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Problema

El Covid-19 ha
perjudicado el Aforo reducido en
desarrollo de restaurantes

diversos sectores
econdmicos.

o ¢

Incertidumbre
para los
consumidores

Y

Disminucion de las
ventas

@



Objetivos

Analizar los factores
determinantes en la decision
de compra online en los
restaurantes de segunda

categoria del DMQ.

Definir los fundamentos tedricos, practicos y metodoldgicos
que determinan los factores decisivos de compra en los

restaurantes de segunda categoria.

Determinar el grado de conocimiento de los consumidores
al momento de realizar una compra online en los

restaurantes de segunda categoria.

Desarrollar una propuesta para optimizar las compras online

en los restaurantes de segunda categoria.



Capitulo I: Marco Tedrico

El DMQ, esta conformado por 1139
restaurantes de segunda categoria.

Categorizacion
de restaurantes
en el Ecuador

Ministerio de
turismo (2018)

Marketing
Online

Selman (2017)

Factores
Determinantes

Factores de la
decision de
compra online

Rodriguez (2017)
Jiménez y De
Hoyos (2007)

Conjunto de estrategias que se desarrollan en la web.

Comercio
electrénico

Oropeza (2018)

Desarrollo de las nuevas TICs.



Capitulo I: Marco Tedrico

Cambios en los habitos de compra de las
personas.

Comportamiento del
consumidor online

(Cajas, 2020)
(Laudon & Guercio,
2009, pag. 346)

Decision de
compra online

La Pandemiay el
comportamiento del
consumidor

Sheth (2020)

Informacién por canales digitales para concretar la compra.

Decision de compra
online

Laudon & Guercio
(2009))

La compra mediante una
comunicacion en linea, influyen en
el consumidor antes, durante vy
después de la compra realizada.



Capitulo I: Marco Referencial

El principal factor
gue promueve que
una persona
realice la compra
online, con un 55%
es la seguridad
hacia las
plataformas .

Alvarez de Toledo (2014)

2014

2019

Alzamora Gutiérrez &
Céspedes (2019)

El 80% coincide en
que el comercio
online, permite

una mayor
accesibilidad y
facilidad al
momento de
adquirir un
producto.

Los factores claves
que los usuarios
toman en
consideracion para
realizar las
compras por
internet radican
en la motivacion,
experiencia.

Mercado et al. (2019)

2019

2020

Cajas (2020)

Un 42%, que existe
mayor facilidad y
comodidad al
momento de
realizar la compray
de igual forma al
recibirla.



Capitulo I: Marco Conceptual

Proceso de compra TIC Canal Online Omnicanal Landing

(Kotler y Keller, 2006, p.57). (Tello Leal , 2007, p. 3). Bajafia (2014) (Deloitte, 2016, p. 7). CECARM (2017)

¢ Radicaenla
identificacion de la
necesidad , la satisfaccion
por medio de la decision
real de la compra.

e Contempla toda forma de
tecnologia usada para
crear, almacenar,
intercambiar, y procesar
informacion.

e Metodologias que las
organizaciones utilizan
actualmente con el fin de
mejorar y agilizar sus
procesos

« Completar el canal
presencial con canales
alternativos sin que se
genere un impacto.

* Su objetivo capturar y
persuadir la atencién
del clientes mediante
acciones llamadas
conversiones



Capitulo Ill: Marco metodolégico

l!IJ Tipologia: Fuentes de informaciéon

Enfoque de la investigacion Primaria y Secundaria

Ll

Cuantitativo

'/ Q - Vé . sge o
Tipologia: Unidad de analisis
o, Tipolog

Consumidores online de restaurantes de segunda
categoria.

Tipologia: Por sus finalidad

Aplicad . . . .
Pcass Diseno de la investigacion

No experimental — transversal - correlacional



Poblacion y Muestra

Parametros

Datos

Elementos muestrales

Segmentacion geografica

Poblacién

Técnica para la obtencion de la
informacion
Fecha del trabajo de campo

Procedimiento de muestreo

Consumidores de restaurantes
de segunda categoria

Distrito Metropolitano de Quito
1139 Restaurantes Segunda
Categoria

Encuesta

Febrero — marzo 2022

Muestreo por conveniencia

Formula finita.

