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Problema

El Covid-19 ha 
perjudicado el 
desarrollo de 

diversos sectores 
económicos.

Aforo reducido en 
restaurantes

Incertidumbre 
para los 

consumidores

Disminución de las 
ventas



Objetivos

Analizar los factores 

determinantes en la decisión 

de compra online en los 

restaurantes de segunda 

categoría del DMQ.

Definir los fundamentos teóricos, prácticos y metodológicos 

que determinan los factores decisivos de compra en los 

restaurantes de segunda categoría.

Determinar el grado de conocimiento de los consumidores 

al momento de realizar una compra online en los 

restaurantes de segunda categoría.

Desarrollar una propuesta para optimizar las compras online 

en los restaurantes de segunda categoría.



Capítulo I: Marco Teórico

Marketing 
Online

Selman (2017)

Comercio 
electrónico

Oropeza (2018)

Factores de la 
decisión de 

compra online

Rodríguez (2017)
Jiménez y De 
Hoyos (2007)

Categorización 
de restaurantes 
en el Ecuador 

Ministerio de 
turismo (2018)

Conjunto de estrategias que se desarrollan en la web.

Desarrollo de las nuevas TIC´s.
El DMQ, esta conformado por 1139 
restaurantes de segunda categoría.

Factores 
Determinantes



Capítulo I: Marco Teórico

Comportamiento del 
consumidor online

(Cajas, 2020)
(Laudon & Guercio , 

2009, pág. 346)

Decisión de compra 
online 

Laudon & Guercio
(2009))

La Pandemia y el 
comportamiento del 

consumidor

Sheth (2020)

Información por canales digitales para concretar la compra.

La compra mediante una
comunicación en línea, influyen en
el consumidor antes, durante y
después de la compra realizada.

Decisión de 
compra online

Cambios en los hábitos de compra de las 
personas.



Cápitulo I: Marco Referencial

El principal factor 
que promueve que 

una persona 
realice la compra 

online, con un 55% 
es la seguridad 

hacia las 
plataformas .

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 
consideración para 

realizar las 
compras por 

internet radican 
en la motivación, 

experiencia. 

Un 42%, que existe 
mayor facilidad y 

comodidad al 
momento de 

realizar la compra y 
de igual forma al 

recibirla.

2014

Álvarez de Toledo (2014)

2019

Alzamora Gutiérrez & 
Céspedes (2019)

2019

Mercado et al. (2019)

2020

Cajas (2020)



Capítulo I: Marco Conceptual

Proceso de compra

(Kotler y Keller, 2006, p.57). 

• Radica en la 
identificación de la 
necesidad , la satisfacción  
por medio de la decisión 
real de la compra.

TIC

(Tello Leal , 2007, p. 3).

• Contempla toda forma de 
tecnología usada para 
crear, almacenar, 
intercambiar, y procesar 
información.

Canal Online

Bajaña (2014)

• Metodologías que las 
organizaciones utilizan 
actualmente con el fin de 
mejorar y agilizar sus 
procesos 

Omnicanal

(Deloitte, 2016, p. 7).

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

Landing

CECARM (2017)

• Su  objetivo capturar y 
persuadir la atención 
del clientes mediante 
acciones llamadas 
conversiones



Capítulo III: Marco metodológico

Cuantitativo

Enfoque de la investigación 

Aplicada

Tipología: Por sus finalidad

Primaria y Secundaria

Tipología: Fuentes de información

Consumidores online de restaurantes de segunda 
categoría.

Tipología: Unidad de análisis

No experimental – transversal - correlacional

Diseño de la investigación



Población y Muestra

Fórmula finita. 

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 ∗ 𝑁

𝑁 − 1 ∗ 𝐸2 + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑛 =
(1,96)2∗ 0,5 ∗ 0,5 ∗ 1139

1139− 1 ∗ 0.052 + 1,962 ∗ 0.05 ∗ 0.05

𝑛 =
1093,8956

38054

𝑛 = 287,45

𝒏 = 𝟐𝟖𝟖

Se efectuaron 301 encuestas

Parámetros Datos

Elementos muestrales

Segmentación geográfica

Población 

Técnica para la obtención de la 

información

Fecha del trabajo de campo

Procedimiento de muestreo

Consumidores de restaurantes 

de segunda categoría

Distrito Metropolitano de Quito

1139 Restaurantes Segunda 

Categoría

Encuesta

Febrero – marzo 2022

Muestreo por conveniencia



Capítulo III: Análisis de Resultados
Univariado



Accesibilidad ilimitada en aspectos geográficos - temporales



Incertidumbre en la entrega y calidad de los productos Desconfianza

Precio del producto Experiencia del usuario



Servicio al cliente Gastos de envío

Diseño del sitio web Reconocimiento de la necesidad



Búsqueda de la información Evaluación de alternativas

Decisión real de la compra Post Venta



Hipótesis

Existe una relación significativa 

entre los factores 

determinantes y la decisión de 

compra online en los 

restaurantes de segunda 

categoría del DMQ.

