Prediccidn de la probabilidad de ser cliente habital en
restaurantes a partir de la percepcion de los atribtos, factores y

valoraciones globales de la calidad del servicio

Resumen

En este articulo se estudia la relacion entre Igmte habitual o no, y la valoracién de la
satisfaccion del cliente en restaurantes, a pdettiferentes atributos, factores y valoraciones
globales de la calidad del servicio en la expergede comer en restaurantes. El objetivo es
determinar la probabilidad, mediante Regresion stz Binaria, de ser cliente habitual
versusla de no ser cliente habitual, con base en lasepeiones de los clientes de
restaurantes sobre 30 atributos, 7 factores y ldracones globales de la calidad del
servicio. Los datos se obtuvieron a partir de ungestra de 242 clientes seleccionados
aleatoriamente en un conjunto de 13 restaurant@atatuia. Los resultados evidencian que
un cliente que declara estar, en general, satisfedm su experiencia de comer en el
restaurante y que volvera al establecimiento tireagor probabilidad de ser cliente habitual.
Se resalta el hecho de que los procesos de fid&lizadel cliente estan relacionados
mayormente con las valoraciones globales sobrerglcgo de manera holistica, y que la
valoracion global del cliente determina el compmitnto de ser cliente habitual en los

restaurantes.

Palabras Claves

Satisfaccion y lealtad del cliente, restaurantisnte habitual.



Introducciéon

El estudio de la satisfaccién de las necesidadeggctativas de los clientes/consumidores se
erige como un vinculo entre la fidelidad del cleegtlos resultados financieros (Buttle, 1996;
Sureshchander et al., 2002), lo cual constituyetama de investigacion relevante. Se
considera que un cliente satisfecho se muestraligdsesto a volver a usar un servicio o un
producto en el futuro, asi como a recomendarlar@s qiosibles clientes, caso en el que se

trata de un cliente fidelizado (Oliver, 1980).

La satisfaccion del cliente es un elemento clava patender la supervivencia, la evolucién
y la rentabilidad de cualquier comercio, sea ceal su tamafio, ubicacién y especialidad,
teniendo en cuenta que las empresas invierten tegessfuerzos por generar actitudes
favorables en las personas que son sus clienteslesto lo son en potencia. En el entorno
competitivo actual, los clientes reclaman cadamés valor, por lo tanto, crear y dar mas
valor al consumidor es una clave de la gestioratggiica y del marketing (Cronin et al.,

2000; Smith & Corfman, 1985; Steenkamp & Geysk@@96; Wang et al., 2004; Sanchez,

Iniesta & Holbrook, 2009; Yuan & Wu, 2008).

El sector restauracion en Catalufia representa iapgdamente el 17,09% del total de
Espafia, siendo la comunidad autonémica con maymadto en el sector en todo el pais. La
restauracién es un sector cuyo crecimiento se haemi@o por encima de la media de la
economia espafola desde los afios 60; un crecingestenido de oferta, volumen de ventas
y de empleo, ha hecho posible que la contribuce&tadestauracion a la economia espafiola
se situe, en datos de 2007, en algo mas del 6RIBgIGuerra, 2009). Estos datos confirman
la importancia del sector a nivel agregado de tmemia y su relevancia como contexto de

estudio para el desarrollo empresarial y econémgigmnal.



La gestion empresarial de los restaurantes reqdéetma mayor orientacion al cliente y de la
comprension de sus comportamientos como eje fundameara el desarrollo de sus
estrategias. Generar comportamientos de lealtadclgsite es pertinente para alcanzar
objetivos de rentabilidad. El propédsito del preseaestudio, en linea con lo anterior, es
contrastar modelos de prediccion de la probabilidadque un cliente sea habitual con
relacion a atributos, factores y valoraciones dkdbade la calidad de servicio en la
experiencia de comer en restaurantes, a travésndanalisis cuantitativo via regresion

logistica binaria.

Finalmente, se proponen algunas recomendacionadgpractica empresarial que dan luces
sobre los aspectos claves que merecen atenciéregi@falecer relaciones duraderas con los

clientes, en el sector restauracion.

