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El objetivo del presente articulo es analizar el comportamiento de compra del cliente quitefio sobre el
servicio de entrega a domicilio de alimentos y bebidas tras el confinamiento generado por concepto del
COVID-19. Su proposito permite entender, desde el género y edad, cémo los diversos estimulos de
marketing influyen en la decisiéon de compra; esto permitira al sector de alimentos y bebidas implementar
estrategias que logren alcanzar diversos objetivos de negocio y mantenerse en el tiempo. Para este estudio
se considerd una investigacion cuantitativa de tipo descriptiva, mediante el levantamiento de informacion a
través de un cuestionario estructurado. Entre los principales resultados obtenidos como comportamientos
de compra para este tipo de servicio se destacan aquellas preferencias gastronédmicas a base de pollo,
preferentemente adquiridos por via telefonica, siendo Facebook el canal que mas influye en su decision.
La conclusion que se llega en el estudio es que se genera una diferencia significativa en opiniones tanto
en edades como en género donde las plataformas digitales juegan un papel importante en la entrega de
alimentos y bebidas.
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‘ ABSTRACT

This article main contribution is to analyze customer’s purchasing behavior in Quito city about food
and beverage home delivery service after the lockdown generated by COVID-19. Its purpose allows
understanding, from gender and age, how the marketing stimuli influence in buyer’s decision; this will allow
food and beverage sector to implement strategies that allow achieving business objectives and maintaining
itself over time. Quantitative descriptive research has been considered for this study through a structured
questionnaire. The principal results obtained were that delivery home buyers prefer food based on chicken,
which is acquired by telephone, being Facebook the channel that influences the most their decision. The
conclusion reached in the study is that there is a significant difference opinion in both ages and gender
where digital platforms play an important role in purchase of home delivery service.
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1. INTRODUCCION

En la dltima década el mercado por
comercio electrénico experimentd un fuerte
crecimiento que conlleva el aumento de
entregas de una forma directa o con ayuda
de otras empresas como intermediaros
(Van Duin et al, 2016 y Mieles et al, 2018);
aqui el servicio de entrega a domicilio
(SED) es una actividad fundamental que
las empresas adoptan con el fin de hacer
llegar a los clientes productos de una forma
mas rapida y efectiva. Si bien, no todas las
empresas optan por este tipo de accion
(Cando y Cando, 2020), otras si pueden
lograr aumentar sus ventas, ahorrar
dinero, recursos o tiempo, buscando la
forma de defenderse estratégicamente
ante las amenazadas econdmicas que se
generd por concepto de la pandemia a
nivel mundial.

Sobre este antecedente, la importancia
de considerar un proceso de
transaccion de forma efectiva (ya sea
por e-commerce, B2B, B2C, entre
otras) (Van Duin et al, 2016; Pulido
y Moreno, 2017; Bautista y Argefal,
2019), exige hoy en dia generar, invertir
0 mejorar mecanismos, herramientas y
procesos que optimicen las actividades
operacionales; sobre todo de aquellos
que estan relacionados con el SED
para aumentar las ventas de forma
considerable (Ghajargar et al, 2016; Pan
et al, 2017). Esto implica orientar los
esfuerzos en satisfacer las necesidades
del mercado con alternativas para llegar
a los consumidores de una forma mas
sencilla (Lambin et al, 2009; Mieles et
al, 2018).

En este sentido, este estudio plantea,
como objetivo principal, analizar el
comportamiento de compra del cliente
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quiteno sobre el SED de alimentos y
bebidas tras el confinamiento generado
por concepto del COVID-19. Para ello,
se estim6 medir, por género y edad,
ciertas  variables relacionadas con
aquellos estimulos que pueden influir en
el consumidor al decidir comprar este tipo
de producto por medio de esta actividad,
y entender qué estrategias comerciales
se pueden ajustar a las necesidades de la
empresa, como del cliente final.

