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Resumen:
Objetivo

El objetivo de este trabajo es construir una variable multidimensional que recoja todos los aspectos que
el cliente evaliia en el restaurante: el servicio, la comida y el entorno, y que recibird el nombre de experiencia
gastronomica en el restaurante.

Metodologia

La toma de dos submuestras (70 clientes de restaurantes exclusivos, y 105 de restaurantes moderados) y el
uso de un Modelo de Ecuaciones Estructurales, ha permitido analizar el efecto moderador que ejerce el tipo de
restaurante en la formacion de la experiencia, asi como en la satisfaccion e intencion del cliente.

Conclusiones

El tipo de restaurante ejerce un papel moderador en la formacion de la experiencia gastronomica en el res-
taurante a partir de la calidad del entorno y de la comida, siendo mayores los efectos en clientes del restaurante
exclusivo. También modera el efecto de la experiencia gastronomica en el restaurante sobre la satisfaccion siendo
mayor en los clientes del restaurante exclusivo, mientras que no hay diferencias en el efecto de la satisfaccion
sobre la intencion entre restaurantes.

Implicaciones

Se ofrecen soluciones en el dmbito de la promocion de los restaurantes segiin su estilo. El restaurante mode-
rado deberd luchar por mantener la calidad del producto y servicio, mientras que el restaurante exclusivo debe
prestar especial atencion a su disefio interior y ambiente.
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Originalidad y valor

La contribucion principal es la delimitacion conceptual y empirica de la experiencia
gastronomica en el restaurante, recogiendo en un constructo global todas las evaluaciones
de la experiencia del cliente en el restaurante.

Palabras clave:

Experiencia gastrondmica, atmdsfera, calidad del producto, calidad del servicio, restaurante moderado,
restaurante exclusivo.

Abstract:

Objective

The aim of this work is to build a multidimensional construct that gathers all the aspects that customers
evaluate at the restaurant, and that receives the name of dining experience based on the theoretical conceptua-
lization.

Methodology

Two subsamples (70 customers of fine restaurant, and 105 customers of casual restaurant) and the use of a
Model of Structural Equation, has allowed to analyze the moderating effect that the type of restaurant exerts in
the formation of the experience, and therefore the customers satisfaction and intention.

Conclusions

The type of restaurant has a moderating role in the formation of the gastronomic experience in the restau-
rant based on the quality of the environment and the food, being greater in the effects on clients of the exclusive
restaurant. It also moderates the effect of the gastronomic experience in the restaurant on the satisfaction being
greater in the clients of the exclusive restaurant, while there is no difference in the effect of the satisfaction on
the intention.

Implications

The findings offer solutions in the field of restaurant promotion according to their style. The moderate restau-
rant must strive to maintain the quality of the product and service, while the exclusive restaurant must pay special
attention to its interior design and environment.

Originality and value

The main contribution is the conceptual and empirical delimitation of the gastronomic experience in the
restaurant, gathering in a global construct all the evaluations of the customer experience in the restaurant.

Keywords:

Dining experience, atmosphere, food quality, service quality, casual restaurant, fine restaurant.
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1, INTRODUCCION

Las teorfas de marketing experiencial se enfocan en el consumo como experiencia
(Pine y Gilmore 1999; Schmitt 1999). Esta es ampliamente reconocida como una respuesta
interna y subjetiva del cliente que se da siempre que tenga interaccién con una empresa
(Pine y Gilmore 1999; Meyer y Schwager 2007; Verhoef et al. 2009; Zomerdijk y Voss
2010; Lopez-Bonilla y Lépez-Bonilla 2014). Segtin Pine y Gilmore (1998), 1a experiencia
es personal y solo existe si el individuo ha sido impactado a un nivel emocional, fisico,
intelectual o espiritual.

Siendo la comida el nicleo de la experiencia en el restaurante (Kivela et al. 1999;
Raajpoot 2002; Sulek y Hensley 2004; Namkung y Jang 2007; Jang y Namkung 2009),
la calidad del servicio es el atributo mds importante de la experiencia dentro del mismo
(Namkung y Jang 2007), y el entorno fisico es un distintivo capaz de diferenciar a una em-
presa de restauracion y establecer experiencias memorables (Ryu y Jang 2007); la presente
investigacion se centra en confirmar que los tres factores de estudio -calidad del producto,
calidad del servicio y atmdsfera- abordados hasta el momento como elementos que contri-
buyen de forma tedrica a la experiencia gastrondmica, conforman metodolégicamente un
constructo robusto denominado “experiencia gastronémica en el restaurante”, explicado
con firmeza a través de dichos aspectos.

Y en segundo lugar se trata de analizar como esta experiencia afecta a la satisfaccion
del cliente e indirectamente a la intencién del mismo. Como valor afiadido se analiza el
efecto moderador de las relaciones propuestas en funcién del tipo de restaurante evalua-
do (restaurante moderado versus restaurante exclusivo). Derivado de ello, los resultados
arrojardn luz sobre la formacion de la satisfaccion del cliente para cada tipo de restaurante,
pudiendo afrontar implicaciones relacionadas con la oferta y promocién de la misma.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. La experiencia gastronémica en el restaurante

Kivela et al. (1999) propusieron un modelo conceptual para delimitar la experiencia
gastrondmica en el restaurante, en base a la teoria de la desconfirmacién (Oliver, 1980).
En dicho marco delimitaron que atributos como la comida, el servicio, la atmédsfera y la
conveniencia, eran evaluados previo al consumo en forma de expectativas, y posterior al
consumo en forma de percepciones, por lo que tras la experiencia gastronomica la posible
desconfirmacién daria lugar a la satisfaccion.