Marco teoérico

El presente trabajo se centra en el constructefaetion del consumidor y en los procesos
gue se relacionan con sus antecedentes y cons&sjeeic el contexto de la restauracion.
Entre los antecedentes sefialados sobre la satisfadel consumidor mas estudiados se
encuentran las expectativas previas (Erevelles &vitie 1992; Thibaut & Kelley, 1959;

Barbeu & Qualls, 1984), los resultados de la expeia previa de compra o0 consumo v,
como principal factor de estos resultados, la d€foeacion seguin se superen o no las

expectativas del consumidor o cliente (Oliver, 1980

Las expectativas se entienden como estandaregsdgaé se pueden crear a partir de las
necesidades (Bitner, 1990; Boulding et al., 199Bye@ 1993), y entran en juego varios
generando escenarios de comparacion. Ademas, sgtsn presentar una estabilidad

temporal y ejercen una influencia sobre la valdnadile la satisfaccion del cliente. Las



expectativas se consideran las principales resptassan los procesos de fidelizacion (Alet,
1994; Barroso & Martin, 1999). También es nototipapel que tienen dentro del estudio de
la calidad del servicio y en la construccion deips de valoracion de calidad (Bebko, 2000;

Gale, 1994; Parasuraman, Berry & Zerthaml, 1991).

Con relacion al servicio, el valor percibido enfasciones de intercambio esta condicionado
tanto por aspectos de caracter racional o funciom@lo por aspectos emocionales y sociales
(Sweeney y Soutar, 2001; Callarias, Bigné & Molin2d06). A través de los factores
tangibles, relacionados con aspectos funcionalgsiiwos, el valor se genera a partir de
atributos como calidad del producto, calidad delis® y precio; mientras que a través de
factores intangibles, relacionados con aspectosiemaes personales o sociales, el valor se
percibe por la experiencia acumulada de la intédacentre cliente y empresa, el tratamiento

personal y las relaciones interpersonales.

La literatura ha centrado su atencion en la comegitire satisfaccion y calidad del servicio,
considerdandose ambos constructos indistintamentelaerpractica. Se ha estudiado
ampliamente aspectos organizativos vinculadosrél pel personal (Borucki & Burke,1999;
Johnson, 1996; Schneider, White, & Paul, 1998)eetss informativos de la prestacion del
servicio (Mills & Thomas, 2008); aspectos relacidos con las emociones y actitudes de los
clientes (Fishbein, 1967; Fishbein & Ajzen, 197Bh@ipalmente asociadas a la reaccion ante
la pérdida de confianza (Roos & Friman, 2008) ymalrketing experiencial, que analiza
factores del ambiente que generan diferentes retgsuen los clientes (Pine & Gilmore,

1998; Yuan & Wu, 2008).

En términos de valoracion global de la satisfaccgrs consecuencias son mas faciles de
delimitar que sus antecedentes, debido a que fisaiores y evidencias de satisfaccion

ocupan una posicion en la secuencia de consumoanmuéhl clara, como resultados de unos



procesos previos. La lealtad o fidelidad se ha edido en la consecuencia mas expresada de
los procesos de satisfaccion de los clientes, &mdeé las percepciones de calidad o valor, o
confirmacion de expectativas. Ha sido medida ppzlonente con indicadores de intencion
de recompra o de intenciébn de retorno (Oh, 2008fp gambién con indicadores de
comunicacion boca-oreja como la intencion de recwtado (Dichter, 1966; Bowen &
Shoemaker, 2003; Oh, 2002), y de comportamientoguéga (Moliner, Berenguer, Gil &

Fuentes, 2008).

Al realizar una aproximacion al estudio de la ictén o comportamiento de recompra o
retorno, Kotler (1996) describe el comportamienébitual como aquel que implica bajos
niveles de deliberacion en el proceso de toma desidaes debido a que las preferencias
estan definidas y la conducta ha sido reforzadaep@onocimiento y experiencia previa

acumulada en el consumo de un servicio (O’Shaulsiin&989).

Los primeros acercamientos al estudio de la metid&la calidad del servicio percibido por
el consumidor se originaron en los paises nordioosando como unidad de analisis y como
su principal fuente de informacion al cliente (Quibs, 2001). Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1994) y Zeithaml et al. (1996) desarrollassrmodelo SERVQUAL, que provee una
tecnologia para la medicibn y gestion de la calidbd servicio (Buttle, 1996). El
SERVQUAL es un modelo que mide la calidad percilmida base en logaps(diferencias)
entre la expectativa y el servicio percibido. Iyelundultiples variables, relacionadas con la
medicion de la percepcion del cliente y tambiédadpercepcién de trabajadores y gerentes
de las empresas. SERVQUAL ha sido objeto de rigrgsruebas y generalmente se

considera un instrumento valido y confiable (Pa@®an et al., 1991).

