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El presente estudio tiene como objetivo conocer las actividades comerciales que son desarrolladas y 
contempladas por parte de las pequeñas y medianas empresas que se dedican a la venta de alimentos y 
bebidas en la ciudad de Quito que logren aportar positivamente al nivel de satisfacción del cliente durante 
la compra de un producto o servicio. Para ello, se consideró un estudio cuantitativo de carácter descriptivo 
transversal, donde se levantó la información de 70 establecimientos que prestan este tipo de servicio con ayuda 
de un cuestionario compuesto de preguntas afirmativas, agrupado en cuatro componentes claves: actividades 
de análisis, de organización y ejecución, de planificación, y de control, el cual permitió. Consecuentemente, 
mediante un análisis de fiabilidad, un análisis factorial exploratorio y un análisis de comprobación de hipótesis 
se obtuvo como resultado principal, el desinterés o desconocimiento de ciertas actividades comerciales que 
se deben tomar en cuenta para generar un nivel de satisfacción positivo en el cliente. Se concluye que, los 
responsables de los establecimientos gastronómicos al no considerar, omitir o no manejar diversas acciones 
durante su gestión puede afectar negativamente el grado de satisfacción en el cliente, el cual se podría ver 
reflejado desfavorablemente en las ventas a largo plazo.
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The objective of this study is to know the commercial activities that are developed and contemplated by in 
food and beverage SMEs (Small and Medium Enterprises) in the city of Quito that contribute positively to the 
level of customer satisfaction during the purchase of a product or service. The study method considered for 
this research was quantitative, descriptive, and cross-sectional. A questionnaire was made up from affirmative 
questions grouped into four key components: analysis, organization and execution, planning, and control 
activities. It was applied to 70 establishments that provide this type of service. Consequently, a reliability 
analysis, an exploratory factor analysis, and a hypothesis testing analyses were proposed. As main results, all 
the analyzed factors obtained higher values compared to the one estimated for the reliability analysis. Three 
criteria acquired figures either greater than or equal to 0.7 in both analyses planning and customer satisfaction 
activities. According to the values generated through the Barlet test, all the factors obtained a significance 
value of less than 0.05, and all the initial hypotheses were approved. As main conclusion, it can be inferred 
that the importance of a correct Commercial Management in food industry contributes to improving the degree 
of customer satisfaction.
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1. INTRODUCCIÓN
 
Actualmente el departamento comercial 
de una organización es el responsable de 
cumplir aquellos objetivos de ventas que 
se han formulado como empresa, bajo una 
correcta gestión del Director Comercial 
(Sainz, 2016), el cual considera aquellos 
procesos orientados al análisis (marketing 
estratégico) y aquellos encaminados a 
la acción (marketing operativo) (Lambin 
et al, 2009). Lo mismo pasa en aquellas 
empresas pequeñas que, al no tener 
una estructura organizacional grande o 
compleja, el administrador, responsable 
de marketing o de la empresa, busca la 
forma de identificar, proponer y realizar 
actividades que permitan incrementar las 
ventas. Es por ello importante, el manejo 
o coordinación de las actividades que 
se encuentran relacionadas con la parte 
comercial, las ventas o el marketing (Sainz, 
2016) lo que permitirá generar productos 
y servicios que logren satisfacer las 
necesidades del cliente o el consumidor.

Si se toma en cuenta que, a finales del año 
2019 los establecimientos gastronómicos 
en Ecuador, en especial las PYMES 
(pequeñas y medianas empresas que 
dependen directamente de sus recursos, 
de su conocimiento del mercado y 
capacidad creativa o de innovación),  
se venían recuperando de un golpe 
económico  muy fuerte que disminuyó la 
capacidad de compra (El País, 2019) y que 
posteriormente se maximizó con la llegada 
de la pandemia del COVID_19 (CEPAL, 
2020), obliga a replantear constantemente 
al prestador de un servicio gastronómico si 
la gestión comercial que está manejando 
es la correcta para mantenerse estable 
en el mercado competitivamente a partir 
de un adecuado nivel de satisfacción en 
el cliente (Customer Satisfaction score 

- CSAT) (Lesmana et al, 2021). En este 
sentido, el papel que tiene la Gestión de la 
Dirección Comercial, desde la perspectiva 
del marketing estratégico y operativo es 
fundamental (Lambin et al., 2009; Jiménez, 
2019) para alcanzar esos objetivos.