Zz*p*q*N
T (N-1)*E2+ Z2xpx*q

n

_ (1,96)2% 0,5 * 0,5 * 1139
"= 1139 1) * 0.052 + 1,962  0.05 = 0.05

1093,8956

"= 738054

n = 287,45

n =288

Se efectuaron 301 encuestas



Capitulo lll: Analisis de Resultados
Univariado

Género Edad
M Masculing W De 18 - 37 afios
M Femenino M De 38 - 47 afios
W LGETIa M De 48 - 67 afios
CRE]
Ingresos ¢De qué tarjeta dispone usted?
B Wenor o igual a $425 W Débito
WD $426 25726 W Credito
W De §727 a $1027 M Ambas
M De §1028 en adslante W Ninguna




¢ Cuantas horas al dia en promedio navega en internet? ¢ Cuantas veces en promedio realiza compras online en restaurantes de segunda categoria al mes?

M Menar a2 horas M De1a3veces
M De 2 a4 horas M De 4 a6 veces
W Mas de 4 horas W Mzs de B veces

Habitualmente desde qué lugar compra con mayor frecuencia en restaurantes de segunda categoria de Accesibilidad ilimitada en aspectos geograficos - temporales
manera online
M Domicilio ¢Al momento de realizar su compra online se le ha dificultado la entrega de su pedido en la ubicacion que se
W Lugar de trabajo encuentre ?
M Reuniones con amigos M Totalmente en desacuerdo
B Reuniones familiares M En desacuerdo

M Indiferente
W De acuerda
Totalmente de acuerdo




Incertidumbre en la entrega y calidad de los productos Desconfianza

Cuando harealizado compras online en restaurantes de segunda categoria, ha llegado su pedido incompleto Decide la compra en funcion de comentarios de terceros que hayan realizado sus compras online en
M Totalmente en desacuerdo restaurantes de segunda categoria.
M En desacuerdo M Totalmente en desacuerdo
W Indiferente M En desacuerdo
M De acuerdo M Indiferente
Totalmente de acuerdo M De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Precio del producto Experiencia del usuario
Se conserva los precios de los restaurantes de segunda categoria al adquirir sus productos o domicilio La pagina web de restaurantes de segunda categoria cuenta con la informacion actualizada
M Totalmente en desacuerdo M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo M En desacuerdo
M indiferente W ndiferente
M De zcuerdo M De acuerdo

Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo




Servicio al cliente

Considera que los restaurantes de segunda categoria deben manejar diferentes canales de comunicacion para

solventar quejas o sugerencias po parte de los usuarios

Diseiio del sitio web

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Indiferente
M De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Considera laimagen que proyecta el sitio web para realizar sus compras en restaurantes de segunda

categoria

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M indiferente
M De acuerds
Totalmente de acuerdo

Gastos de envio

Reconocimiento de la necesidad

Desearia cque el valor de servicio a domicilio sea estandarizado independiente de la ubicacion

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdn
W Indiferenta
M De acuerda
Totalmente de acuerdo

¢ De estos medios de comunicacion y tomando en consideracion su necesidad, cual de estas

opciones le facilitaria un mejoraccesoa su pedido?

2e | o

20%

= WhatsApp
Twitter

= Facebook
Instagram

= TikTok

= Banners
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Busqueda de la informacion

£Qué informacién del menu desearia que se brinde en el catdlogo de productos?