Parasuraman et al. (1991) refinaron el modelo ahidel SERVQUAL incluyendo cuatro

constructos intangibles y uno tangible. Los coms$tisi intangibles, o atributos del servicio,



estan relacionados con la fiabilidad del serviciapécidad para llevar a cabo el servicio de
forma precisa y confiable), la capacidad de redpu@isposicion a ayudar a los clientes y
ofrecer un servicio rapido), la seguridad (cortelddos empleados y la capacidad para crear
confianza en los clientes), y la empatia (atenp&nsonalizada e individual a los clientes). En
el constructo tangible se considerd las instalasdisicas, el equipamiento y el aspecto del
personal. Este modelo es muy limitado en la evanatel entorno fisico, particularmente en
servicios, en los que las instalaciones jueganapelpimportante en la experiencia de los

clientes (Kincaid et al, 2010).

Con relacién a lo anterior, los problemas metodotixja la hora de adaptar o construir una
herramienta psicométrica para medir constructoaci@hados con la satisfaccion, sus
antecedentes y consecuencias, son evidentes y oswse(Berbel, 2010). Sin embargo,
esfuerzos para lograr dicho fin se han llevado bo.cdarticularmente en el sector
restauracion se han realizado adaptaciones delllm8&RVQUAL: el modelo DINESERV
(Stevens et al., 1995; Fu y Parks, 2001), el modANGSERYV (Raajpoot, 2002), el modelo
TRIQUEST (Oubre & Brown, 2009) y el modelo de tet€dn especifica (Andaleeb &

Conway, 2006).

Berbel (2010) propuso un analisis metodolégico mivkl de la satisfaccién en restaurantes,
centrado en modelos derivados de la calidad deicse (SERVQUAL y DINESERV), y en
otros modelos basados en la construccion de facemgecificos que miden los antecedentes
y/o consecuencias concretas de la satisfacciorielges en restaurantes. Con base en dos
andlisis factoriales (exploratorio y confirmatori®e obtuvo una estructura factorial que
capturd aspectos tangibles e intangibles del senacpartir de 30 atributos de la calidad del

servicio, determinando 7 factores, como se muesita figura 1:
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Figura 1. Estructura factorial del modelo de mediadn de satisfaccion del cliente en restaurantes de

Catalufia con base en 30 atributos de calidad delrs&io. Fuente: Berbel (2011)

El estudio se baso en la construccion de un ingintionde recogida de datos con 30 atributos
(items) para la evaluacion de aspectos del seryicieatro méas de valoracion general: dos de
la satisfaccion @Agradar I'experiencia, satisfey Servei- qualitat-prely dos de la intencién
de comportamientoTornaréy El recomanarg Asimismo, el instrumento utilizado recogio
el comportamiento de ser cliente habitual del teatste 0 no, mediante el uso de una

variable categorica binaria.

En ese estudio se hizo énfasis en el rol espegi@lotinportamiento de los clientes habituales,

pues la mayoria de las investigaciones previaseswdiidad del servicio y satisfaccion en el



sector restauracion no hacen un tratamiento rigusobre el constructo cliente habitual, solo
se mencionan aspectos asociados a sus caractstisBomo resultado de un analisis
comparativo entre clientes habituales y no hategjade observo que los clientes habituales
puntian de forma mas elevada en los items y ematisres. En relacion con las cuatro
valoraciones generales, las dos de satisfacciés gads de intenciébn de comportamiento, los
clientes habituales también dan mayores puntuasijoes decir, los clientes habituales

tienden a sobrevalorar la mayoria de aspectos w®did

El objetivo del presente estudio es investigar lababilidad de que un cliente de un
restaurante sea habitual o no analizando los &sbtactores y valoraciones globales de la

calidad del servicio en restaurantes.. Se plaritearhipétesis:

1. Existe una relacion directa y significativa entas lpuntuaciones de los atributos que
recogen aspectos de la calidad percibida del sereit restaurantes y el hecho de ser
cliente habitual, de manera que los atributos genmpredecir la probabilidad de que si

sean habituales adecuadamente.