Frente a este escenario, la presente 
investigación tiene como objetivo 
conocer qué actividades comerciales son 
desarrolladas y contempladas por parte de 
los responsables de la dirección comercial 
en las pequeñas y medianas empresas 
(PYMES) que se dedican a la venta de 
alimentos y bebidas en la ciudad de Quito 
que contribuya en aportar positivamente el 
nivel de satisfacción del cliente durante la 
compra de un producto o servicio.

Satisfacción en el cliente 

El nivel de satisfacción del cliente (NSC) 
corresponde al grado del desempeño que 
tiene una organización sobre el producto 
o servicio evaluado; punto comparativo de 
que tan satisfecho se encuentra un cliente 
frente al producto o servicio adquirido 
o comparado con el de la competencia. 
Desde el punto de vista empresarial, es 
también un indicador clave de desempeño 
(CSAT) dentro de los negocios que permite 
tomar decisiones oportunidad de mejora 
para fortalecer las relaciones públicas y 
comerciales (Henríquez-Fuentes et al, 
2018; Lesmana et al., 2021).

A este aspecto hay que tomar en 
consideración que, como consecuencia 
de generarse un alto nivel de satisfacción 
se fortalece la lealtad del cliente hacia la 
empresa convirtiéndolo en el impulsor más 
importante del desempeño financiero de 
una organización. En síntesis, toda acción 
que estime necesaria una organización 
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para realizar un servicio de calidad con 
valor debe estar dirigida a la satisfacción 
en el cliente (García et al, 2018; Valenzuela 
et al, 2019). 

La gestión de la Dirección Comercial en 
el sector gastronómico

Considerado como un aspecto fundamental 
en toda empresa gastronómica, esta 
función apoya al desarrollo de diversas 
actividades que permiten alcanzar los 
objetivos comerciales del negocio a partir 
de dimensiones estratégicas y operativas 
que se orientan a buscar soluciones de valor 
agregado que satisfagan las necesidades 
de sus clientes. La primera dimensión 
considera el diseño de propuestas 
estratégicas, identificadas a partir del 
análisis del mercado y del entorno, de esta 
manera se alcanzan aquellos objetivos 
comerciales propuestos a mediano y largo 
plazo por parte de la organización (de la 
Ballina, 2017, Sukier et al, 2018), la segunda 
considera el desarrollo, comunicación 
y entrega de productos y servicios con 
base en el marketing mix tradicional o de 
servicios (Lambin et al, 2009; Cassanego 
et al, 2010; de la Ballina, 2017; Salazar, 
2020), los que influyen en la decisión de 
compra del cliente que frecuenta este tipo 
de establecimiento (Kotler y Keller, 2012; 
Salazar, 2020).

De acuerdo con Serra (2012) las 
actividades comerciales están definidas 
en 4 grupos: actividades de análisis (AA), 
de organización y ejecución (AOE), de 
planificación (AP) y de control (AC).

Actividades de análisis (AA)

Entre las actividades del primer componente 
se destacan:

• Analizar el comportamiento de los 
consumidores (AA_1); aquí se realiza 
el estudio de la base de datos de 
clientes de los últimos meses y 
la actualización de la información 
relevante (big data) para determinar 
el segmento de mercado que genera 
el mayor consumo y así entender 
el comportamiento de las personas 
durante su estancia (de la Ballina, 
2017; Cruz y Miranda, 2019); se 
diagnostican los productos, horarios, 
canales de entrega, precios, etc. 
que el cliente prefiere (Salazar et al., 
2019); para ello el procedimiento de 
servicio posventa es clave.