H1: Existe una relación significativa entre la accesibilidad ilimitada en
aspectos geográficos-temporales y la decisión de compra online en los
restaurantes de segunda categoría del DMQ.

H2: Existe una relación significativa entre la Incertidumbre en la
entrega, la calidad de los productos y la decisión de compra online
en los restaurantes de segunda categoría del DMQ.

H3: Existe una relación significativa entre la desconfianza y la
decisión de compra online en los restaurantes de segunda
categoría del DMQ.

H4: Existe una relación significativa entre el precio del producto y
la decisión de compra online en los restaurantes de segunda
categoría del DMQ.

H5: Existe una relación significativa entre la experiencia del
usuario y la decisión de compra online en los restaurantes de
segunda categoría del DMQ.

H6: Existe una relación significativa entre el servicio al cliente
y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda
categoría del DMQ.

H7: Existe una relación significativa entre los gastos de envío y 
la decisión de compra online en los restaurantes de segunda 
categoría del DMQ. 

H8: Existe una relación significativa entre el diseño del sitio web
y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda
categoría del DMQ.



Modelo de 
relación 

entre 
variables



Análisis Bivariado
Ho3.1: No existe una relación significativa entre la desconfianza y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda categoría del DMQ.  
H13.1: Existe una relación significativa entre la desconfianza y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda categoría del DMQ.  

Valor

Chi cuadrado 12,569

Grados de libertad 4

Valor crítico 9,49

Alfa 0,05

Chi Cuadrado P20 agrupada * P54 agrupada (EXCEL)

Nota. Información procesada y obtenida del programa Excel

Regla de decisión

Valor crítico: 

Si 𝑋2 > 9.49 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa. 

Si 𝑋2 ≤ 9.49 se acepta la hipótesis nula

Valor p < 0.05: 

Si 𝑝 ≤ 𝛼 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa.

Si > 𝛼 se acepta la hipótesis nula. 

Representación Gráfica Chi Cuadrado P20 agrupada * P54 agrupada (GeoGebra)

Se rechaza Ho



Análisis Bivariado
Ho4.1: No existe una relación significativa entre el precio del producto y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda categoría del DMQ.  
H14.1: Existe una relación significativa entre el precio del producto y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda categoría del DMQ.  

Valor

Chi cuadrado 11,322

Grados de libertad 4

Valor crítico 9,49

Alfa 0,05

Chi Cuadrado P25 agrupada * P58 agrupada (EXCEL)

Nota. Información procesada y obtenida del programa Excel

Regla de decisión

Valor crítico: 

Si 𝑋2 > 9.49 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa. 

Si 𝑋2 ≤ 9.49 se acepta la hipótesis nula

Valor p < 0.05: 

Si 𝑝 ≤ 𝛼 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa.

Si > 𝛼 se acepta la hipótesis nula. 

Representación Gráfica Chi Cuadrado P25 agrupada * P58 agrupada (GeoGebra)

Se rechaza Ho



Análisis Bivariado
Ho6.2: No existe una relación significativa entre el servicio al cliente y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda categoría del DMQ.  
H16.2: Existe una relación significativa entre el servicio al cliente y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda categoría del DMQ.  

Valor

Chi cuadrado 12,995

Grados de libertad 4

Valor crítico 9,49

Alfa 0,05

Chi Cuadrado P30 agrupada * P60 agrupada (EXCEL)

Nota. Información procesada y obtenida del programa Excel

Regla de decisión

Valor crítico: 

Si 𝑋2 > 9.49 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa. 

Si 𝑋2 ≤ 9.49 se acepta la hipótesis nula

Valor p < 0.05: 

Si 𝑝 ≤ 𝛼 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa.

Si > 𝛼 se acepta la hipótesis nula. 

Representación Gráfica Chi Cuadrado P30 agrupada * P60 agrupada (GeoGebra)

Se rechaza Ho



Ho7.1: No existe una relación significativa entre los gastos de envío y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda categoría del DMQ.  
H17.1: Existe una relación significativa entre los gastos de envío y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda categoría del DMQ.  

