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El objetivo del presente artículo es analizar el comportamiento de compra del cliente quiteño sobre el 
servicio de entrega a domicilio de alimentos y bebidas tras el confinamiento generado por concepto del 
COVID-19. Su propósito permite entender, desde el género y edad, cómo los diversos estímulos de 
marketing influyen en la decisión de compra; esto permitirá al sector de alimentos y bebidas implementar 
estrategias que logren alcanzar diversos objetivos de negocio y mantenerse en el tiempo. Para este estudio 
se consideró una investigación cuantitativa de tipo descriptiva, mediante el levantamiento de información a 
través de un cuestionario estructurado. Entre los principales resultados obtenidos como comportamientos 
de compra para este tipo de servicio se destacan aquellas preferencias gastronómicas a base de pollo, 
preferentemente adquiridos por vía telefónica, siendo Facebook el canal que más influye en su decisión. 
La conclusión 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.

Palabras claves: servicio de entrega a domicilio, alimentos y bebidas, calidad percibida

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. INTRODUCCIÓN
 
En la última década el mercado por 
comercio electrónico experimentó 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); 
aquí 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 
más rápida y efectiva. Si bien, no todas las 
empresas optan por este tipo de acción 
(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 económicas que se 
generó por concepto de la pandemia a 
nivel mundial.

Sobre este antecedente, la importancia 
de considerar un proceso de 
transacción de forma efectiva (ya sea 
por e-commerce, B2B, B2C, entre 
otras) (Van Duin et al, 2016; Pulido 
y Moreno, 2017; Bautista y Argeñal, 
2019), exige hoy en día generar, invertir 
o mejorar mecanismos, herramientas y 
procesos que optimicen las actividades 
operacionales; sobre todo de aquellos 
que están 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 más 
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 

quiteño sobre el SED de alimentos y 
bebidas tras el confinamiento generado 
por concepto del COVID-19. Para ello, 
se estimó medir, por género y edad, 
ciertas variables relacionadas con 
aquellos estímulos 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 afán de trasladar un producto de 
un lugar a otro, las empresas consideran 
un proceso de entrega a domicilio (SED) 
como una solución efectiva de servicios 
para que una persona pueda acceder, 
usar o consumir un producto y así 
disminuir la frecuencia de trasladarse 
al establecimiento (Van Duin et al, 
2016; Bautista y Argeñal, 2019; Cando 
y Cando, 2020; Martel y Madrid, 2020). 
Para ello es necesario una planificación y 
monitoreo de: canales de comunicación, 
accesibilidad tecnológica, tiempo, precio 
determinado en el producto y entrega 
según las especificaciones o políticas 
consideradas por la organización y 
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; Guaña-
Moya et al, 2017; Arango et al, 2017; 
Pan et al, 2017). Aquellas empresas que 
consideren este tipo de servicio podrán 
mejorar el nivel de satisfacción 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 decisión 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 Ildefonso, 2013; 
Gallardo, 2013; de Almeida et al, 2015; 
Salazar, 2016; Sisodiya, 2018).

Producto gastronómico

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

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

P1a ¿Por qué tipo de cocina se inclina un 
consumidor de la ciudad de Quito, según 
el género y edad, para comprar en un 
establecimiento gastronómico? 

P1b, ¿Qué tipo de servicio gastronómico 
prefiere un consumidor de la ciudad de 
Quito según el género y edad?

P1c, ¿Cuáles serían las preferencias 
gastronómicas por las que se inclina un 
consumidor de la ciudad de Quito, según 
el género y edad, para pedir por servicio de 
entrega a domicilio?

Precio

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

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

Entender el valor que está 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 (Córdoba y Moreno, 2017). 
Bajo este criterio se plantean los siguientes 
cuestionamientos: 

P2a ¿Cuánto está dispuesto a pagar un 
consumidor en la ciudad de Quito, según 
el género y edad, en cuanto a alimentos 
y bebidas por concepto de servicio de 
entrega a domicilio? 