Por otro lado, la experiencia en el restaurante viene determinada teéricamente segin
diversos autores por la calidad del producto, la calidad del servicio y el entorno fisico (Su-
lek y Hensley 2004; Ryu y Han 2010; Canny 2014; Line et al. 2016; Jalivand et al. 2017),
atributos estudiados de forma individual en relacion a la satisfaccién del cliente y que se
explican a continuacion.
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2.1.1. La calidad del producto

Son numerosos los trabajos que incluyen la calidad del producto en sus investigaciones
en torno a la restauracion (Sulek y Hensley 2004; Andaleeb y Caskey 2007; Namkung y
Jang 2007; Namkung y Jang 2008; Ryu y Han 2010).

La calidad de la comida como producto del restaurante ha sido medida a través de dife-
rentes atributos de los cuales seis son aceptados como calidad resultante en el restaurante:
la frescura del mismo (Kivela et al. 1999; Acebrén y Dopico 2000; Andaleeb y Caskey
2007; Namkung y Jang 2007), el tamafio del plato (Raajpoot 2002), la variedad del mend
(Raajpoot 2002), la forma en la que estd presentado (Raajpoot 2002; Namkung y Jang
2007), el sabor (Kivela et al., 1999; Mazén et al., 2014) y la temperatura (Delwiche 2004;
Mazon et al. 2014).

2.1.2. La calidad del servicio

La calidad del servicio desde la perspectiva propuesta por Parasuraman et al. (1988),
quienes desarrollaron un instrumento para medir las percepciones de los usuarios sobre la
calidad de los servicios denominada escala SERVQUAL, comprende cinco dimensiones:
elementos tangibles, fiabilidad del restaurante, capacidad de respuesta, seguridad y empa-
tia.

En 1995, Steven et al., propusieron la escala DINESERV para evaluar la calidad del
servicio de los restaurantes, siendo utilizada posteriormente por otros autores (Kim et al.
2009; Hansen 2014; Kuo et al. 2016; Tiago et al. 2017).

2.1.3. La atmosfera

El modelo Servicescape o de calidad percibida del entorno desarrollado por Bitner
(1992) para entender como afecta el entorno fisico a la respuesta de un cliente, consta de
tres dimensiones primarias del entorno: (1) ambiente: ruido, aromas, musica, iluminacién,
temperatura, (2) espacio: los muebles o el equipamiento, y (3) simbolos: como la decora-
cion y el disefio.

Basada en la escala Servicescape (Bitner 1992), nace la escala DINESCAPE, que se
enfoca exclusivamente al drea de comedor de un restaurante. Desarrollada por Ryu y Jang
(2008), contiene seis dimensiones del medio fisico de un restaurante: estética, ambiente,
iluminacién, menaje de mesa, espacio y empleados.

En el presente estudio se tienen en cuenta tres de las citadas dimensiones: estética,
menaje y espacio, como factores explicativos de la atmésfera. La estética representa el
disefio de la arquitectura, asi como del interior y la decoracién (Gilboa y Rafaeli 2003). El
espacio se refiere a la distribuciéon de los muebles y asientos en el comedor (Ryu y Jang
2007). El menaje de mesa representa los utensilios de uso por parte del cliente (cuberteria,
cristaleria, vajilla), el menaje textil y la configuracién de la mesa en general (Ryu y Jang
2008). Esta dimension es considerada una cualidad esencial en el servicio de restauracion
especialmente en restaurantes de cierta exclusividad (Ryu y Jang 2008), por ello se ha te-
nido en cuenta en este trabajo.
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Centrandonos en resumir lo expuesto hasta aqui: la calidad del producto es aceptada
como un elemento fundamental de la experiencia general en el restaurante en la literatura
(Kivela et al. 1999; Raajpoot 2002; Sulek y Hensley 2004; Andaleeb y Caskey 2007; Na-
mkung y Jang 2007; Jang y Namkung 2009). La calidad del servicio ha sido ampliamente
estudiada en el &mbito de los restaurantes (Kivela et al. 1999, 2000; Yiiksel y Yiiksel 2002;
Sumaedi y Yarmen 2015; Hank et al. 2017), y es el atributo mds importante de la expe-
riencia dentro del mismo (Namkung y Jang 2007). La atmésfera influye en la experiencia
gastrondmica del cliente (Ryu y Han 2011; Canny 2014; Chahal y Dutta 2014). Y ademas,
segln la National Restaurant Association (2010) el ambiente contribuye junto con otros
factores como la calidad de los alimentos y del servicio a crear una experiencia culinaria
total, lo que contribuye a la bisqueda del objetivo de este trabajo.

En base a todo ello se proponen las siguientes hip6tesis:

H,: La calidad del producto es un elemento que conforma la experiencia gastronémica
en el restaurante.

H,: La calidad del servicio es un elemento que conforma la experiencia gastronémica
en el restaurante.

H,: La atmésfera es un elemento que conforma la experiencia gastronémica en el res-
taurante.