. 160
= Precio

= Descripcion del producto 140

= Promociones

= Disponibilidad del producto 120
Capacidad de consumo

100
80
60
40
20
0
e oz
Decisidon real de la compra
éCudl es su principal motivacién para realizar la compra online, en restaurantes de segunda categoria?
w1l m2 m3m4m5 6m7 160
30%
28% 140
27% 27% 27%
120
% 23%
22% 22% 2% 22% =
21% 100
18! s
80
15545%5% %
3 13 13 60
it 19% 12%
0% 10%
9% 55l 10¢ 10% 0%
- - o) =7 % 40
7%
6% 5% 6%]
20
0
Promociones Amplia cartera de Precio Ahorro de tiempo Comodidad Seguridad Confianza
exclusivasen la productos sanitaria

pagina web

Evaluacion de alternativas

¢ Cudles serian los factores que usted considera relevantes al momento de evaluar sus alternativas para

realizar una compra online en restaurantes de segunda categoria?
6%
25%
2%
19%
19% 15
15 4%
2% o Y
10 o 9%
%soy 6% 7% 6%
3%,

] 2 ®3 14 m5 m6 BT

28% 7%
23%
% 9%9%
17 16%
o 129%4 [ 12%;
10t 0% 2 0%
7%
% %

25%
%)

TH7%
14%
10
8 %

Precio Promociones  Disponibilidad del Comentarios o Resefia del Métodos de  Métodos de pago
producto sugerencias producto entrega
Post Venta
Una vezrealizada la compra en restaurantes de segunda categoria, ¢ Qué informacidn
le gustaria recibir?
26%
H1 N2 B3 74 B5 W6
7%
% 26%
23% % D * B *
21% 1%
18 18
16 16 B GT 15
13 3% 14% 13%
1 11! 12% 2%
10
) 9% 9%
7
5% 5% F 5%
1
Promociones 2x1 Informacion de Informacion de  Medios de contacto Oferta por Descuentos
nuevosproductos  horarios deatencidn temporada



Existe una relacion significativa
entre los factores
determinantes y la decision de
compra online en los
restaurantes de segunda

categoria del DMQ.

H1: Existe una relacidn significativa entre la accesibilidad ilimitada en
aspectos geograficos-temporales y la decision de compra online en los
restaurantes de segunda categoria del DMQ.

H2: Existe una relacion significativa entre la Incertidumbre en la
entrega, la calidad de los productos y la decisién de compra online
en los restaurantes de segunda categoria del DMQ.

H3: Existe una relacidn significativa entre la desconfianza y la
decision de compra online en los restaurantes de segunda
categoria del DMQ.

—

H4: Existe una relacion significativa entre el precio del producto y
la decisién de compra online en los restaurantes de segunda
categoria del DMQ.

_—

H5: Existe una relacion significativa entre la experiencia del
usuario y la decision de compra online en los restaurantes de
segunda categoria del DMQ.

H6: Existe una relacién significativa entre el servicio al cliente
y la decision de compra online en los restaurantes de segunda
categoria del DMQ.

H7: Existe una relacion significativa entre los gastos de envio y
la decisiéon de compra online en los restaurantes de segunda
categoria del DMQ.

—

H8: Existe una relacion significativa entre el disefio del sitio web
y la decisién de compra online en los restaurantes de segunda
categoria del DMQ.



Modelo de
relacion
entre
variables

X=Factores Determinantes

Accesibilidad ilimitada en
aspectos geograficos y temporales

Incertidumbre en la entrega v
calidad de los productos

Desconfianza

Precio del producto

/

Experiencia del usuario

Servicio al cliente

Gastos de envio

\

Diseilo del sitio web

W

Y=Decisién de compra online

Reconocimiento de la necesidad

Busqueda de informacion

Evaluacion de alternativas

Decision real de la compra

Post Compra




Analisis Bivariado

H,3.1: No existe una relacion significativa entre la desconfianza y la decisién de compra online en los restaurantes de segunda categoria del DMQ.
H,3.1: Existe una relacidn significativa entre la desconfianza y la decisién de compra online en los restaurantes de segunda categoria del DMQ.

Chi Cuadrado P20 agrupada * P54 agrupada (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 12,569
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel
Regla de decision

Valor critico:

Si X?>9.49 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa.

Si X? <£9.49 se acepta la hipdtesis nula

Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nulay se acepta la hipdtesis alternativa.

Si > a se acepta la hipdtesis nula.