• Analizar la competencia y sus 
productos (AA_2); aquí se identifica 
la competencia y lo que ofertan 
(benchmarking) (Piédrola et al, 
2016), se revisan redes sociales y 
se pegunta a los clientes sobre la 
competencia (Carpio et al, 2019); 
esto permite identificar al líder dentro 
del mercado y analizar su oferta y 
servicios.

• Análisis de los segmentos de mercado 
(AA_3); se identifican los clientes 
de la empresa y la competencia; 
se exploran otros segmentos de 
mercado, ofreciendo productos 
diferentes a los que tradicionalmente 
se hace en el establecimiento; la 
innovación y el desarrollo de nuevos 
productos, servicios, packaging, 
delivery, son fundamentales (Lamb, 
2019).

• Identificación de las oportunidades de 
mercado (AA_4); aquí se identifican 
factores externos que puedan 
beneficiar a la empresa (políticos, 
económicos, sociales, tecnológicos) 
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que permitirá identificar más adelante 
proyecciones de venta (Lambin et al, 
2009). A esta lista se suman: posibles 
nuevos mercados, proveedores con 
mejor servicio y de mayor calidad y 
clientes dispuestos a comprar más.

• Identificación de los riesgos y 
amenazas del entorno y de la 
competencia (AA_5); entre las 
principales acciones que se deben 
ejercer en este punto es analizar  los 
posibles riesgos que puedan afectar 
a la empresa (Kotler y Keller, 2012; 
Maguiña y Ugarriza, 2016); se revisa 
el crecimiento del sector en el que la 
empresa se desarrolla, la competencia 
actual o nueva que pueda ser un 
problema a mediano plazo, así como 
los productos o servicios substitutos 
que puedan existir (Porter, 1986; 
Lambin et al, 2009).

• Análisis de los puntos fuertes y débiles 
de la propia organización (AA_6); 
aquí se realiza un análisis interno de 
la empresa donde el marketing se 
relaciona con el área de producción, 
talento humano y finanzas (Maguiña 
y Ugarriza, 2016; Liat et al, 2017; 
Cano et al, 2018).

Actividades de organización y ejecución 
(AOE)

• Diseño de la organización de 
marketing de la empresa (AOE_1); 
aquí la empresa diseña acciones 
para mejorar la calidad de la oferta 
gastronómica y que potencien e 
influyan en la compra (marketing 
mix tradicional y de servicios) (de la 
Ballina, 2017).

• Ejecución del plan de marketing 
(AOE_2); una vez identificados los 
objetivos, estrategias y actividades 
comerciales, aquí se definen las 
acciones a realizar durante todo 
el año, esto permitirá avanzar 
paulatinamente al cumplimiento de 
los objetivos y de la evaluación de los 
indicadores que lo facultan (Maguiña 
y Ugarriza, 2016; Westwood, 2016; 
Sainz, 2016; de la Ballina, 2017).

Actividades de planificación (AP)

En este componente es indispensable 
determinar qué aspectos deben mejorar en 
la empresa; entre estos se destacan:

• Selección de los mercados-objetivos 
(AP_1); que influyan e incentiven la 
compra de un producto o servicio  (de 
la Ballina, 2017).

• Determinación de los objetivos 
(negocio – comerciales) (AP_2); que 
alcance una rentabilidad razonable 
para los propietarios y empleados que 
permita a la empresa mantenerse en 
el tiempo  (Sainz, 2016) o crecer. 

• Diseño de estrategias de producto, 
precio, distribución y promoción 
(AP_3); mediante aquellos elementos 
que conforman el marketing mix 
para plantear estrategias que se 
interrelacionen conjuntamente (Luo 
et al, 2016; de la Ballina, 2017; 
Valenzuela et al, 2019; Saidani y 
Sudiarditha, 2019; Xie, 2020). 