2.2. La experiencia gastronémica en el restaurante y su efecto sobre la satisfaccion

Son numerosos los estudios que coinciden en que la calidad de servicio es antecedente
de la satisfaccién en el dmbito de los servicios (Oliver 1994; Cronin et al. 2000; Taylor
y Hunter 2002; Ting 2004; Alén-Gonzélez y Fraiz-Brea 2006; Ali 2015; Bansal y Taylor
2015; Liitkemeyer y Roehe 2015; Ladhari et al. 2017). Del mismo modo que en el dmbito
de los restaurantes existe relacion entre calidad del servicio y satisfaccion (Brady y Robert-
son 2001; Brady et al. 2001; Ha y Jang 2010a; Ryu y Han 2011; Line et al. 2016), y entre
atmosfera y satisfaccion (Robson 1999; Kivela et al. 2000; Hang y Ryu 2009; Kim y Moon
2009; Line et al. 2016).

También se puede afirmar gracias a las investigaciones de diversos autores que existe
relacién entre la calidad de la comida en el restaurante y la satisfaccion (Sulek y Hensley
2004; Andaleeb y Caskey 2007; Namkung y Jang 2007; Namkung et al. 2008; Ha y Jang
2010a; Voon 2011; Line et al. 2016).

Teniendo en cuenta todo ello, y conociendo: (1) que la experiencia es un buen predictor
de la satisfaccion (Grace y O“Cass 2004; Ryu y Hussain 2015); (2) que para conocer la
percepcion acerca de un restaurante en términos generales de calidad se puede medir el
valor experiencial (Wu y Liang 2009; Peng y Cheng 2015; Line et al. 2016) y por tltimo
que (3) en términos generales y segin diversos autores la experiencia en el restaurante es
uno de los factores mas importantes que relacionan el juicio de un cliente y sus expectati-
vas (Liu y Jang 2009; Ryu y Han 2011; Canny 2014), proponemos la siguiente hipdtesis:

H,: La experiencia gastrondmica en el restaurante tiene un efecto positivo y directo
sobre la satisfaccion del cliente.
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2.3. La satisfaccion como antecedente de la intencion comportamental del cliente
hacia el restaurante

Cuando los clientes estdn satisfechos sus intenciones favorables aumentan. Por otro
lado, si el cliente se siente insatisfecho sus intenciones positivas de comportamiento dis-
minuyen (Soderlund y Ohman 2005; Han y Ryu 2012; Ladhari et al. 2017), pudiendo dar
lugar a comentarios negativos de la experiencia y por tanto del lugar del servicio.

También en los restaurantes la satisfaccién ha sido ampliamente estudiada como an-
tecedente de la intencién comportamental (Ha y Jang 2010b; Ryu y Han 2011; Canny
2014; Han y Hyun 2017). La intencién en el restaurante puede referirse a la revisita o a la
recomendacién del mismo (Ryu y Han 2010; Canny 2014). Namin (2017) demostré que
la calidad del servicio afectaba a la intencion, demostrando que no lo hacia directamente,
sino a través de la satisfacion, tal y como demostraron anteriormente Kim y Moon (2009).

En definitiva son diversos los estudios que relacionan la satisfaccion en el restaurante
con la intencién comportamental del cliente hacia el mismo (Kivela et al. 1999; Brady y
Robertson 2001; Kim y Leigh 2011; Ryu et al. 2012; Kim et al. 2013; Canny 2014; Han y
Hyun 2017; Namin 2017). Por todo ello, proponemos la siguiente hipétesis.

H.: La satisfaccién del cliente en el restaurante ejerce un efecto positivo y directo sobre
su intencién comportamental.

2.4. El tipo de restaurante como factor moderador de la formacion de la satisfaccion
a partir de la experiencia gastronémica en el restaurante

Existen diversas clasificaciones de tipologias del restaurante. Una de las més impor-
tantes es la de Finkelstein (1989) que distingue seis tipos: especiales, fantasia (bistrds y
temadticos), y de conveniencia (fast food, café y étnico).

Como indican Lee y Hwang (2011) y Canziani et al. (2016), la clasificacién mas reco-
nocida de la tipologia de restaurantes es la que sugiere la National Restaurant Association
(2010), que basandose en el tipo de servicio y estilo distingue entre restaurantes de comida
rapida o fast food, restaurantes fast food-casuales, restaurantes de mediana escala, restau-
rantes moderados o casuales, y restaurantes finos o exclusivos.

Cabe destacar que dependiendo del tipo de restaurante la importancia de cada atributo
que conforma la experiencia del cliente variard. De este modo, Voon (2011) concluyé que
el servicio humano era el factor mas importante en la formacion de la satisfaccién para los
tres tipos de establecimiento en los que se centrd: restaurantes exclusivos, fast food, y pues-
tos ambulantes. En el caso de los restaurantes moderados, Hwang y Ok (2013) concluyeron
que la calidad del entorno fisico no es significativa mientras que si lo es la calidad de la
comida. Asi, la calidad del servicio es el atributo mds importante seguido de la calidad de
la comida, y en tercer lugar el entorno fisico (Canny 2014). Heung y Gu (2012), demostra-
ron que la estética y el ambiente son los aspectos del entorno que mds efecto produjeron
sobre la satisfaccion en restaurantes de alta escala, y también que la satisfaccion es capaz
de predecir la intencion de volver al restaurante o de recomendarlo.