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

Distribución gastronómica

Desde la comodidad del hogar y la 
accesibilidad tecnológica que posea 
una persona, hoy en día, se puede pedir 
que le entreguen a domicilio un producto 
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gastronómico por diversos canales de 
comunicación (Córdoba y Moreno, 2017; 
Hidalgo y Valencia, 2019). Este tipo de 
servicio, a más de cambiar los patrones 
de consumo, fortalece aquellos sistemas 
convencionales o digitales creados para 
la venta y distribución 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 ¿Cuáles son los canales de compra 
que prefiere un consumidor de la ciudad 
de Quito adquirir un alimento o bebida 
en relación con el género y la edad de 
la persona, por concepto de servicio de 
entrega a domicilio? 

Promoción gastronómica

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; Córdova y Callao, 2019), compuesta 
por cinco dimensiones: publicidad, 
promoción de ventas, relaciones públicas, 
venta personal y marketing directo. En 
este sentido, la promoción gastronómica 
generada por los distintos establecimientos 
especializados en la venta y distribución 
de alimentos y bebidas, deberán buscar 
mecanismos que contribuyan a impulsar el 
posicionamiento de su marca, producto o 
servicio y promover la gastronomía de una 
localidad (Westwood, 2016; de Vicuña, 
2018). Bajo esta postura se plantea medir 
dos elementos que conforman la mezcla 
de promoción: publicidad y promoción 
de venta mediante los siguientes 
cuestionamientos: 

P4a ¿Por qué medio de comunicación 
prefiere un consumidor, en relación con su 
género y edad, enterarse sobre las ofertas 
y promociones de alimentos y bebidas y 
así adquirir productos que le entreguen a 
domicilio? 

P4b ¿Cuáles son las promociones de 
ventas que más prefieren los consumidores 
relacionadas con el servicio de entrega a 
domicilio?

2. MATERIALES Y MÉTODOS
 
Para cumplir el objetivo de estudio se 
considera una investigación cuantitativa de 
tipo descriptiva, mediante el levantamiento 
de información entre el 1 de mayo del 2020 
y el 25 de junio del mismo año, a través de 
un cuestionario compuesto por preguntas 
cerradas, en su mayoría con opciones 
de respuesta múltiple aplicado vía online 
(CAWI) (Luque, 2017). 

Se delimitó una población mayor a 18 años 
procedente de la ciudad de Quito; esto 
representa el 62% aproximadamente de 
un total de 2’239.191 (Instituto Nacional 
de Estadísticas y Censos, 2010). Para 
calcular la muestra se consideró un nivel 
de confianza del 95% y un error del 3%  
(Luque, 2017) dando como resultado un 
tamaño de muestra de 106. Con el fin de 
que exista un equilibro en respuesta se 
contempló que el 50% sean mujeres y el 
50% hombres. 

Para la estructuración del cuestionario se 
manejaron las variables latentes (factor) y 
observables (dimensión) que conforman 
el marketing mix tradicional adaptados al 
SED para el sector gastronómico (Tabla 1). 
 

: 
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3. RESULTADOS

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

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

En relación 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 más 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).

Entre las preferencias gastronómicas 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%), 

Tabla 1
Variables de decisión de compra para servicio de 

entrega a domicilio

Tabla 2
Perfil de estudio

Tabla 3
Tipo de Cocina

Tabla 4
Tipo de Servicio
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hamburguesas (34%) o comida China 
(30%). En este punto, es necesario resaltar 
que los postres es la cuarta opción que más 
aceptación generó por parte de las mujeres 
(16%), a diferencia de los hombres que 
alcanzó un octavo lugar (10%). Entre los 
productos que menos aceptación existen 
son aquellas elaboraciones que se derivan 
de pan (10%) (Tabla 5). 

En relación al valor promedio que estaría 
dispuesto a paga un consumidor, por los 
productos seleccionados anteriormente 
(Tabla 5), y que sean adquiridos por SED 
(P2a), estaría 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 
quiteño considera que la comida que se 
venda por medio de este servicio debe 
ser más accesible para todo tipo de edad 
como de género

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

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 están acostumbrados a realizar 
una transacción por esta forma.

Los canales de compra que el mercado 
considera para adquirir un producto 
gastronómico y que llegue por servicio 
de entrega a domicilio (P3a) es por: vía 
telefónica (46%), página web del propio 
establecimiento (38%) y por la propia 
aplicación 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 años consideran significativamente 
comprar por medio de la página web 
del establecimiento, la propia App del 
establecimiento, la App de Glovo o de 
Uber eats, que por vía telefónica. Esto 
se debe a que en edades superiores a 
31 años o más, posiblemente, no usan, 
manejan o frecuentan comprar de forma 
digital. (Tabla 8).