• Elaboración del presupuesto de 
ingresos, gastos y beneficios 
esperados (AP_4); mediante el 

: 
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análisis de resultados de los últimos 
tres años, costos y presupuesto anual 
de ventas en base a los resultados del 
año anterior, y el análisis de precios 
de venta en base a resultado de 
ingeniería de menús de la carta y el 
punto de equilibrio anual para revisar 
capacidad de producción y proyección 
de ingresos (Díaz y Salazar, 2019).

Actividades de control (AC)

En este componente de actividades, se 
deben resaltar:

• Medida de los resultados y 
comparación con las previsiones 
para identificar desviaciones (AC_1); 
evaluación del presupuesto y el 
cumplimiento de los objetivos y 
metas de la planificación estratégica 
anual que deban ser corregidos y 
reforzados  (Sainz, 2016).

• Corregir las desviaciones negativas 
y explorar las positivas (AC_2); si los 
KPI no han sido alcanzados según 
la planificación (Henríquez-Fuentes 
et al, 2018; dos Anjos et al, 2019), 
es indispensable corregir de forma 
oportuna. 

La figura 1, muestra la conexión que 
se generan entre estas variables y que 
afectan favorablemente en el nivel de 
satisfacción del cliente (NSC). En este se 
puede observar el vínculo que se genera 
en sus distintas actividades estratégicas 
que requieren de acciones comerciales en 
sus distintas fases.
 
 

En función a lo descrito anteriormente se 
han planteado las siguientes hipótesis:

• Hi1:  El desarrollo de las actividades de 
análisis interno y externo a la empresa 
están relacionadas con las actividades 
de planificación de marketing.

• Hi2:  Las actividades de planificación 
de marketing está relacionada con la 
organización y ejecución del plan de 
marketing.

• Hi3: La organización y ejecución del 
plan de marketing está relacionado 
con las actividades de control de 
marketing.

• Hi4: Las actividades de control de 
marketing está relacionado con las 
actividades de planificación.

• Hi5: Las actividades de análisis interno 
y externo a la empresa influyen en la 
satisfacción del cliente. 

• Hi6: Las actividades de planificación 
de marketing influyen en la satisfacción 
del cliente. 

• Hi7: Las actividades de organización y 
ejecución de marketing influyen en la 
satisfacción del cliente.

• Hi8: Las actividades de control de 
marketing influyen en la satisfacción 
del cliente

Figura 1: Actividades que afectan la satisfacción del 
cliente

Elaborado: Por el autor
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2. MATERIALES Y MÉTODOS

Para esta investigación se consideró un 
estudio cuantitativo de carácter descriptivo 
transversal (Luque, 2017), con el fin de 
conocer qué actividades, correspondientes 
a la dirección comercial, son tomadas en 
cuenta  por parte de los responsables de 
una PYME que permita disminuir o evitar 
amenazas o debilidades, como por ejemplo 
el impacto negativo de crisis del COVID-19 
que se generó en el sector gastronómico 
de la ciudad de Quito,  y así mantener y 
mejorar el nivel de satisfacción del cliente; 
en ese sentido esta investigación tomó en 
cuenta los siguientes aspectos:

Muestra y recogida de datos

Con el fin de cumplir el objetivo descrito 
se levantó la información a 70 gerentes, 
administradores o responsables de 
establecimientos gastronómicos referentes 
en: restaurantes, cafeterías, bares, 
establecimientos móviles, y empresas de 
servicio de banquetes o catering, a partir 
de la clasificación considerada según 
el Reglamento de Alimentos y Bebidas 
en Ecuador (Ministerio de Turismo del 
Ecuador, 2018); para ello se tomó en 
cuenta utilizar un cuestionario de forma 
auto administrada vía online (Computer-
Assisted Web Interviewing -CAWI) (Luque, 
2017), levantada entre el 1 y 30 de julio del 
2020. 