Basdndonos en la literatura existente al respecto de las tipologias de restaurantes, y
en linea con los autores Hwang y Ok (2013), en este trabajo nos centramos en dos estilos
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de restaurante de servicio completo diferenciados y recogidos por diversos autores: los
restaurantes moderados caracterizados por un ambiente distendido y precios moderados
(Kasapila 2006; Spears y Gregoire 2006; Liu y Jang 2009; Canny 2014), y los restaurantes
exclusivos, de ambiente distinguido pudiendo llegar a ser lujosos y de precios relativamen-
te altos (Kivela et al. 1999; Ryu y Han 2010; Voon 2011).

Cabe esperar que la satisfaccion de los clientes de restaurantes exclusivos esté formada
por aspectos heddnicos y utilitarios, teniendo mayor peso los hedénicos puesto que estos
clientes esperan emocion, diversion y disfrute, en mayor medida que funcionalidad (Kau-
sar et al. 2014). Por otro lado, la estética, el ambiente y el aroma, aspectos muy cuidados
en restaurantes exclusivos, estdn relacionados con emociones y respuestas hedénicas (Wu
y Liang 2009). Por lo que los clientes del restaurante exclusivo valoran en mayor modo
los aspectos relacionados con el entorno y la estética (Hwang y Ok 2013). Y sin embargo
la calidad en general tiene efecto significativo sobre actitudes utilitarias en restaurantes no
exclusivos. Es decir, el cliente del restaurante moderado valora en mayor medida la calidad
del servicio desde un punto de vista de conveniencia y utilidad (Hwang y Ok 2013).

Tomando como referencia los parrafos anteriores proponemos las siguientes hipétesis:

H,: La relacion entre la calidad del producto ofrecido y la experiencia gastronémica
estard moderada por el tipo de restaurante, siendo mayor para los clientes de restaurantes
exclusivos que para los clientes de restaurantes moderados.

H,: La relacién entre la calidad del servicio ofrecido y la experiencia gastronémica
estard moderada por el tipo de restaurante, siendo mayor para los clientes de restaurantes
moderados que para los restaurantes exclusivos.

H,: La relacién entre la estética y la experiencia gastrondémica estard moderada por
el tipo de restaurante, siendo mayor en los clientes de restaurantes exclusivos que en los
clientes de restaurantes moderados.

H,: La relacion entre el espacio y la experiencia gastronémica estard moderada por el
tipo de restaurante siendo mayor para clientes de restaurantes exclusivos que para clientes
de restaurantes moderados.

H,: La relacién entre el menaje y la experiencia gastronémica estard moderada por el
tipo de restaurante, siendo mayor para los clientes de restaurantes exclusivos que para los
clientes de restaurantes moderados.

H, : El efecto de la experiencia gastronémica sobre la satisfaccion estard moderada por
el tipo de restaurante, siendo mayor para los clientes de restaurantes exclusivos que para
los clientes de restaurantes moderados.

H,,: El efecto de la satisfaccién sobre la intenciéon comportamental serd mayor en los
clientes de restaurantes moderados que en los clientes de restaurantes exclusivos.
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Figura 1

Modelo tedrico propuesto

Calidad Efecto moderador del tipo de restaurante
del
producto

H,

H, H,,
Hll
Calidad
del

servicio

Experiencia
gastronomica
enel
restaurante

Satisfaccion

Atmésfera

Fuente: Elaboracion propia.

3. METODOLOGIA

3.1. Recogida de datos y descripcion de la muestra

Se ha llevado a cabo una investigacién cuantitativa cuyo método de recogida de infor-
macién ha sido la administracion de un cuestionario a pie de calle. La muestra final esta
compuesta por 175 individuos existiendo distribucioén equitativa de género (52% y 48%
de mujeres y hombres respectivamente). La forma de distinguir a los encuestados como
clientes de un tipo de restaurante u otro ha sido la siguiente: al inicio del cuestionario
aparecian relatadas una serie de caracteristicas del restaurante moderado y del restaurante
exclusivo. Como caracteristicas del restaurante moderado se expusieron: precios economi-
cos, ambiente familiar, comidas y cenas informales (Canny 2014). Y como caracteristicas
de restaurante exclusivo: precios moderados/altos, ambiente relajado, productos del mar o
de la granja a la mesa (Canziani et al. 2016). También la presentacion del menaje de mesa
y su calidad se indicaron como caracterfstica distintiva entre ambos tipos de restaurantes
(Ryu y Han 2010).

