivo como el que vivimos, un 

empresa no se puede dar el lujo de descuidar ninguno de los componentes que involucra el 

servicio de catering, como son: el menaje, la decoración, los alimentos, las bebidas y sobre 

todo el personal de servicio, si uno de estos componentes falla, de nada servirá contar con una 

excelente gastronomía o excelente decoración, el cliente al final nos calificará por un resultado 

global mas no por cada ítem contratado.  

La meta de una empresa de catering, es crecer y expandirse a nivel nacional, ser reconocido en 

el mercado por su calidad de servicios y/o productos, y por una excelente atención a sus 

clientes, de esta manera satisfacerlos y mantenerlos tendrá como resultado la creación de una 

marca y permitirá un incremento de cartera de clientes y en consecuencia una rentabilidad 

continua del negocio. 

Debido al crecimiento geográfico de la ciudad y alejándose de lo que en su entonces se 

conocía como el centro económico, se vieron en la necesidad de transportar el servicio a donde 

el cliente lo requería, y así nacieron las primeras empresas empíricas de catering. 

En la actualidad existen varias empresas de catering, que no siendo excelentes en todos los 

componentes básicos, con un servicio mediocre y de baja calidad, es necesario reflexionar al 

respecto ya que al no existir una instrucción superior sobre este servicio, toda persona que 

cuenta con un capital necesario para invertir, se cree capaz de poder impulsar una empresa de 

catering. 

Mantienen informaciones básicas en lo correspondiente al desarrollo del personal interno, y 

con las decoraciones estándar en algunos casos; manteniendo un mismo menú en diferentes 

circunstancias convirtiéndoles en ocasiones en un enfoque más como restaurante con un 

servicio a domicilio que en una empresa de catering.  

De igual forma al ser un manejo empírico o como un conocimiento elemental del negocio, ha 

ido surgiendo un sin número de empresas de catering (algunas de ellas no registradas) con el 
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objeto de brindar su oferta a la gran demanda existente, pero no asegurando el cumplimiento 

de los estándares mínimos.  

1.3 Problema de la Investigación 

1.3.1 Planteamiento del Problema 

En el mercado local, existen muchas empresas de servicio de catering que fueron creadas por 

iniciativas desde los hogares, sin la educación adecuada que oriente a estas personas sobre 

calidad de servicio y atención al cliente, lo que implica el manejo apropiado de los recursos y 

bienes, permitiendo siempre buscar una verdadera satisfacción al cliente y no solo obtener un 

lucro o recuperación de la inversión en forma inmediata.  

En un mercado tan competitivo y dinámico como el que se observa hoy en día, se prevé que 

aquellas empresas que sean capaces de centrar su atención en el cliente, dispondrán de una 

ventaja adicional; puesto que, enfocarse en el cliente implica que la empresa sea capaz de 

satisfacer todas y cada una de sus necesidades, es decir no solo cubrir un rubro del servicio 

sino el componente global del servicio. 

Por ejemplo: contratas a un Chef Internacional y los alimentos & bebidas son de excelente 

calidad, pero descuidamos el personal de servicio con gente sin ningún tipo de preparación o 

formación, por lo tanto improvisan personal para saloneros, barman o capitanes, recordemos 

que ellos están en contacto directo con los clientes y son pieza fundamental del éxito de la 

empresa.  

Para facilitar el planteamiento de la formulación del problema, se ha procedido a determinar 

las causas, efectos, pronósticos y control de pronóstico en caso de que no se tomen acciones 

correctivas al problema encontrado en este proyecto. 

Causas: 

 Falta de compromiso con el cliente por parte de las coordinadoras asignadas al evento 

 Falta de soporte contractuales con los clientes para determinar el alcance del servicio 

 Falta de conocimiento sobre el manejo de herramientas apropiadas para el servicio 

 Falta de supervisión por parte de la empresa al cuidar su imagen 

 El personal de servicio se limita exclusivamente a lo contratado y no tienen capacidad 

de respuesta a una eventual situación durante el evento 
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 Facilidad económica de ciertos proveedores en otorgar descuentos o beneficios 

incluidos a los clientes 

Efectos: 

 Mala coordinación en horarios de citas con los clientes 

 Crear inseguridad en los clientes al no suscribir contratos específicos y claros. 

 No usar los implementos adecuados para manipular los alimentos durante el evento 

 No brindar buena imagen el personal de servicio durante el evento 

 Incapacidad de respuesta y gestión a una posible situación que se presente durante el 

evento 

 Los clientes comparan precios de los proveedores y sacrifican la calidad por precios 

más económicos. 

 Pronóstico: 

 Pérdida del cliente y confianza en el servicio que se brinda a corto plazo. 

 Falta de credibilidad en el mercado de las empresas dedicadas a este tipo de negocio 

 Mala imagen al prestar el servicio 

 Adquirir una pésima reputación en el mercado por no tener personal especializado 

 Crear una crisis-conflicto durante el servicio al cliente y al personal de la empresa  

 Dañar el mercado con ofertas muy bajas 

Control del pronóstico.  

 Establecer cronogramas de atención al cliente guiados por políticas y procedimientos 

de la empresa. 

 Elaborar un contrato que defina las cláusulas de servicio y el alcance de los mismos 

 Establecer normas de control de calidad para nuestros empleados 

 Establecer como política interna, que los uniformes del personal sea proporcionados 

por la empresa durante el servicio. 

 Mantener un stock apropiado de insumos adicionales a los contratados 

 Adquirir activos que permitan asumir esos costos 
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1.3.2 Formulación del Problema 

Las empresas se enfrentan al problema de que deben ser capaces de mejorar su calidad de 

servicio y atención al cliente, existen muchas encuestas, una de ellas la realizada por Denton y 

Boyd en su libro “Hechos fascinantes sobre el mundo empresarial”, en la cual se determina 

que el 69 % de los clientes se pierden por la falta de contacto directo, es decir, de establecer 

una buena relación con ellos, que les permita tanto mantener a sus clientes actuales fieles y 

comprometidos, como también contar con los medios para la captura de los nuevos.  

El problema general de este proyecto de investigación es: “Desconocimiento de los 

fundamentos de bases legales, servicio al cliente y manipuleo de los alimentos antes y 

durante los eventos en las empresas de Catering” 

1.3.3 Sistematización del Problema 

Cuando la empresa busca la diferenciación, analiza lo que sucede a su alrededor con el resto 

de las organizaciones, para tal efecto se, procede a sistematizar del problema planteándose las 

siguientes preguntas: 

 ¿Qué instituciones brindan capacitaciones o especialidades de gastronomía y servicios 

de catering actualmente? 

 ¿Cuáles son las estrategias que aplican actualmente estas empresas de catering para que 

estas empresas vuelvan a contratarlos? 

 ¿Cuáles son los factores por los cuales los clientes que fueron atendidos por estas 

empresas de servicio de catering han desistido del mismo? 

Como se puede apreciar todos los puntos mencionados son muy críticos, pero no 

necesariamente los clientes están perdidos en un 100%, es cuestión de retomar la confianza en 

la empresa y brindar un ambiente de amistad, que sepan que la empresa cometió el error, antes 

que buscar culpables y formular preguntas.  

Es indispensable que al final de cada evento se envíe una encuesta de satisfacción de calidad 

de servicio y atención al cliente, con preguntas breves y no más de diez, para obtener el feed 

back del cliente y tomar correctivos en forma oportuna.  
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1.4 Objetivos 

1.4.1 Objetivo General:  

Determinar condiciones favorables que permita a la empresa, brindar una buena calidad del 

servicio y una adecuada atención al cliente, a través de un buen sistema de control, 

desarrollado en base a las condiciones y necesidades de los eventos. 

Las vías de comunicación con los clientes deben ser claras, lo que permitirá corregir sobre la 

marcha cualquier falla, determinando el problema y buscando soluciones inmediatas, ya que es 

lo que el cliente va a evaluar al final diferenciándonos de la competencia, buscando 

fidelizarlos.  

1.4.2 Objetivos Específicos: 

 Identificar los factores críticos del éxito de un buen servicio de catering. 

 Determinar en qué tipo de campañas publicitarias se debe invertir para ser conocido en 

el mercado.  

 Buscar el apoyo tecnológico para que el cliente interactué con nosotros. 

 Entregar un listado de interrogantes que le permitan a la empresa evaluar en qué 

situación se encuentra su calidad de servicio y atención al cliente.  

1.5 Justificación del Proyecto 

En nuestra ciudad y en el país, existen una avalancha de empresas del servicio de catering que 

se han formado, muchas de ellas sin ni siquiera contar con una infraestructura adecuada para 

brindar un servicio de excelente calidad, el problema no radica en la competencia con la 

creación de más empresas, sino que son pocas las que poseen la capacidad de hacerlo en forma 

apropiada, un ejemplo digno de asimilar corresponde a los hoteles, quienes poseen la 

infraestructura necesaria en recursos materiales y humanos, que tienen una escuela de servicio 

dentro de sus instalaciones y la mantiene fuera de las mismas cuando forman parte de un 

servicio de catering. 

Si bien es cierto que hemos mejorado a nivel académico con carreras que ayudan a este tipo de 

servicio, como las escuelas de Chef en diferentes Universidades, no contamos todavía con 

instrucción superior para el servicio de catering, lo cual inclina a estos profesionales a crear 

este tipo de empresas, con desconocimiento en aéreas como calidad de servicio y atención al 
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cliente, que le permitan brindar un servicio de excelencia, en ocasiones deben sub-contratar a 

terceros, materiales y recursos encareciendo el costo del servicio. Lo mismo ocurre con las 

personas que han podido viajar al exterior y recibir un curso de organizador de eventos, 

quienes recogen buenas ideas y aprendieron nuevas tendencias en decoración de otros países, 

pero al igual que el Chef Ejecutivo, deben sub-contratar los recursos y materiales o asesoría 

externa para ello. 

Existen muchos factores referentes a un mal servicio, que ocasionan el distanciamiento de un 

cliente recurrente y que finalmente se pierda, el principal es dejar de visitarlo cara a cara, es 

decir el contacto directo, el segundo punto es bajar la calidad de servicio, sea este en nuestros 

alimentos, material de servicio, decoración o con el personal de servicio, o el último punto que 

al momento de recibir un nuevo requerimiento, la persona que lo atendió descuido las normas 

ya establecidas de atención y dio un trato poco preferencial a un cliente ya recurrente para la 

empresa. 

1.6 Delimitación de la Investigación 

Esta investigación se ha delimitado a la ciudad de Guayaquil, ya que las facilidades de 

información y relaciones directas con los propietarios y dueños de los negocios es más fácil 

acceder que a las de otras provincias. 

La ciudad de Guayaquil se está desarrollando económicamente y creciendo en población, lo 

que hace una ciudad atractiva para la inversión de todo tipo de servicio, las empresas 

generalmente ya están cansadas de realizar eventos en locales y hoteles, por lo que el Servicio 

de Catering a Domicilio es una buena opción. 

De la misma forma se ha observado un auge muy importante en este tipo de servicio, ya que 

este esencialmente se realizaba en los hoteles o en salones de servicio de alimentos limitando 

el movimiento a ese punto físico. 
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Capítulo II 

2. Marco Teórico 

2.1. Bases teóricas: La Calidad en el Servicio, La satisfacción del Servicio al Cliente y 

Las Empresas de Catering 

2.1.1 La Calidad en el Servicio 

2.1.1.1 Definición de Calidad en el Servicio.- Satisfacer, de conformidad con los 

requerimientos de cada cliente, las distintas necesidades que tienen y por la que contrata a la 

empresa. La calidad se logra a través de todo el proceso de compra, operación y evaluación de 

los servicios que entregamos. El grado de satisfacción que experimenta el cliente por todas las 

acciones en las que consiste el mantenimiento en sus diferentes niveles y alcances. 

La mejor estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se logra evitando sorpresas 

desagradables por fallas en el servicio y sorprendiendo favorablemente a los contratantes 

cuando ante una situación imprevista exija una intervención que supere los niveles de 

expectativas que ellos posean. 

2.1.1.2  Cultura del Servicio.- Prácticamente en todos los sectores de la economía se 

considera el servicio al cliente como un valor adicional en el caso de productos tangibles y por 

supuesto, es la esencia en los casos de empresas de servicios de catering. 

Las empresas de catering se deben caracterizar por el magno nivel en la calidad de los 

servicios que entrega a los clientes que los prefieren y contratan. La calidad de los servicios 

depende de las actitudes de todo el personal que labora en el negocio, ya sea de forma directa 

o indirectamente a ellos. El servicio es, en esencia, el deseo y convicción de ayudar a otra 

persona en la solución de un problema o en la satisfacción de una necesidad. El personal en 

todos los niveles y áreas de debe ser consciente de que el éxito de las relaciones entre la 

empresa y cada uno de los clientes depende de las actitudes, aptitudes y conductas que 

observen en la atención de las demandas de las personas que son o representan al cliente. 

Las motivaciones en el trabajo constituyen un aspecto relevante en la construcción y 

fortalecimiento de una cultura de servicio hacia nuestros clientes. 

2.1.1.3  Clasificación de los Servicios.- Las distintas clasificaciones de servicios que se 

exponen a continuación tienen por objeto comprender las diferentes dimensiones de análisis 

necesarias para el diseño, organización y gerenciamiento de un servicio, a la vez de facilitar el 
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análisis de los distintos elementos y procesos necesarios para establecer un sistema de 

servicios eficaz y eficiente que responda a las necesidades estratégicas de la organización. 

 Servicios individuales / colectivos.- Los primeros se refieren a aquellos servicios que 

se prestan en forma individual (una sola persona o “cosa”), mientras que los segundos 

describen servicios que son prestados en forma grupal (varias personas o entidades) 

 Servicios estandarizados / personalizados.- Los servicios estándares son prestados de 

la misma forma a todos los consumidores (se utilizan los mismos pasos y 

procedimientos), permitiendo poca o ninguna variación en las especificaciones del 

servicio / procesos. En general, los servicios estandarizados constituyen una oferta 

minuciosamente focalizada. Los servicios personalizados son prestados de acuerdo a 

los requerimientos específicos del cliente, siendo, por lo tanto, mucho más flexibles y 

más complejos que los estandarizados. 

 Algunos servicios pueden ser considerados de “personalización masiva”, tales como 

los servicios de comidas rápidas, los servicios telefónicos o algunos servicios bancarios 

(cuenta “clásica”, “clásica plus”, “gold” o semejantes) 

 Servicios de mano de obra intensiva / de capital intensivo.- Se refieren a la 

proporción en la utilización de mano de obra respecto a la necesidad de capital. 

- La Fábrica o Industria de servicios representa a aquellos servicios  altamente 

estandarizados y con un mayor uso de capital en relación a la mano de obra. Esta mayor 

inversión en capital requiere altos controles de costos y una atención especial a los adelantos 

tecnológicos que pudieran implementarse en el servicio con el objeto de lograr mayor 

eficiencia. 

- Los servicios masivos también deben hacer hincapié en un buen gerenciamiento de la 

demanda, evitando valles y picos pronunciados, por lo que cobran importancia las acciones de 

marketing y la flexibilidad en el manejo de la capacidad desde el lado de las operaciones. 

- El taller de servicios representa otro tipo de desafíos para la administración, ya que este tipo 

de servicio se centra en la eficiencia del capital invertido y a la vez en ofrecer servicio a 

medida, muchas veces con una alta participación del cliente. Esta situación requiere enfocarse 

en el control de costos y del volumen de prestaciones (monitorear los tiempos de trabajo de los 

servicios muy de cerca) 
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- Los servicios profesionales, al ser prestaciones de bajo volumen, en general con alta 

interacción proveedor-cliente y requerir alta performance, las ganancias pueden provenir de 

establecer precios más altos. Se debe enfatizar el diseño y el control de la calidad del servicio. 

 Servicios que se prestan “in situ” / con base en instalaciones.- Los primeros son 

aquellos en donde los prestadores “acuden” al lugar donde está el consumidor o que se 

prestan en donde el cliente desea, y los segundos se refieren a tipos de servicios que se 

prestan en las instalaciones del proveedor. 

 Servicios sobre las personas / propiedades de las personas (bienes, animales, 

información).- La materia prima del servicio es el individuo en sí mismo (peluquería, 

recitales, cafetería) o bien puede ser algo propiedad de una persona (taller de 

reparación de autos, paseador de perros, servicio contables) 

 Servicios con resultados tangibles / intangibles.- Como su nombre lo indica, el 

resultado del proceso de transformación puede o no visualizarse. (Ej.: servicio de corte 

de pelo, servicio de construcción, zapatero, servicio turismo, educación, psicólogo) 

 Servicios con efectos perdurables / discretos en el tiempo.- La mayoría de los 

servicios tienen duración limitada en el tiempo, aunque existen ejemplos de servicios 

extremadamente longevos, como ser servicio de suscripción de por vida a alguna 

publicación, servicio financieros como la renta vitalicia o servicio exclusivos como 

socio permanente de algún club u organización médico – hospitalaria, entre otros. 

 Servicios de demanda estable / fluctuante.- En general, siempre se está en presencia 

de variabilidad o fluctuaciones en la demanda, pero hay algunos tipos de servicios que 

son más estables a lo largo del tiempo o que presentan menor estacionalidad, 

variabilidad mensual, diaria u horaria. 

 Servicios con alta/ baja participación del cliente.- Hay servicios en donde el 

consumidor co-produce el servicio, es decir que, está a cargo de algunas operaciones 

necesarias para la prestación del mismo; en estos casos se dice que el cliente tiene alta 

o media participación. 

 Servicios con alta/ baja interacción cliente – personal de servicio.- 

Independientemente del grado de participación, podemos hablar de servicio de alta 

interacción cuando el cliente establece una alta interrelación o intercambio con el 

personal del servicio, ya sea por trato verbal o contacto físico. 
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 Servicios de alto/ bajo contacto con el cliente.- El contacto con el cliente se define 

como el % de tiempo que el cliente está presente mientras se presta el servicio. 

Se refiere al cliente en contacto con el sistema de servicios, independientemente que 

participe o no en la prestación del servicio e independientemente que tenga alta o baja 

interacción con el personal del servicio o El servicio de correo, el servicio telefónico 

son ejemplo  de sistemas de bajo contacto, mientras que un partido de fútbol, la 

utilización de un cajero automático, un servicio de hotelería o una clase presencial en 

la Universidad constituyen ejemplos de sistema de servicios de alto contacto. 

 

2.1.1.4 Calidad del Servicio  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GRÁFICO 1: Calidad de Servicio 

Fuente: www.welovehotels.com (2013) 

 

2.1.1.4.1 Servicio de Preventa 

Disponibilidad inmediata o antes de una fecha de entrega negociada/prometida (rápido 

tiempo de abastecimiento de mercado) 

http://www.welovehotels.com/
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Calidad Cero defectos durante la vida del producto/servicio 

Presentación Utilización de empaques adecuados con las actuales normas de protección 

ambiental más responsables, y el mínimo necesario para 

higiene/protección/transporte/almacenamiento. 