2. Existe una relacion directa y significativa entie puntuaciones de los siete factores de
calidad del servicio en restaurantesServicio-personal ‘Instalaciones-limpieza-
decoracion ‘Producto (calidad de la comida) Acceso-entorrip‘ Fiabilidad’, ‘Precid
y ‘Tiempos, y el hecho de ser cliente habitual, de maneralgsi€actores permiten

predecir la probabilidad de que si sean habitwalesuadamente.

3. Existe una relacion directa y significativa entras |puntuaciones de las cuatro
valoraciones de caréacter global en la experieneiaainer en restaurantedeé gusto la
experiencia, satisfecho’ Servicio-calidad-precio ‘Volveré y ‘Lo recomendaréy el
hecho de ser cliente habitual, de manera que loforés permiten predecir la

probabilidad de que sean si habituales adecuadament



Metodologia

La base de datos analizada es la utilizada poreB€20611), que recoge las valoraciones de
242 clientes habituales y clientes circunstancialesl3 establecimientos de restauracion
ubicados en la Comunidad Autbnoma de Catalufia,iqmi@vde Barcelona (Espafia). Estos
fueron escogidos de manera intencional, y los @patntes-clientes aleatoriamente
informaron sobre su experiencia durante su estantias establecimientos. El instrumento
utilizado fue una encuesta auto-administrada dieed@s para evaluar atributos del servicio y
otros 4 de valoracién global: dos de la satisfat@atisfaccion o agrado general,relacion
calidad/precio del servicio y dos de la intencion de comportamienteolyer al
establecimienty recomendarl® Los items y las valoraciones de los clientesegéstraron

en una escala de Likert de 7 puntos.

Para el andlisis de los datos se utilizé la técdieda Regresion Logistica Binaria, cuyo
objetivo es expresar la probabilidad de que ocumrdecho en funcidn de ciertas variables
que se consideran eventualmente influyentes (DocheénMavarro & Blai, 2011). La
regresion logistica se aplica sobre la variableltado dicotomica cliente habitual (Cliente
Habitual=1, Cliente No Habitual=0) para la predictide ocurrencia de que un cliente
observado sea habitual sobre la probabilidad denqueea habitual, a partir de una serie de
variables predictoras relacionadas con la expdeede comer en un restaurante. Las
variables se clasifican en atributos, factores Ipra@iones globales. Como resultado de los
modelos propuestos se obtuvieron variables pradtsignificativas para la clasificacion de
los individuos, mediante el método introducir yre#todo paso a paso hacia atras con razén
de verosimilitud (RV). Se utiliz6 el paquete esttiddo IBM SPSS Statistics 1para la

realizaciéon de los analisis.



Resultados

La proporcién de clientes habituales es de 63,286 gircunstanciales o no habituales es de
36,8%. En el primer andlisis de regresion logisseabusco contrastar la hipétesis 1.
Concretamente, se busc6 analizar el efecto delaributos (items) sobre la probabilidad
de ser cliente habitual. El modelo obtenido muestrapoder predictivo (R cuadrado de

Nagelkerke) de 0,272, relativamente bajo o de papacidad explicativa.

Tabla 1. Clasificaciéon de casos (cliente habituairiputos de la calidad del servicio).

Predichos
Observados Cliente habitual? .
Porcentaje correcto
NO Sl

. ) NO 30 38 44,1 %

? 1
Cliente habitual? Si 16 113 87.6%
Total 72,6 %

En la Tabla 1 se observa que el modelo propuestmwptica correctamente el 72.6% del total
de sujetos, lo cual en términos globales puedeid®m@sse satisfactorio. Sin embargo, aun
cuando el modelo pronostica correctamente un 8Hé%os casos de clientes que si son
habituales, correctamente predice solo un 44.1%sle@o habituales, tomando como punto
de corte en la clasificacion de los clientes ebwvdl,5. EI modelo debe considerarse no
adecuado, ya que las predicciones para los clieotémbituales son muy inferiores a las del
grupo de si habituales. Por tanto, el modelo qptuca los atributos no permite determinar

suficientemente la prediccion de la probabilidadjde un cliente sea habitual o no habitual.