En base a esta informacion de los estilos de restaurante, el encuestado debia centrarse
en el tipo de restaurante que suela visitar para responder al resto de preguntas del cuestio-
nario. Finalmente, 70 individuos de la muestra son clientes de restaurantes exclusivos, y
105 lo son de restaurantes moderados.
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3.2. Medida de las variables y propiedades psicométricas de las escalas

El modelo se compone de: tres variables independientes que son un factor de segundo
orden integrado por tres dimensiones representadas por las variables: calidad del producto,
calidad del servicio y atmdsfera. Y dos variables dependientes: la satisfaccién y la inten-
cién de comportamiento. Todos los constructos se han medido a través de escalas Likert
de 7 puntos, donde 1 significa “estoy totalmente en desacuerdo™ y 7, “estoy totalmente de
acuerdo”. Para medir la calidad del producto, se recogen tres items adaptados del trabajo
de Canny (2014): (PQ1) la comida estd sabrosa, (PQ2) la presentacion es atractiva 'y (PQ3)
la comida es fresca. Para medir la calidad del servicio se han adaptado los items utilizados
en el trabajo de Canny (2014): (SQ1) los camareros son atentos, (SQ2) el comportamiento
de los camareros me aporta confianza, (SQ3) los camareros tienen apariencia limpia y
bien presentada. Y para medir la atmdsfera se han adaptado ocho items de la investigacion
de Ryu y Jang (2008): (EST1) la decoracién de la pared es atractiva, (EST2) los colores
usados crean un ambiente agradable, (EST3) los muebles (mesas y sillas) son de alta ca-
lidad, (EST4) la miusica es adecuada, (MEN1) los utensilios de mesa son de alta calidad
(cubiertos, vajilla, cristaleria), (MEN2) el menaje textil es atractivo, (ESP1) la disposicién
de asientos es espaciosa, (ESP2) el espacio es suficiente para moverme por el lugar.

Para confirmar las hipétesis se ha estimado el modelo causal propuesto (Figura 1) usan-
do el procedimiento de Médxima Verosimilitud Robusta (Satorra y Bentler 2001). En la
Tabla 1 pueden observarse las cargas estandarizadas, los valores de fiabilidad individual
(R2), los indicadores de fiabilidad compuesta (FC) y de varianza extraida (VE), todos ellos
por encima de los valores recomendados (Hair et al. 1995).

Los criterios principalmente utilizados para el proceso de validacion, son el de la va-
lidez discriminante y la validez convergente (Steenkamp y Trijp Van 1991). La validez
convergente se ha comprobado considerando las cargas factoriales estandarizadas, todas
con valores mayores a 0,6 (Bagozzi y Yi 1988; Bagozzi 1994; Hair et al. 1999, 2009) y
los t-valor significativos (mayores a 1,96) (Steenkamp y Van Trijp 1991). Esto permite
asegurar que las medidas de un mismo constructo correlacionan altamente entre ellas. Otro
modo de medir la validez convergente es a través de los valores de la varianza extraida
de cada una de las variables, las cuales sobrepasan el limite recomendado por Fornell y
Larcker (1981) de 0,5.

Para comprobar la validez discriminante tanto de las variables dependientes de primer
orden que conforman la “experiencia gastronémica en el restaurante” (Tabla 2), como la de
las variables latentes y de segundo orden (Tabla 3), se han desarrollado las matrices de va-
lidez discriminante, que permiten comprobar que los valores de la diagonal (raiz cuadrada
de la varianza extraida de cada una de las variables) deja por debajo de si valores menores
correspondientes a las correlaciones. Lo que permite comprobar que existe validez discri-
minante.

Para comprobar la consistencia interna que determine la idoneidad de los indicadores
como medida vélida del concepto a estudiar, se ha recurrido a las recomendaciones de Nu-
nally (1978), segtin el cual los valores de la fiabilidad compuesta por encima de 0,7 indican
una 6ptima consistencia interna o fiabilidad de las escalas.
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Tabla 1

Ajuste de bondad de la escala utilizada

190

Variables Codigo B (t-value) R? FC VE
Satisfaccion SAT1 0,90 (%) 0,80
0,89 0,80
SAT2 0,90 (14,60) 0,81 ‘
Intencion | INTI 0,89 (*) 0,80
INT2 0,96 (19,10) 0,93 091 0,77
INT3 0,76 (13,39) 0,58
2° Orden 1¢" orden Ly Coef.
CFA CFA f (t-value) | FC/VE | Cédigo (t-value) R2 FC VE
PQI 0,83 (*) | 0,70
Calidad de PQ2 0.83 0,70
0,79 (8,37) (13,52) ’ 0,87 0,63
producto
0,79
PQ3 (13.92) 0,62
) SQ1 0,88 (*) | 0,78
=]
g Calidad 0,88
§ del 0,77 (9,54) SQ2 (12,14) 0.77 0,87 0,84
] servicio
= 0,74
g SQ3 (10.67) 0,54
i EST1 | 083 (*) | 0,69
S 0.97/0.79
) . . 0,85
é oo EST2 (11.07) 0,73
8 Estética ’ 076 083 | 063
50 7,75 ’
= (1,75) EST3 (11.10) 0,58
=
2 0,76
é EST4 (10.29) 0,57
= 070 MEN1 | 085 (%) | 0,73
Menaje ’ 0.80 0,81 0,69
(11,35) ’
MEN?2 9.84) 0,64
ESP1 | 083 (%) | 0,69
Espacio 0,79 081 0,80 0,66
(9.,29) ’ ’ ’
ESP2 (1037) 0,65
SB — 2 (d.f.): 246.18 (150); RMSEA: 0,061; NFI: 0,96; NNFI: 0,98; CFI: 0,99; IFI: 0,99

(*) Nota: Valor no calculado ya que el parametro se ha fijado a 1 para fijar la escala de la variable latente.
Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 2

Matriz de validez discriminante de los elementos que integran la variable experiencia gastro-
némica en el restaurante