Tabla 5
Preferencias gastronómicas

Tabla 7
Formas de pago

Tabla 6
Valor a pagar
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En relación a la variable publicidad (P4a), 
el mercado quiteño considera que los 
productos gastronómicos son percibidos 
mejor a través de Facebook (66%); a 
esta cifra le siguen, muy por debajo de 
su porcentaje, la propia página web 
del establecimiento e Instagram con un 
37% de respuesta. Consecuentemente, 
por televisión (28%), correo electrónico 
(16%), YouTube (15%), a través de un 
familiar (14%), carteles informativos en 
el local (13%), de boca a oído (13%), 
son vías que no generan mayor impacto 
informativo según 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 
gastronómico para enterarse qué o cómo 
pedir a domicilio (Tabla 9).

Finalmente, entre las principales 
promociones de venta que la gente 
considera como estímulo que pueda influir 
en la compra, y que estén relacionadas 
con un producto gastronómico (P4b), se 
destacan los combos como primera forma 
de incentivo con un 64% de consideración 
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: días locos 
(45%), porcentajes de descuento (33%), 
descuentos por fechas especiales (30%), 
envío gratuito a domicilio (29%), o 
cupones de descuento (24%), generaron 
entre 100 y 250 respuestas entre ambos 
géneros; estas cifras son cifras muy bajas 
para aquellos estímulos influyentes en la 
compra (Tabla 10).

4. DISCUSIÓN

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

Tabla 8
Canal de compra a domicilio

Tabla 10
Promoción de ventas

Tabla 9
Publicidad
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Ghajargar et al (2016) y Mieles et al (2018). 

Por otro lado, este tipo de información 
contribuye a entender la apreciación actual 
que tienen los consumidores quiteños 
ante una compra por medio del SED. Esta 
información es clave para que las empresas 
consideren diversas estrategias, mejoren las 
ventas, y logren reactivar, económicamente 
lo más 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 gastronómicos 
en la ciudad de Quito, sino entender 
sus preferencias y opiniones en cuanto 
a diversos estímulos que pueden influir 
significativamente en su comportamiento 
de compra. Por ejemplo, será necesario 
que las empresas se replanteen cuánto 
deben cobrar sobre aquellos productos 
que superen valores a $15 por persona; 
posiblemente deberán identificar productos 
a precios más accesibles y operar a partir 
de una economía de escala, al producir más 
a menor costo, y así incrementar la cuota de 
mercado a partir de sus ventas

5. CONCLUSIONES

- Como principal conclusión, esta 
investigación permitió entender el 
comportamiento de compra del cliente 
quiteño sobre el servicio de entrega 
a domicilio de alimentos y bebidas a 
partir de los elementos del marketing 
mix como principales estímulos que 

influyen considerablemente en la 
compra de un producto o servicio 
gastronómico según 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 
útiles para este tipo de servicio (SED).

- Entre los estímulos 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 relación al precio promedio por 
persona que la gente está dispuesta a 
pagar por un SED, estaría entre $5.01 a 
$10, siendo en efectivo, el mecanismo 
de pago que más prefiere la gente. No 
obstante, a pesar de la existencia de 
protocolos o medidas de seguridad de 
higiene o manipulación de productos, 
la mejor forma de transferir un pago 
sería por débito o crédito; modelos 
de pago que obtuvieron un segundo y 
tercer lugar respectivamente. 

- En cuanto a la variable promoción, la 
red social Facebook, conjuntamente 
con la página web del establecimiento 
e Instagram, mantienen los primeros 
puestos como medios publicitarios 
para que la gente pueda seleccionar 
la mejor vía para conocer sobre un 
producto o servicio. No obstante, 
diversos medios tradicionales de 
comunicación como radio, carteles 
informativos en la calle, revistas 
y prensa escrita, evidencian una 
aceptación muy baja hoy en día 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 elección de promociones 
de ventas de combos, 2×1, 3×1 o días 
locos como las mejores alternativas 
para tomar una decisión ante una 
compra, la cual puede ser por vía 
telefónica, seguido de la página web 
del establecimiento o la propia App.
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