Análisis Bivariado

Valor

Chi cuadrado 18,299

Grados de libertad 4

Valor crítico 9,49

Alfa 0,05

Chi cuadrado P34 agrupada * P54 agrupada (EXCEL)

Nota. Información procesada y obtenida del programa Excel

Regla de decisión

Valor crítico: 

Si 𝑋2 > 9.49 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa. 

Si 𝑋2 ≤ 9.49 se acepta la hipótesis nula

Valor p < 0.05: 

Si 𝑝 ≤ 𝛼 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa.

Si > 𝛼 se acepta la hipótesis nula. 

Representación gráfica Chi cuadrado P34 agrupada * P54 agrupada (GeoGebra)

Se rechaza Ho



Ho8.1: No existe una relación significativa entre el diseño del sitio web y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda categoría del DMQ.  
H18.1: Existe una relación significativa entre el diseño del sitio web y la decisión de compra online en los restaurantes de segunda categoría del DMQ.  

Análisis Bivariado

Valor

Chi cuadrado 9,854

Grados de libertad 4

Valor crítico 9,49

Alfa 0,05

Chi Cuadrado P40 agrupada * P57 agrupada EXCEL)

Nota. Información procesada y obtenida del programa Excel

Regla de decisión

Valor crítico: 

Si 𝑋2 > 9.49 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa. 

Si 𝑋2 ≤ 9.49 se acepta la hipótesis nula

Valor p < 0.05: 

Si 𝑝 ≤ 𝛼 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa.

Si > 𝛼 se acepta la hipótesis nula. 

Representación Gráfica Chi Cuadrado P40 agrupada * P57 agrupada (GeoGebra)

Se rechaza Ho



Dimensiones Hipótesis Resumen

Chi-

Cuadrado 

(X²)

Valor-p Valor crítico
Nivel de Significancia 

(α)

Grados de 

libertad

Se rechaza H0 

(X²  <  Valor 

crítico)

Se acepta H1 

(X² >  Valor 

crítico)

Accesibilidad

ilimitada en aspectos 

geográficos - temporales

H1 H1 7.638 0.106 9.49 0.05 4 X

Incertidumbre en la 

entrega y calidad en los 

productos

H2
H2.1 7.205 0.125 9.49 0.05 4

X
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

Experiencia del usuario H5
H5.1 8.060 0.089 9.49 0.05 4

X
H5.2 6.158 0.188 9.49 0.05 4

Servicio al cliente H6
H6.1 13.392 0.010 9.49 0.05 4

X
H6.2 12.995 0.011 9.49 0.05 4

Gastos de envió H7
H7.1 18.299 0.001 9.49 0.05 4

X
H7.2 11.385 0.023 9.49 0.05 4

Diseños del sitio web H8
H8.1 9.854 0.043 9.49 0.05 4

X
H8.2 16.148 0.003 9.49 0.05 4

Resumen resultados de las hipótesis

Nota. Información procesada y obtenida del programa SPSS y Excel



Capítulo IV: Propuesta

Objetivo estratégico Estrategia Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos

Lograr la captación, 

fidelización y 

recuperación de 

clientes a través de la 

confianza que trasmita 

los restaurantes de 

segunda categoría 

hacia los 

consumidores, 

durante todo el 

proceso de su compra 

online.

Estrategia de 

Fidelización

Promover testimonios de 

clientes satisfechos con el 

servicio que brindan los 

restaurantes de segunda 

categoría en sus ventas 

online.

Incorporar en la página web un sitio 

donde los consumidores puedan 

comentar su experiencia, comentarios o 

sugerencias.

𝐶𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑆𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑒𝑐ℎ𝑜𝑠

𝑇𝑜𝑑𝑜𝑠 𝑙𝑜𝑠 𝑐𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠
Sistemas $ 900

Implantar un plan de 

recompensas por compra 

online realizada

Programa monedero: Por cada compra el 

cliente acumula puntos para canjear en 

futuras compras.
𝑃𝑢𝑛𝑡𝑜𝑠 𝑐𝑎𝑛𝑗𝑒𝑎𝑑𝑜𝑠

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑝𝑢𝑛𝑡𝑜𝑠
Ventas $ 800

Realizar seguimiento de 

clientes insatisfechos.

finalizadas

-Realizar encuestas de 

satisfacción posterior a la 

compra.

-Llevar a cabo llamadas 

telefónicas para conocer el nivel 

de insatisfacción con el servicio 

brindado para ofrecerle al cliente 

beneficios.