Medición de las variables

Para la medición de las variables se 
contempló una encuesta compuesta por 
14 preguntas afirmativas según el modelo 
planteado de las acciones que se deben 
realizar en el área de Dirección Comercial, 
durante la gestión de una empresa, a partir 

de la propuesta de Serra (2012). Para 
ello estos criterios fueron agrupados en 
cuatro componentes claves: actividades de 
análisis (6), actividades de organización y 
ejecución (2), actividades de planificación 
(4), y actividades de control (2) (ver tabla 1).

Para el análisis de los resultados, se planteó 
el análisis a nivel: descriptivo, de fiabilidad, 
factorial exploratoria y de comprobación de 
hipótesis.

3. RESULTADOS Y DISCUSIÓN

El estudio, realizado a 70 establecimientos, 
los cuales estaban clasificados y 
categorizados de la siguiente manera: 48 
restaurantes (9 establecimientos de cinco 
tenedores, 4 de cuatro tenedores, 22 de 
tres tenedores, 9 de dos tenedores y 4 de 
un tenedor); 6 cafeterías (3 de tres tazas y 
3 de una taza); 14 servicios de banquetes 
o catering de categoría única; 1 bar (tres 
copas) y 1 establecimiento móvil de 
categoría única aportaron con información 
relevante según las variables consideradas 
para el modelo de estudio seleccionado 
en la tabla 1 donde se obtuvieron los 
siguientes análisis:

Tabla 1: Actividades en la Gestión de Dirección 
Comercial

Fuente: Adaptado de Serra (2012), p. 59.
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Análisis descriptivo

La tabla 2 muestra la frecuencia con la 
que los directivos realizan una actividad. 
Si bien, se puede observar que varias 
empresas no realizan la mayoría de 
actividades, existen otras empresas que, 
si las ejecutan a lo largo del año, donde se 
destacan las actividades de organización 
y ejecución; entre esas: el diseño de la 
organización de marketing de la empresa 
y la ejecución del plan de marketing.

Esto quiere decir que las actividades 
de análisis no se realizan de forma 
frecuente o no son consideradas vitales 
al momento de establecer prioridades 
dentro de la gestión comercial. De igual 
forma, los niveles de satisfacción del 
cliente no se consideran prioritarios al 
momento de establecer estrategias o 
políticas comerciales en la empresa; 
así como también el proceso de control 
o comparación tampoco se encuentra 
dentro de las prioridades comerciales de 
los establecimientos gastronómicos, lo 
que permite establecer la oportunidad de 
mejora de los establecimientos para que 
puedan alcanzar sus objetivos financieros, 
de permanencia en el tiempo y de 
crecimiento.

Análisis de fiabilidad

Con el fin de llevar a cabo una depuración 
de las escalas, se realizó un análisis 
de fiabilidad basado en el cálculo del 
coeficiente alpha de Cronbach de 
consistencia interna. Según Maese et al 
(2016) y Luque (2017), el valor mínimo 
del coeficiente de fiabilidad debe ser igual 
o mayor a 0,7; aquellos ítems que no 
alcancen este valor indican una fiabilidad 
de consistencia interna no satisfactoria.

De acuerdo con la tabla 3, todos los factores 
analizados poseen valores superiores al 
valor estimado para el análisis de fiabilidad; 
esto implica que no es necesario eliminar 
ningún elemento durante el análisis 
exploratorio; no obstante, las actividades 
de planificación (AP), si bien tiene un valor 
superior a 0.7, se encuentra en el límite de 
su fiabilidad. A esto hay que considerar que 
todos aquellos elementos poseen valores 
menores al valor alpha de Cronbach según 
valores obtenidos en cada constructo.