Imagen que concuerde con la realidad, y que coincida plenamente con el estilo de vida y 

aspiraciones de los clientes objetivo 

Valor por el dinero (valor percibido en la mente de cada cliente del resultado experimentado 

en una transacción comercial) Asegurar que no haya engaño, esto es dar más valor (percibido 

o real) que el costo de la compra 

Cumplimiento de las expectativas Brindar una satisfacción que supere las expectativas 

2.1.1.4.2 Servicio en la transacción 

Marketing y Merchandising.- Un marketing honesto, legal y decente que no sea impositivo 

ni manipulador ni derrochador, sino informativo y orientado precisamente en términos de 

segmento de mercado y tiempo; investigar plenamente a los clientes de modo que sus 

necesidades, preferencias y valores como compradores se entiendan hasta en sus detalles más 

sutiles, y sean incorporados en la promoción y las estrategias empresariales con gran precisión 

Comunicación Verbal.- Una actitud personal o telefónica atenta, interesada, sensible y 

oportuna, y que transmita un mensaje preciso y compresible que cumpla con los objetivos del 

cliente y con su necesidad de ser escuchado; ofrecer diferentes medios para hacer un pedido 

(teléfono, fax, carta, visita personal) 

Entorno de compra.- Un entorno acogedor y no amenazante facilita la realización de los 

negocios y hace que los clientes se sientan emocionalmente cómodos y confortables 

Personal.- Los empleados amables, sensibles, empáticos, confiables, conocedores, leales al 

equipo corporativo, entrenados y facultados para actuar, y cuya apariencia personal, sean 

consistentes con las expectativas de los clientes 

Documentación.- Folletos, propuestas, estimaciones, contratos, facturas, pagares, manuales 

de entrenamiento y manuales de usuario, etc., escritos de manera clara y precisa, que incluya 

cada uno información completa sobre los detalles de las referencias de la compañía y los 

servicios de apoyo, y que sean exactos y oportunos 
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Variables de compra.- Explicadas claramente, negociadas justamente y entonces confirmadas 

por escrito 

2.1.1.4.3 Servicio Post-venta 

Reconocer y honrar el valor, interés y tiempo de vida o trabajo mutuo de un cliente para con la 

compañía y no desilusionar a los genuinamente leales por no reconocer (y recompensar) esa 

lealtad; garantizar la sencillez del proceso de nuevos pedidos, sustentada en la información 

existente sobre los clientes, permitiendo adelantarnos con los gustos y solicitudes reflejadas en 

eventos anteriores. 

Manejo de Quejas: Personal capacitado exclusivamente para este cargo que responda de forma 

inmediata, con amabilidad, honestidad, simpatía y profesionalismo; manteniendo informado al 

cliente a lo largo de todo el proceso de manejo de quejas; y utilizar la tecnología como una 

herramienta indispensable, para registrar cada uno de los resultados presentados y de las 

modificaciones o acciones que se tomen para revertir dichas falencias, considerando los 

resultado como un bien supremo 

2.1.1.5 Sensibilidad de los Clientes a la Calidad 

Los compradores o consumidores de algunos productos o servicios, son poco sensibles a la 

calidad, sin embargo es posible influir en los clientes potenciales y actuales para que aprecien 

los niveles de esta característica en los mismos. Esto se puede lograr mediante la interacción 

constante con el cliente para desarrollar un clima de confianza y seguridad por la eliminación 

de cualquier problemática de funcionamiento, resistencia, durabilidad u otro atributo apreciado 

por los clientes; esto se puede lograr mediante el aseguramiento de calidad en el servicio y el 

pleno conocimiento, por parte de los clientes de los mecanismos de gestión de calidad. 

2.1.1.6 Elementos Básicos en la Calidad del Servicio 

2.1.1.6.1 Atributos de la Calidad del Servicio 

Son los componentes del servicio recibido que el cliente valora de forma especial y puede 

percibir con claridad como ítem separado. No todos los componentes de un servicio tienen la 

misma relevancia, ni son valorados de la misma forma por los clientes. Se debe investigar y 

determinar los diferentes grados de importancia que los clientes asignan a la satisfacción (o 

insatisfacción) de cada uno de ellos.  
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Entre los principales atributos de calidad de servicio se encuentran los siguientes:  

 Disponibilidad: El grado con que un servicio está disponible, siempre que los clientes 

necesitan (por ejemplo, 24 horas por día, 365 días al año). 

 Accesibilidad: El grado con que los clientes consiguen contactar a la empresa en el 

período en que está disponible. 

 Cortesía: El grado con que la empresa demuestra un comportamiento cortés y 

profesional. 

 Agilidad: El grado con que la empresa rápidamente satisface la solicitud de los 

clientes. 

 Confianza: El grado con que la empresa demuestra poseer la habilidades para prestar 

el servicio prometido, de manera precisa y confiable. 

 Competencia: El grado con que el la empresa demuestra poseer las habilidades y los 

conocimientos necesarios para prestar el servicio. 

 Comunicabilidad: El grado con que el proveedor se comunica con sus clientes a 

través de un lenguaje simple, claro y de fácil entendimiento. 

2.1.1.6.2 Servicio Esperado 

Es como supone que será un cierto servicio antes de recibirlo 

2.1.1.6.3 Influencia en la contratación del servicio 

El servicio que el cliente cree que recibirá depende fundamentalmente de varios factores: 

Intensificadores Transitorios. Son los factores que hacen a los consumidores temporalmente 

muy sensibles al servicio. Cuando tiene prisa por ejemplo su percepción es distinta. 

Alternativas Percibidas. Lo que espera el consumidor depende del nivel de los diferentes 

competidores que constituyen alternativas. Si el consumidor conoce muchos servicios de 

catering en la región que prestan un excelente servicio, sus expectativas respecto al servicio de 

uno concreto serán más elevadas. 
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Factores situacionales. En ocasiones aparecen factores que a juicio del cliente el productor de 

los servicios no puede controlar. Si es la feria del pueblo y el restaurante está muy lleno, 

seguramente el cliente lo comprenda y rebaje algo su expectativa respecto al servicio. 

La comunicación de las empresas. Lo que la empresa promete mediante la publicidad, los 

vendedores, sus comunicados crean unas ciertas expectativas en el consumidor. 

2.1.1.6.4 Servicio Percibido 

Cada consumidor tendrá unas ciertas expectativas relacionadas con la calidad del servicio. 

Esperará por tanto unos ciertos parámetros de calidad, una ciertas características.  

2.1.1.6.5 Calidad del Servicio Prestado 

Las expectativas de calidad se forman en función de tres elementos fundamentales: 

· Las necesidades personales. Las propias necesidades concretas de un usuario, determinan 

en buena medida sus expectativas de calidad. 

· La información recibida. La información que tenemos sobre una empresa procede de 

numerosas fuentes, amigos, vendedores, medios de comunicación, la propia empresa y otras 

muchas. Esa información que hemos recibido de numerosas fuentes condicionan la calidad 

que esperamos recibir. 

· La experiencia con el servicio. Para muchos clientes que son usuarios habituales de un 

servicio, es su propia experiencia anterior con el servicio lo que conforma en mayor medida 

sus expectativas de calidad. 

2.1.1.6.6 Nivel de Satisfacción 

Luego de recibir el servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de 

satisfacción:  

Insatisfacción: Se produce cuando el desempeño percibido del producto no alcanza las 

expectativas del cliente.  
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Satisfacción: Se produce cuando el desempeño percibido del producto coincide con las 

expectativas del cliente.  

Complacencia: Se produce cuando el desempeño percibido excede a las expectativas del 

cliente.  

2.1.1.6.7  Cambio de Actitud.  

Son los cambios que introducen las empresas en sus procesos de prestación de los servicios 

dirigidas a mejorar la satisfacción de sus clientes. El cambio de actitud hacia una más 

proactiva, positiva y con deseos de servicio de las personas que forman parte de la 

organización en especial la que tienen trato directo con los clientes, producirán un impacto 

positivo sobre el nivel de satisfacción. 

2.1.1.7.  Componentes del Servicio y la Calidad.- Los clientes evalúan la calidad de servicio 

por medio de 5 componentes: 

2.1.1.7.1.  Confiabilidad.  Es la capacidad de ofrecer un servicio de una manera exacta, 

segura y consciente. Si los clientes se sienten complacidos con el servicio recibido debido a 

que las características y expectativas de lo adquirido se acercan enormemente a lo esperado y 

el ejecutivo que lo asiste proporciona información segura y veraz, los clientes van a confiar en 

la empresa al momento de adquirir nuevamente los servicios, redundando en las visitas 

continuas.  

2.1.1.7.2. Respuesta. Es la capacidad para brindar un servicio puntual. Por medio de una 

respuesta satisfactoria de los clientes hacia la empresa se permitirá ser más creativos 

innovando los servicios ofrecidos elevando la cartera de clientes y potenciales clientes. 

2.1.1.7.3. Seguridad. Conocimiento y cortesías de empleados, así como la habilidad para 

transmitir seguridad.  

El personal de la empresa debe proyectar  un amplio conocimiento de los productos o 

servicios ofrecidos, si existe un personal con dudas en lo que debe hacer y saber, que no 

demuestre seguridad en lo que se ofrece y no cree en lo que proporciona la empresa, 

repercutirá en la decisión de compra. 
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2.1.1.7.4.  Empatía.  Atención personalizada y cuidadosa al cliente. El lograr entender lo que 

el cliente necesita cuál es su necesidad y transmitir que se lo entiende, logrará el cierre de una 

venta siendo satisfactoria para la alianza estratégica entre la empresa y el cliente puesto que 

asociará con satisfacción a la empresa que ha visitado por el servicio recibido.  

Pero hay que tener cuidado de no involucrarse demasiado con el cliente ya que se puede 

perder objetividad. 

2.1.1.7.5.  Tangibilidad. Corresponde a los aspectos físicos del servicio. Lo que se busca es 

brindar al cliente, precio, calidad y demás características del servicio que lo satisfagan. 

Distinto a un bien que se puede palpar, transportar, exportar, etc.; los servicios se pueden 

sentir, el cliente evaluará lo que ha obtenido como por ejemplo cuando se acerca a pedir 

asesoría para adquirir una línea de telefonía celular, el servicio marca la diferencia al momento 

de tomar la mejor decisión.  

2.1.1.8.  Medición de la Calidad del Servicio 

Para medir la calidad del servicio  percibido por el cliente, la empresa y su personal deben 

tener en cuenta 7 dimensiones: 

2.1.1.8.1.  Respuesta. La capacidad de respuesta manifiesta el grado de preparación que se 

tiene para entrar en acción. La lentitud del servicio es algo que difícilmente agrega valor para 

el cliente. Por ejemplo, si se trata de servicio hospitalario la capacidad de respuesta puede ser 

trágica. Cualquier error es tolerable cuando todavía hay tiempo para corregirlo, y el más 

mínimo error es intolerable cuando el cliente ha esperado más de lo necesario. 

En este caso, se puede medir la satisfacción con la franca recuperación del paciente que eleva 

el nivel de satisfacción y se asocia con bienestar el haber adquirido los servicios hospitalarios. 

2.1.1.8.2.  Atención. Todo lo que implica para el cliente ser bien atendido, como por ejemplo 

ser bien recibido, sentirse apreciado, ser escuchado, recibir información, ser ayudado y además 

invitado a regresar. No se debe dar lugar a  la apatía, la indiferencia, desprecio, o los prejuicios 

motivados por la impresión aparente que puede mostrar el cliente. 
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2.1.1.8.3.  Comunicación. Establecer claramente que se está atendiendo al cliente y que 

también la empresa está siendo entendida. No se deben utilizar términos muy técnicos en 

presencia de alguien que pueda no entender nada acerca de lo que se está hablando. Puede ser 

desagradable esperar para que luego nos comuniquen que estamos en el lugar equivocado. 

2.1.1.8.4.  Accesibilidad.  ¿Cuántas veces suena el teléfono antes que alguien lo atienda? 

¿Cuántas personas han requerido algún servicio y no logran comunicarse con la empresa a 

tiempo? No se gana nada por ser muy bueno en algo que es inalcanzable para los clientes. 

El acceso a la empresa en la que se está buscando el servicio debe ser eficaz, que ahorre 

tiempo al cliente, por ejemplo, cuando necesitamos saber sobre cierto producto o servicio y 

queremos que nos atiendan telefónicamente para evitar la ida al lugar de expendio, si tenemos 

acceso a lo que necesitamos, teniendo una sucursal cerca del lugar donde residimos nos 

sentiremos satisfechos con el proveedor como es el caso de las ventas por televisión. 

2.1.1.8.5.  Amabilidad.  Se debe generar capacidad para mostrar afecto por el cliente interno y 

externo. Se debe respetar la sensibilidad de la gente porque muchas veces es altamente 

vulnerable al trato. 

Cuando se trata de atender reclamos, quejas y clientes irritables, no hay nada peor que una 

actitud de buena voluntad. Se debe ser siempre amable. Podemos tomar como ejemplo el 

presentarnos a presentar una queja  a una de las empresas de servicio básico como son agua, 

luz, teléfono; dependiendo del trato que nos brinden tendremos un criterio positivo o negativo 

de ellos. 

2.1.1.8.6.  Credibilidad.  Nunca se debe mentir al cliente, porque después de una mentira, el 

cliente solo podrá esperar nuevas mentiras y violaciones a su dignidad. No se debe jamás 

prometer algo en falso, porque una promesa incumplida es un atentado a la credibilidad de la 

empresa. Crear expectativas exageradas es la falta de compromiso con el cliente y el desprecio 

por la verdad.  

2.1.1.8.7.  Comprensión.  Debemos esforzarnos por entender lo que nuestro servicio significa 

para el cliente por ejemplo, para un técnico que repara refrigeradores un servicio puede 



 

Johanna Ordeñana Chávez - Stalony Rodríguez Ayala  Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil 20 

significar un cambio de termostato, pero para el cliente es solucionar algo que afecta la 

alimentación de la familia. 

2.1.1.9.  Razones que Frenan la Implantación de la Calidad del Servicio. 

 A continuación mencionaremos una serie de razones  que, según nuestro criterio, 

obstaculizan la implantación de la calidad del servicio: 

 Un excelente servicio al cliente puede reforzar beneficios o aumentar beneficios al 

cliente y equivale a un egreso mayor. 

 El servicio está considerado como una inversión importante. 

 Para que el servicio sea de buena calidad es necesario que todos los integrantes sepan 

del mismo. 

 Pensamiento negativo de que un cliente no es cliente antes de comprar. 

 La calidad del servicio es un dominio prioritario. 

 La creencia de que el éxito depende más del mando medio que del personal de línea. 

 El pensamiento de que los progresos en la calidad del servicio son mesurables, es decir 

medibles. 

 La visión de que es preferible conservar los clientes actuales, a buscar otros. 

 La excusa de que la falta de calidad del servicio proviene de cada integrante del 

servicio.  

Estos son los motivos más frecuentes por las cuales muchas empresas no dan una buena 

calidad de servicio; es más, por el contrario erradamente la definen en función de costo y no 

como como una inversión. Si fuera lo contrario, podrían darse cuenta de que el mejoramiento 

del servicio al cliente proporcionará a la empresa reconocimiento en el mercado el cual en la 

actualidad es muy competitivo, dándole un plus mucho más digno de ser considerado. 

2.1.2. La Satisfacción al Cliente.  

Generalmente se ven como únicos clientes a aquellos que compran o utilizan los productos o 

servicios de la empresa. 
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Como empresarios, se piensa en satisfacer a esos clientes y, cuando lo intentan, se descubre 

otro tipo de clientes sin cuya satisfacción primaria no se podrá cumplir la principal; y este es el 

personal que trabaja en dichas empresas, los propios colaboradores, es decir, clientes internos. 

Estos “clientes internos” son la base o el punto de partida de toda estrategia que apunte a la 

calidad, a la resolución de problemas, a la reducción de costos y aumentar un rating dentro de 

la competencia. 

Cada uno de los que intervienen en el proceso productivo de la empresa es un eslabón de la 

cadena, y esta cadena puede romperse en cualquiera de ellos, interrumpiendo todo el esfuerzo 

que la empresa ha colocado para ofrecer lo mejor a sus clientes externos.  

2.1.2.1. Tipos de Clientes. 

2.1.2.1.1.  Clientes Internos. Es quien dentro de la Empresa por su ubicación en el puesto de 

trabajo, sea operativo, administrativo o ejecutivo, recibe de otros algún producto o servicio,  

que puede utilizar para alguna de sus labores. 

No se puede departa mentalizar el servicio, es decir, en la organización, todos son productos, 

todos son clientes, todos son proveedores, por tanto, todas las personas que la conforman son 

la base de la Satisfacción dentro de la calidad y Servicio. 

Es importante señalar esta serie de principios que nos ayudan a recordar que los clientes 

internos son el punto de partida para dar un buen servicio al cliente final.  

 La satisfacción de los clientes internos ubica a las empresas en el rol de proveedores. 

Deben suministrarles recursos, información y los servicios necesarios para que puedan 

desempeñar su labor con  efectividad. 

 El grado de satisfacción que tenga el cliente interno determina su comportamiento, y 

por lo tanto lleva también a un grado similar de satisfacción de los clientes externos. 

 Dentro de este trabajo todos desempeñan un doble rol: el de cliente interno y el de 

proveedor, de forma continua. Difícilmente alguien puede ser solo proveedor o solo 

cliente, sin que en la interacción los roles no se intercambien constantemente. 
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 La cadena de valor interna de cliente – proveedor que se forme permite bajar los costos 

de los procesos, satisfacer al cliente interno y al externo, para así poder ganarnos su 

fidelidad y un afianzamiento en el mercado. 

2.1.2.1.2.  Clientes Intermedios. Son los distribuidores que hacen que los productos o 

servicios que provee la empresa estén disponibles para el usuario final o beneficiario. 

Es importante contar con ellos ya que facilitan el proceso al dar a conocer los productos, 

promocionando lo que se ofrece, colocando los productos en los lugares de venta al detalle 

como tiendas, kioscos, etc., y entran en cobertura lo que facilita  llegar a gran parte del 

mercado. 

2.1.2.1.3.  Clientes Finales. Se refiere a las personas que utilizarán el producto o servicio 

adquirido a la empresa y que se espera se sientan complacidas y satisfechas. También se les 

denomina usuarios finales o beneficiarios. 

De forma gráfica podemos resumirlo: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GRÁFICO 2: Tipos de Clientes Finales 

Elaborado por: www.pasionporinnovar.com/tag/user-innovation/ 
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Aunque se tenga la sana intención de satisfacer las necesidades de otras personas, si estas 

empresas no comprenden sus necesidades, no podrán satisfacerla. En cualquier entorno, en el 

trabajo o fuera de él, las personas con quienes mantienen tratos esperaran que se brinde un 

cierto grado de servicio o de rendimiento. 

Todos los clientes quieren un servicio consciente además de cortesía y un trato justo. Si no se 

enfoca en esta necesidad, será imposible satisfacerla. Una virtud de las empresas seria que 

compartan el tiempo necesario y el esfuerzo de preguntarle al posible usuario que es lo que les 

gusta o les disgusta para diseñar un servicio de calidad. Al formular estas preguntas se 

establecerán relaciones positivas con los clientes, porque son muestras de que interesa, la 

gente y sus necesidades. 

Las preguntas pueden girar en torno al porque se necesita algo. Cuando se haya entendido la 

meta, podrán actuar en conjunto con otra persona para alcanzarla. Algunos puntos que se 

podrían tomar en cuenta serían  el tiempo, el estilo y el color. Parte del conocimiento es saber 

si la persona tiene alguna preferencia concreta y, si la tiene, vislumbrar el porqué. Las 

preguntas solo sirven cuando además se escucha con atención las respuestas correspondientes, 

las dos en subconjunto representan una forma magnífica para ofrecer un servicio de calidad. 

Escuchar con atención es comunicación positiva, es considerar a la otra persona que está 

tomando parte de su tiempo y la molestia de pensar una respuesta, se debe incluir la cortesía 

de escuchar lo que diga. En todo caso, facilitaría parte del trabajo de dicha empresa puesto 

que, con base fehaciente tendrá la respuesta de lo que se espera de ellos, convirtiéndose en una 

herramienta, esto nos ayudará a ofrecer un resultado final satisfactorio.  