Representacion Grdfica Chi Cuadrado P20 agrupada * P54 agrupada (GeoGebra)

Se acepta Ho

Se rechaza Ho

[ 'J‘E‘ 0 i(2ca\ =(12.57,0)

Se rechaza Ho

10 12 14



Analisis Bivariado

H,4.1: No existe una relacion significativa entre el precio del producto y la decisién de compra online en los restaurantes de segunda categoria del DMQ.
H,4.1: Existe una relacion significativa entre el precio del producto y la decision de compra online en los restaurantes de segunda categoria del DMQ.

Representacion Grafica Chi Cuadrado P25 agrupada * P58 agrupada (GeoGebra)
Chi Cuadrado P25 agrupada * P58 agrupada (EXCEL)

Valor 02
Chi cuadrado 11,322
Grados de libertad 4 o
Valor critico 9,49 0.16
Alfa 0,05
0.14

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel o

Regla de decision

0.1

Valor critico:
0.08

Si X?>9.49 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis
0.06

alternativa.
0.04
Si X? <£9.49 se acepta la hipdtesis nula Se acepta Ho Se rechaza Ho
0.02
Valor p < 0.05: [\
£ x2crit = (9.4940) i(anI=(11A32‘0)
0 2 4 6 8 "0 T 12 1 16

Si p < a se rechaza la hipdtesis nulay se acepta la hipdtesis alternativa.

Si > a se acepta la hipdtesis nula. Se rechaza Ho



Analisis Bivariado

H,6.2: No existe una relacion significativa entre el servicio al cliente y la decisiéon de compra online en los restaurantes de segunda categoria del DMQ.
H,6.2: Existe una relacion significativa entre el servicio al cliente y la decisién de compra online en los restaurantes de segunda categoria del DMQ.

Chi Cuadrado P30 agrupada * P60 agrupada (EXCEL) Representacion Grdfica Chi Cuadrado P30 agrupada * P60 agrupada (GeoGebra)
Valor
Chi cuadrado 12,995 0]
Grados de libertad 4 o
Valor critico 9,49
Alfa 0,05
Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel o1k
0.12
Regla de decision
o
Valor critico:
0.0
Si X?>9.49 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis
0.0
alternativa.
0.04]
Si X? <£9.49 se acepta la hipdtesis nula Se acepta Ho Se rechaza Ho
0.02
Valor p < 0.05: i _
f x2crit = 1!11;4’_ 0) >iZc;aI =(13,0)
Si p < a se rechaza la hipdtesis nulay se acepta la hipdtesis alternativa. ° 2 4 8 e 10 12 14 1 1

Si > a se acepta la hipdtesis nula. Se rechaza Ho



Analisis Bivariado

H,7.1: No existe una relacion significativa entre los gastos de envio y la decisidn de compra online en los restaurantes de segunda categoria del DMQ.
H,7.1: Existe una relacidn significativa entre los gastos de envio y la decisién de compra online en los restaurantes de segunda categoria del DMQ.

Chi cuadrado P34 agrupada * P54 agrupada (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 18,299
Grados de libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel

Regla de decision

Valor critico:

Si X?>9.49 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa.

Si X? <£9.49 se acepta la hipdtesis nula

Valor p < 0.05:

Si p < a se rechaza la hipdtesis nulay se acepta la hipdtesis alternativa.

Si > a se acepta la hipdtesis nula.

Representacion grdfica Chi cuadrado P34 agrupada * P54 agrupada (GeoGebra)

0.18
0.16
0.14

0.12

0.08
0.08]

0.04

Se acepta Ho Se rechaza Ho

f 2 ) x2cal = (18.3, 0)

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22

Se rechaza Ho



Analisis Bivariado

H_,8.1: No existe una relacion significativa entre el disefio del sitio web y la decisién de compra online en los restaurantes de segunda categoria del DMQ.
H,8.1: Existe una relacidn significativa entre el disefio del sitio web y la decisién de compra online en los restaurantes de segunda categoria del DMQ.