Cpil(i)gi(itie Czleiiiiigel Estética Espacio Menaje
Camtse | o

Calidad del servicio 0.60 0.84

Estética 0.56 0.56 0.76

Espacio 0.62 0.62 0.59 0.81

Menaje 0.62 0.61 0.58 0.65 0.83

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 3

Matriz validez discriminante de las variables

. ., . Experiencia gastrondmica en el
Satisfaccion Intencion p &
restaurante
Satisfaccion 0.90
Intencidn 0.83 0.88
Experiencia gastronémica en
p & 0.85 0.70 0.93

el restaurante

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la unidimensionalidad del instrumento de medida, y en linea con el criterio de
Carmines y Zeller (1979) quien defiende como prueba de este criterio que la varianza explicada
por el primer factor extraido de cada variable sea igual o mayor al 40%, se comprueba que el
criterio queda cumplido por todos los factores extraidos de cada variable estudiada (Tabla 4).

Tabla 4

Unidimensionalidad del modelo de medida

Variables R2 del primer factor
Calidad de producto 0,62
Calidad del servicio 0,59

Estética 0,50
Espacio 0,63
Menaje 0,62
Satisfaccion 0,75
Intencién 0,68

Fuente: Elaboracion propia.
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4. RESULTADOS

4.1. Test de hipétesis del modelo propuesto

Sobre el modelo global de medida, los valores de los indices de ajustes estdn dentro de
los recomendables, siendo SB —x2 (150)=246,18; CFI: 0,99; IFI: 0,99 y RMSEA: 0,061.
Las hipétesis fueron probadas de acuerdo al coeficiente beta de significacion estadistica.

Para H y H,, los coeficientes son estadisticamente significativos (0,79 y 0,77 respectiva-
mente), por lo que ambas hipétesis son apoyadas (Véase Tabla 5). Los coeficientes significa-
tivos procedentes de la variable estética, espacio y menaje (0,71; 0,79 y 0,79), dan muestra
del ajuste 6ptimo en cuanto a la explicacion de la atmdsfera como parte de la experiencia, tal
como se suponia en las hipétesis H3a, H3b, y H3c, la cuales quedan por tanto confirmadas.
La hipétesis H, que defiende que el constructo experiencia gastrondmica en el restauran-
te ejerce efecto sobre la satisfaccion, presenta un coeficiente estandarizado significativo de
0,86, por lo que se acepta dicha hipdtesis. Y por ultimo, se acepta H5 que suponia un efecto
directo de la satisfaccion sobre la intencion con un coeficiente significativo de 0,83.

Tabla 5

Resultados del modelo propuesto

Relaciones causales Coeficientes estandarizados Tovalor (Error p-valor
propuestas estandarizado)
H, 0,79 8,37 (0,10) *
H, 0,77 9,54 (0,09) *
H,, 0,71 7,75 (0,09) *
H,, 0,79 11,35 (0,07) *
H,, 0,79 9,29 (0,08) *
H, 0,86 10,74 (0,08) *
H, 0,83 13,59 (0,07) *

Nota: (*) p-valor significativo al 5%.
Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Estimacion y comparacion del modelo estructural para clientes de restaurantes
exclusivos y clientes de restaurantes moderados

Para estimar el modelo propuesto se ha aplicado un Modelo de Ecuaciones Estructura-
les multigrupo (SEM), ya que este enfoque es recomendable cuando se trata de una varia-
ble categérica que permite dividir la muestra en grupos naturales, en nuestro caso: clientes
de restaurante moderado y clientes de restaurante exclusivo (SB —y2 (321)=450,7; CFIL:
0,98; IFI: 0,98 y RMSEA: 0,068).

El Modelo de Ecuaciones estructurales propuesto se basa en la covarianza, siendo el
objetivo de este la confirmacién de la relacion tedrica entre las variables, determinando
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asf los pardmetros del modelo para reproducir una covariable empiricamente observada
(Lopez-Bonilla y Lépez-Bonilla 2017). El uso de este sistema multigrupo de ecuaciones
estructurales se ha llevado a cabo con Lisrel 9.2.

La Figura 2 ilustra los resultados del modelo estructural estandarizado final para ambas
subpoblaciones.

Figura 2

Modelo estructural (coeficientes estandarizados)

Calidad
del
producto En negrita -> restaurante exclusivo

En cursiva -> restaurante moderado

Calidad
del
servicio

0,56

Experiencia
gastrondmica
enel
restaurante

Satisfaccion

(%) > p<0,00

(*%) > p>001

083 (*) > p<0,05
n.s. = no significativo

Fuente: Elaboracion propia.

H, proponia que la calidad del producto tendria mas importancia en la experiencia
gastrondmica para el caso de los clientes de restaurantes exclusivos, y los resultados dan
muestra de un coeficiente estandarizado significativo para esta submuestra (3,_exclusivos
=0,90; p <0,00), y ademas el test de pardmetros indica que existen diferencias significati-
vas, por tanto se acepta H, (Véase Tabla 6).