Es importante aclarar que lo primordial en este tipo de negocios es cumplir con la expectativa 

expuesta al cliente, en muchas ocasiones se escuchado mencionar frases como “Yo me 

encargaré de hacerlo” y después simplemente no se cumplen, se debe recordar que esto se 

convierte realmente en la palabra de la empresa. 

Una promesa que no se cumple, aunque se haya hecho de manera superficial, refleja un 

comportamiento muy deficiente. A la gente no le agrada que se rompa las promesas. Una 

promesa rota es peor que, desde el principio, dejar el problema sin atacar. 
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Es parte del ciclo de un servicio que los problemas siempre surgirán, nadie es perfecto pero las 

empresas deberán resolver de forma eficiente para mantener una mínima condición de calidad. 

Actualmente, lograr la plena satisfacción del cliente, es un requisito indispensable para 

ganarse un lugar en la “mente” de los clientes y por ende, en el mercado meta. Por ello, el 

objetivo de mantener satisfecho a cada usuario ha traspasado las fronteras del departamento de 

marketing para constituirse en unos de los principales objetivos de todas las áreas funcionales 

(producción, finanzas, recursos humanos, créditos, etc.) de las empresas exitosas. 

Por tal motivo, resulta de vital importancia que todas las personas que trabajan en una empresa 

u organización conozcan los beneficios de lograr la satisfacción del cliente ¿En qué consiste? 

¿Cuáles son los niveles de satisfacción? ¿Cómo se forman las expectativas de los clientes? y 

¿Qué es el rendimiento percibido?, porque de esa manera, estarán mejor capacitadas para 

coadyuvar activamente con todas las tareas que apuntan a lograr la tan anhelada satisfacción 

del cliente. 

Philip Kotler, define la satisfacción del cliente como el nivel del estado de ánimo de una 

persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus 

experiencias. 

2.1.2.2.  Beneficios de Lograr la Satisfacción del Cliente. 

Si bien existen diversos beneficios que toda empresa u organización pueden obtener al lograr 

la satisfacción de sus clientes, estos pueden ser resumidos en tres grandes beneficios, que 

brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la satisfacción del cliente: 

Beneficio # 1: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por lo tanto, la empresa 

obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de venderle el mismo u otros 

productos adicionales en el futuro. (En caso de tener nuevas líneas de productos, o establecer 

un aumento en las ventas). 

Beneficio # 2: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un 

producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusión gratuita que el 

cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos. 
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Beneficio # 3: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la empresa 

obtiene como beneficio un determinado lugar (participación) en el mercado. 

Podemos resumir que toda empresa que logre satisfacer a sus clientes obtendrá como 

beneficio:  

 La lealtad del cliente ( que se deriva en futuras ventas) 

 Difusión gratuita ( que se deriva en nuevos clientes); y, 

 Una determinada participación en el mercado. 

2.1.2.3.  Elementos que Conforman la Satisfacción del Cliente. 

La satisfacción del cliente está conformada por tres elementos: 

2.1.2.3.1.  El Rendimiento Percibido. Se refiere al desempeño (en cuanto a la entrega de 

valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho 

de otro modo, es el resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o servicio que 

adquirió. 

El rendimiento percibido tiene las siguientes características: 

 Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa; el cliente es quien 

indica si está satisfecho con el servicio ofrecido, si cumplió con las expectativas y que 

el valor obtenido satisface sus necesidades, distinto es que la empresa piense que el 

desempeño de sus ejecutivos fue óptimo sin considerar la opinión del consumidor. 

 Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio al considerar 

que va a mejorar su condición facilitando sus labores, por ejemplo en el caso de 

comprar un electrodoméstico como una lavadora, el cliente busca que reduzca su 

trabajo facilitando su lavado. Aunque el costo del producto sea considerable el 

beneficio en el ahorro de energía, agua, tiempo, etc., es mejor que pasar horas 

realizando la tarea. 

 Está basado en las percepciones del cliente no necesariamente en la realidad, cuando se 

le está ofertando o promocionando al cliente, lo que se comercializa puede ser 

percibido como una verdad o solamente se quiere cerrar la venta. Puede estar en lo 

correcto porque se indica la característica que tiene el producto pero no sitúa si es lo 
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que el cliente necesita. En el caso de compra de un celular nos imaginamos que el 

cliente quiere estar a la moda con un aparato de alta tecnología, cuando realmente el 

cliente solo necesita estar comunicado, debemos ser sútiles en comprender que es lo 

que busca y de esa forma quede satisfecho con un producto de calidad y que cumpla 

con las características que necesita. 

 Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente, esto 

tiene que ver con la opinión que tiene los clientes con respecto a los productos que 

comercializan la empresa a la que están visitando ya que un familiar, amigo, vecino, se 

los recomendó y de la satisfacción de la compra que realizan al sentirse más seguros, 

porque ya tienen referencias como por ejemplo al visitar a un médico cirujano para 

someterse a una intervención quirúrgica. 

 Depende del estado de ánimo del cliente y de sus razonamientos, un cliente que se 

encuentra ofuscado o contrariado no será un buen referido para comprar, por el 

contrario un cliente que se encuentre contento porque le han brindado una excelente 

noticia de seguro sentirá que la compra realizada fue la mejor y más aún si lo que 

busca lo encuentra sin mucha espera. 

2.1.2.3.2.  Las Expectativas. Son las esperanzas que los clientes tienen por conseguir algo. 

Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o más de estas cuatro 

situaciones: 

 Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el producto o 

servicio, por ejemplo cuando se adquiere un surtidor que purifica el agua la empresa 

debe ser clara y decir los límites que tiene en cuanto pureza de agua, y hasta donde 

cumple las expectativas ofrecidas para garantizar salud y bienestar. 

 Experiencia de compras anteriores es cuando un cliente ha comprado anteriormente en 

una empresa y lo adquirido le ha venido bien; al momento de regresar para una nueva 

compra siente un grado de confianza por la buena experiencia. 

 Opiniones de amistades, familiares, conocidos, y líderes de opiniones. Tiene que ver 

con la confianza y comodidad al saber que ya alguien cercano tuvo una buena 

experiencia y que va a satisfacer sus necesidades ya que lo han recomendado de buena 

forma como por ejemplo al visitar un determinado spa. 
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 Promesas que ofrecen los competidores. La competencia siempre estará tratando de 

estar un paso adelante para captar el mercado ofertando otros beneficios pero podrían 

no estar cumpliendo en su totalidad entonces si prometen que el producto es de calidad 

y precio justo, y realmente el cliente confirma que lo prometido es realce creará 

fidelidad y será un vocero al recomendar entre sus conocidos. 

Las empresas, deben tener cuidado de establecer el nivel correcto de expectativas. Por 

ejemplo, si las expectativas son demasiadas bajas no se atraen suficientes clientes, pero si son 

muy altas, los clientes se sentirán decepcionados luego de la compra.  

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminución de los índices de 

satisfacción del cliente no siempre significa una disminución en la calidad de los productos o 

servicios, en muchos casos es el resultado de un aumento en las expectativas del cliente 

situación que es atribuible a las actividades de marketing. 

En todo caso, es de tal importancia monitorear regularmente las expectativas de los clientes 

para determinar lo siguiente: 

 Si está dentro de lo que la empresa puede proporcionarle. 

 Si está a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la competencia. 

 Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar. 

2.1.2.3.3.  Los Niveles de Satisfacción. Luego de realizada la compra o adquisición de un 

producto o servicio, los clientes experimentan uno de estos tres niveles de satisfacción: 

 Insatisfacción: es producido cuando el desempeño percibido del producto no alcanza 

las expectativas del cliente 

 Satisfacción: es producido cuando el desempeño percibido del producto coincide con 

las expectativas del cliente  

 Complacencia: es producido cuando el desempeño percibido excede a las expectativas 

del cliente 

Dependiendo del nivel de satisfacción del cliente, se puede conocer el grado de lealtad hacia 

una marca o empresa, por ejemplo, un cliente insatisfecho cambiará de marca o proveedor de 

forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por su parte, el cliente 
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satisfecho se mantendrá leal, pero, tan solo hasta que encuentre otro proveedor que tenga una 

oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente complacido será leal a una marca o 

proveedor porque siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple 

preferencia racional (lealtad incondicional). 

Por tal motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes mediante la promesa 

de solo ofrecerlo que pueden entregar y entregar después más de lo que prometieron. 

2.1.2.4.  Fórmula para determinar el Nivel de Satisfacción del cliente 

Para aplicar de manera práctica lo visto anteriormente, se puede utilizar la siguiente fórmula: 

Rendimiento percibido (RP)- Expectativas (E) = Nivel de Satisfacción (NS) 

Para aplicarla, se necesita primero, obtener mediante una investigación de mercado: El 

Rendimiento Percibido y las expectativas que tenía el cliente antes de compra. Luego, se le 

asigna un valor a los resultados obtenidos, por ejemplo, para el rendimiento percibido (RP), se 

pueden utilizar los siguientes parámetros: 

Excelente = 10 

Bueno  = 7 

Regular = 5 

Malo  = 3 

En el caso de las expectativas, (E), se pueden utilizar los siguientes valores: 

Expectativas Elevadas = 3 

Expectativa Moderada = 2 

Expectativa Bajas  = 1 

Para el nivel de satisfacción (NS), se puede utilizar la siguiente escala: 

Complicado: de 8 a 10 

Satisfecho: de 5 a 7 

Insatisfecho: de 0 a menor a 4 
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Finalmente, se aplica la fórmula. Por ejemplo: Si la investigación de mercado ha dado como 

resultado que el rendimiento percibido (RP) ha sido “Bueno” (valor: 7), pero que las 

expectativas, (E), que tenían los clientes eran muy elevadas (valor: 3), se realiza la siguiente 

operación: 

NS=RP-E 

         NS=7-3=4, lo que significa que el cliente está insatisfecho 

2.1.2.5.  Satisfacción del Cliente Versus Rentabilidad 

Luego de conocer en qué consiste y el cómo determinar la satisfacción del cliente, surge una 

pregunta muy lógica: ¿Hasta qué punto una empresa debe invertir para lograr la satisfacción 

de los clientes? 

Esta pregunta es muy usual, porque en muchas ocasiones los responsables de marketing 

sugieren incrementar los niveles de satisfacción de los clientes disminuyendo precios o 

incrementando servicios. Ambas situaciones pueden mejorar los índices de satisfacción, pero a 

costa de disminuir las utilidades  de las empresas. 

En todo caso, no se debe olvidar que el reto de todo mercadología es el generar satisfacción en 

sus clientes pero de manera rentable. Esto exige el encontrar un equilibrio muy delicado entre 

seguir generando más valor para lograr la satisfacción del cliente, pero sin que ello signifique 

echar la casa por la ventana. 

2.1.2.6.  Herramientas para Vigilar y Medir La Satisfacción de los Clientes 

Existen diversas herramientas para medir el nivel de satisfacción de los clientes, entre las 

cuales podemos citar las siguientes: 

2.1.2.6.1.  Sistemas de Quejas y Sugerencias. Una organización centrada en los clientes, les 

permite presentar sugerencias y quejas. Muchos restaurantes y hoteles proporcionan formatos 

para que los huéspedes informen lo que les gusto y lo que no les gusto. Algunas empresas 

centradas en los clientes establezcan líneas directas sin cargo por larga distancia (números 

1800-XXX). Las empresas también están añadiendo páginas Web y correo electrónico para 

facilitar la comunicación en ambas direcciones. Estos flujos de información proporcionan las 
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empresas muchas ideas de calidad y les permiten actuar rápidamente para resolver problemas. 

Por ejemplo la empresa la empresa local TV Cable, en su Call Center, coloca una grabación 

que indica “esta llamada podrá ser grabada y monitoreada para mejor calidad del servicio”. 

2.1.2.6.2. Encuesta de Satisfacción de Cliente. Una encuesta realizada para medir la 

satisfacción de los clientes muestra que aunque los clientes están satisfechos con una de cada 

cuatro compras, menos del 15% d los clientes insatisfechos se quejan y la mayoría  de los 

clientes compra menos o cambia de proveedor. Por tanto, los niveles de queja no son una 

buena medida de la satisfacción de las empresas con sensibilidad de repuesta, miden la 

satisfacción de los clientes directamente realizando encuestas periódica s: envían cuestionarios 

o llaman por teléfono a una muestra aleatoria de clientes recientes, y también piden las 

opiniones de los compradores en cuanto al desempeño de sus competidores. 

Al recabar datos de satisfacción de clientes, también resulta útil hacer preguntas adicionales 

para medir la intención de volver a comprar, esta normalmente será alta si la satisfacción del 

cliente es alta. También es útil medir la posibilidad o disposición de recomendar a la empresa 

y la marca a otros. Un puntaje de boca en boca con un resultado positivo elevado indica que la 

empresa está produciendo mucha satisfacción entre sus clientes. Un ejemplo de esto es 

Movistar, que llama a los usuarios y realiza una encuesta telefónica para medir el nivel de 

aceptación de sus clientes y al final pide a los clientes sugerencias para mejorar la calidad del 

servicio. 

2.1.2.6.3.  Compras Fantasmas. Las empresas pueden contratar personas que personifiquen a 

compradores en potencias para que informen de los puntos fuertes y débiles de su experiencia 

al comprar los productos de la empresa y de los competidores. Estos compradores misteriosos, 

incluso pueden probar si el personal de ventas maneja bien o mal diversas situaciones. Por 

ejemplo, un comprador misterioso podría quejarse acerca de la comida de un restaurante para 

ver como el establecimiento maneja la queja. 

Las empresas no solo deben contratar a compradores misteriosos, sino que los gerentes 

mismos deben de salir de sus oficinas de vez en cuando, participar en situaciones de venta con 

su empresa y con sus competidores en las que sean incógnitas y experimentar por si mismos el 

tratamiento que reciben como “clientes”. Una variante de esto es que los gerentes llamen por 
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teléfono a su propia empresa para hacer preguntas o quejarse, y vean como se manejan sus 

llamadas. 

2.1.2.6.4.  Análisis de Clientes Perdidos. Las empresas deben de ponerse en contacto con los 

clientes que han dejado de comprar o que se han cambiado a otro proveedor para enterarse de 

cuál fue la causa. Por ejemplo la empresa IBM cuando pierde un cliente, realiza un esfuerzo 

exhaustivo para averiguar en qué fallo. 

No solo es importante realizar entrevistas de salida cuando los clientes dejan de comprar sino 

también es necesario vigilarla la tasa de pérdida de clientes, si dichas tasas va en aumento, es 

un indicador claro de que la empresa no está logrando la satisfacción total a los clientes. 

Cuando los clientes califican la satisfacción como un elemento del desempeño de la empresa, 

coloquemos como ejemplo el proceso de entrega, la empresa necesita reconocer que sus 

clientes varían en cuanto a la forma en que definen una buena entrega, podría querer decir una 

pronta entrega, entrega a tiempo, que el pedido este completo, etc. Sin embargo, si la empresa 

tuviera que detallar cada elemento los clientes tendrían que contestar un cuestionario enorme. 

La empresa también puede darse cuenta de que los clientes podrían afirmar que están 

“altamente satisfecho” por diferentes razones.  

Uno podría ser fácil de satisfacer casi siempre y el otro podría ser difícil de complacer, pero 

quedo contento en esta ocasión particular. Las empresas también deben tener presente que los 

gerentes y vendedores pueden manipular las calificaciones de satisfacción que dan los clientes. 

Por ejemplo, ellos podrían ser especialmente amables con los clientes justo antes del sondeo. 

Otro peligro es que si los clientes saben que la empresa tiene un interés extraordinario en 

complacer a sus clientes, algunos podrían expresar insatisfacción (a pesar de estar satisfechos) 

con el fin de recibir más  concesiones. 

2.1.2.7.  La Satisfacción de los Clientes y el Mejoramiento Continuo 

La satisfacción de los clientes es el pilar fundamental de todo programa de calidad total en 

cualquier organización. Es la única forma de mantener rentable su operación, debido a que 

está rodeada e inmersa en mercados altamente competitivos. 
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Los gerentes buscan que sus empresas mejoren continuamente sus productos, la prestación de 

sus servicios o sus procesos; este es un común denominador que atañe a todas las personas que 

dirigen empresas, el mejoramiento continuo trae como consecuencia; menores costos, mayor 

capacidad de cumplir en los tiempos de  entrega, mayor calidad del servicio, mayores ventas, 

etc. 

GRÁFICO 3: Kaizen - Descripción 

Elaborado por: www.2011smus.workprenss-2012-1-12-crm-en-el-social-media/ (01-ago-2013) 

 

Pero, ¿cuál es el motivo por el cual, es una realidad que se ven materializadas en pocas 

empresas y porque la gran mayoría de ella no puede lograr la mejora continua real? La 

respuesta está en el kaizen. 

El mejoramiento continuo (kaizen, en japonés) de la calidad de servicio se basa en la 

capacidad de poder ser observada y medida; el objetivo kaizen, es siempre exceder las 

expectativas del cliente, a través de un enfoque positivo en relación con la calidad, 

propiciando que las quejas por mal servicio tiendan a cero. 

El primer paso para llegar a esta meta es aprovechar el conocimiento que tiene el personal de 

servicio al cliente; este equipo directamente percibe sus inquietudes. Su satisfacción en el 

trabajo incide de manera relevante en el desempeño, es decir, en las actitudes y 
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comportamiento. En términos generales, el servicio al cliente tiene como artista principal el 

tratamiento de problemas, enfocados a las relaciones humanas más que la organización en sí. 

2.1.2.8.  Relación entre la Satisfacción al Cliente y la Fidelidad. 

Los clientes satisfechos producen diversos beneficios para la empresa. En primer lugar, son 

menos sensibles respecto al precio. Además habla positivamente de la empresa y de sus 

productos, y se mantienen fieles durante periodos más largos. Sin embargo, la relación entre 

satisfacción del cliente y la fidelidad varía considerablemente entre sectores y situaciones 

competitivas.  

GRÁFICO 4: Relación entre la satisfacción al cliente y la Fidelidad 

Fuente: Kotter (2005) - Tesis: Erazo, Mario (2010) 

 

El gráfico # 4 muestra la relación entre la satisfacción del cliente y la fidelidad en 5 mercados 

diferentes. En todos los casos, a medida que aumenta la satisfacción aumenta la fidelidad.  

Los mercados muy competitivos como son lo de automóvil o el de los computadores 

personales muestran una diferencia sorprendentemente pequeña entre la fidelidad de los 

clientes muy insatisfechos y la de los meramente satisfechos. Sin embargo, si muestran una 

diferencia de fidelidad entre clientes meramente satisfechos y los completamente satisfechos. 
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Un descenso en la satisfacción total del cliente, incluso uno muy ligero, puede provocar una 

caída muy pronunciada en la fidelidad. Por ejemplo, un estudio probó que los clientes 

totalmente satisfechos son un 42% más fiel que los clientes meramente satisfechos.  

Otro estudio realizado por AT&T mostró que el 70% de los clientes que afirman estar 

satisfechos con un producto o servicio siguen estando dispuesto a pasarse a la competencia; 

pero los cliente altamente satisfechos son mucho más leales. Xerox descubrió que es seis 

veces más probable que vuelvan a comprar productos Xerox los clientes totalmente satisfechos 

que los clientes simplemente satisfechos. 

Esto significa que las empresas deben apuntar alto si quieren conservar a sus clientes. El 

maravillar a un cliente crea una relación emocional con un producto o servicio, y no 

simplemente una preferencia racional. Esto a su vez, crea una fidelidad mayor por parte del 

cliente.  