Chi Cuadrado P40 agrupada * P57 agrupada EXCEL) Representacidn Gréfica Chi Cuadrado P40 agrupada * P57 agrupada (GeoGebra)
Valor
Chi cuadrado 9,854 0.2
Grados de libertad 4 o1k
Valor critico 9,49
Alfa 0,05 o
Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa Excel o.14
0.12
Regla de decision o
Valor critico: 0.08
Si X?>9.49 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis 008
alternativa. oo
Se acepta Ho Se rechaza Ho
Si X? <£9.49 se acepta la hipdtesis nula o wzerit — (0509
£ ‘|__|_x2ca| =(9:85,-0)
Valor p < 0.05: T o 2 a 6 ) 10 12 14

Si p < a se rechaza la hipdtesis nulay se acepta la hipdtesis alternativa. Se rechaza Ho

Si > a se acepta la hipdtesis nula.



Resumen resultados de las hipétesis

Chi- ) L . Se rechaza HO Se acepta H1
. . . » Nivel de Significancia Grados de
Dimensiones Hipotesis Resumen  Cuadrado Valor-p Valor critico . (X? < Valor (X?> Valor
(o) libertad " »
(X3 critico) critico)
Accesibilidad
ilimitada en aspectos H1 H1 7.638 0.106 9.49 0.05 4 X
geograficos - temporales
Incertidumbre en la H2.1 7.205 0.125 9.49 0.05 4
entrega y calidad en los H2 X
productos H2.2 5.749 0.219 9.49 0.05 4
Desconfianza H3 H3 12.569 0.014 9.49 0.05 4 X
Precio del producto H4 H4.1 11.322 0.023 9.49 0.05 4 X
H5.1 8.060 0.089 9.49 0.05 4
Experiencia del usuario H5 X
H5.2 6.158 0.188 9.49 0.05 4
H6.1 13.392 0.010 9.49 0.05 4
Servicio al cliente H6 X
H6.2 12.995 0.011 9.49 0.05 4
H7.1 18.299 0.001 9.49 0.05 4
Gastos de envid H7 X
H7.2 11.385 0.023 9.49 0.05 4
H8.1 9.854 0.043 9.49 0.05 4
Disefios del sitio web H8 X
H8.2 16.148 0.003 9.49 0.05 4

Nota. Informacidn procesada y obtenida del programa SPSS y Excel



Capitulo IV: Propuesta

Planificacion estratégica, factor desconfianza

Objetivo estratégico Estrategia Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos

Promover testimonios de L. "
. R Incorporar en la pagina web un sitio
clientes satisfechos con el .
donde los consumidores puedan

servicio que brindan los i i
E comentar su experiencia, comentarios o Comentarios Satisfechos Sistemas $ 900
. restaurantes de segunda R Todos los comentarios
Lograr la captacion, , sugerencias.
T categoria en sus ventas
fidelizacién y .
; online.
recuperacion de
clientes a través de la
. . Programa monedero: Por cada compra el
confianza que trasmita Implantar un plan de K i
cliente acumula puntos para canjear en Puntos canjeados
los restaurantes de . recompensas por compra - Ventas $ 800
i Estrategia de ) . futuras compras. Total de puntos
segunda categoria o, online realizada
. Fidelizacion
hacia los
consumidores, )
durante todo el -Realizar encuestas de
satisfaccion posterior a la Encuestas realizadas Call center $ 1000
proceso de su compra Total de encuestas
. . . compra.
online. Realizar seguimiento de
. . . -Llevar a cabo llamadas
clientes insatisfechos. L. .
L telefénicas para conocer el nivel
finalizadas . . L -
de insatisfaccion con el servicio ; r ;
. . Llamadas completas
brindado para ofrecerle al cliente p Call center $ 1000

- Llamadas realizadas
beneficios.




Capitulo IV: Propuesta

Planificacion estratégica, factor precio del producto

Objetivo estratégico

Acciones

Indicadores

Responsable

Costos

Dar a conocer el
valor agregado que
brindan los
restaurantes de
segunda categoria
del DMQ hacia los
consumidores que
realizan sus
compras online.

Estrategia Actividades
Promocionar la compra
online por medio del sitio
web en las redes sociales de
preferencia para los
consumidores.
Reportes de venta en el
Estrategia canal online.
de
posicionam
iento Analizar las actividades

promocionales de la
competencia.