𝐸𝑛𝑐𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑠 𝑟𝑒𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑑𝑎𝑠

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑒𝑛𝑐𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑠

𝐿𝑙𝑎𝑚𝑎𝑑𝑎𝑠 𝑐𝑜𝑚𝑝𝑙𝑒𝑡𝑎𝑠

𝐿𝑙𝑎𝑚𝑎𝑑𝑎𝑠 𝑟𝑒𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑑𝑎𝑠

Call center

Call center

$ 1000

$ 1000

Planificación estratégica, factor desconfianza



Capítulo IV: Propuesta

Objetivo estratégico Estrategia Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos

Dar a conocer el 

valor agregado que 

brindan los 

restaurantes de 

segunda categoría 

del DMQ hacia los 

consumidores que 

realizan sus 

compras online.

Estrategia 

de 

posicionam

iento

Promocionar la compra 

online por medio del sitio 

web en las redes sociales de 

preferencia para los 

consumidores.

Publicidad que tenga contenido 

enfocado a que los consumidores 

conozcan el sitio web.  
𝐴𝑢𝑚𝑒𝑛𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑢𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 Marketing $600

Reportes de venta en el 

canal online.

Creación de seguimiento 

de ventas semanal y 

mensual.

Evaluar futuras actividades 

promocionales 

𝐼𝑛𝑐𝑟𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡𝑜 𝑒𝑛 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑒𝑛

𝑒𝑙 𝑐𝑎𝑛𝑎𝑙 𝑜𝑛𝑙𝑖𝑛𝑒
Ventas $ 800

Analizar las actividades 

promocionales de la 

competencia.

Realizar levantamiento de la 

información de promocionales de la 

competencia propias en sus sitios 

web.

Número de promociones Comercial $ 300

Establecer alianzas de pago 

con entidades bancarias

Incorporar descuentos por 

el pago con tarjetas de 

crédito o débito de 

preferencia para el usuario.

Diferir consumos con 

tarjetas de crédito

Número de pago con tarjeta de 

crédito

/ débito

𝑁° 𝑑𝑒 𝑝𝑎𝑔𝑜𝑠 𝑑𝑖𝑓𝑒𝑟𝑖𝑑𝑜𝑠 𝑇𝐶

𝑁° 𝑑𝑒 𝑝𝑎𝑔𝑜𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑇𝐶

Marketing $3000

Planificación estratégica, factor precio del producto



Capítulo IV: 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 

categoría.

Estrategia 

de 

diferenciaci

ón

Proporcionar 

canales de atención 

al cliente 

disponibles las 24/7.

Incorporar chats bots y servicio de 

WhatsApp para mantener una 

comunicación más efectiva con el 

cliente. 

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑠𝑚𝑠 𝑟𝑒𝑐𝑖𝑏𝑖𝑑𝑜𝑠
Marca y 

comunicación 
$ 900

Realizar seguimiento 

de postventa.
Solicitar feedback a los clientes por 

medio de WhatsApp
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑠𝑚𝑠 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑒𝑠𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑠𝑚𝑠 𝑟𝑒𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑑𝑜𝑠

Marca y 

comunicación
$ 400 

Capacitar al personal 

acerca de la 

atención por medio 

del canal online.

Evaluar ofertas de capacitadores en 

atención al cliente a través del canal 

en línea. 𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑝𝑒𝑟𝑠𝑜𝑛𝑎𝑙 𝑐𝑎𝑝𝑎𝑐𝑖𝑡𝑎𝑑𝑜 Recursos 

Humanos
$ 1200

Generar tráfico Difusión del menú digital 𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑐𝑠 𝑒𝑛 𝑒𝑙 𝑚𝑒𝑛ú 𝑑𝑖𝑔𝑖𝑡𝑎𝑙 Marketing $150

Planificación estratégica, factor servicio al cliente.



Capítulo IV: Propuesta

Objetivo 

estratégico
Estrategia Actividades Acciones Indicadores Responsable Costos

Establecer límites 

geográficos para la 

entrega de pedidos 

que permita a los 

restaurantes de 

segunda categoría 

cubrir las entregas 

de sus productos a 

la mayor parte de 

la población con 

precios adecuados 

que beneficien a la 

empresa y el 

cliente. 

Estrategia 

de ajuste 

de precio 

Brindar información 

transparente a los 

consumidores sobre 

recargos adicionales 

para la entrega de sus 

pedidos. 

.

Realizar una tabla detallada 

de la distancia recorrida y el 

valor del recargo por 

servicio a domicilio. 