Servicio de entrega a domicilio (SED)

En su afan de trasladar un producto de
un lugar a otro, las empresas consideran
un proceso de entrega a domicilio (SED)
como una solucién efectiva de servicios
para que una persona pueda acceder,
usar o consumir un producto y asi
disminuir la frecuencia de trasladarse
al establecimiento (Van Duin et al,
2016; Bautista y Argefial, 2019; Cando
y Cando, 2020; Martel y Madrid, 2020).
Para ello es necesario una planificacién y
monitoreo de: canales de comunicacion,
accesibilidad tecnoldgica, tiempo, precio
determinado en el producto y entrega
segun las especificaciones o politicas
consideradas por la organizacion vy
capacidad de entrega de pedidos
completos en el lugar pactado con el
cliente (OTIF: On Time In full) (Maya et
al, 2016; Ghajargar et al, 2016; Guana-
Moya et al, 2017; Arango et al, 2017;
Pan et al, 2017). Aquellas empresas que
consideren este tipo de servicio podran
mejorar el nivel de satisfaccion del cliente
y fortalecer la lealtad ante: una marca,
producto o al mismo servicio de entrega
a domicilio (Saidani y Sudiarditha, 2019;
Xie, 2020; Yang, 2020).

Para que se genere la decision de compra
por medio de este tipo de servicio, existen
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diversas variables, delimitadas por aquellos
componentes del marketing mix, que se
orientan a satisfacer las necesidades
del mercado (Rivas e lldefonso, 2013;
Gallardo, 2013; de Almeida et al, 2015;
Salazar, 2016; Sisodiya, 2018).

Producto gastronémico

La oportunidad que tienen los
establecimientos de poder ofertar diversos
productos gastrondmicos permite al
consumidor decidir si desea acudir vy
comprar personalmente en cada uno de
estos tipos de negocios o por SED.

En relacion al producto gastrondmico,
para este estudio, se plantea evaluar
aquellos componentes que se encuentran
relacionados con: tipo de cocina, tipo de
servicio, y preferencias gastrondmicas.
Para ello se plantean los siguientes
cuestionamientos:

P1a ¢ Por qué tipo de cocina se inclina un
consumidor de la ciudad de Quito, segun
el género y edad, para comprar en un
establecimiento gastronémico?

P1b, ¢Qué tipo de servicio gastronédmico
prefiere un consumidor de la ciudad de
Quito segun el género y edad?

P1c, ¢Cuales serian las preferencias
gastronémicas por las que se inclina un
consumidor de la ciudad de Quito, segun
el género y edad, para pedir por servicio de
entrega a domicilio?

Precio

El precio, como un elemento que puede
influir significativamente en la decision

del consumidor ante una compra por un
producto o servicio (Cérdoba y Moreno,
2017), permite ser fijado por las empresas
en funcion de tres pilares importantes: el
valor que esta dispuesto a pagar un cliente,
los costos que inciden en la produccion de
estos (Diaz y Salazar, 2019), y los precios
fijados porla competencia (Ramony Rivero,
2018). No obstante, este valor puede
ser, en ciertas ocasiones, ligeramente o
porcentualmente mas elevado si cierto
producto debe trasladarse de un lugar a
otro; es asi que ciertas empresas estiman
un recargo o pago extra, que debera pagar
el cliente final, al optar por ese tipo de
servicio (Martel y Madrid, 2020).

Entenderelvalor que esta dispuesto a pagar
un cliente por un alimento o bebida, por
concepto de SED tras el impacto generado
por COVID-19, permite a la empresa
tener un hito comparativo importante para
definir estrategias y actividades operativas
competitivas que contribuyan al incremento
de las ventas (Cordoba y Moreno, 2017).
Bajo este criterio se plantean los siguientes
cuestionamientos:

P2a ;Cuanto esta dispuesto a pagar un
consumidor en la ciudad de Quito, segun
el género y edad, en cuanto a alimentos
y bebidas por concepto de servicio de
entrega a domicilio?

P2b, ¢ Cual es la forma de pago por la que
prefiere pagar un consumidor por concepto
de servicio de entrega a domicilio?

Distribuciéon gastronémica

Desde la comodidad del hogar y la
accesibilidad tecnolégica que posea
una persona, hoy en dia, se puede pedir
que le entreguen a domicilio un producto
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gastrondmico por diversos canales de
comunicacion (Cérdoba y Moreno, 2017;
Hidalgo y Valencia, 2019). Este tipo de
servicio, a mas de cambiar los patrones
de consumo, fortalece aquellos sistemas
convencionales o digitales creados para
la venta vy distribucion de productos
especializados en la entrega de alimentos
y bebidas (Hidalgo y Valencia, 2019). En
este sentido, para este tipo de variable, es
necesario conocer:

P3a ;Cudles son los canales de compra
que prefiere un consumidor de la ciudad
de Quito adquirir un alimento o bebida
en relacion con el género y la edad de
la persona, por concepto de servicio de
entrega a domicilio?