Análisis factorial exploratorio

Considerando todos los elementos 
identificados en este estudio, los 
resultados obtenidos mediante el 
análisis exploratorio, permiten conocer 
la interrelación que existen entre las 

Tabla 2: Resultados descriptivos
Nota: sobre la base de 70 empresas

Tabla 3: Resultados de análisis de fiabilidad
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variables. El cálculo de los coeficientes 
de correlación y el test estadístico de 
esfericidad de Bartlett permiten evaluar 
la aplicabilidad del análisis factorial de las 
variables estudiadas junto con la medida de 
adecuación muestral Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO): Se consideró trabajar mediante el 
método de componentes principales y el 
método de rotación tipo varimax. Cuanto 
más cerca de 1 tenga el valor obtenido del 
test KMO, implica que la relación entre las 
variables es alta, ≥ 0,9 muy bueno; ≥ 0,7 
buena, ≥ 0,6; < 0,5 muy baja. Para reforzar 
el estudio la prueba de Barlet debe ser < a 
0,05.

La tabla 4, presenta tres resultados que se 
encuentran mayores o iguales a 0,7; 0,852 
para actividades de análisis (AA); 0,702 
para actividades de planificación (AP); y 
0,719 para Satisfacción del cliente (NSC). 

En cuanto a los valores generados según la 
prueba Barlet, todos los factores obtuvieron 
un valor menor a 0,05 de significancia, lo que 
demuestra medidas satisfactorias durante 
el análisis. A este análisis también ostenta, 
en casi su totalidad, cargas mayores a 0,8 
que aportan a cada uno de los factores 
analizados, a excepción de: un 0,682 
para el diseño de estrategias de producto, 
precio, distribución y promoción (AP_3) y 
0,731 para la elaboración del presupuesto 
de ingresos, gastos y beneficios esperados 
(AP_4) como parte de la planificación; esto 
refleja que las empresas no toman en 
consideración estas actividades con mayor 
frecuencia para la gestión empresarial.

Comprobación de hipótesis

En cuanto a las hipótesis formuladas 
anteriormente, la tabla 5 muestra el valor 
obtenido del nivel de significancia según 
Chi-cuadrado de Pearson en cada uno de 
ellos donde todos los valores obtuvieron 
valores inferiores 0,05 aprobando las 
hipótesis iniciales. 

Esto demuestra y corrobora estudios 
similares como los de Liat et al., 2017; Cano 
et al., 2018; Xie, 2020 donde se manifiesta la 
importancia de buscar medidas y acciones 
que vayan encaminadas a generar y 
mejorar la satisfacción en el consumidor. 
A pesar de ello, y lamentablemente, se 
puede evidenciar que las empresas no 
toman en cuenta la importancia que tienen 
ciertas actividades administrativas a nivel 
comercial como las propuestas por Serra 
(2015), lo que puede afectar su poción 
completiva en el mercado y el reflejo de los 
resultados en sus ventas.

4. CONCLUSIONES

En relación al objetivo principal se concluye 
que la mayoría de actividades que deben 

Tabla 4: Análisis factorial de las actividades en la gestión 
de dirección comercial

Tabla 5: Comprobación de hipótesis
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ser realizadas como parte de la gestión 
que se encuentra como responsable de 
la dirección comercial no son ejecutadas 
en la mayoría de empresas que venden y 
prestan servicios de alimentos y bebidas 
lo que puede afectar negativamente en la 
satisfacción del cliente en el tiempo. 

Es necesario enfatizar la importancia que 
tiene el garantizar la satisfacción de los 
clientes a partir de la calidad del servicio 
y los productos que se ofrecen mediante 
una buena planificación, organización y 
control de las acciones que se destinen 
comercialmente. 

El cumplimiento de objetivos empresariales 
a mediano o largo plazo debe ser un 
aporte integral entre todas las actividades 
de gestión a nivel comercial; para ello las 
empresas deberán tener un adecuado 
sistema de gestión comercial que 
contribuya al análisis adecuado de la 
empresa y la propuesta de valor en sus 
acciones comerciales.
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