Establecer alianzas de pago
con entidades bancarias

Publicidad que tenga contenido
enfocado a que los consumidores
conozcan el sitio web.

eCreacion de seguimiento
de ventas semanal y
mensual.
eEvaluar futuras actividades
promocionales
Realizar levantamiento de la
informacién de promocionales de la
competencia propias en sus sitios
web.
elncorporar descuentos por
el pago con tarjetas de
crédito o débito de
preferencia para el usuario.
eDiferir consumos con
tarjetas de crédito

Aumento de visualizaciones

Incremento en ventas en
el canal online

Numero de promociones

Numero de pago con tarjeta de
crédito
/ débito

N° de pagos diferidos TC
N° de pagos totales TC

Marketing

Ventas

Comercial

Marketing

$600

$ 800

$300

$3000




Planificacion estratégica, factor servicio al cliente.

Capitulo 1V:

Propuesta

Objetivo estratégico

Estrategia

Actividades

Acciones

Indicadores Responsable

Costos

Incrementar el nivel
de clientes
satisfechos en todo
el proceso de su
compra en los sitios
web de restaurantes
de segunda
categoria.

Estrategia
de
diferenciaci
on

Proporcionar
canales de atencion
al cliente
disponibles las 24/7.

Realizar seguimiento
de postventa.

Capacitar al personal
acercade la
atencién por medio
del canal online.

Generar trafico

Incorporar chats bots y servicio de
WhatsApp para mantener una
comunicacion mas efectiva con el
cliente.

Solicitar feedback a los clientes por
medio de WhatsApp

Evaluar ofertas de capacitadores en
atencion al cliente a través del canal
en linea.

Difusion del menu digital

Marcay

Numero de sms recibidos .,
comunicacién

Total sms contestados Marcay

Total sms realizados comunicacion

Numero de personal capacitado Recursos
Humanos
Numero de clics en el menu digital Marketing

$900

$ 400

$1200

$150




Capitulo IV: Propuesta

Planificacidn estratégica, factor gastos de envio

Objetivo . . . .
L Estrategia Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos

estratégico

Establecer limites Brindar informacion .
. eRealizar una tabla detallada
geograficos parala transparente a los . . ]
. . de la distancia recorriday el
entrega de pedidos consumidores sobre ) .
. . valor del recargo por Porcentaje de desarrollo de Logistica
que permita a los recargos adicionales . o $800
servicio a domicilio. la tabla
restaurantes de para la entrega de sus o,
o . . eMapa de limitacién

segunda categoria Estrategia pedidos. L

. ) geografica.
cubrir las entregas de ajuste
de sus productosa  de precio
la mayor parte de )

. Descuentos especiales
la poblacién con B
recios adecuados en el recargo de envio Reduccién del 10% en | t

i u educcion de 6 en la entrega a i 0

2 a domicilio en e Total ventas online con % Comercial $230

que beneficien ala
empresay el
cliente.

festividades.

domicilio.

Total ventas online sin %




Capitulo IV: Propuesta

Planificacién estratégica, factor disefio del sitio web.

Objetivo
estratégico

Estrategia Actividades

Acciones

Responsabl
e

Costos

Comunicar de
manera efectiva
los sitios web de
restaurantes de

segunda
categoria,
mediante
contenido de
valor que permita
un aumento de
usuarios que
visiten las paginas
y se decidan a
realizar compras
online en los
establecimientos.

Mantener las redes
sociales de los
restaurantes de
segunda categoria
actualizadas con
informacion relevante
e interactiva.

Estrategia

e Evitar la difusion de
TR publicidad engafiosa.
ion digital

Promover el uso de e-
mail marketing.

eRealizar Post de
innovaciones de producto
y sus promociones
actuales en las principales
redes WhatsApp y
Facebook.
eElaborar videos
interactivos del servicio a
domicilio.
Publicar imagenes veridicas del
menu que se ofrece en el

restaurante.

Enviar mails con landing con
botén de compra personalizadas
de acuerdo a las compras
realizadas.