Promocién gastronémica

Considerada como todos aquellos
esfuerzos que una empresa utiliza para
persuadir, informar o recordar una marca,
producto o servicio de forma directa o
indirecta a un mercado objetivo (Lamb,
2019; Cordovay Callao, 2019), compuesta
por cinco dimensiones: publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas,
venta personal y marketing directo. En
este sentido, la promocién gastronémica
generadaporlosdistintos establecimientos
especializados en la venta y distribucion
de alimentos y bebidas, deberan buscar
mecanismos que contribuyan a impulsar el
posicionamiento de su marca, producto o
servicio y promover la gastronomia de una
localidad (Westwood, 2016; de Vicufa,
2018). Bajo esta postura se plantea medir
dos elementos que conforman la mezcla
de promocion: publicidad y promocion
de venta mediante los siguientes
cuestionamientos:

\EDCSCUBRC

P4a ;Por qué medio de comunicacién
prefiere un consumidor, en relacién con su
género y edad, enterarse sobre las ofertas
y promociones de alimentos y bebidas y
asi adquirir productos que le entreguen a
domicilio?

P4b ;Cuales son las promociones de
ventas que mas prefieren los consumidores
relacionadas con el servicio de entrega a
domicilio?

2. MATERIALES Y METODOS

Para cumplir el objetivo de estudio se
considera una investigacion cuantitativa de
tipo descriptiva, mediante el levantamiento
de informacion entre el 1 de mayo del 2020
y el 25 de junio del mismo afno, a traves de
un cuestionario compuesto por preguntas
cerradas, en su mayoria con opciones
de respuesta multiple aplicado via online
(CAWI) (Luque, 2017).

Se delimité una poblacién mayor a 18 afios
procedente de la ciudad de Quito; esto
representa el 62% aproximadamente de
un total de 2'239.191 (Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, 2010). Para
calcular la muestra se considerd un nivel
de confianza del 95% y un error del 3%
(Luque, 2017) dando como resultado un
tamafo de muestra de 106. Con el fin de
que exista un equilibro en respuesta se
contempld que el 50% sean mujeres y el
50% hombres.

Para la estructuracion del cuestionario se
manejaron las variables latentes (factor) y
observables (dimension) que conforman
el marketing mix tradicional adaptados al
SED para el sector gastronomico (Tabla 1).
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Factor Dimensiones

Tipo de cocina
Tipo de servicio
Preferencias gastronémicas

Producto gastronémico

Valor a pagar

Precio Forma de pago

Distribucion gastronémica Canal de compra a domicilio

Publicidad
Promocion de ventas

Promocion gastronémica

Tabla 1
Variables de decisién de compra para servicio de
entrega a domicilio

3. RESULTADOS

De los resultados descriptivos
preliminares, 532 (50%) son hombres
entre: 18 a 30 afios (24%); 31 a 40
afos (10%); 41 a 50 afios (8%); y mas
de 50 afos (8%). De las 532 mujeres
identificadas para este estudio (50%), el
14% son entre 18 a 30 afios; 10% entre
31y 40 afos; 8% entre 41 y 50 afos; y
9% mas de 50 afios (Tabla 2).

Edad

Entre~18y30 Entre~31y40 Entre~4ly50 s deS0sios Total
aio ailos

Ginero Hombre 254 (24%) 108(10%) §2(8%) 88 (8%) 532
Muer — 148(14%) 132(10%) 134 (8%) 9% (9%) 332
Total 402 (24%) 260 (24%) 216(20%) 186(17%) 1064

Tabla 2

Perfil de estudio

En cuanto a las respuestas obtenidas,
sobre la variable, tipo de cocina
(P1a), la cocina ecuatoriana genero
mayor numero de respuestas para ser
consumida fuera de casa (91%); le sigue
la mexicana (34%) e italiana (29%),
norteamericana (13%) y francesa (6%)
(Tabla 3).