El atrapar a los clientes “es tan fundamental, que da miedo”, afirma un ejecutivo de marketing. 

“Descubrimos cuales son las necesidades y los deseos de nuestros clientes, y después les 

damos más”. 

El gráfico # 4 muestra, así mismo, que los mercados competitivos, tales como los abastecidos 

por monopolios o dominados por empresas poderosas protegidas con patentes, los clientes 

tienden a mantenerse fieles, estén o no estén satisfechos. 

Esto podría parecer una situación ideal para la empresa protegida o dominante, sin embargo, a 

largo plazo, estas empresas pagan un alto precio por la insatisfacción de sus clientes. Si una 

empresa pierde su monopolio puede ser una catástrofe para ella. 

Por ejemplo, cuando Xerox perdió la protección de las patentes sobre su fotocopiadora, los 

clientes insatisfechos se pasaron alegremente a la competencia. La cuota de mercado de Xerox 

en el mercado de la fotocopiadora cayó desde niveles superiores al 80% hasta niveles 

inferiores al 35%, en tan solo 5 años. 
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Capítulo III 

3.  Metodología 

3.1.  Universo Muestral 

3.1.1.  Muestreo.- 

Esta técnica permite obtener los procedimientos o pasos para generalizar la información 

atreves de un margen o limitante de población, el cual se denomina muestra y maneja un grado 

mínimo de error. 

Es necesario indica que este muestreo tomo características específicas para validar en mayor 

grado los resultados a obtener 

La ecuación a utilizarse nos permitirá conocer el tamaño ideal para la muestra a investigar. 

 

 

                          n = 

 

 

 

Dónde: 

n= representa al tamaño de la muestra 

N= especifica el tamaño de la Población 

E= el porcentaje de error en el muestreo  

 

Formula: 

N 

e2 (N-1)+1 
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Con la base de población representativa, sectorizándola en un rango de edad de 17 a 70 años, y 

un margen de error de la muestra de un 7%, aplicando la fórmula obtenemos una muestra de 

204 encuestados, los cuales están determinados en el territorio de la ciudad de Guayaquil y 

que pueden estar con un acceso o por conocimiento de contratar el servicio de catering, la 

misma que se realizará en el sector norte de la ciudad. 

 

n= 

 

 

n=  

 

 

3.2. Métodos, Técnicas e Instrumentos 

Nivel de Estudio.- En la presente investigación se utilizará diferentes enfoques de estudio; los 

cuales son: Investigación Explicativa, Exploratoria  y Descriptiva. 

Investigación Exploratoria: El objetivo de esta investigación no es  dar una explicación del 

problema tratado, sino de recolectar, recoger o reunir la información básica y necesaria para 

conocer el panorama de la muestra y el nivel de conocimiento que el entorno de estudio posee. 

Puesto que este es un tema poco tratado o investigado, con este enfoque se permitirá conocer 

el nivel de aceptación de los conceptos o la temática del tema que se investiga. Con ello, se 

accede a mejorar la segunda fase de la investigación, centrándose en un enfoque más seguro 

para continuar con los otros métodos investigativos. 

Convirtiendo a este enfoque como un preliminar al estudio en sí. 

1´330.617 

0.07² 

(1´330.617-1)+1 

 204 // 
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Investigación Explicativa: Este enfoque permitirá conocer o determinar las razones de ciertos 

hechos,  al fundamentarse en describir el problema a investigar, obteniendo a su vez, las 

causas reales o perceptibles que crean dichas situaciones dependiendo de uno o dos variables 

que se presenten.  

Basándose en este enfoque podremos identificar las falencias en un entorno real, 

relacionándola con la hipótesis a manejar en esta investigación. 

Investigación Descriptiva: Con esta investigación se trata de conocer las situaciones, 

costumbres o necesidades a través de la descripción exacta de las actividades, objetos, 

procesos y personas, que con ello se involucre con el servicio. 

Diseño de Estudio: Por las características de esta investigación se desarrollará la 

cuantificación como diseño base. Con el diseño cuantificable se examinará la información con 

formato numérico. 

 

3.3. Aplicación de Instrumentos 

El investigador utilizará diferentes métodos de recolección de datos, el cual se presentarán 

para acoger el mayor número de información sobre un hecho o fenómeno. Las utilizadas por el 

investigador se centran en: encuestas, entrevistas, focus group, análisis documental, etc. 

Las técnicas de recolección de investigación son la observación, la encuesta y la entrevista. 

La encuesta consiste en un cuestionario diseñado de tal forma que no modifica ni el entorno ni 

las observaciones realizadas, especialmente porque está enfocado al conocimiento o 

desconocimiento de dicha área en general. Permitiendo una buena base de estudio para 

sustentar nuestra hipótesis. 

La entrevista, por otro lado, se basa en rescatar información tanto de administradores o dueños 

de empresa de catering, así como con clientes y/o empresas que solicitan estos servicios. 
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3.3.1.  Validación de instrumentos 

Los dos requisitos básicos para medir una información es que esta debe ser confiable y válida; 

permitiendo así confirmar la veracidad de la misma. 

La confiabilidad se mide de acuerdo a la acción de repetición ante un mismo sujeto en un 

número determinado de veces. Obteniendo los mismos resultados. 

3.3.2.  Levantamiento de la Información 

Las encuestas se realizarán en el norte de la ciudad de Guayaquil, en el casco comercial a la 

población que cumpla el rango de entre 17 a 70 años, el cual no están directamente 

involucrados con el servicio de catering. Debido a esto se incorpora a tres encuestadores, bajo 

la supervisión de los autores de esta investigación. La entrevista es un levantamiento de 

información por dos rangos, uno enfocado directamente a los administradores o gerentes de 

empresas de catering de la ciudad, y el otro direccionado a los clientes habituales de dichos 

servicios, que junto al focus group serán realizados exclusivamente por los autores de la tesis, 

por lo cual se ha diseñado una guía de preguntas. 

A continuación se presenta el formato de encuestas realizadas: 
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ENCUESTA 

 

 

En calidad de egresados de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Laica 

Vicente Rocafuerte de Guayaquil, usted como cliente de servicios de catering sírvase 

responder el siguiente cuestionario, que será de valiosa información para mi proyecto de 

investigación al realizar el estudio de mercado acerca del mejoramiento de la calidad del 

servicio que ofrecen las empresas de catering y la adecuada atención a los clientes. 

 

Instrucciones: lea detenidamente y marque con una X la respuesta que según su criterio 

sea la opinión que tenga al respecto: 

 

Edad:     Sexo: M ____  F ____ 

 

1) ¿Ha oído usted hablar del servicio de las empresas de catering? 

Sí ____    No ____ 

 

2) ¿Ha utilizado usted alguna vez el servicio de una empresa de catering? 

Sí ____    No ____ 

 

3) ¿Elija tres nombres de empresas de catering que conozca? 

a) Barlovento  ______ 

b) Casa Mila   ______ 

c) Hotel Continental  ______ 

d) Hotel Sheraton  ______ 

e) Hotel Oro Verde  ______ 

f) Hotel Hilton  ______ 

g) Romance   ______ 

 

4) ¿Con que frecuencia contrata usted el servicio de catering? 

Diaria ___ Semanal ___  Mensual ____ Anual ____ 
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5) ¿Cuál fue su nivel de satisfacción con relación a la calidad del servicio y con la 

atención brindada por la última empresa que contrato? 

Excelente ___  Muy Buena ___ Buena ___ Mala ____ 

 

6) ¿Qué tipo de servicio y atención le gustaría recibir adicionalmente de una empresa de 

catering? 

                Personal Especializado        _____        Asesoramiento y Seguimiento ______  

                Visita Logística en el local  _____        Degustación previa al evento   ______ 

                Intermediario para selección de alternativas ______ 

 

7) ¿De acuerdo a la pregunta # 6, le gustaría que la empresa diseñe paquetes especiales 

que le permitan escoger los servicios de acuerdo a sus necesidades? 

Sí ____    No ____ 

 

8) ¿Qué características diferenciadoras busca usted en productos y servicios de las 

empresas de catering? 

                       Calidad                          _____ Puntualidad                    ______  

                       Cultura Organizacional _____           Valor Nutricional           ______  

                       Uniforme del Personal   _____ 

 

9) ¿Cuál sería para usted la manera más fácil de contratar un servicio de catering? 

                        Página web                    _____          Vía Telefónica                ______  

                        Email                             _____  Periódicos                       ______ 

                        Guías Telefónicas          _____ Referencias Personales   ______ 

 

10) Les gustaría estar constantemente informado acerca de los nuevos productos de las 

empresas, precios, promociones que ofrecen las empresas de catering? 

Sí ____    No ____ 
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3.4.  Procesamientos de datos 

La presentación de los datos obtenidos se realizará por medio de un archivo de excell con 

formato de base de datos, permitiendo la realización de gráficos para afianzar los resultados. 

 

3.4.1  Análisis de los Resultados de la Investigación – Encuesta 

La encuesta realizada esta dirigida a los clientes externos para identificar las reales 

necesidades que puede satisfacer la empresa de catering, determinando tanto las falencias 

como potenciales de cada uno de ellas y brindando los resultados a exponer. 

 

3.4.2 Resultado de la Encuesta aplicada a los clientes interesados en el servicio de las 

empresas de catering en la ciudad de Guayaquil 

Esta encuesta se realizó a un número determinado de participantes, el cual previa explicación 

de la misión de este procedimiento, se comprometieron a brindar la mayor cantidad de 

información veraz de manera cordial. 

Este levamiento de datos se realizó en un lapso de dos semanas, para que los grupos 

consultados no sean repetitivos.  

El espacio físico en el cual se desarrolló fue en el área de Urdenor y la Av Juan Tanca 

Marengo, siendo estas asesoradas por los investigadores y los supervisores a cargo de cada 

una de las encuestas y su respectivo informe posterior a ella. 

La recopilación se realiza sin novedad y a continuación se presentarán los resultados de la 

misma: 
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Pregunta No. 1: ¿Ha oído usted hablar del servicio de las empresas de catering? 

Tabla N° 1: Porcentaje de Conocimiento de las Empresas de Catering

Respuesta # Respuestas

SI 151

NO 53

Totales 204

74%

26%

Gráfico N° 5: Porcentaje de Conocimiento de las Empresas de Catering

SI

NO

 

Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 

TABLA 1: Porcentaje de conocimiento de las Empresas de Catering 

GRÁFICO 5: Porcentaje de conocimiento de las Empresas de Catering 

Análisis: El gráfico No. 5 muestra que el 74% de los clientes encuestados conocen o han 

escuchado de las empresas de Catering, un 26% desconocen de este tipo de empresas. 
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Pregunta No. 2: ¿Ha utilizado usted alguna vez el servicio de una empresa de catering? 

TABLA 2: Utilización del Servicio de Catering  

GRÁFICO 6: Utilización del Servicio de Catering 

Tabla N° 2: Utilización del Servicio de Catering

Respuesta # Respuesta

SI 122

NO 82

Totales 204

60%

40%

Gráfico N° 6: Utilización del Servicio de Catering

SI

NO

 

Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 

Análisis: El gráfico No. 6 muestra que el 60% de los clientes encuestados han utilizado los 

servicio de una empresa de Catering, dando a conocer que el servicio se está extendiendo 

mucho más, por otro lado existe un 40% de clientes encuestados que no han utilizado los 

servicios, pero no quiere decir con eso que no lo necesitan, al contrario es un nicho de 

mercado por explotar y desarrollar, que proporcionaría grandes beneficios e incrementaría la 

competencia. 
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Pregunta No. 3: ¿Elija tres nombres de empresas de catering que conozca? 

TABLA 3: Empresas de Catering más conocidas  

GRÁFICO 7: Empresas de Catering más conocidas  

Tabla N° 3: Empresas de Catering más conocidas

Empresa de Catering # Respuesta

BARLOVENTO 48

CASA MILA 37

HOTEL CONTINENTAL 64

HOTEL SHERATON 45

HOTEL ORO VERDE 59

HOTEL HILTON 46

ROMANCE 75

Totales 374
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Gráfico N° 7: Empresa de Catering más conocidas

Series1

 

Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 

 

Análisis: El gráfico No. 7 muestra el nombre de 8 importantes y prestigiosas empresas de 

catering de la ciudad, donde 151 clientes han indicado conocer a dichas empresas, siendo 

Romance el más reconocido, pudiendo concluir de esta empresa goza de acogida y el 

marketing es más conocido por esta muestra. 
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Pregunta No. 4: ¿Con qué frecuencia contrata usted el servicio de catering? 

TABLA 4: Frecuencia en Servicio de Catering  
GRÁFICO 8: Frecuencia en Servicio de Catering  

Tabla N° 4: Frecuencia en servicio de catering

Respuesta # Respuesta

DIARIA 0

SEMANAL 12

MENSUAL 56

ANUAL 65

NO CONTESTARON 71

Totales 204

0%6%

27%

32%

35%

Gráfico No. 8 Frecuencia en servicio de catering

DIAR IA

SEMANAL

MENSUAL

ANUAL

NO CON TESTARON

 

Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 

Análisis: El gráfico No. 8 nos indica la frecuencia con la que los clientes utilizan el servicio 

de las empresas de Catering, siendo el 49% de mayor participación en frecuencia anual, esto 

es muy normal y frecuente, ya que los clientes personas naturales realizan eventos en salones o 

sus domicilio para fechas o eventos muy puntuales, no así los clientes corporativos que tiene 

una frecuencia mensual 42% o semanal 9%, debido a reuniones, congresos, seminarios 

capacitaciones, que los realizan por necesidad propias. En esta muestra no hay clientes de 

frecuencia diaria, eso no quiere decir que no exista. 
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Pregunta No. 5 ¿Cuál fue su nivel de satisfacción con relación a la calidad del servicio y con 

la atención brindada por la última empresa que contrato? 

TABLA 5: Nivel de satisfacción en el Servicio de Catering 
GRÁFICO 9: Nivel de satisfacción en el Servicio de Catering 

Tabla N° 5: Nivel de satisfacción en el servicio de catering

Respuesta # Respuesta

EXCELENTE 48

MUY  BUENA 68

BUENA 21

MALA 0

NO CONESTARON 67

Totales 204
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Gráfico No. 9 Nivel de satisfacción en el servicio de catering
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Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 

Análisis: El gráfico No. 9 analizamos el nivel de satisfacción esperado de los clientes, donde 

el servicio excelente y muy bueno son los de mayor puntaje, lo que indica que los clientes son 

exigentes y esperan un servicio de calidad por parte de las empresas de Catering y ellos como 

tal buscan su cartera de clientes que los prefieran ofreciendo un alto nivel de servicio con 

visión de futuro y un enfoque proactivo para cualquier evento. 
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Pregunta No. 6: ¿Qué tipo de servicio y atención le gustaría recibir adicionalmente de una 

empresa de catering? 
TABLA 6: Servicios adicionales especializados de una Empresa de Catering 
GRÁFICO 10: Servicios adicionales especializados de una Empresa de Catering 
 

Tabla N° 6: Servicios adicionales especializados de una empresade de catering

Tipo de Servicio # Respuesta

PERSONAL ESPECIALIZADO 66

ASESORAMIENTO Y SEGUIMIENTO 60

VISITA LOGISTICA EN EL LOCAL 37

INTERMEDIARIO PARA SELECCIÓN DE ALTERNATIVA 43

DEGUSTACION PREVIA AL EVENTO 56

Totales 262

Series1
PERSONAL

ESPECIALIZADO ASESORAMIENTO Y
SEGUIMIENTO VISITA LOGISTICA EN

EL LOCAL INTERMEDIARIO
PARA SELECCIÓN DE

ALTERNATIVA

DEGUSTACION

PREVIA AL EVENTO

66
60

37 43 56

Gráfico No. 10: Servicios adicionales especializados de  una empresa de 

catering

Series1

 

Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 

 

Análisis: El gráfico No. 10 se realiza la consulta a los clientes sobre los servicios adicionales 

que actualmente no brindan todas las empresas de la ciudad y que ellos esperarían al contratar 

el servicio de una empresa de Catering, con el objetivo que el servicio sea versátil, flexible y 

diseñado para adaptarse a todas las ocasiones y presupuestos. 
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Pregunta No. 7: ¿De acuerdo a la pregunta # 6, le gustaría que la empresa diseñe paquetes 

especiales que le permitan escoger los servicios de acuerdo a sus necesidades? 

TABLA 7: Opciones de paquetes especiales de una Empresa de Catering 
GRÁFICO 11: Opciones de paquetes especiales de una Empresa de Catering 

Tabla N° 7: Opciones de paquetes especiales de una empresa de de catering

Respuesta # Respuesta

SI 129

NO 19

NO CONTESTARON 56

Totales 204

63%

9%

28%

28%

Gráfico No. 11: Opciones de paquetes especiales de una empresa de 
catering

SI NO NO CONTESTARON

 

Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 

 

Análisis: El gráfico No. 11 se consulta a los clientes si ellos prefieren paquetes cerrados, o sea 

precios unificados de un servicio integral equivalente al 87%, no así existe el 13% de clientes 

que prefieren tener libertad de poder escoger y elegir los servicios que desean, personalmente 

la optimización de servicios debe ser variada para lograr la satisfacción completa de los 

clientes. 
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Pregunta No. 8: ¿Qué características diferenciadoras busca usted en productos y servicios de 

las empresas de catering? 
TABLA 8: Características diferenciadoras en una Empresa de Catering 
GRÁFICO 12: Características diferenciadoras en una Empresa de Catering 

Tabla N° 8: Características diferenciadoras en una empresa de catering

Característica # Respuesta

CALIDAD 93

PUNTUALIDAD 80

CULTURA ORGANIZACIONAL 26

VALOR NUTRICIONAL 58

UNIFORME DEL PERSONAL 36

Totales 293

93

80

26

58

36
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VALOR NUTRICIONAL UNIFORME DEL
PERSONAL

Gráfico No. 12: Características diferenciadoras en una empresa de catering

# Respuesta

 

Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 

 

Análisis: El gráfico No. 12 observamos ciertas características que se busca implementar con 

este proyecto de investigación, donde las empresas deben lograr estas características básicas 

en sus servicios, para el mejoramiento de calidad y servicio en las empresas de Catering,  
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Pregunta No. 9: ¿Cuál sería para usted la manera más fácil de contratar un servicio de 

catering? 

TABLA 9: Facilidades para contactar a una Empresa de Catering 

GRÁFICO 13: Facilidades para contactar a una Empresa de Catering 

 

Tabla N° 9: Facilidades para contactar a una empresa de catering

Medio de Comunicación # Respuesta

PAGINA WEB 55

VIA TELEFONICA 44

EMAIL 32

PERIODICOS 14

GUIAS TELEFONICAS 19

REFERENCIAS PERSONALES 45

Totales 209
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55

44
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45

Gráfico No. 13: Facilidades para contactar a una empresa de catering 

# Respuesta

 

Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 

 

Análisis: El gráfico No. 13 observamos en esta muestra que los clientes prefieren consultar los 

servicios de estas empresas a través de sus páginas web, las cuales deben ofrecer una completa 

información y una excelente imagen. 
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Pregunta No. 10: ¿Le gustaría estar constantemente informado acerca de los nuevos 

productos de las empresas, precios, promociones que ofrecen las empresas de catering? 

TABLA 10: Desearía mantenerse informado de los nuevos productos  
GRÁFICO 14: Desearía mantenerse informado de los nuevos productos  
 

Tabla N° 10: Desearía mantenerse informado de los nuevos productos

Respuesta # Respuesta

SI 123

NO 25

NO CONTESTARON 56

Totales 204

60%
12%

28%

Gráfico No. 14: Desearía mantenerse informado de los nuevos 
productos
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Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 

 

Análisis: El gráfico No. 14 observamos en esta muestra que los clientes prefieren estar 

informados de cada una de las promociones y ofertas de las empresas de Catering, dándoles la 

importancia y buscando fidelizar a los clientes con esta información. 
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3.4.2  Análisis de los Resultados de la Entrevista. 