Respecto a H,, que propone que la calidad del servicio serd mds importante en la expe-
riencia gastrondmica de clientes de restaurantes moderados, los resultados dan muestra de
que para ambos subgrupos los coeficientes estandarizados son significativos ([3,_exclusi-
vos =0,76; p <0,00), ([37_m0derados =0.78; p <0,00). Y que ademds no existen diferencias
entre ambos grupos seglin el test de diferencias de pardmetros. Con lo que H, se rechaza.
Respecto a la estética y el espacio, los coeficientes estandarizados para ambas submuestras
son significativos (Bs_moderados =0.52; p <0.00), (ﬁg_exclusivos =0.80; p <0.00), lo que
se traduce en la importancia que tienen en la formacién de la experiencia gastrondmica de
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forma generalizada. Por otra parte, el test de pardmetros indica que existen ademds diferen-
cias significativas siendo estos aspectos mds importantes para la experiencia gastrondmica
de los clientes de restaurantes exclusivos que para los clientes de restaurantes refinados
(p-valor: 0,02; 0,00). Por lo que se aceptan H, y H,.

Respecto a la hipdtesis que plantea que el menaje serd mds importante en la experiencia
gastrondmica de clientes del restaurante exclusivo, el coeficiente estandarizado es de 0,79
en ambos casos, por lo que también el test de pardmetros indica la inexistencia de diferen-
cias significativas entre ambos grupos para este aspecto. Por ello se rechaza H .

La hipétesis H | propone un efecto de la experiencia gastrondmica sobre la satisfaccion
mayor para clientes de restaurantes exclusivos. Los coeficientes estandarizados son signi-
ficativos para ambos grupos: ([t’)l]_moderados =0,65; p <0.00), (Bll_exclusivos =098;p
<0.00). El test de pardmetros demuestra que existen diferencias significativas, siendo el
efecto mayor en los clientes de restaurantes exclusivos que en los clientes de restaurantes
moderados, por lo que se acepta H .

La hipétesis H , supone un efecto de la satisfaccion sobre la intencion comportamental
que serd mayor en clientes de restaurantes moderados. Los coeficientes estandarizados en
ambas submuestras son significativos, ([S]Z_moderados =0,85; p <0.00), (B]Z_exclusivos =
0,82; p <0.00), pero el test de pardmetros indica que no existen diferencias significativas,
por lo que se rechaza H ,.

Tabla 6

Test de diferencias de parametros: restaurantes moderados-restaurantes exclusivos

Restaurantes Restaurantes
moderados exclusivos
Relaciones causales pro- t-value
T-value T-value p-value
puestas
Coef. (Stand. Coef. (Stand.
Error) Error)

H6: La relacién entre la ca-
lidad del producto ofrecido
y la experiencia gastrond-
mica estard moderada por el
tipo de restaurante, siendo 0,56 6,30 (0,19) | 0,90 |6,94(0,13) 2,16 0,01
mayor para los clientes de
restaurantes exclusivos que
para los clientes de restau-
rantes moderados.

H7: La relacién entre la
calidad del servicio ofrecido
y la experiencia gastrond-
mica estard moderada por el
tipo de restaurante, siendo 0,78 7,13(0,13) | 0,76 | 6,85(0,13) 0,15 n.s.
mayor para los clientes de
restaurantes moderados
que para los restaurantes
exclusivos.
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HS: La relacion entre la
estética y la experien-

cia gastrondmica estard
moderada por el tipo de
restaurante, siendo o mayor
en los clientes de restau-
rantes exclusivos que en
los clientes de restaurantes
moderados.

0,52

4,26 (0,13)

0,80

5,96 (0,14)

2,07

0,02

HO: La relacién entre el es-
pacio y la experiencia gas-
trondmica estard moderada
por el tipo de restaurante
siendo mayor para clientes
de restaurantes exclusivos
que para clientes de restau-
rantes moderados.

0,62

6,28 (0,11)

0,90

9,92 (0,10)

2,00

0,00

H10: La relacién entre el
menaje y la experiencia gas-
trondmica estard moderada
por el tipo de restaurante,
siendo mayor para los clien-
tes de restaurantes exclusi-
vos que para los clientes de
restaurantes moderados.

0,83

6,02 (0,13)

0,75

7,18 (0,10)

0,7

n.s.

H11: El efecto de la
experiencia gastronémica
sobre la satisfaccion estara
moderada por el tipo de
restaurante, siendo mayor
para los clientes de restau-
rantes exclusivos que para
los clientes de restaurantes
moderados.

0,65

5,9(0,12)

0,98

8,94 (0,12)

2,75

0,00

H12: El efecto de la satis-
faccion sobre la intencion
comportamental serd mayor
en los clientes de restau-
rantes moderados que en
los clientes de restaurantes
exclusivos.

0,85

791
(0,13)

0,82

10,67
0,09

0,27

n.s.

Fuente: Elaboracion propia.
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5. CONCLUSIONES

A lo largo de la literatura concerniente al marketing experiencial, se considera que la
experiencia en consumo es un factor clave para alcanzar la satisfaccion y otras reacciones
como la intencidén (Tsiros y Mittal 2000; Maxham IIT y Netemeyer 2002; Yang 2009). Por
tanto, apoyados en esta afirmacion y en linea con Bigné y Andreu (2002) quienes postu-
laron que en la evaluacién del consumidor acerca de su experiencia, la comparacion del
resultado percibido y un estdndar previo determina su satisfaccion, es posible conformar un
constructo multidimensional que recoja la experiencia global del cliente en el restaurante
en funcion a la diversidad de atributos estudiados en este sentido en la literatura.