2 -
g g
GENERO EDAD | g g £
@ £ E § § 3 §E 3
g 3 g & 3§ ¢
lF f 3§ & B P O:EOPO::
- - - - o - - z ]
Eatre 18 a 30 afios 254 | 224 107 93 435 9 46 54 41 60 26 18
Hombre Entre 31 v 40 afios 108 92 48 36 25 30 2 1319 15 7 11
Entre 41 v 50 afios 82 | 77 2 15 2 8 14 7 13 9 3 6
Mis de 50 afios 8 | 87 16 17 21 18 17 6 13 5 4 1
SUBTOTAL 532 | 480 200 161 109 115 99 80 86 89 40 36
Entre 18 2 30 afios 148 | 136 73 62 31 25 12 24 16 25 16 5
A Entre 31 y 40 afios 152 | 142 49 37 29 24 23 20 2 126 8
wer Entre 41 50 afios 134 | 128 30 2 18 2 10 15 11 7 4 6
Mis de 50 afios 98 | 85 15 23 12 4 8 7 7 3 3 11
SUBTOTAL 532 | 491 167 148 90 83 53 66 54 47 29 30
TOTAL 1064 | 971 367 309 199 198 152 146 140 136 69 66
Nota: (*) Total de que aportaron con én segin la edad y género

Tabla 3
Tipo de Cocina

En relacion a la variable tipo de servicio
y a la segunda interrogante planteada
como parte de la variable producto (P1b),
se puede observar que, el servicio a la
mesa y servicio para llevar son aquellas
opciones que mas consideran los
consumidores al momento de elegir un
tipo de servicio que oferte una empresa
especializada en alimentos y bebidas (74%
y 41% respectivamente); no obstante, el
autoservicio (tipo buffet) (26%), servicio
de fila (en un patio de comida) (14%) y
servicio al auto (12%), son aspectos que
obtuvieron valores muy bajos. De las
1064 personas encuestadas, 629 (59%)
afirmaron haber comprado por servicio de
entrega a domicilio (32% por hombres y
27% por mujeres) (Tabla 4).

g
2 ] ';' E|
3 ] = s: £
GENERO EDAD s E g ©8 =
2 = F & F g ts =
5 28 8 §2 21 3
g = £x 2
& g2 & 2& 3& &
Entre 18 a 30 afios 254 199 113 70 a8 35
Hombe Entre 31 y 40 afios 108 76 47 32 11 11
ombre Entre 41 y 50 afios 82 59 34 22 5 s
Mas de 50 afios 88 71 33 16 11 13
SUBTOTAL 532 405 227 140 75 67
Entre 18 2 30 afios 148 112 74 3 1 25
A Entre 31 y 40 afios 152 109 6 7 °
er Entre 41 v 50 afios 134 o8 4 4 17
fas de 50 afios o8 64 2 2 11
SUBTOTAL 532 383 213 140 7 62
TOTAL 1064 788 440 280 152 120
Nota: (*) Total de que con segin 1a edad v género

Tabla 4
Tipo de Servicio

Entre las preferencias gastrondémicas que
consideran los consumidores de la ciudad
de Quito (P1c), para poder comprar por
SED, se destacan aquellas preparaciones
a base de pollo (65%), pizza (38%),
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hamburguesas (34%) o comida China
(30%). En este punto, es necesario resaltar
que los postres es la cuarta opcion que mas
aceptacion genero por parte de las mujeres
(16%), a diferencia de los hombres que
alcanzé un octavo lugar (10%). Entre los
productos que menos aceptacion existen
son aquellas elaboraciones que se derivan
de pan (10%) (Tabla 5).
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prefieren pagar en efectivo (P2b); este es
un resultado muy significativo a pesar de
las medidas o protocolos considerados
para disminuir los contagios por presencia
del COVID-19. Esto posiblemente se
debe que la gente tiene cierto recelo o
desconfianza en realizar pagos mediante
débito (25%) o tarjeta de crédito (16%) o
porque estan acostumbrados a realizar
una transaccion por esta forma.