Alcance obtenido
Alcance estimado

Numero de visualizaciones

Clientes satisfechos

Total clientes

Volumen de venta por Landing

Marketing

Marketing

Marketing

$ 1500

$ 200

$ 350




VI Conclusiones

El consumidor de compras online en restaurantes de segunda categoria corresponde a personas en edad de 18 a 37 afios, con un nivel
de estudios de pregrado, en su mayoria su estado civil es soltero, mantienen ingresos de $426 a $726 cuentan con tarjeta de débito,
navegan de 2 a 4 horas en internet, su frecuencia de compra es de 1 a 3 veces al mes y habitualmente adquieren productos para su
hogar.

Con los resultados alcanzados en el estudio realizado se ha confirmado que los factores determinantes en la decision de compra
online en los restaurantes de segunda categoria son: la desconfianza, precio del producto, servicio al cliente, gastos de envio y
disefio del sitio web

La desconfianza representa un factor determinante en la decisién de compra online en los restaurantes de segunda categoria del
DMQ. Los consumidores de estos establecimientos consideran relevante que los sitios web por donde se realizan las
transacciones cuente con: comentarios de terceros acerca del servicio recibido, calificaciones emitidas por los usuarios referentes
al producto que se consumid, ademas un aspecto que los clientes buscan en este método de compra se basa en la seguridad que
transmitan los medios de pago utilizados.

Otro factor determinante que los consumidores tienen presente al momento de realizar sus compras online en restaurantes de segunda
categoria, es el precio del producto, el mismo que se encuentra enfocado a la conservacion de precios, ya sea la compra en el
establecimiento fisico, asi como a través del medio online. Sin dejar de lado que la pagina brinde diversas alternativas de pago que sean
de facil acceso para sus clientes.



VI Conclusiones

En la decision de compra online, los clientes consideran primordial el servicio al cliente que se ofrece por dicho
medio, debido a que, contar con un servicio 24/7, herramientas visuales y sobre todo con diferentes medios de
comunicacion incentivan la compra.

Se identificé que los gastos de envio juegan un papel fundamental dentro de la compra online en
restaurantes de segunda categoria, los consumidores prefieren que el valor pagado por el envio a su
domicilio sea estandarizado independiente de la distancia y la mayor parte de los mismas estan de acuerdo
en aportar una propina por el servicio brindado.

Se pudo evidenciar que sobre el disefio del sitio web recae un peso importante al momento que los
consumidores deciden su compra, los clientes realizan sus transacciones por el ahorro de tiempo, los
beneficios y lo practico que les resulta el comprar online. Ademas, cabe recalcar que uno de los aspectos
gue también motiva a los consumidores es la imagen que trasmite en sitio web.

Existio una clara preocupacion durante la emergencia sanitaria en los restaurantes de segunda categoria por la
disminucion en sus ventas, es por ello que los establecimientos se enfocaron con mayor fuerza en la venta
online, por lo mismo, se planted una propuesta de optimizacion de ventas en linea.



VI Recomendaciones

Se recomienda enfocar sus campafas de marketing al segmento que mayormente compra por medio online en restaurantes de segunda categoria.

Controlar y dar seguimiento a los comentarios publicados en todos los medios de comunicaciones digitales propios de los establecimientos con
el fin de construir una imagen de confianza y trasparencia para tomar una decision de compra.

Exponer de forma agresiva mediante sus redes sociales la conservacion del precio en sus compras tanto fisicas como online, con el
proposito de lograr un posicionamiento de marca en los consumidores por medio de los beneficios ofrecidos.

Mantener una comunicacion constante y fluida con los clientes para solventar dudas e inquietudes en el pre compra, durante la compray
post compra, para asi lograr la fidelizacion de los clientes.

Analizar internamente la posibilidad de lograr una estandarizacion en la tarifa de envio a domicilio considerando los beneficios para ambas
partes.

Redisefiar e incorporar de funcionalidades en la pagina web como: interacciones dinamicas, botones de enlace hacia las redes sociales de
preferencia por los consumidores Facebook y WhatsApp, actualizacion y desarrollo de un catalogo de productos que capte y atraiga la atencion
del usuario.

Se propone implementar la propuesta de optimizacion de ventas online considerando el perfil de los consumidores que generalmente realiza compras en
restaurantes de segunda categoria para asi fortalecer su canal de ventas online.
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