Parte del método investigativo que se realizó a este proyecto, se definieron como punto 

importantes; las líneas de pensamientos, visiones y el enfoque real de cada uno de los gerentes 

creadores de tres empresas de catering. 

Con esta información, se creará una conciencia intrínseca para entender los motivos, las 

problemáticas y el desarrollo de cada uno de ellos, incluyendo sus propias mejoras o sus 

opiniones. 

A continuación se colocará el resumen de cada entrevista desde el objetivo de entender cuanto 

tiempo poseen en el negocio y que visiones fuertemente arraigadas ellos posee. 

La entrevista podrá ser observable como anexos a este documento. 

A continuación se presenta el formato utilizado para las entrevistas realizadas: 
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Formato para Entrevista 

Resultado de la Entrevista realizada a tres Gerentes Fundadores de empresas que brindan 

servicio de Catering. 

Encuesta para Gerentes Propietarios 

Tesis de Ingeniería Comercial 

  

Nombre del Encuestado:  

Empresa de Catering:  

Dirección:  

Esta encuesta se realizará con la finalidad de obtener una base histórica y un enfoque de desarrollo en 

marca, nicho y tiempo de cada empresa de catering entrevistada. Las preguntas son elaboradas a base 

de respuesta abierta, analizadas bajo el criterio histórico y con la perspectiva analítica en el área de 

marketing, servicio y tendencia a desarrollar. 

a) Esta entrevista será realizada por uno de los autores de la Tesis junto a un investigador 

freelance. 

b) Esta entrevista será grabada con la finalidad de manejar una información fidedigna de lo 

consultado. 

Por favor desarrollar cada una de las preguntas con la mayor veracidad y honestidad. 

1.- ¿Cuántos años de funcionamiento tiene su empresa de catering en el mercado? 

2.- ¿Cuál es el concepto que tiene como empresa de Catering, o en que se basó para la creación de su 

empresa? 

3.- ¿Cuáles cree que son las necesidades más importantes a cubrir en el servicio de catering? 

4.- ¿Cuáles son las fortalezas de su empresa en el servicio de alimentos y bebidas? 

5.- ¿Cómo definiría su atención al cliente antes, durante y después del evento? Cuáles son las 

fortalezas? 

6.- Según su opinión, ¿cuáles son las tendencias actuales para el servicio de catering? 

7.- Dentro de su empresa, ¿cuáles consideraría como debilidades? 

8.- ¿Qué procedimientos se utiliza para seguimiento o mejoramiento de su servicio? 

9.- ¿Cuáles son los criterios que se maneja para la contratación de personal tanto en la parte comercial 

como el personal de servicio de catering? 

10.- ¿Cuáles son los aspectos requeridos para el perfil del responsable de la Supervisión y Jefatura del 

área de  Alimentos y Bebidas? 
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Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 

Se presentará cada una de las respuestas de tres gerentes generales o dueños de empresas de 

catering entrevistadas, las mismas que no han sido colocadas en su totalidad para 

mejoramiento de estudio. Las entrevistas totales estarán colocadas en los anexos 

correspondientes. 

Entrevista No. 1.-   

Nombre del Encuestado: Edmundo Valencia 

Empresa de Catering: Eventos y Banquetes Romance S.A. 

Dirección: Alborada 14va Etapa 

 

 

 

1.- ¿Cuántos años de funcionamiento tiene su empresa de catering en el mercado? 

Como empresa de catering más o menos desde el 2000 a raíz de la dolarización, estamos 

hablando de 13 años como empresa de catering. 

2.- ¿Cuál es el concepto que tiene como empresa de Catering, o en que se basó para la 

creación de su empresa? 

La base curiosidad, un poquito de visión. Romance nació como decoración de globos y flores, 

por eso era lo que tenía desde el año 1996, luego yo trabajaba en un medio de comunicación, y 

en un evento, veo a un cocinero a dos cocineros que no saben charolear con todo sus trajes y 

los piqueos (unas brochetas y otras cosas) eran piqueos calientes; yo lo llame y me puse a 

conversar de esto de aquí. 

De ahí cogí y lo llame,  a este Sr apareció como a las 12 semanas (tres meses) y conversamos 

y hablamos. Le gustó la idea de la cocina, me llamo mucho la atención la idea de la cocina, de 

brindar este servicio y empezamos a ofrecerlo por el medio donde yo trabajaba; yo los 

promociona y empezamos a ofrecerlo a la gente pelucona, entonces hacíamos de 15, de 20, 25; 

no generaba  ganancia pero como me gustaba no me interesaba que no me vuelva a generar 
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ganancias; nos íbamos y cocinábamos, comprábamos y preparábamos  ahí mismo, más el 

cocinero yo estaba pendiente, yo no sabía nada de esto y salíamos; y a la gente le gustaba y 

nos empezaban a llamar, y nosotros entrabamos por la puerta grande de los pelucones, si me 

entiendes. 

Pero empezamos ya llegar al mercado masivo de la clase media con el tiempo, entonces 

empecé a trabajar con él. 

3.- ¿Cuáles cree que son las necesidades más importantes a cubrir en el servicio de 

catering? 

Salones, salones o áreas diferentes, ósea un ejemplo; yo,  mi sueño es tener en un solo sitio 

tres ambientes diferentes, tener por ejemplo media hectárea para hacer un evento a aire libre 

aquí en Guayaquil estoy hablando, 2000 metros para hacer en área cerrada y algo mix. 

4.- ¿Cuáles son las fortalezas de su empresa en el servicio de alimentos y bebidas? 

Al cliente, el cliente te llega por muchos medios; como lo convencemos, la estrategia  nuestra 

es práctica; ellos vienen, cotizan todo el mundo, hay mucha gente que cotiza pero nuestro 

cliente que captamos realmente es allá; en este caso cuando estamos en el Mall del Sol o 

cuando estamos en ciertos salones. 

5.- ¿Cómo definiría su atención al cliente antes, durante y después del evento? ¿Cuáles 

son las fortalezas? 

Mira tú me preguntas por empresas de catering, ósea para mi concepto, yo tengo como una 

empresa de catering tres elementos importantes; tanto a nivel social como corporativo: 

Decoración, alimentación y baile, o música. Lo mío decoración. 

6.- Según su opinión, ¿cuáles son las tendencias actuales para el servicio de catering? 

Bueno aquí con las empresas de catering, para llegar al cliente, la empresa de catering, 

nosotros utilizamos la decoración. 
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7.- Dentro de su empresa, ¿cuáles consideraría como debilidades? 

Una debilidad, no muy fuerte, no muy fuerte, pero si diría que en algo el servicio. 

8.- ¿Qué procedimientos se utiliza para seguimiento o mejoramiento de su servicio? 

Bueno no hemos aplicado todavía ese servicio, es más, tuvimos la semana pasada una reunión 

con mi esposa; para contratar a una empresa para hacer el post venta, porque si me interesa 

saber que piensa la gente después. 

9.- ¿Cuáles son los criterios que se maneja para la contratación de personal tanto en la 

parte comercial como el personal de servicio de catering? 

Hablando de la parte comercial, dentro del perfil que nosotros buscamos, buscamos gente que 

tenga experiencia en esto. 

10.- ¿Cuáles son los aspectos requeridos para el perfil del responsable de la Supervisión y 

Jefatura del área de  Alimentos y Bebidas? 

Bueno yo no me manejo con chef, nosotros asesoramos, yo estudie gastronomía, y me he 

relacionado con gastronomía desde que nací porque hasta aprendí a cocinar. Pero me manejo 

con Sub chef, sino ellos tienen bastante experiencia, mínimo 10 o 12 años. 

Fin de la Entrevista # 1 
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Entrevista No. 2.-   

Nombre del Encuestado: Adriana Silva 

Empresa de Catering: Menta Eventos 

Dirección: Riocentro Entre Ríos 

 

 

 

 

1.- ¿Cuántos años de funcionamiento tiene su empresa de catering en el mercado? 

Vamos a cumplir 5 años funcionando. 

2.- ¿Cuál es el concepto que tiene como empresa de Catering, o en que se basó para la 

creación de su empresa? 

Tres personas, mis socias, somos tres,  una está encargada en el área de decoración, otra es 

chef área de cocina y yo estoy encargada del servicio al cliente, ósea el manejo de los clientes 

antes de llegar a su evento; entonces simplemente éramos las tres  que teníamos algo de 

experiencia y decidimos juntarnos y montar una empresa, nos gustaba mucho el hecho de 

hacer comida y decoraciones para cualquier tipo de eventos. 

3.- ¿Cuáles cree que son las necesidades más importantes a cubrir en el servicio de 

catering? 

Primero que nada que la calidad de alimentos sea de primerísima, segundo la presentación de 

los alimentos porque yo puedo tener una comida deliciosa que si la presento a la maldita sea 

(perdona la expresión) acuérdense que la comida entra por los ojos y tercero el servicio, ósea 

ya una vez que ya tengas la comida que es de primera calidad y que la tiene bien presentada, la 

gente que la sepa servir. 
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4.- ¿Cuáles son las fortalezas de su empresa en el servicio de alimentos y bebidas? 

Menta tiene algo que no tienen las otras empresas me atrevería a decir y es el menaje que 

utiliza para presentar sus alimentos, te estoy hablando desde el samovar básico, son samovares 

más bonitos que los que tiene la competencia; entonces al rato nosotros de presentar una mesa, 

si combinamos piqueos fríos con caliente, solamente usted el menaje utilizado para el piqueo 

frio y piqueo caliente y usted dice esto esta precioso, porque nosotros invertimos mucho en ese 

menaje, cuáles son las últimas tendencias. 

5.- ¿Cómo definiría su atención al cliente antes, durante y después del evento? ¿Cuáles 

son las fortalezas? 

Yo pienso que nosotros mismos los atendemos. Me encantaría tener algún tipo de apoyo que 

me sirva para, sabes que xxxx atiéndeme a la novia xxxx que yo no voy a poder hoy pero yo 

me doy el tiempo de atender a cada una de ellas y apersonarme de su evento. 

6.- Según su opinión, ¿cuáles son las tendencias actuales para el servicio de catering? 

Estamos hablando ahora mucho del finger food. Son tendencias actuales, de última; sin 

embargo hay que cambiar un poquito la mentalidad de la gente, muy pocas personas (clientes 

de menta) han experimentado eso con nosotros pero eso es lo último. 

7.- Dentro de su empresa, ¿cuáles consideraría como debilidades? 

Yo creo que los precios, le soy súper sincera nosotros tenemos precios un poquito altos, yo 

creo eso si nos está perjudicando, inclusive cuando entramos a competir con otros 

proveedores.   

8.- ¿Qué procedimientos se utiliza para seguimiento o mejoramiento de su servicio? 

Hablamos con el cliente después del evento siempre, que estuvo bien, que estuvo mal, que 

estuvo más o menos; eso nos sirve de guía para ir mejorando y no cometer errores. 
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9.- ¿Cuáles son los criterios que se maneja para la contratación de personal tanto en la 

parte comercial como el personal de servicio de catering? 

Que tengan experiencia, no es que “la señora que cocina riquísimo en su casa, decide que 

como cocina riquísimo quiere ser chef”; las personas tienen que experiencia, mi grupo de 

saloneros; Abel burgos que es un experto capitán de saloneros, trabaja con un equipo de 

saloneros y son los mismo saloneros con experiencia.  

10.- ¿Cuáles son los aspectos requeridos para el perfil del responsable de la Supervisión y 

Jefatura del área de  Alimentos y Bebidas? 

Como les decía, mi socia es chef, no solo estudio aquí sino afuera, entonces ella a la vez 

contrata sub chef que es la persona que le ayuda en todos los eventos. Entonces como 

comprenderán Katrina, sabe y ha tenido experiencia por que ha hecho prácticas en 

instituciones prestigiosas y es una persona con estudios y preparación, eso es lo yo creo que es 

principal. 

Fin de la Entrevista # 2 
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Entrevista No. 3.-   

Nombre del Encuestado: Carmen Elena de Torres 

Empresa de Catering: Eccoeventos 

Dirección: Cdla. Miraflores Calle 4ta 

 

 

 

 

1.- ¿Cuántos años de funcionamiento tiene su empresa de catering en el mercado? 

Doce, aproximadamente doce años ya. 

2.- ¿Cuál es el concepto que tiene como empresa de Catering, o en que se basó para la 

creación de su empresa? 

Porque yo manejaba anteriormente en la agencia de mi esposo un departamento de 

organización de eventos, ya  desde esa época organizábamos eventos para las empresas; 

entonces ahí viene la idea de volver a hacer una empresa de organización de eventos que 

dentro de los servicios el más importante es el servicio de catering. 

3.- ¿Cuáles cree que son las necesidades más importantes a cubrir en el servicio de 

catering? 

Dos: La una calidad y la otra servicio, las dos calidad y servicio 

4.- ¿Cuáles son las fortalezas de su empresa en el servicio de alimentos y bebidas? 

Para mí, la frescura de la alimentación que damos, lo fresco que es nuestra comida se puede 

decir del día, y ahí hay una gran diferencia con muchas comidas de hoteles muy importantes 

manejadas por chefs de primera pero desgraciadamente hay muchas comidas que preparan con 

anticipación porque el número de personas que tiene que manejar, habitaciones y restaurantes, 
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pedidos, todo es tan grande que tienen que hacerlo con dos y a veces tres días, y congelarlo. 

La de nosotros es fresca, es una comida del día entonces eso la gente percibe muchísimo y yo 

creo que eso marca la diferencia. 

5.- ¿Cómo definiría su atención al cliente antes, durante y después del evento? ¿Cuáles 

son las fortalezas? 

Nosotros siempre tratamos en lo posible, antes, durante y después del evento que sea 100% la 

mejor, ósea no después del evento o ya por que nos pagaron o nos dieron el anticipo, no 

importa que reciba lo que sea con tal de que ya nos pagaron, no todo lo contrario, nuestra idea 

es que ese cliente regrese. Mi compromiso es que regrese ese cliente, que nos vuelvan a 

contratar. 

6.- Según su opinión, ¿cuáles son las tendencias actuales para el servicio de catering? 

Lo que pasa es que todo depende de las personas, las personas que saben lo que quieren pocas 

veces se equivocan en contratar pero las personas que no saben exactamente lo que quieren de 

pronto por economizar van a contratar cualquier cosa y se encuentran con la sorpresa de mala 

calidad en la comida o mal servicio. 

7.- Dentro de su empresa, ¿cuáles consideraría como debilidades? 

En realidad me las tuvieran que decir, porque si las conociera las mejoraría o las trataría que 

no existan no? No lo sé tal vez otra persona me lo puede decir. 

8.- ¿Qué procedimientos se utiliza para seguimiento o mejoramiento de su servicio? 

Trato de que cuando he hecho seguimiento a un cliente y ese cliente, como fue el caso 

exactamente del Sr. De Ferremundo y lo noté muy entusiasmado, y yo percibía que quería 

trabajar conmigo; cuando lo volví a llamar (porque no me había llamado para darme una 

respuesta) me dijo no la verdad es que ya a trabajar,  con otro proveedor, ya gracias pero me 

podría decir cuál fue el inconveniente, cual fue el motivo por que no nos escogió a nosotros; y 

me dijo es porque se fueron al Bankers, ósea no hubo otro proveedor en realidad sino que 

escogieron otro lugar, porque si me entro la curiosidad de saber, entonces yo trato que cuando 

le hecho seguimiento a un cliente y no trabaja con nosotros le pregunto por qué? En el 95% de 
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los casos que son clientes que los veos muy decididos a mí, no con los clientes, que no los veo 

decididos ni siquiera les pregunto es por qué van a otro lugar o es porque se canceló o 

cambiaron de fecha, etc. 

9.- ¿Cuáles son los criterios que se maneja para la contratación de personal tanto en la 

parte comercial como el personal de servicio de catering? 

 Para mí lo más importante es la predisposición de las personas, sino tienen una buena 

predisposición para hacer las cosas esas personas no pueden trabajar conmigo. 

10.- ¿Cuáles son los aspectos requeridos para el perfil del responsable de la Supervisión y 

Jefatura del área de  Alimentos y Bebidas? 

En esa parte de ahí, yo creo que esa persona tiene que ser bien realista de todo, o sea no 

cerrarse. Una chef que trabaja conmigo y también trabajo con unas 4 empresas más parecidas 

a lo que yo hago, esos  somos sus clientes grandes. 

El análisis de cada uno de ellos indica que como puntos fuertes siempre manejaran a: 

tendencias, frescura en productos y decoración (ya sea producto –plato o producto- global), 

pero que en su diferencia ninguno posee un encargado de alimentos y bebidas fijo dentro de la 

empresa, como empleado de experiencia en cargo de Jefe Chef (menos Menta que es una de su 

Propietarias), lo que podría ser una de la principales piezas de estudio. 

Fin de la Entrevista # 3 
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3.5.  Recursos 

3.5.1.  Instrumentales 

Humanos 

 Tutor 

 Investigadores 

 Encuestadores 

Materiales 

 Papelería 

 Viáticos  

 Computador 

 Impresora 

Cada uno de ellos ha sido considerado dentro de este proyecto como parte fundamental de las 

herramientas a utilizar, las mismas que fueron elaboradas considerando las necesidades 

inmediatas al tipo de investigación a realizar. También se requirió un personal humano que sea 

imparcial al momento de realizar las diferentes entrevistas y con ello, que posean experiencia 

en este tipo de acciones y el manejo de personas para la recolección de información.  

Los equipos que se consideraron para este proyecto fueron desarrollados de tal forma que se 

pueda transcribir con mayor facilidad los datos a obtener. 
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3.5.2. Cronograma 

TABLA 11: Cronograma de Actividades para desarrollo del Proyecto 

Tabla No. 11: Cronograma de Actividades para Desarrollo del Proyecto

Meses FEB

Actividades 20 27 4 11 18 25 1 8 15 22 29 6 13 20 27 3 10 17 24 31 7 4 11 20 27 4 11 18 24 30

Revision y Rediseño de l propuesta

Revision de indice, contenidos, 

dedicatoria y agradecimiento

Revision de la Dedicatoria y 

Agradecimiento

Revision del Indice y Contenidos

Revisiòn capitulo I

Revision y analisis del problema de 

la investigacion

Revision y analisis de los objetivos 

de la investigacion

Revision y analisis de la justificacion 

del proyecto

Revisiòn de correcciones de 

antecedentes de problema

Revisiòn de obejtivos generales y 

especificos

Revisiòn de justificacion del 

problema de investigacion

Revisiòn de delimitaciòn del 

problema de investigacion

Revisiòn capitulo II

Revision y analisis del marco teorico

Revision y analisis de las bases 

teoricas del proyecto

Revisiòn  marco teòrico

Revisiòn capitulo III

Revision de la metodologia de la 

investigacion

Revisiòn de los metodos, tecnicas e 

instrumentos

Revisiòn de la aplicación de 

instrumentos

Revisiòn de encuestas, anàlisis e 

interpretaciòn de resultados

Revisiòn capitulo IV

Revision de los datos y tema

Revision del antecedente de la 

propuesta

Propuesta: Estrategias a  Corto, 

Mediano y Largo Plazo

Propuesta: Estudio Financiero

Revision de la Introduccion

Conclusiones, recomendaciones

JUN JULSEP OCT NOV DIC ENE ABR

 

Elaborado por: Los Autores – Investigadores (2013) 
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3.5.3. Presupuesto de Gastos en el Desarrollo del Proyecto 

 

RUBRO CANTIDAD VALOR 

UNITARIO 

VALOR TOTAL 

A. Recursos Humanos 

Asesor-Investigador 1 USD $ 300.00 USD $   300.00 

Encuestadores-

Entrevistadores 

3 USD  $ 50.00 USD $   150.00 

                                           Subtotal                                               USD $    450.00 

B. Recursos Materiales 

Computadores 2 USD $ 600.00 USD $1,200.00 

Impresora 1 USD $ 180.00 USD $   180.00 

Pendrive 2 USD $  12.00 USD $     24.00 

Hojas (resma) 5 USD $    4.50 USD $     22.50 

Insumo Impresora (Tinta) 1 USD $  50.00 USD $     50.00 

Data Show - Presentación 1 USD $  80.00 USD $     80.00 

Insumos de Oficina: 

plumas, lápices, clips, 

carpetas, borradores, etc. 