i !
8 £y s 3 . Tarjetade  Tarjetade  Lromfereacia
GENERO EDAD 2 g & % H £ . GENERO EDAD ENCUESTADOS* Efectivo o300 crédit | Pancaria por
E E'E 3 £ i S 'g Internet
g 5-_3 2 E ] é I Entre 18 2 30 afios 254 134 65 2 2%
- - ‘;8 = :1 = “5‘9 ; Hombee Entre 31 y 40 afios 108 39 ) 13 16
254 1 7 75 -350 2k 5
. 2 L T Entre 41y S0 aics 82 30 3 14 15
ombre 82 2520 3419 3 B 7 Mis de 50 afios 88 46 3 11 8
38 16 24 28 6 3 3 3 3
SUBTOTAL 532 194 177 157 151 106 95 59 SUBTOTAL 532 W 15 61 ]
Entre 18 2 30 afios 148 102 80 77 58 21 6 58 45 19 Eatre 18 2 30 aios 143 74 36 16 2
Entre 31y 40 ai 152 114 50 50 38 35 40 57 38 16 3 - 3
Mujer Ente 41y S0 afos 134 36 326 a1 w36 27 s Mujer Entre 31y 40 afios 152 62 4% 30 L
Mas de 50 afios o8 50 23 14 18 a7 13 0 13 6 Entre 41 y 50 afios 134 38 17 36 23
SUBTOTAL 532 352 196 167 145 145 139 171 123 49 ‘Mis de 50 afos 08 I 16 % i
TOTAL 1064 690 408 361 322 302 290 77 218 108 SUBTOTAL 532 25 115 107 100
Nota: (*) Total de encuestados que aportaron con informacion segan 1a edad y género
TOTAL 1064 484 266 174 165
T re— .
Ta b Ia 5 Nota: (*) Total de que aportaron con segiin la edad y género

Preferencias gastronémicas

En relacion al valor promedio que estaria
dispuesto a paga un consumidor, por los
productos seleccionados anteriormente
(Tabla 5), y que sean adquiridos por SED
(P2a), estaria entre $5,01 a $10 (38%); a
esta cifra le sigue un valor entre $10 a $15
con un 20% de respuesta (Tabla 6). Esto
muestra que, la mayor parte del mercado
quiteio considera que la comida que se
venda por medio de este servicio debe
ser mas accesible para todo tipo de edad
como de género

-

Entre Menos Entre Mas

, ” Entre
GENERO EDAD ENCUESTADOS* §5.01a810  $1001a815  de$5  §1501a820 de$20

Entre 18 a 30 afios 234 113 4 48 32 14

Hombre Entre 31y 40 afios 108 i 2 3 13 9
Entre 41y 30 afios ) b 16 18 2 3
Mas de 50 afios 88 3% 19 12 12 10

SUBTOTAL 532 201 106 111 i 36
Entre 18 a 30 afios 148 60 3 3 26 6

Mjer Entre 31y 40 afios 152 .fJ 2 2 3 8
Entre 41y 30 afios 134 2 pi} A4 2 6
Mas de 50 afios 9% 3 20 L 10 11

SUBTOTAL 532 19 105 9% % 3

TOTAL 1064 400 21 200 176 67

Nota: (*) Total de encuestados que aportaron con informacion segin la edad y género

Tabla 6

Valor a pagar

Entre las formas a pagar, el 45% de
la gente encuestada (484 respuestas)

Tabla 7
Formas de pago

Los canales de compra que el mercado
considera para adquirir un producto
gastronémico y que llegue por servicio
de entrega a domicilio (P3a) es por: via
telefénica (46%), pagina web del propio
establecimiento (38%) y por la propia
aplicacion del establecimiento (34%). La
compra por medio de aplicaciones como
Glovo, Uber eats, entre otras, generaron
respuestas inferiores al 22%, y por
Facebook 18%.