Respecto al segundo analisis, que busca contiastiépotesis 2, se tomé como variables
predictoras los 7 factores o dimensiones de lda&soapleada en el estudio de Berbel (2010).
No obstante, se observé que el factostalaciones-limpieza-decoraciomuestra un efecto
significativo, pero su influencia es negativa, parto no légica en cuanto al marco tedrico.
Esto puede explicarse por los altos coeficientegateslacion con otros factores, lo cual

evidencia problemas de colinealidad en el modedn.této, se elimind dicha variable del



modelo. El analisis resultante, eliminado el fathastalaciones-limpieza-decoracigmpuede
observarse en la Tabla 2. Posteriormente, se daalizajuste con el método paso a paso hacia
atrds con razén de verosimilitud (RV), observandoseo submodelo resultante el que

contiene los factoreStempo-rapidezy ‘ Acceso-entorripambos significativos.

Tabla 2. Andlisis de correlacion de los factorefadsalidad del servicio.

. 95% |.C. para EXP(B)

B S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B) inf. Sup.
CAL_MEN -,122 | ,221 | ,306 | 1|,580| ,885 ,574 1,364
FIABIL -,106 | ,179 | ,354 | 1| ,552| ,899 ,633 1,276
PER_SER 295 | 254 |1 1,352| 1 | ,245| 1,343 ,817 2,209
PREU ,016 | ,129 | ,015 | 1 |,902| 1,016 ,789 1,309
TEMPS ,153 | 136 | 1,259| 1 | ,262| 1,165 ,892 1,522
ACC_ENT 331 | ,174 | 3,619| 1 |,057| 1,392 ,990 1,958
Constant -2,587|1,279] 4,095| 1 | ,043] ,075

En el submodelo escogido (Tabla 3) se cambié dopde corte de 0,5 a 0,645, con el objeto
de mejorar la capacidad de prondstico, que pradioectamente el 59,3% de casos, el 58%

de clientes no habituales y el 60,1% de si halgitual

Tabla 3. Clasificacién de casos (cliente habitu@cyores de la calidad del servicio).

Predichos
Observados Cliente habitual?
Porcentaje correcto
NO Si
Cliente NO 51 37 58,0 %
habitual? | sjf 61 92 60,1 %
Total 59,3 %

En este submodelo, compuesto poFiempo-rapidez y ‘Accesos-entorrip ambas
significativas(p<0,010. Esto con la limitacion de que el submodelo estmgnuestra un

poder explicativo bajo (R cuadrado de Nagerlkerlée596).

Igual que en el andlisis anterior, se consideraejumodelo no es adecuado, por su baja

capacidad de clasificacion de clientes habituales habituales; por tanto, se puede afirmar



que los factores de calidad del servicio no peniketerminar suficientemente la prediccion

de la probabilidad de que un cliente sea habitua babitual.

En el tercer andlisis se tomé como variables predis las valoraciones globales incluidas en
la escala. El poder predictivo de este tercer nwodejoré sustancialmente, en comparacion
con los anteriores (Buadrado de Nagerlkerke = 28,3%). En este anéksimodifico el punto
de corte de 0,5 a 0,67 para mejorar la capacidapreddiccion del modelo, asimismo se
eliminaron del andlisis 4 sujetos que mostrabanvalor residual estandarizado en sus
predicciones superiores a 2 desviaciones estadd#éoysionando de forma considerable los

coeficientes estimados.

Tabla 4. Clasificacion de casos (cliente habituzlpraciones globales).

Predichos
Observados Cliente habitual? Porcentaje
NO Si correcto
Cliente habitual? NO 47 37 56,0 %
Si 21 125 85,6 %
TOTAL 74,8 %

En este caso, los resultados del analisis de iégrésdican que el modelo hipotético
clasifica correctamente un total de 74,8% de le®s@bservados (Tabla 4). Este porcentaje

predice correctamente el 85.63% de los clienthalsituales y en el 56% a los no habituales.

Tabla 5. Variables de la ecuacion 1 (cliente habiwaloraciones globales).

. 95% C.l.para EXP(B
B S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B) Sup. Inf
G1 ,370] ,224| 2,718 1],099| 1,448 ,933 2,247
G2 1,754 ,384/20,874 1|,000] 5,778 2,723 12,263
G3 -,089| ,218| ,165| 1|,685 ,915 ,596 1,404
G4 -,017| ,206| ,007| 1|,935 ,983 ,657 1,471
Constantq -12,838| 2,391| 28,824 1|,000 ,000

Considerando los pardmetros estimados en el taredelo de regresion logistica (Tabla 5),
se observa que las dos variables que obtienenegakstadisticamente significativos son

‘Satisfaccion o agrado genetr#h<0,05) e Intencion de volver(p<0,10).