3 USD $  30.00 USD $     90.00 

Recarga de Teléfono 

celular 

 USD $ 100.00 USD $   100.00 

Anillados de proyecto  USD $   20.00 USD $     20.00   

Acceso de Internet  USD $ 240.00 USD $   240.00 

                                           Subtotal                                              USD $  2,006.50 

CUADRO 1: Presupuesto de gastos utilizado en el Proyecto 

Elaborado por: Los Autores- Investigadores (2013) 
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3.6. Resultados esperados. 

Al finalizar esta investigación se espera alcanzar los siguientes resultados: 

Esclarecer un poco el conocimiento de la población acerca de un servicio de catering y lo que 

ello conlleva, permitiendo observar cuales son las formas más amplias de conocimiento y que 

rango de edad se centran los mismo. De tal forma se creará las herramientas idóneas para el 

desarrollo comunicacional en caso de la instalación exitosa de esta empresa. 

Centrar un plan organizacional con el fin de cubrir y evaluar las fortalezas y debilidades que se 

han presentado durante la investigación, permitiendo un mejor desarrollo de las áreas 

relacionadas en el momento de implementar el proyecto. 

Tener definido cuales son las tendencia actuales y ver su sustentación viable para incorporarle 

en el proyecto investigativo. 

Definir el nicho actual y la proyección de la misma acorde a las necesidades actuales de los 

probables clientes de las empresas de catering. 

3.6.1.  Factibilidad de la investigación 

Con los conocimiento adquiridos por la malla estudiantil más la orientación y el apoyo 

universitario, se han consolidado en  como base sólida para la validez u factibilidad de la 

investigación. 

Además de la utilización de recursos humanos que se encuentran fuera del entorno general del 

negocio, nos brindar una visión mucho más imparcial de la investigación.  
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Capítulo IV 

4. Propuesta 

4.1.  Datos Informativos 

4.1.1.  Tema: DISEÑO DE ESTRATEGIAS PARA MEJORAR LA CALIDAD Y EL 

SERVICIO AL CLIENTE EN LAS EMPRESAS QUE SE DEDIQUEN AL SERVICIO 

DE CATERING 

Con el fin de cubrir los objetivos planteados en esta tesis, se ha recolectado toda la 

información obtenida a través de las encuestas y reflejadas en diferentes gráficos presentados 

en Excel, de igual forma se analizó cada una de las entrevistas a través de la óptica 

investigativa planteada anteriormente. 

Se presentan los resultados partiendo del conocimiento base del tema y su profundización en 

el ámbito de servicio directo al cliente de las empresas de Catering mediante dos vías: Servicio 

al Cliente del Área Comercial (Cliente o contacto directo) y Servicio de Catering por parte del 

personal de servicio (Clientes – invitados) y así presentando las propuestas de mejoramiento 

correspondientes a cada aspecto. 

4.1.2.  Beneficiarios.- 

Con el presente proyecto se han identificado las fallas más comunes dentro del ámbito de las 

empresas de Catering de tal forma que al momento de presentar las estrategias para su 

mejoramiento, los máximos beneficiarios serán el cliente directo de dichas empresas; el 

mismo que conllevará a un aumento en ingresos; ya sea fidelizando a los clientes o generando 

mayor volumen de eventos, a las empresas que adapten estas sugerencias. 

Por consiguiente también se mejorará el nivel informativo y formativo de ambas aéreas, lo 

permitirá un mayor desenvolvimiento y una nueva apertura a captación de clientes. 

Podrá ser utilizado en un ámbito extenso abarcando otras ciudades similares como en el caso 

de estudio (la ciudad de Guayaquil).  
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4.1.3.  Objetivo General de la Propuesta 

El objetivo general de esta propuesta es desarrollar condiciones favorables que permita a la 

empresa, brindar una buena calidad del servicio y una adecuada atención al cliente, a través de 

un buen sistema de control, desarrollado en base a las condiciones y necesidades de los 

eventos. Este objetivo permitirá a cualquier empresa de catering, aumentar dentro del ciclo de 

negocios una cantidad considerable de eventos, y como consecuencia un aumento en ingresos 

económicos. 

Permitiendo a su vez un incremento o una fijación de marca mucho más tangible que en el 

principio del mismo, una reputación en auge y una mayor seguridad en el nombre, todo ello 

conlleva a una mejor publicidad y diseño de marketing boca a boca. 

4.1.4 Objetivos Específicos: 

Dentro de la propuesta expuesta se cubrirán los siguientes objetivos específicos: 

 Identificar los factores críticos del éxito de un buen servicio de catering. Al crear un 

sistema coherente de sectorización del ciclo para la elaboración del evento en sí, desde 

el momento del primer contacto hasta un servicio de post venta. 

 Determinar en qué tipo de campañas publicitarias se debe invertir para ser conocido en 

el mercado. Una vez identificado el método de contacto más recurrente, ya sea en el 

momento de la pre venta como la entrevista post evento; se pueden crear tres 

herramientas de publicidad: Boca en Boca (la cual es la que más se apunta para a 

fidelidad del cliente), herramientas informáticas (Aspectos y herramientas de 

marketing actualizado) y diseño panfletario (no se recomienda este último punto ya 

que está sujeto a modificación y tendencias) 

 Buscar el apoyo tecnológico para que el cliente interactué con nosotros. Con el 

desarrollo del mismo sistema global de la empresa, permitiendo una mayor 

comunicación y un entendimiento eficaz. 

 Entregar un listado de interrogantes que le permitan a la empresa evaluar en qué 

situación se encuentra su calidad de servicio y atención al cliente. Como parte de las 

estrategias que se encuentran en este documento, se observarán ciertas consideraciones 

de formato para la evaluación final. 
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Las herramientas que se expondrán como estrategias de mejoramiento de empresas de 

Catering, fueron concebidas como parte fundamental de una estructura anual dentro de la 

empresa, pero las mismas pueden incorporadas de manera inmediata. 

4.2.  Antecedentes de la Propuesta. 

Dentro de las investigaciones realizadas a los diferentes clientes y a los dueños de las 

compañías de empresas de catering, se han presentado informaciones relevantes.  

Debido a la creación empírica de las empresas de catering a nivel (nacional), estas no han sido 

desarrollada con una base sólida en el plan organizacional, lo que ha producido un desfase o 

un quiebre en diferentes áreas, momentos o situaciones que podrían ser remediadas. 

La falta de conocimiento por parte de cierto porcentaje del personal asignado a la atención, ha 

producido un aspecto negativo en ciertos momentos del desarrollo del negocio. Inclusive, este 

mismo aspecto ha generado el no cierre de negocios (eventos), ya sea por motivos de 

conocimiento o falta de herramientas necesarias para el aseguramiento del evento o para 

cumplir con las exigencias de los clientes actuales. 

De la misma forma, la falencia en conocimiento sobre manejo de productos, servicio, calidad, 

parámetros y factor humano dentro del área del personal que brinda el servicio de catering, 

llamase a ellos, saloneros, capitanes, barman, y todo aquel involucrado en el servicio directo 

del evento, ha sido igual de determinante en esta investigación. 

La falta de procesos o de rediseños en la organización de las empresas ha creado un brecha 

perceptible en ciertos ámbitos del negocio y su ciclo en una empresa de catering, desde el 

momento de su primer contacto, evaluación del producto y expectativas, hasta la atención in 

situs del evento en sí. 

Para definición de este proyecto, se consideró 7 empresas de catering para el respectivo 

análisis y comparación, permitiendo que los objetivos sean perfectamente tangibles y 

evaluables. 

Según información obtenida de estas empresas tienen un punto en común como territorio para 

brindar sus servicios, entre ellos, los salones de eventos de las Torres del Mall del Sol, 
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localizados en la Av. Juan Tanca Marengo dentro del periodo de tiempo desde el 01-Enero-

2012 hasta el 31-Diciembre-2012 

Las empresas colocadas bajo el foco investigativo son las siguientes: 

 Al Paso 

 Barlovento 

 Casa Mila 

 Eccoeventos 

 Hotel Continental 

 Hotel Sonesta 

 Menta Eventos 

 Romance S.A. 

Para mayor análisis del estudio se recurrió a las estadísticas refiriéndose en su mayoría a los 

tres primeros lugares en relación al número de personas atendidas en los salones antes 

mencionados, según cada cuadro que se presenta para estudio. Esto dependió del tipo de 

análisis que se realizó al cuadro en referencia. 

Para una correcta introducción debemos ubicar las mejores posiciones en el Top de Empresas 

de Catering de acuerdo al rango de 44.039 personas atendidas a lo largo de ese año en los 

salones de eventos en las Torres del Mall del Sol
1
, por medio del sistema de porcentaje.  

A continuación se mostrará una reseña histórica y estructuras de las empresas de catering 

anteriormente citadas en el proyecto para mejor diagnóstico. 

 

4.2.1.  Análisis del Mercado de las Empresas de Catering. 

Partiendo de la premisa de que el servicio de Catering se brinda como una facilidad de realizar 

una entrega de alimentos y servicios a diferentes clientes, es necesario esclarecer cuales son 

los principales clientes o qué tipo de eventos se realizan. Esto es debido a la diversificación de 

servicios y a las consideraciones especiales que estos conlleven; por ejemplo: no es lo mismo 

                                                           
1
 Fuente: Departamento de Eventos de los salones de las Torres del Mall del Sol de la ciudad de Guayaquil 
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realizar un servicio de catering con alimentos y bebidas para 3000 obreros de una empresa, a 

un matrimonio gourmet para 100 personas con servicio de alimentos, bebidas y decoración. 

Por lo tanto, dentro del territorio marcado (que de ahora en adelante se denominará salones) se 

ha realizado el siguiente análisis. 

A lo largo del año 2012, se realizaron 570 eventos dentro de los Salones
2
; los cuales de 

acuerdo al tipo de eventos se han colocado como: Empresariales y Sociales; con ello podemos 

destacar que 64 eventos representados con un 11% del total fueron eventos Sociales, mientras 

que los 506 eventos representados con el 89%  pertenecen al rango de eventos Empresariales. 

Véase Gráfico No. 15 y Cuadro No. 2 

GRÁFICO 15: Tipo de eventos realizados en los salones de Torres del Mall del Sol  

 

Fuente: Departamento de eventos de los salones de las Torres del Mall del Sol (2012) 

Tipo de Cliente # Eventos US$ Dólares % Participación 

Empresarial 506 $ 274.896,69 88,77% 

Social 64 $ 97.243,85 11,23% 

Total general 570 $ 372.140,54 100,00% 
 

CUADRO 2: Relación por Tipo de Cliente 

Fuente: Departamento de eventos de los salones de las Torres del Mall del Sol (2012) 

                                                           
2
 Departamento de eventos de los salones de las Torres del Mall del Sol de la ciudad de Guayaquil 
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Estos datos permiten apuntar las estrategias venideras al mayor punto de aceptación en este 

caso al sector empresarial, pero a su vez revisar cual sería la estrategia para incrementar el 

menor nicho y ganar mayor participación cubriendo este segmento de mercado. 

Se presenta el siguiente cuadro que indica el número de clientes atendidos en los Salones en el 

periodo 2012. Véase Gráfico No. 16  y Cuadro No. 3  

GRÁFICO 16: Número de personas atendidas en los salones de eventos de la Torres del Mall del Sol 

 

Fuente: Departamento de eventos de los salones de las Torres del Mall del Sol (2012) 

Número de personas atentidas en los salones de eventos de las Torres del Mall del Sol
Periodo: 01-Ene-2012 a 31-Dic-2012

Etiquetas de columna

AL PASO BARLOVENTO CASA MILA ECCOEVENTOS HOTEL CONTINENTAL HOTEL SONESTA MENTA EVENTOS ROMANCE Total general

Suma de pax 7786 4532 3986 7312 5967 1809 4805 7842 44039  

CUADRO 3: Cantidad de personas atendidas por Empresa de Catering 

Fuente: Departamento de eventos de los salones de las Torres del Mall del Sol (2012) 
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Romance S.A. se encuentra en la primera posición de las empresas que atendieron los eventos 

con un número de 7.842 de personas atendidas consiguiendo un 17.81%  del pastel porcentual, 

seguido de la empresa Al Paso con un total de 7.786  con un porcentaje 17.68% y en tercer 

lugar la empresa Eccoeventos con 7.312 personas atendidas a lo largo del año, y un 16,60% 

del marco general.  

De acuerdo al análisis desarrollado, cada uno de ellos apuntó a diferentes estrategias para 

concretar sus eventos tanto a nivel empresarial como a nivel social, colocando como análisis 

central, la cantidad de personas atendidas. 

Entre ellas se destacan: 

- La diversidad de productos para la oferta de alimentos y bebidas que cada uno de estos 

posee. 

- La adecuada presentación de los mismo, como un matriz común 

- Su oferta esta diferenciada entre eventos empresariales y sociales 

- Los precios manejados son fácilmente adaptables al presupuesto del cliente. 

Entre otros. 
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GRÁFICO 17: Cuadro de eventos por tipo de servicio  

Fuente: Departamento de eventos de los salones de las Torres del Mall del Sol (2012) 
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Cuadro No. 4: Facturacion por Tipos de Servicios
Clasificacion por Tipos de Eventos (Todas)

Concesionario (Varios elementos)

Periodo: 01-Ene-2012 a 31-Dic-2012

Etiquetas de fila # eventos Dólares

Matrimonio 47 $ 78.888,11

Congreso 65 $ 50.310,95

Seminario 163 $ 49.071,73

Lanzamiento 47 $ 38.723,13

Feria 46 $ 31.945,50

Capacitacion 97 $ 25.723,84

Fiesta de Navidad 14 $ 16.328,32

Conferencia 21 $ 15.802,08

Coctel 14 $ 13.619,61

Cena 12 $ 10.027,12

Quince Años 6 $ 9.483,42

Graduacion 7 $ 7.874,25

Aniversario 6 $ 6.745,47

Premiacion 5 $ 5.804,48

Almuerzo 6 $ 2.772,37

Cumpleaños 2 $ 2.034,17

Auditorio 2 $ 1.377,50

Reunion de Directorio 1 $ 1.219,00

Desfile 4 $ 880,00

Rueda de Prensa 2 $ 471,00

Baby Shower 1 $ 363,50

Reunion 1 $ 174,20

Total general 569 $ 369.639,74  

CUADRO 4: Facturación por Tipos de Servicios 

 Fuente: Departamento de eventos de los salones de las Torres del Mall del Sol (2012) 

Con la relación adecuada al gráfico No. 17 y cuadro No. 4 se observa que los ítems de mayor 

importancia monetaria siguen siendo los eventos sociales, pero que indirectamente 

proporcional es el menor grupo de eventos realizado en los salones. Este se debe a que el 

ingreso económico es más amplio en el sector social, por los servicios adicionales que hay que 

tomar en consideración.  
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Para terminar el análisis de cada empresa de catering, es necesario comparar: lo siguiente el 

número de clientes atendidos se reflejara en la cantidad de comisión respaldada por el informe 

entregado del departamento de eventos del Mall del Sol. 

GRÁFICO 18: Resultado de facturación por comisión a proveedores en los salones de las Torres del Mall del 

Sol 

 

Fuente: Departamento de eventos de los salones de las Torres del Mall del Sol (2012) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CUADRO 5: Resumen de facturación por empresa de catering 

Fuente: Departamento de eventos de los salones de las Torres del Mall del Sol (2012) 

Facturación Comisión a 
Proveedores (Todas) 

Periodo: 01-Ene-2012 a 31-Dic-2012 
 

Proveedores de Catering 
Valor 
Comisión 

ROMANCE $ 17.034,32 

MENTA EVENTOS $ 11.371,05 

ECCOEVENTOS $ 9.387,26 

HOTEL CONTINENTAL $ 8.628,50 

BARLOVENTO $ 8.128,20 

AL PASO $ 4.682,28 

CASA MILA $ 3.614,97 

HOTEL SONESTA $ 2.054,90 

Total general $ 64.901,47 
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4.2.2.  Situación Actual, estructura organizacional y tipo de administración 

4.2.2.1. Romance S.A. 

Eventos y banquetes Romance S. A. es una de las empresas con mayor tiempo de vigencia en 

el mercado, tomando en consideración que se aperturó a partir de la dolarización; ellos se 

especializan en un servicio total o integrado que no solo conlleva a la entrega de alimentos y 

bebidas sino también a decoración, iluminación, sonido u otra necesidad que el cliente 

requiera cubrir. 

La organización de esta empresa se basa en la directriz del propietario y fundador de la misma; 

manteniendo una jefe de atención al cliente y un sub-chef en el área de alimentos y bebidas. 

De la misma forma para el servicio directo durante el evento poseen capitanes para direccionar 

al personal que funcionará en el mismo. 

Su target de clientes es amplio ya que tiene posibilidades de realizar tanto empresariales como 

sociales, dentro y fuera del espacio físico del sitio de la muestra. 

4.2.2.2.  Al Paso 

La empresa Al Paso tiene una peculiaridad, la directriz la maneja la dueña creadora pero ella 

solo brinda el servicio de alimentos y bebidas, y demás servicio como arreglos, decoración e 

inmobiliaria lo subcontrata a empresas conocidas.  

Bajo la supervisión de su Administradora, se realizan las actividades de servicio puesto que no 

posee capitán a cargo y se maneja con ayudantes de cocina para la realización de sus 

alimentos. 

El target de clientes son más corporativos que sociales, pero su diversidad en valores le 

permiten una gran apertura, ya que puede obtener el adecuado presupuesto para cualquier 

nivel necesario. Aun así, su carta de oferta, por la misma relación de sus valores mencionados 

anteriormente, no es tan amplia como la competencia. 
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4.2.2.3.  Eccoeventos 

Eccoeventos es una empresa realizada a partir de un departamento externo de otra empresa, se 

independizo hace doce años para crear un negocio de organización de eventos. 

Esta direccionada por la dueña, creadora y fundadora, la cual se hace presente en cada una de 

las facetas y áreas de la atención de un evento, con una chef encargada del área de alimentos y 

bebidas pero más que nada para la supervisión y dirección; ya que la posta de menús y 

variedad de alimentos, las maneja directamente la presidencia. 

Su target de clientes es variado pero su cantidad es definida, su filosofía se refleja en un 

número determinado de eventos y clientes para que de esa manera todos los recursos sean 

entregados en un 100%, lo cual ha confirmado que funciona como una fortaleza y una 

debilidad al momento de querer abarcar mayor número de clientes y afianzarlos a su vez. 