No obstante, los hombres entre 18 y
30 afos consideran significativamente
comprar por medio de la pagina web
del establecimiento, la propia App del
establecimiento, la App de Glovo o de
Uber eats, que por via telefénica. Esto
se debe a que en edades superiores a
31 afios 0 mas, posiblemente, no usan,
manejan o frecuentan comprar de forma
digital. (Tabla 8).
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e .
2 a
g 2§ 8§ 8 2
8 ¥ 3 4
GENERO EDAD ‘é g IE“. Ef 5 58 g 2
; ) EE 2 g ¢
2 f 25 #F 2 2, 22 o«
a £ ET 3 kF E§ iR &
Extre 18 2 30 afios 254 104 1 107 00 47 64
Exntre 31 v 40 ahos 108 1 5 16 3 21
Homee Exre 41y 50 aios 2 34 2 s 1317
las de 50 afios 8 2 16 1 18
SUBTOTAL = 24 w193 17 137 1 108
Eame 182 30 aios 148 70 2 s Bl
- Eame 31y 40 afios 152 50 0 18 18 2
Y Entre 41 v 50 afhios 134 38 9 7 12 1
{as de 50 anos 98 37 4 8 1
SUBTOTAL 832 268 195 168 1 9 104 7
TOTAL 1064 492 406 361 238 23 207 187
Nota: (*) Total de encuestados que apartaron con informacion sezim la edad v sénero

Tabla 8
Canal de compra a domicilio

En relacion a la variable publicidad (P4a),
el mercado quitefio considera que los
productos gastrondmicos son percibidos
mejor a través de Facebook (66%); a
esta cifra le siguen, muy por debajo de
su porcentaje, la propia pagina web
del establecimiento e Instagram con un
37% de respuesta. Consecuentemente,
por television (28%), correo electrénico
(16%), YouTube (15%), a través de un
familiar (14%), carteles informativos en
el local (13%), de boca a oido (13%),
son vias que no generan mayor impacto
informativo segun los valores obtenidos en
esta encuesta. La radio (10%), los carteles
informativos en la calle (7%), publicidad en
revistas (6%) o prensa escrita (4%), son
medios publicitarios poco atractivos por los
consumidores para adquirir un producto
gastronémico para enterarse qué o cOmo
pedir a domicilio (Tabla 9).

GENERO
]
-]
&
vos en el local
Por carteles informativos en a calle
En prensa escrita

12| ENCUESTADOS*
Por Facebook
establecimiento

e

36 26

)
]

/@ Através de un familiar

alalal

12

211312/ Por la piginaweb del
3/ || Porcarteles informati

82
88
532

63 40

a
N
(M=t

wivlos |f|e = 5|8 Enrevistas

VNN ETEAN

"
)
t
b9
I3
2% (5 8[%
)

12

58 a1 34 21

&3

TOTAL 1064 705 394 390 205 167 160 144
Nota: () Total de 5

5
4
i
8
2
N

65

N
&

Tabla 9
Publicidad

Finalmente, entre las principales
promociones de venta que la gente
considera como estimulo que pueda influir
en la compra, y que estén relacionadas
con un producto gastronémico (P4b), se
destacan los combos como primera forma
de incentivo con un 64% de consideracion
por parte de los encuestados; a este
criterio le sigue, con un 62%, todo
producto que pueda ofrecerse mediante
un 2x1 o 3x1; de igual forma aquellos
incentivos relacionados con: dias locos
(45%), porcentajes de descuento (33%),
descuentos por fechas especiales (30%),
envio gratuito a domicilio (29%), o
cupones de descuento (24%), generaron
entre 100 y 250 respuestas entre ambos
geéneros; estas cifras son cifras muy bajas
para aquellos estimulos influyentes en la
compra (Tabla 10).

2 H ] g g &
" & s f. o £ %, 3B %,
GENERO EDAD 4] 3 3 g £F .2 B E 2o T2 § s
8, % 5 % £& Bf g if 93 EE E¢ £
2% E k £g L E Eg % g g 1
Wo o A S5 &3 5 58 B2 2y &% 3
Entre 18 a 30 afios. 254 156 195 130 102 75 83 58 80 51 31 42
Hombre Entre 31 y 40 afios 108 70 61 42 36 29 33 20 20 16 11 10
Entre 41 y 50 afios 82 350 50 26 19 19 10 15 10 7 5 5
Mas de 50 afios 88 52 44 26 28 19 20 14 9 9 10 4
SUBTOTAL 532 328 350 224 185 142 146 107 119 83 57 61
Entre 18 a 30 afios. 148 110 104 85 65 62 55 56 36 32 20 20
Mujer Entre 31 y 40 afios 152 95 78 82 49 44 33 47 24 44 15 5
Entre 41 y 50 afios 134 93 73 55 36 47 27 31 12 24 22 10
Mas de 50 afios 98 51 50 28 13 27 18 19 9 12 13 5
SUBTOTAL 532 349 305 250 163 180 133 153 81 112 70 40
TOTAL 1064 677 655 474 348 322 279 260 200 195 127 101
Nota: (*) Total de que aportaron con 6n segiin 1a edad y género