Mapa de limitación 

geográfica. 

𝑃𝑜𝑟𝑐𝑒𝑛𝑡𝑎𝑗𝑒 𝑑𝑒 𝑑𝑒𝑠𝑎𝑟𝑟𝑜𝑙𝑙𝑜 𝑑𝑒

𝑙𝑎 𝑡𝑎𝑏𝑙𝑎

Logística
$800

Descuentos especiales 

en el recargo de envió 

a domicilio en 

festividades.

Reducción del 10% en la entrega a 

domicilio. 
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑜𝑛𝑙𝑖𝑛𝑒 𝑐𝑜𝑛 %

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑜𝑛𝑙𝑖𝑛𝑒 𝑠𝑖𝑛 %
Comercial $ 230

Planificación estratégica, factor gastos de envío



Objetivo 

estratégico
Estrategia Actividades Acciones Indicadores

Responsabl

e
Costos

Comunicar de 

manera efectiva 

los sitios web de 

restaurantes de 

segunda 

categoría, 

mediante 

contenido de 

valor que permita 

un aumento de 

usuarios que 

visiten las páginas 

y se decidan a 

realizar compras 

online en los 

establecimientos.

Estrategia 

de 

comunicac

ión digital

Mantener las redes 

sociales de los 

restaurantes de 

segunda categoría 

actualizadas con 

información relevante 

e interactiva.

.

Realizar Post de 

innovaciones de producto 

y sus promociones 

actuales en las principales 

redes WhatsApp y 

Facebook.

Elaborar videos 

interactivos del servicio a 

domicilio.

𝐴𝑙𝑐𝑎𝑛𝑐𝑒 𝑜𝑏𝑡𝑒𝑛𝑖𝑑𝑜

𝐴𝑙𝑐𝑎𝑛𝑐𝑒 𝑒𝑠𝑡𝑖𝑚𝑎𝑑𝑜

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑢𝑎𝑙𝑖𝑧𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠

Marketing $ 1500

Evitar la difusión de 

publicidad engañosa.

Publicar imágenes verídicas del 

menú que se ofrece en el 

restaurante.

𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑠𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑒𝑐ℎ𝑜𝑠

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠
Marketing $ 200

Promover el uso de e-

mail marketing.

Enviar mails con landing con 

botón de compra personalizadas 

de acuerdo a las compras 

realizadas.
𝑉𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑛 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎 𝑝𝑜𝑟 𝐿𝑎𝑛𝑑𝑖𝑛𝑔

Marketing $ 350

Capítulo IV: Propuesta

Planificación estratégica, factor diseño del sitio web.



VI Conclusiones
El consumidor de compras online en restaurantes de segunda categoría corresponde a personas en edad de 18 a 37 años, con un nivel 
de estudios de pregrado, en su mayoría 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 decisión de compra 
online en los restaurantes de segunda categoría son: la desconfianza, precio del producto, servicio al cliente, gastos de envío y 
diseño del sitio web.

La desconfianza representa un factor determinante en la decisión de compra online en los restaurantes de segunda categoría 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 consumió, además 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 
categoría, es el precio del producto, el mismo que se encuentra enfocado a la conservación de precios, ya sea la compra en el
establecimiento físico, así como a través del medio online. Sin dejar de lado que la página brinde diversas alternativas de pago que sean 
de fácil acceso para sus clientes.



VI Conclusiones

En la decisión 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 
comunicación incentivan la compra.

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

Se pudo evidenciar que sobre el diseño 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. Además, cabe recalcar que uno de los aspectos 
que también motiva a los consumidores es la imagen que trasmite en sitio web.

Existió una clara preocupación durante la emergencia sanitaria en los restaurantes de segunda categoría por la 
disminución en sus ventas, es por ello que los establecimientos se enfocaron con mayor fuerza en la venta 
online, por lo mismo, se planteó una propuesta de optimización de ventas en línea. 



VI Recomendaciones
Se recomienda enfocar sus campañas de marketing al segmento que mayormente compra por medio online en restaurantes de segunda categoría.

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 decisión de compra.

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

Mantener una comunicación constante y fluida con los clientes para solventar dudas e inquietudes en el pre compra, durante la compra y 
post compra, para así lograr la fidelización de los clientes.

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

Rediseñar e incorporar de funcionalidades en la página web como: interacciones dinámicas, botones de enlace hacia las redes sociales de 
preferencia por los consumidores Facebook y WhatsApp, actualización y desarrollo de un catálogo de productos que capte y atraiga la atención 
del usuario.

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