4.2.2.4.  Hotel Continental 

Esta empresa no fue diseñada inicialmente para servicio de catering, ya que posee sus propias 

instalaciones y salones, aun así, ha abarcado exitosamente esta nueva modalidad. Tiene 

alrededor de 38 años en el negocio de hotelería, y como servicio de catering alrededor de 25 

años; dentro de su estructura tiene cubierta las necesidades de menaje, accesorios y personal 

capacitado para el servicio al cliente – invitado. Cada área tiene si propia directriz, ya sea 

alimentos y bebidas como departamento comercial de banquetes, todas enfocadas en responder 

a la gerencia general. Su área de servicio al cliente –invitado está dirigido por capitanes con 

experiencia en el mismo ámbito, pero no poseen un Chef experimentado dentro de su cocina y 

se maneja con jefes de línea. 

Su oferta está limitada a los productos existentes pero reafirmados bajo un sistema informático 

muy adecuado, en el cual tiene a disposición de todos los departamentos con los cuales 

interactúan con valores, existencias, costos y hasta es accesible a los clientes en caso de 

interesarse por cada uno de los puntos de la creación de un plato en especial. 

Aun así su adaptación a nuevas recetas o tendencias es muy débil o muy lenta por lo que estila 

más a una temática clásica, de igual forma esta puede considerarse una fortaleza desde el 

punto de vista de clientes recurrentes; más no así para clientes nuevos. 
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4.2.2.5.  Menta Eventos 

Esta empresa como característica principal es que está manejada tripartitamente, empezó a 

funcionar en el 2007 separando las áreas de atención al cliente, alimentos y bebidas y 

decoración; pero con la finalidad de una misma directriz como triunvirato; ya que la toma de 

decisiones se manejan en consenso. 

Su oferta es amplia, más allá de los alimentos que pueda presentar, la gama de detalles para la 

decoración es uno de sus fuertes más contundentes incluyendo una versatilidad de temáticas y 

colores. Dentro del área de alimentos, su chef encargado siempre está acorde a las nuevas 

tendencias tanto dentro como fuera del entorno nacional, incentivando a la captación de cliente 

con novedosas degustaciones.  El ámbito comercial es de contacto directo con la jefe de 

ventas, la cual le involucra una visión exacta de lo que el cliente desea desde el principio de la 

negociación y con las herramientas y las posibilidades que le puedan ofrecen; esta modalidad 

es beneficiosa cuando el tiempo a dicha área es de un 100%, desafortunadamente su volumen 

de citas o entrevistas es muy amplio y al no tener mayor personal para dicha área debilitan los 

contactos firmes entre cliente y empresa. 

El nicho de mercado está encaminado más hacia eventos sociales o de nivel gourmet, aunque 

también manejan una carpeta de clientes corporativos, por  consiguiente pueden adaptarse a 

cualquier entorno solicitado, confirmado un presupuesto de acuerdo a temáticas y decoración. 

 

4.2.2.6.  Barlovento 

Es una empresa de catering a nivel nacional cuya sede se encuentra en la ciudad de Quito con 

más de 43 años de funcionamiento, mientras que la sucursal de Guayaquil tiene alrededor de 

10 años funcionando dentro de esta área. Con una jefatura directa en el departamento de 

eventos, se encarga de la supervisión tanto de la producción de alimentos como de la creación 

de servicios, para cada área tiene personal calificado como un Sub Chef para los alimentos y 

los menús definidos y dos capitanes para la realización del servicio. 

Una de las bases más importantes de esta empresa es la marca ya establecida por los años de 

funcionamiento, la misma que aún está vigente en la sucursal de Guayaquil. Su target de 
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cliente es tanto comercial como social, pero la mayoría de su clientela es desarrollada en altos 

niveles de las empresas de su cartera actual. 

4.2.2.7.  Casa Mila 

Es una empresa creada por su actual propietaria, manteniendo 20 años en el mercado de 

servicio de alimentos y comida.  Como punto de partida se manejan dentro de tres 

departamentos, tanto de comercialización, ventas y alimentos y bebidas. Mantienen un chef 

encargado de la supervisión de manejo y manipulación de los alimentos y la presentación de 

los mismos, así como la creación de los menús acorde a las necesidades de los solicitantes. En 

lo correspondiente a las áreas de servicio, mantiene capitanes para supervisar las acciones del 

personal, junto con saloneros contratados de forma permanente y con la experiencia superior a 

los cinco años dentro de este entorno. 

En su oferta incluye decoración, arreglos florales y servicios adicionales a más de los 

alimentos y bebidas, porque su target es más comercial o empresarial dentro de las esferas 

altas o los niveles bajos. 

4.2.2.8.  Hotel Sonesta (Fideicomiso GM HOTEL) 

El hotel Sonesta empieza su funcionamiento como servicio de catering desde el año 2012 pero 

con la característica de manejarlo solo en las torres del Mall del Sol, debido a su capacidad 

básica en salones y la poca infraestructura para el remitir el servicio a otras áreas determinadas 

que no sea dichos salones. 

Por ser una institución hotelera posee bien diferenciado los departamentos que están 

involucrados en este tipo de servicio, permitiendo mantener un nivel alto en control y en la 

información brindada para los clientes. El servicio de comercialización está a cargo de dos 

ejecutivas que realizan los contacto, seguimiento y revisión de los detalles técnicos del evento, 

el servicio de saloneros es dirigido por el capitán encargado y la elaboración de alimentos, la 

preservación de los mismos y la creación de los menús adecuados a la venta a cargo del Chef 

contratado. 

Se toma en consideración que el servicio de catering de esta empresa no es más que una 

actividad anexa con una importancia mínima, puesto que no es exactamente un servicio de 
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catering propiamente dicho sino la utilización de esos salones como auxiliares por la baja 

capacidad de sus salones. 

También se recomienda que la estructura básica de las jefaturas de una empresa de Catering 

deba ser de la siguiente forma: 

 Jefe Administrativo o Gerente General: Encargado de llevar las riendas de la empresa 

en su totalidad administrativamente y con los enfoques de cada departamento para 

revisar su movimiento o desenvolvimiento. 

 Jefe de Ventas: Encargado netamente de desarrollo de las ventas junto con las tácticas 

necesarias para alcanzar las metas de la misma. A su cargo estarán personas de apoyo 

para la misma como asistentes o coordinadoras. 

 Jefe de Personal de Servicio: Capitán o Maître encargado de la supervisión de cada uno 

de los miembros del departamento como saloneros, posilleros, barman, etc. De igual 

forma será el responsable de la capacitación y mejoramiento constante antes, durante y 

después del servicio final durante el evento. 

 Jefe de Alimentos & Bebidas: Esta persona deberá estar 100% capacitada 

intelectualmente y con la experiencia que pueda preceder al cargo al que aplica, ya que 

será el encargado de realizar cualquier creación, cambio o modificación de los 

productos en sí; y tendrá a cargo al personal de cocina que realice por turno y horarios 

cada una de las preparación. Esta persona será responsable en un 100% del manejo 

alimenticio de los eventos por lo que deberá estar muy enfocado y en contacto con el 

resto de jefaturas que mantienen contacto directo con los clientes, invitados o 

comensales. 

 Jefe de Recursos Humanos: Encargado de manejar las contrataciones, valorizaciones y 

los diversos aspectos del ámbito del personal, el mismo que organizará las 

capacitaciones correspondientes de acuerdo a la solicitud de cada una de las jefaturas. 

El eje central de buen empleado que se encuentre acorde a las características requeridas 

en la empresa es este departamento. 

4.3.  Plan Estratégico para la mejora continúa de las empresas de catering 

Revisando el estatus de cada una de las empresas estudiadas para este proyecto, se ha 

establecido un plan de estrategias para el mejoramiento del servicio de catering, permitiendo a 

su vez un posible aumento y fidelización del mismo.  

Este plan de estrategias está definido en rangos de tiempos de corto, mediano y largo plazo 

para su implementación y su efectivo resultado, a su vez, estas estrategias están enfocadas en 

diferentes áreas, ya sean estas: técnicas, informáticas, sistemático y de factor humano. 
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4.3.1. Objetivos del Plan Estratégico: 

Para establecer este plan de estrategias es necesario confirmar los objetivos básicos de 

Empresa de Servicio de catering, que podrían ser las siguientes: 

4.3.1.1. Objetivos Económicos: 

 La inyección de capital constante que permita una mejora en implementos, 

inmuebles y personal, el mismo que se verá retribuido con los estándares y los 

presupuestos que se deben cumplir y a si compensar lo invertido. 

 Mantener el capital a valor presente. 

4.3.1.2. Objetivos Sociales: 

 Satisfacer las necesidades de los clientes de los servicios de calidad en las mejores 

condiciones de venta. 

4.3.1.3. Objetivos Técnicos: 

 Utilizar los conocimientos más recientes y las aplicaciones tecnológicas más modernas 

en las diversas áreas de la empresa, y mejorar  y cumplir lo previsto por cada una de 

ellas. 

 Crear servicios y paquetes competitivos de acuerdo a las tendencias actuales. 

Tomando como punto de partida, el estudio investigativo realizado a las empresas de catering 

del entorno, podemos presentar dos tipos de estrategias a establecer a las empresas  de servicio 

de Catering por desarrollar o que ya se encuentran en el mercado. 

4.3.2. Tipos de Estrategias Propuestas: 

A continuación, se expondrán las diferentes estrategias a poner en práctica:  

4.3.2.1. Estrategias a Corto Plazo 

4.3.2.1.1. Técnica A: El rediseño de los costos de cada uno de los menús establecidos para la 

venta, con los correspondientes ingresos y mejoras;  ya que la tendencia actual es manejar un 

costo promedio de una base del 28% y una ganancia del 72%. 

http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml
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Falencia:(Una de las falencias que presenta cada uno de las empresas investigadas, ha sido 

el manejo de sus insumos.) 

Puesta en práctica: Con una estrategia como esta, permitirá al área de alimentos y bebidas, 

redistribuir de mejor forma sus productos, permitiendo un costeo exacto,  disminución en 

merma (desperdicio) y adaptándolo a una mayor versatilidad en menús. A su vez, permite 

adecuarse a las nuevas tendencias gastronómicas, que cubran los diferentes paladares que se 

exige en el medio; a más de eso, permite una mejor búsqueda de proveedores para mantener 

un costeo bajo y una alta ganancia. Con ello, se conlleva que el departamento contable 

observará una disminución notable en gastos del mismo. 

Costo de Inversión: El rediseño de la tabla de costeo deberá ir a la mano de un especialista en 

gastronomía en caso de no poseerlo dentro de la empresa, este tipo de asesoramiento 

generalmente tienen un costo de  USD $2,500.00, dependiendo de la cantidad de platos o 

sistema de alimentos y bebidas que manejen; esto incluye un nivel de asesoramiento para los 

proveedores de alimentos que se deba cambiar o mejorar y los tipos de rotaciones con un 

mejoramiento de sistema en mantenimiento del producto. 

4.3.2.1.2. Técnica B: Implementación de un sistema de rotación y flexibilidad de alimentos, 

considerado como un inventario eficaz y efectivo de tiempo corto. 

Falencia: Una falta de control en los insumos ha creado gastos innecesarios a ciertas 

empresas, así como el diseño de menús poco atractivos que han creado perdidas en este 

producto por la no reinvención de los mismos 

Puesta en práctica: Esta estrategia permitirá revisar cual es el producto, insumo o ingrediente 

que se está quedando con una baja rotación y que para no tener un gasto por desperdicio, el 

encargado de desarrollar los menús para los clientes lo incluya de forma inmediata sin alterar 

los costos básicos, para ello el personal deberá tener un alto conocimiento en esta área y a su 

vez una gran flexibilidad para modificar recetas y servicio, con el fin de no desperdiciar los 

ingresos de inventario realizado por el área de compras.  
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Costo de Inversión: No es necesario una inversión directa, ya que se deberá realizar un mayor 

control para el mejoramiento de rotación, puesto que el implemento principal es mantener un 

sistema de rotación manual.  En caso de requerir un cambio en implementos de conservación 

de productos, el aporte monetario seria mínimo y acorde. 

4.3.2.1.3. Factor Humano A: Definir y diseñar estructuralmente documentos que permitan el 

conocimiento específico de insumos, accesorios y artículos a utilizar en cada uno de los 

eventos. 

Falencia: No toda empresa distribuye eficazmente los recursos que posee para diferentes 

eventos, limitando así el incremento de eventos por día. 

Puesta en práctica: Cada una de estos documentos permitirán manejar con precisión la salida 

de alimentos y sus cocciones, y preparar con anticipación todo el material necesario, 

mejorando notablemente tiempo y el recurso humano involucrado para cada tarea. Permitirá 

un uso adecuado de los recursos asignados, su distribución y transportación del servicio de 

catering, a más del personal ideal para cada uno de ellos. 

Costo de Inversión: No involucra costo, solo la definición del documento a realizar y una 

capacitación de no más de una hora, con un seguimiento profundo los primeros tres meses y 

esporádicos posterior a ello cada seis meses, para definición de mejoras y cambios en caso de 

requerirlo. 

4.3.2.1.4. Factor Humano B: Implementar un sistema de entrevista o encuesta post venta, el 

mismo que abarque el resultado final del evento. 

Falencia: El ciclo de negocios siempre tendrá una apertura, el punto máximo, realización o 

resultado y el cierre; en algunos casos este cierre no se realiza de la manera más adecuada. 

Ya que las empresas de catering no han visualizado CUANDO es el cierre. 

Puesta en práctica: Al implementar una propuesta de atención post venta, la empresa se 

asegura de cubrir la última parte de la negociación y a su vez se realiza un anclaje para 

cualquier futuro evento, permitiendo al cliente la sensación de importancia y bienestar de 

atención; a su vez podemos conocer los comentarios finales del evento. No es lo mismo un 
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comentario durante el evento e inmediatamente después de ello; sino cuando los comentarios 

de los comensales o invitados también son repartidos y entregados al cliente, solo ahí podrán 

conocer las virtudes y falencias que se obtuvieron durante el evento en sí. Con este feedback, 

se pueden analizar las posibles causas y los métodos de corrección del mismo.  

Esto da doble alcance, preocupación por el cliente (Anclaje) y mejoramiento de la empresa 

(corrección de detalles o errores). 

Costo de Inversión: La inserción de un cargo exclusivo para el servicio de post venta con un 

sueldo básico de USD $ 318.00 mensual, puesto que esta persona estará enfocada y encargada 

de emitir un reporte de novedades y de realizar un posible enganche del evento con una actitud 

correcta. Esta inversión se manejaría de forma anual y con su primer año sería de $ 3,816.00. 

4.3.2.2. Estrategias a Mediano Plazo 

4.3.2.2.1. Factor Tecnológico con Interfaz: Desarrollar un sistema técnico – informático 

completo, sencillo, visual y descriptivo que esté interconectado con todas las áreas de contacto 

directo con el servicio de catering y a su vez, para que los clientes puedan tener una alternativa 

más cercana a sus necesidades. 

Falencia: Las personas que se encuentren en el área de comercialización no tienen las 

herramientas suficientes para demostrar los productos, la capacidad de atención y las 

muestras fotográficas que permitan transmitir al cliente lo que se puede ofrecer. 

Puesta en práctica: El desarrollar un sistema operativo, sistemático e informático que tenga 

conexión con las áreas de compra, comercialización, cocina, alimentos y bebidas, inventario, 

contabilidad, etc.; puesto que con este sistema se conoce cada uno de los alimentos que se 

posee, menús que se producen y su composición, la preparación de los mismos y la muestra 

fotográfica de cada uno de ellos. Permitiendo afianzar la confianza que se tiene en la 

presentación de los platos y la disponibilidad de los mismos. 

Costo de inversión: Un sistema integral que conlleve a la interconexión de todos los 

departamentos de la empresa encargada de servicio de catering, debe considerar que será un 

sistema capaz de brindar información sobre las existencia de un producto específico, su 
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proveedor, sus lapsos de compra, caducidad, utilización, la cantidad actual; en caso de ser un 

plato en específico se encontrará la receta correspondiente, el gramaje y la fotografía acorde. 

Por lo tanto el proceso de realización es de mínimo 6 meses con un costo de USD $15,000.00 

4.3.2.2.2. Factor Humano: Organizar capacitaciones in situs para mejorar las diferentes áreas 

de la empresa, desde la comercialización hasta las nuevas tendencias al personal de servicio, 

permitiendo un ingreso de conocimientos constantes y adaptables para el manejo de cada una 

de ellas. 

Falencia: Las pocas capacitaciones realizadas a diferentes personas, no están dirigidas 

exclusivamente a motivar, explorar y mejorar las técnicas de cada área, sino como curso 

deslingados de la misión de la empresa o la visión del cargo.  

Puesta en práctica: De existir una empresa especializada en las capacitaciones 

correspondientes a este personal o a estas áreas, sería una imperiosa necesidad desarrollar un 

cronograma anual; puesto que permitiría un enriquecimiento constante de conocimiento al 

personal de servicio y/o comercial; aumentando el valor agregado de cada uno de esos 

puestos, siempre y cuando no afecte en desenvolvimiento de las actividades de la empresa de 

catering. En caso de no existir dicha empresa, es necesario incorporar como parte de la 

planificación anual, la contratación de un asesor en cada área que brinde las capacitaciones 

necesarias y exclusivas al mejoramiento del conocimiento, brindando un perceptible aumento 

en la confianza y fidelidad de la clientela. 

Costo de Inversión: De acuerdo a la escuela de capacitación de Meseros y bartenders de la 

Universidad de Guayaquil y la Cámara de Comercio de Guayaquil, cada capacitación tiene un 

costo variable de entre USD $ 250.00 a USD $ 360.00 dependiendo de la temática a explicar, 

por persona. Estos cursos se deben planificar como un presupuesto anual con mínimo dos 

capacitaciones por año en cualquier ámbito. Lo ideal sería manejarlo con un subsidio del 50% 

por parte de la empresa y el otro por parte del interesado. Total del posible costo $ 500.00 por 

persona a capacitar con dos capacitaciones anuales sin subsidio. 
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4.3.2.3. Estrategias a Largo Plazo 

4.3.2.3.1. Factor Humano: Creación de un registro de desempeño de los clientes internos de 

la empresa, lo que directamente se encuentran ligados al servicio total; para que sea 

reconocidos y recompensados por su alta calidad en servicio e incentivarlos para las auto 

superación dentro de la empresa. 

Falencia: Uno de los inconvenientes que se presentó en las empresas entrevistadas es que no 

existe sistemas de premiación a los buenos miembros de la empresa como tal, creando un 

vacío en la auto enseñanza o el auto mejoramiento; ya que este no se ve reconocido. 

Puesta en práctica: La instalación de este programa de reconocimiento, puede ser de la 

siguiente forma (tomando ejemplo de los saloneros): Todo salonero con buena experiencia en 

un lapso de tres meses de prueba puede asignársele un rango; cobre, plata y oro; cada uno de 

ellos serán medidos por evento y por desempeño, y premiados con bonificación adicional al 

valor base de pago, y al final del año, una premiación general o ascenso al mejor desempeño. 

Este tipo de programas permiten colocar tres nuevos enfoques al cliente interno (empleado): 

desafío de auto superación, mejoramiento en el servicio al cliente y reconocimiento de su 

valiosa cooperación en cada uno de los eventos involucrados; con ello crea una fidelidad y 

tiene conocimiento de una pirámide a escalar dentro de la misma empresa con las mismas o 

mejores oportunidades. 

Costos de inversión: Estos dependerán de cómo se maneje internamente cada pago a los 

clientes internos, ya sea por comisión o bonificación. Se deberá presupuestar de forma anual y 

manejarlo de manera estricta con calificación permanente por parte de la jefatura inmediata. 

4.3.2.3.2. Factor Técnico – Informático: Implementar un sistema de mejora continua, de 

acuerdo a los estándares de la Organización de Calidad, que le permitan de forma permanente 

manejar cada uno de los documentos, reglamentos, manuales para establecer un liderazgo 

empresarial. 