Tabla 10
Promocién de ventas

4. DISCUSION

Gracias a los resultados obtenidos durante
este estudio, se logra responder aquellos
cuestionamientos postulados inicialmente
para las variables latentes: producto, precio,
plaza y promocién. Esto permite entender la
necesidad de fortalecer o generar procesos
comerciales orientados al mercado vy
construir mecanismos que respondan las
necesidades de los compradores por medio
de una transaccion tipo e-commerce;
tal como lo resalta Lambin et al (2009),
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Ghajargar et al (2016) y Mieles et al (2018).

Por otro lado, este tipo de informacion
contribuye a entender la apreciacion actual
que tienen los consumidores quitefios
ante una compra por medio del SED. Esta
informacion es clave para que las empresas
consideren diversas estrategias, mejoren las
ventas, y logren reactivar, econbmicamente
lo mas pronto posible, ante los problemas
generados por concepto del COVID-19.

Como se puede observar, los resultados
obtenidos sobre cada una de las variables
contempladas en el marketing mix,
adaptados al sector de alimentos y bebidas,
generan varias posturas dependiendo
del género o la edad de la persona; esto
permite, no solo tener datos referenciales
sobre el perfil del consumidor que frecuenta
adquirir productos o servicios gastronoémicos
en la ciudad de Quito, sino entender
sus preferencias y opiniones en cuanto
a diversos estimulos que pueden influir
significativamente en su comportamiento
de compra. Por ejemplo, serd necesario
que las empresas se replanteen cuanto
deben cobrar sobre aquellos productos
que superen valores a $15 por persona;
posiblemente deberan identificar productos
a precios mas accesibles y operar a partir
de una economia de escala, al producir mas
a menor costo, y asi incrementar la cuota de
mercado a partir de sus ventas

5. CONCLUSIONES

- Como principal conclusién, esta
investigaciéon permiti6 entender el
comportamiento de compra del cliente
quiteio sobre el servicio de entrega
a domicilio de alimentos y bebidas a
partir de los elementos del marketing
mix como principales estimulos que

\EDCSCUBRC

influyen considerablemente en la
compra de un producto o servicio
gastronémico segun el género y la
edad; sobre todo, tras el confinamiento
generado por concepto del COVID-19.
A partir de ello, se presentan datos
relevantes que permiten considerar
diversas estrategias que puedan ser
utiles para este tipo de servicio (SED).

- Entre los estimulos que se pueden

rescatar como parte del elemento
producto, en cuanto al tipo de concia
que prefiere consumir la gente, se
destaca la cocina ecuatoriana; no
obstante, entre las preparaciones
que consideran comprar se destacan
aquellas a base de pollo.

- En relacion al precio promedio por

persona que la gente esta dispuesta a
pagar porun SED, estariaentre $5.01a
$10, siendo en efectivo, el mecanismo
de pago que mas prefiere la gente. No
obstante, a pesar de la existencia de
protocolos o medidas de seguridad de
higiene 0 manipulacién de productos,
la mejor forma de transferir un pago
seria por débito o crédito; modelos
de pago que obtuvieron un segundo y
tercer lugar respectivamente.

- En cuanto a la variable promocion, la

red social Facebook, conjuntamente
con la pagina web del establecimiento
e Instagram, mantienen los primeros
puestos como medios publicitarios
para que la gente pueda seleccionar
la mejor via para conocer sobre un
producto o servicio. No obstante,
diversos medios tradicionales de
comunicaciéon como radio, carteles
informativos en la calle, revistas
y prensa escrita, evidencian una
aceptacion muy baja hoy en dia por
parte de los clientes ante un servicio
que se inclina por entrega de productos
a domicilio. En este punto hay que
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resaltar la eleccidon de promociones
de ventas de combos, 2x1, 3x1 o dias
locos como las mejores alternativas
para tomar una decision ante una
compra, la cual puede ser por via
telefonica, seguido de la pagina web
del establecimiento o la propia App.
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