Por tanto, teniendo en cuenta las significangme®,10), las betas) y las ventajas, al
incrementarse las puntuaciones 8atisfaccién o agrado generay ‘ Intencion de volvéen
una unidad se incrementa la probabilidad de sentelihabitual sobre la probabilidad de no
serlo, en una magnitud de 1,44 veces para la \@foregeneral Satisfaccion o agrado
general y en 5,78 veces para la valoracion genedraehcion de volver confirmandose de

esta manera la hipétesis 3 del estudio.

Discusion y conclusiones

Un cliente que declara estar, en general, satisfedmn su experiencia de comer en el
restaurante y que volvera al establecimiento tireagor probabilidad de ser cliente habitual.
Como principal conclusion de este estudio se resalthecho de que los procesos de
fidelizacion del cliente estén relacionados mayaort@eon las valoraciones globales sobre el
servicio de manera holistica, y que la valoracidoba del cliente determina el
comportamiento de ser cliente habitual en los veatdes. En ese sentido, y de acuerdo con
el marco tedrico, se confirma la complejidad de parbacion de los modelos psicométricos
en los niveles de atributos y factores de la cdlidiel servicio (antecedentes de la
satisfaccion), pero las valoraciones globales @mmsncias) adquieren un rol preponderante
manifestado en la experiencia del servicio (satefm) y el comportamiento de fidelidad
(intencién de volver), como variables predictorazderadamente aceptables, en el contexto

del sector restauracion.

Sin embargo, de manera aislada, el estudio dettdmi@ms del servicio no vislumbra la
capacidad de predecir cuando un cliente es halmtual, tampoco los factores que recogen
los atributos del servicio tienen la capacidad ieafiva suficiente para determinar dicho

comportamiento de manera satisfactoria, desde enspgctiva amplia.



Respecto a los factores, cobran relevantiampo-rapidezy ‘ Accesos-entorrioPor tanto,

se puede afirmar que dichos factores ejercen dieflizencia sobre la probabilidad de ser
cliente habitual. Esto puede sustentarse bajo pliesio de que los clientes prefieren
restaurantes que tengan en cuenta el factor tiempla experiencia de comer. Asimismo,
también el acceso y entorno del restaurante influgte forma que a mas cercania, a mejores
condiciones de acceso y a mayor agrado con el rentpréximo al restaurante, mayor
probabilidad de que el cliente sea habitual. Sibago, tal como se observé anteriormente,

el modelo explicativo muestra una capacidad exjpliadaja.

Para finalizar, la valoracion de los atributos ddidad de servicio percibido en los
restaurantes tomados aisladamente no permiten hater prediccion adecuada en la

clasificacion de los clientes habituales de lofaoituales.

En la préctica, todos los esfuerzos por lograr haoagruentes las expectativas de los
clientes con los resultados econémicos son biedwesniPero en miras de optimizar los
recursos para lograr los mejores resultados, eangéxto de la restauracion, se sugiere hacer
énfasis en aspectos puntuales como el aspectd dislygersonal, ser cuidadoso en el manejo
de las facturas y rotular correctamente la ubicadél lugar. También es necesario hacer
hincapié en aspectos relacionados con los tiem@aeicio y la seleccidon de la ubicacion
del establecimiento. En ultima instancia, se deberbcurar generar sinergias entre los
atributos y los factores de calidad del servicige cidan en que la percepcién general de la
experiencia de comer del cliente sea satisfactal@,tal forma que se fomente un

comportamiento de lealtad que redundara en maptabiidad para el empresario.

Si bien este trabajo realiza una validacién deiowestigacion previa con una metodologia
robusta y ampliamente aceptada, no se libra déasiéimitaciones. Particularmente, en lo

relacionado con la muestra, pues se trata de weadsadatos de tamafio relativamente bajo y



de poca homogeneidad en las caracteristicas destablecimientos encuestados; asimismo,

la cantidad de clientes encuestados habitualesigsuaperior a la de no habituales.

Para proximos estudios relacionados con la intend& comportamiento de los clientes de
restaurantes seria conveniente analizar con makediet variable cliente habitual con varias
categorias, que recojan varias tipologias de hadlmad, teniendo en cuenta los lazos
emocionales-afectivos que el cliente desarrolla elorestaurante. Para tal fin se requeriria,

desde un enfoque cuantitativo, el uso de la téa@aagresion logistica ordinal.
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