Falencia: Una de las problemáticas más frecuentes en la empresas, ya sea pequeña, mediana 

o grande, es la de no poseer los manuales o sistema de procesos efectivamente realizados. De 
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tal forma que se han presentado casos de duplicación de acciones por parte del personal, 

evitando realizar el trabajo de forma correcta. 

Puesta en práctica: Realizar un proceso de mejora continua es un objetivo determinante para 

el éxito y generación de la marca de la empresa, dicho proceso empezará en primera instancia 

con la realización  un manual de funciones. 

El manual de funciones, es un documento que permitirá conocer cada uno de los objetivos del 

cargo a establecer, su misión y su comunicación directa con la empresa misma; de igual forma 

conocer cuáles son sus cargas, sus obligaciones, a quien direccionar y en qué nivel de 

responsabilidad está ubicado en el organigrama institucional. Una vez desarrollado este 

aspecto, se tendrá una base muy sólida para saber inclusive que nivel de estudio o desempeño 

se requiere en el cargo a asignar, permitiendo una elección idónea a las necesidades y 

características del puesto. 

Cubierto el primer paso, se desarrollaría un manual de proceso, que en conjunto con el de 

funciones, apertura a realizar una capacitación adecuada de cada entorno.  

Este manual de proceso o procedimiento es un documento en el cual se describe cada una de 

las actividades que se realizaría acorde a las funciones establecidas por el área administrativa o 

de recursos humanos, los cuales pueden realizarse no solo como un cargo sino como dos o 

más de ellos. 

Se deberá incluir información y ejemplos de formatos, formularios, autorizaciones, 

documentos necesarios, incluye la maquinaria a cargo y cuidado, o cualquier dato auxiliar para 

desarrollar de forma correcta las actividades designada dentro de la empresa. Este documento 

incluirá los demás puestos y/o áreas administrativas que intervendrán en la responsabilidad 

adquirida. 

Realizado este manual se permitirá conocer el funcionamiento interno del cargo como tareas, 

requerimientos y puestos responsables al entorno; a su vez, sirven para analizas y calificar el 

desempeño del mismo, ya que indica tiempo, lapsos de trabajo y entrega de los mismos. 
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Permite también, conocer o identificar falencias y rutinas, realizando las rotaciones 

correspondientes y aumenta la eficiencia del mismo. 

El Programa de Mejora Continua es el sistema de gestión que está directamente ligado a las 

normas internacionales de calidad (ISO), las cuales tienden a enfocarse en quejas, sugerencias 

o recomendaciones de los clientes; ya que expresa las acciones y compromisos que se llevarán 

a cabo en la empresa durante cada año, con el propósito de que en cada departamento se 

preserven los logros alcanzados con anterioridad y se mantenga especial atención en los 

problemas que surgieren en la atención al cliente (interno o externo) con miras a mejorar la 

calidad de la misma de forma eficiente y eficaz. La elaboración o actualización del PMC 

requiere la descripción de diversas etapas, fases, pautas y formatos necesarios para desarrollar 

actividades o tareas específicas, mismas que se describen en los diferentes apartados que 

componen este documento.  

Costos de inversión: La implementación de los manuales de procedimientos y los de 

funciones del personal generalmente tienen un costo de USD $ 2,000.00 mensuales de acuerdo 

a lo establecido por la empresa y la cantidad de cargos a diseñar; con un mínimo de dos meses. 

Y lo correspondiente al PMC, es un rubro de implemento superior a los USD $ 3000.00 una 

vez definido los cargos de la institución, con plazo de tres meses 

Este presupuesto se deberá colocar por un año,  para una vez culminado el diseño y 

colocándolo en práctica se evalué cada 6 meses por parte del departamento de Recursos 

Humanos.  

 

4.3.3.  Presupuesto Financiero de la Inversión Ideal. 

Una vez hecho el análisis correspondiente al plan estratégico, este se puede colocar en práctica 

en caso de que existiera la posibilidad monetaria, a continuación colocaremos un presupuesto 

idealizado como soporte de esta investigación. 
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CUADRO 6: Presupuesto Financiero de la Inversión 

Rubro Período No. De 

Personas 

Valor Período Total Período 

Rediseño del Costeo I 1 USD $  2,500.00 USD $  2,500.00 

Rotación de insumos y 

adecuación de áreas 

I 1 USD $  3,000.00 USD $  3,000.00 

Diseño de documentos de 

control y revisión 

(capacitación) 

I 1 USD $      80.00 USD $       80.00 

Implementar entrevista 

Post-Venta 

A 1 USD $     318.00 USD $  3,816.00 

Desarrollo de sistema 

informático 

interdepartamental  

A 2 USD $ 15,000.00 USD $ 15,000.00 

Capacitación de personal M 4 USD $     250.00 USD $  2,000.00 

Creación e 

implementación de 

Manuales de 

Procedimiento 

M 2 USD $   4,000.00 USD $   4,000.00 

Programa Integral de 

Mejora Continua 

M 1 USD $   3,000.00 USD $   3,000.00 

Total en miles de dólares USD $ 33,396.00 

O = Ocasional I = Inmediato A = Anual M = Meses D = Diaria 
 

 

 

Elaborado por: Los Autores- Investigadores (2013) 
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Este presupuesto está basado en una inversión inicial de todos los cambios en estructura del 

proyecto.  

Es necesario tomar en consideración que esta inversión es de un monto mayor, pero que se 

realizaría una sola vez, puesto que para continuar con el crecimiento y mejoras de la empresa 

es necesario un control y un desarrollo de lo implementado.  

Colocaremos cada uno de los puntos desarrollados por los valores expuestos: 

4.3.3.1 El rediseño del costeo:  

Se realizará con todos los alimentos y preparaciones que se mantengan en el mismo instante 

de su aplicación pero que tendrá una capacitación interna de la persona que esté a cargo del 

área de alimentos y bebidas puesto que será la encargada de llevar a cabo el control del mismo 

y de su continua revisión o re diseño posterior a la primera inducción. 

4.3.3.2 La rotación de insumos y adecuación de áreas correspondientes: 

Estará definida con un estudio y revisión de las falencias del área; ya que el valor colocado es 

una media de una empresa de catering con problemas de manejo y conservación de productos. 

Nuevamente es una inversión primaria, y quien estará a cargo de su mantenimiento y control 

es el Jefe del departamento de Alimentos y Bebidas y el Departamento Contable por el 

inventario y la amortización de los equipos por cubrir. 

4.3.3.3 El diseño de los documentos para control y mejorar de accesorios y/o insumos: 

Si bien es cierto no involucra un costo real si la creación se obtiene por parte del cliente 

interno, la capacitación si es necesaria para la comprensión y la práctica del mismo, por tal 

motivo la capacitación tiene un costo relativo a 10 pax básicos. 

4.3.3.4 Implementación de entrevista post venta: 
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Esta consideración es especial puesto que abarca la creación de un puesto físico o cargo real 

dentro de la compañía para que un persona tenga como meta la obtención de las opiniones y 

mejoras de los clientes a través de su gestión. Este cargo también tendrá respuesta directa con 

el jefe de ventas encargado a quien desarrollaría un informe semanal o mensual para la 

creación de correcciones necesarias. Por tal motivo esta estrategia es perenne con pago 

mensual básico. 

4.3.3.5 El desarrollo del Sistema Informático Interdepartamental:  

Este programa permitirá minimizar los errores en datos, cantidades, conceptos, conocimientos, 

estructura globales de la empresa, ya que todo estará interconectado de tal forma que mediante 

accesos se puedan conocer del abastecimiento y marca del ingrediente de X o Y menú, 

inclusive su tiempo de vida, proveedor y posible fecha de compra. Para ello todo debe estar 

realizado de forma clara, parametrizado con todos los detalles necesarios y capacitados con 

todo el personal a uso. Dicha inversión es de un solo tiempo, pero con controles y monitoreos 

anuales, que dependerán del uso que le de cada jefe encargado. 

4.3.5.6 La capacitación del personal:  

Se podrán diferenciar en dos puntos: el mejoramiento en atención al servicio al cliente por 

parte del grupo de venta (considerando incluir a la jefatura) y la actualización de conocimiento 

en presentación de mesas y nuevas tendencias para el servicio por parte del personal de 

atención de eventos. Estas capacitaciones se realizarían dos veces al año para cada área, 

permitiendo un conocimiento más amplio y la aplicación inmediata. 

4.3.5.7 Lo correspondiente a la creación e implementación  de manuales de 

procedimiento: 

Es un proceso un poco más elaborado, puesto que se deberán definir con sus jefaturas los 

cargos, responsabilidades, obligaciones, limitantes de puesto y flexibilidades. Puesto que este 

proceso es más técnico, el contacto es mucho más amplio y más detallado; e involucra una 

observación constante del flujo de actividades, para definir los manuales reales al cargo y las 

necesidades. 
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4.3.1.8 El programa de mejora continúa:  

Es un aplicación que se verá como resultado de la implementación de los manuales de cargo y 

procedimiento, estas dos etapas están ligadas al punto que al tener una anomalía dentro del 

servicio puede registrase y ubicar en qué nivel de cargo o actividad sucedió el hecho; 

permitiendo una inmediata respuesta o canalizar la actividades necesarias para cubrir la 

falencia. Solo después de tener en claro el primer paso, se ubicará el sistema de mejora 

continua ya será vía electrónica, telefónica y/o verbal – escrita; de tal forma que pueda 

ingresar a un sistema de acción y respuesta, el cual, todo jefe de área será el responsable o 

encargado de responder a la novedad ingresada al sistema y será supervisada por el superior 

inmediato. Este tipo de programa tiene la finalidad de dar a conocer las acciones que se 

realizan en cada uno de ellos. Esta MEJORA CONTINUA no es solo para los clientes 

externos sino también para toda la gama de clientes internos incluyendo a los proveedores del 

mismo. 
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Capítulo V 

5. Conclusiones y Recomendaciones 

Para finalizar esta tesis, se mostrarán las conclusiones y las recomendaciones rescatadas a lo 

largo de este proyecto. El mismo que será el camino para continuarlo, mostrando los 

beneficios posibles a obtener. 

5.1.  Conclusiones 

Para la elaboración de este documento, se especificaron de forma concreta las bases teóricas y 

las herramientas técnicas, para esclarecer el ámbito que se investigó, puesto que este tipo de 

estudio, al nicho en particular, no había sido realizado con anterioridad en nuestro entorno 

bajo un enfoque académico. 

Al ser un paso primario del proyecto, el conocimiento dentro del mercado, pudimos analizar 

de forma correcta los problemas, los procesos y actividades que se han plasmado en el mismo. 

El objetivo principal de esta tesis, es crear un mejoramiento en el servicio integral de las 

empresas de catering, desde cualquier enfoque ya sea comercial o del servicio in situs. Este 

objetivo presentó otras premisas más aclaratorias, puesto que nos encontramos con un 

desconocimiento bibliográfico de las empresas a nivel nacional. 

Con los puntos reflejados en este documento y con el principal propósito de ponerlos en 

práctica, las empresas se beneficiarían de la utilización de cada una de las estrategias plasmada 

en este documento, con resultados casi inmediatos en mejoramiento de actividades 

organizacionalmente o empíricamente. 

Un aspecto importante de estas estrategias es la implementación de las mismas considerando 

la inversión necesaria de acuerdo al tamaño de la empresa. Puesto que esto se debe a que 

pueden adaptarse a su totalidad de las estrategias o a una parcialidad de las mismas, 

obteniendo en cada una de ellas un mejoramiento tangible. 
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5.2.  Recomendaciones 

En todo proyecto inicial, siempre se espera una mejora continua del mismo tema en referencia; 

por lo que se recomienda a futuros interesados en la temática, la contemplación de una 

actualización de estrategias futuras y su implementación en la misma, de acuerdo a las nuevas 

tendencias y posibilidades de negocios. Debido a que la visión de este tipo de negocio se 

centró en empresas de mediano tamaño, se detallan que las nuevas bases puedan ser asignadas 

al mismo nivel y futuros estudios a empresas de gran gama. 

El mismo que para tener una gama fehaciente de resultados pueda ponerla en práctica dentro 

del mismo círculo de negocio permitiendo que el estudio se profundice de tal forma que 

puedan realizarse cuadros comparativos antes y después del mismo. Esto permitirá unas 

nuevas líneas de investigación para futuros interesados. Si esta propuesta es utilizada como 

documento referencial para las empresas que desean colocarla como parte de su nueva 

estructura, sería apropiado colocar como memoria los derivados de la mismas y mantenerlos 

como referencia, hay que acotar de que cada una de las estrategias podrán ser utilizadas como 

base o con modificaciones de acuerdo a la magnitud de la empresa. 

En lo correspondiente a las entrevistas realizadas a los gerentes de empresas de catering, se 

recopiló una visión bastante amplia de la realidad de la empresa pero se observó la posibilidad 

de establecer ciertas recomendaciones: 

Ciertas empresas que poseen una sola administración global tienen que distribuir sus 

responsabilidades con jefes departamentales adecuados. Esto es vital para un excelente 

desarrollo, ya que es no es accesible tener que depender de una cabeza principal para avanzar 

en el desarrollo de los departamentos: de ventas, de inventario, área de cocina y hasta de la 

creación de nuevos platos.  

Esto ocurre con romance, puesto que el Gerente General, solo trabaja con Sub-Chef empíricos 

pero con experiencia; este ámbito impide a un buen desarrollo del departamento de alimentos 

y bebidas ya que depende de la supervisión constante de una persona no especializada en el 

tema. Cabe recalcar que por mucha experiencia que tenga un cocinero, no es lo mismo que un 

Chef preparado y calificado educacionalmente.  

Otro de los puntos a recomendar es la continua adaptación a los medios informáticos con los 

cuales se deberá trabajar para la publicidad que se desarrolle a manera de e-commerce 

(Comercio Electrónico) de cada una de las empresas de catering. Esto se debe a los resultados 

en la encuesta del proyecto, que demuestra una aceptación bastante amplia a las visitas en las 

páginas web, y el segundo rubro podrá manejarse con referencia personales; con esta 

información clara en mente, podría realizar un continuo ingreso de información a diferentes 

páginas web relacionada con el área que se va desarrollar y con la firma de convenios de tal 

forma que presenten promociones especiales a los ingresos realizado por el ciberespacio. 
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Estas herramientas informáticas serán mucho más amplias conformen pase los años de 

creación y los accesos de la misma. Ya que de acuerdo a los últimos estudios, el crecimiento 

de esta área será aún mayor al 32% en los próximos 5 años, y con ello un amplio campo de 

negocios entre la empresa y los clientes con solo un clic. 

Para ello se deberán  manejar propuestas visuales atractivas, espacios de cada uno de los 

eventos y accesos a los platillos y decoraciones (en caso que hubiera) de la empresa. Los 

clientes son atraídos por el sentido de la vista y también por la facilidad de entendimiento y 

manejo de las páginas web. Todo ello deberá ser considerado al incursionar en el mismo. 
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FORMATO DE ENCUESTA 

 

 

En calidad de egresados de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Laica 

Vicente Rocafuerte de Guayaquil, usted como cliente de servicios de catering sírvase 

responder el siguiente cuestionario, que será de valiosa información para mi proyecto de 

investigación al realizar el estudio de mercado acerca del mejoramiento de la calidad del 

servicio que ofrecen las empresas de catering y la adecuada atención a los clientes. 

 

Instrucciones: lea detenidamente y marque con una X la respuesta que según su 

criterio sea la opinión que tenga al respecto: 

 

Edad:     Sexo: M ____  F ____ 

 

11) ¿Ha oído usted hablar del servicio de las empresas de catering? 

Sí ____    No ____ 

 

12) ¿Ha utilizado usted alguna vez el servicio de una empresa de catering? 

Sí ____    No ____ 

 

13) ¿Elija tres nombres de empresas de catering que conozca? 

h) Barlovento  ______ 

i) Casa Mila   ______ 

j) Hotel Continental  ______ 

k) Hotel Sheraton  ______ 

l) Hotel Oro Verde  ______ 

m) Hotel Hilton  ______ 

n) Romance   ______ 

 

14) ¿Con que frecuencia contrata usted el servicio de catering? 

Diaria ___ Semanal ___  Mensual ____ Anual ____ 
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15) ¿Cuál fue su nivel de satisfacción con relación a la calidad del servicio y con la 

atención brindada por la última empresa que contrato? 

Excelente ___  Muy Buena ___ Buena ___ Mala ____ 

 

16) ¿Qué tipo de servicio y atención le gustaría recibir adicionalmente de una empresa 

de catering? 

                Personal Especializado        _____        Asesoramiento y Seguimiento ______  

                Visita Logística en el local  _____        Degustación previa al evento   ______ 

                Intermediario para selección de alternativas ______ 

 

17) ¿De acuerdo a la pregunta # 6, le gustaría que la empresa diseñe paquetes especiales 

que le permitan escoger los servicios de acuerdo a sus necesidades? 

Sí ____    No ____ 

 

18) ¿Qué características diferenciadoras busca usted en productos y servicios de las 

empresas de catering? 

                       Calidad                          _____ Puntualidad                    ______  

                       Cultura Organizacional _____           Valor Nutricional           ______  

                       Uniforme del Personal   _____ 

 

19) ¿Cuál sería para usted la manera más fácil de contratar un servicio de catering? 

                        Página web                    _____          Vía Telefónica                ______  

                        Email                             _____  Periódicos                       ______ 

                        Guías Telefónicas          _____ Referencias Personales   ______ 

 

20) Les gustaría estar constantemente informado acerca de los nuevos productos de las 

empresas, precios, promociones que ofrecen las empresas de catering? 

Sí ____    No ____ 
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Formato para Entrevista a Gerentes Propietarios 

Tesis de Ingeniería Comercial 

 

Nombre del Encuestado: 

Empresa de Catering: 

Dirección: 

Esta encuesta se realizará con la finalidad de obtener una base histórica y un enfoque de desarrollo 

en marca, nicho y tiempo de cada empresa de catering entrevistada. Las preguntas son elaboradas a 

base de respuesta abierta, analizadas bajo el criterio histórico y con la perspectiva analítica en el área 

de marketing, servicio y tendencia a desarrollar. 

a) Esta entrevista será realizada por uno de los autores de la Tesis junto a un investigador 

freelance. 

b) Esta entrevista será grabada con la finalidad de manejar una información fidedigna de lo 

consultado. 

Por favor desarrollar cada una de las preguntas con la mayor veracidad y honestidad. 

1.- ¿Cuántos años de funcionamiento tiene su empresa de catering en el mercado? 

2.- ¿Cuál es el concepto que tiene como empresa de Catering, o en que se basó para la creación de su 

empresa? 

3.- ¿Cuáles cree que son las necesidades más importantes a cubrir en el servicio de catering? 

4.- ¿Cuáles son las fortalezas de su empresa en el servicio de alimentos y bebidas? 

5.- ¿Cómo definiría su atención al cliente antes, durante y después del evento? Cuáles son las 

fortalezas? 

6.- Según su opinión, ¿cuáles son las tendencias actuales para el servicio de catering? 

7.- Dentro de su empresa, ¿cuáles consideraría como debilidades? 

8.- ¿Qué procedimientos se utiliza para seguimiento o mejoramiento de su servicio? 

9.- ¿Cuáles son los criterios que se maneja para la contratación de personal tanto en la parte 

comercial como el personal de servicio de catering? 

10.- ¿Cuáles son los aspectos requeridos para el perfil del responsable de la Supervisión y Jefatura 

del área de  Alimentos y Bebidas? 

 