La contribucién principal es por tanto la delimitacién tanto conceptual (siguiendo lo
expuesto por autores como Kivela et al. 1999), como empirica de la experiencia gastro-
némica en el restaurante, abarcando una serie de atributos que de forma general han sido
tenidos en cuenta a lo largo de la literatura de forma diversa. Aqui se propone que los tres
atributos propuestos recojan conjuntamente el significado global del concepto que en su
momento otros autores han recogido de forma unidimensional e individual (Sulek y Hens-
ley 2004; Canny 2014; Han y Hyun 2017). De este modo los atributos que conformarfan
la experiencia gastrondmica en el restaurante son: (1) calidad del producto, (2) calidad del
servicio, y (3) atmdsfera.

Siguiendo en esta linea se confirma que tal como viene indicandose en la literatura, no
s6lo la experiencia en general es la antesala de la satisfaccion en cualquier &mbito, sino que
ademds la calidad percibida de los diferentes atributos también afecta de forma individual
a la misma. Era por tanto 16gico que la formacion de un constructo global de la experien-
cia en el restaurante, permitiera sintetizar y recoger todos los aspectos de evaluacion del
mismo en términos de experiencia, lo cual ha quedado demostrado en base a los resultados
consistentes obtenidos para la formacién de la experiencia gastronémica en el restaurante.

En segundo lugar, se ha comprobado cdmo el tipo de restaurante resulta indiferente en
la formacién de la experiencia a partir del servicio, y cobrando por el contrario importancia
la calidad del producto y el caso de la estética y el espacio. Esto significa que la calidad
del servicio afecta de forma parecida y en gran medida en ambos casos a la experiencia
global, tanto en el restaurante exclusivo como en el moderado, haciéndose evidente que el
aspecto heddnico y estético, si presenta diferencias en la experiencia para cada tipo de res-
taurante. De este modo y en linea con lo postulado por Hwang y Ok (2013) la atmdsfera es
menos significativa para clientes en restaurantes moderados, siendo mayor para clientes de
restaurantes exclusivos (Heung y Gu 2012), del mismo modo que la calidad del producto
ofrecido.

El tipo de restaurante ejerce un efecto moderador acusado en la relacion entre experien-
cia gastrondmica y satisfaccién, siendo mayor para los clientes de restaurantes exclusivos.
Lo que viene explicado por el mayor peso que sobre la experiencia del cliente de restau-
rante exclusivo ejerce la percepcion de la calidad de la comida, del servicio y también de
la atmésfera. Lo que se corrobora observando que la relacion entre satisfaccion e intencién
no presenta diferencias entre los subgrupos.

Teniendo en cuenta las conclusiones anteriores se pone de manifiesto lo siguiente:
que el restaurante moderado debe luchar por mantener unos niveles optimos de calidad
en su producto y servicio, proporcionando valor utilitario en eficacia y conveniencia,
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incluyendo los precios moderados y no siendo necesario hacer hincapié€ en aspectos es-
téticos y afectivos. Esto se debe a que si un restaurante moderado descuida los atributos
de calidad minimos, perderd completamente el valor para el cliente, lo que supondria un
problema para la supervivencia del negocio. Ademds de mantener dichos niveles funcio-
nales, serfa conveniente la promocion de su establecimiento haciendo especial mencién
de la calidad de su producto y de la conveniencia en términos de ahorro de tiempo y
dinero. Por ejemplo, exponiendo su mend y el precio del mismo en redes sociales u otros
medios convencionales.

Por otro lado, el restaurante exclusivo que quiera mantenerse en esta categoria debe
prestar especial atencién a su disefio interior y su ambiente, ya que los clientes de este
tipo de restaurantes son altamente sensibles a los atributos relacionados con los sentidos.
Pero del mismo modo es importante que ofrezcan un minimo de calidades paralelamente
en términos de producto y servicio, ya que si el restaurante bajase los niveles de alguno
de los dos aspectos la satisfaccion del cliente podria derrumbarse puesto que se forma por
ambos. Mds concretamente, si baja la calidad funcional el cliente no quedarfa completa-
mente satisfecho, podriamos decir que este aspecto es un satisfactor junto al gran atributo
que encuadramos bajo los aspectos estéticos y por tanto heddénicos.

En este caso la promocién deberia enfocarse a divulgar la comodidad del lugar, las
buenas vistas, la excelencia de su decoracion, el tono del ambiente pudiendo ser romantico
o intimo (mads afectivo), asi como la calidad de su producto. Una imagen o video del lugar
seria necesario para la promocién de este tipo de restaurante, para cubrir el componente
visual hedénico, acompaifiado de un jingle que active el componente emocional.

Como futura linea de investigacion y atendiendo a la prevalencia de aspectos atmos-
féricos en la diferenciacion de experiencias de los subgrupos, seria interesante analizar
el aspecto emocional del individuo (Jang y Namkung 2009) para corroborar que el deseo
emocional de placer como motivacion hedénica, es mds importante que la utilidad funcio-
nal para el individuo (Hirschman y Holbrook 1982), implicando por tanto mas atributos
que los que contempla la calidad percibida del servicio tnicamente (Ryu y Jang 2007; Wu
y Liang 2009), partiendo de que las reacciones del cliente ante el entorno estdn mds rela-
cionadas con estados emocionales en situaciones de consumo hedénico.
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