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Resumen Abstract 

El objetivo de esta investigación fue analizar las 

variables que inciden en la intención de revisitar 

un restaurante de servicio completo en México en 

el contexto de la pandemia por COVID-19. El 

método para la estimación del modelo fue a 

través de regresión lineal múltiple. Los 

resultados indican que la intención de revisitar 

depende de la calidad de la comida, el valor 

percibido por el cliente, la calidad de la 

interacción del personal y la confianza. La 

originalidad del artículo consiste en la aportación 

del entendimiento del consumidor en un contexto 

de reapertura en la pandemia, destacando que la 

confianza obtuvo una beta mayor que el resto de 

las variables, hallazgo que puede ser explicado a 

través del Modelo de Creencias de la Salud. 

Palabras clave: COVID-19, Intención de 

revisita, México, restaurantes, pandemia. 

The objective of this research was to analyze the 

variables that are related to the revisit intention of full-

service type restaurant in Mexico in the context of the 

COVID-19 pandemic. The chosen method was a 

multiple regression. The results show evidence that the 

re-visit intention in a pandemic context depends on 

quality of the food, perceived value, personal 

interaction quality and trust. The originality of the 

article resides in the contribution about consumer 

behavior in a pandemic re-opening context, 

highlighting that trust scored a higher beta than the rest 

of the variables, finding that may be explained by the 

Health Belief Model. 

Keywords: COVID-19, re-visit intention, Mexico, 

restaurants, pandemic. 

JEL: D11, D12 

1. INTRODUCCIÓN
El año 2020 ha sido un momento histórico para 

la industria de la hospitalidad, la cual a causa 

de la pandemia mundial de COVID-19 ha 

experimentado una crisis sin precedente de 

escala mundial. Sin duda alguna, el nicho 

restaurantero ha sido de los más afectados, 

debido a esta situación. Statista (2021) 

proyecta que la recuperación global de la 

hospitalidad recuperará niveles de 2019 hasta 

el año 2025 (ver figura 1). Específicamente 

sobre el entorno restaurantero, los autores 

Severson & Yaffe-Bellany (2020) afirman que 

“más de la mitad de los restaurantes no 
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sobrevivirán a esta situación” (pág. 21). 

La industria restaurantera en México 

constituye un pilar importante en la economía 

del país, acorde a los censos económicos del 

2014 llevados acabo por el Instituto Nacional 

de Estadística y Geografía o INEGI, esta 

industria constituye una participación de 

alrededor del 1.8% del PIB, involucrando 

cerca de 500 mil establecimientos y generando 

6.8% del total de los empleos del país. 

Dejando de lado la pandemia, el sector 

restaurantero ha sido históricamente 

reconocido como uno de los más duros en 

relación con la tasa de sobrevivencia de 

negocio.  

Los autores Parsa, Self, Njite, & King 

(2005) identificaron que el 61.36% de los 

restaurantes operados de forma independiente 

quiebran en los primeros 3 años de existir, la 

alta complejidad del ramo, aunado al gran reto 

que representa una cuarentena en un contexto 

de pandemia, ha hecho que muchos negocios 

de este giro bajen la cortina, y que los que se 

encuentran operando se encuentren en modo 

de supervivencia (págs. 304-322). 

En ese sentido, el problema de 

investigación al cual apunta este estudio es 

conocer cuales son las variables que influyen 

en la intención de volver a visitar un 

restaurante en un contexto de reapertura de 

pandemia, de esta forma se busca contribuir en 

el entendimiento del comportamiento de los 

consumidores en tiempos de crisis sanitarias. 

El buscar dicho entendimiento puede 

beneficiar a los practicantes de la industria 

para tomar las medidas adecuadas que 

potencialmente pueden impactar de forma 

positiva en la satisfacción de sus clientes y por 

consecuencia en las ventas.  

Al momento del levantamiento de los 

datos para esta investigación, la industria se 

encontraba con restricciones preventivas por 

parte del gobierno, como por ejemplo operar 

con un aforo del 30% de la capacidad total, de 

tal forma que los casos seleccionados para el 

análisis estadístico de este documento 

cumplen con la característica de ser 

comensales los cuales salieron a consumir al 

menos una vez a algún restaurante del tipo de 

servicio completo durante estas restricciones 

sanitarias, tomando en consideración que al 

tener medidas especiales de operación, la 

experiencia de recibir un servicio de este tipo 

cambia al tener influencia de un contexto 

especial. 

 

1. MARCO TEÓRICO  
 

Los restaurantes al pertenecer a una industria 

que resulta relevante para la mayoría de las 

economías de diversos países han sido 

unidades de estudio para varios investigadores 

interesados en comprender de mejor manera el 

comportamiento de los clientes, así como las 

variables que influyen en diversos 

comportamientos y actitudes como pueden ser 

la lealtad, la recomendación de boca en boca o 

la intención de revisitar de los comensales. La 

tabla 1 muestra un breve compendio de 

algunos estudios empíricos realizados en esta 

industria, así como las variables involucradas, 

el método y el área geográfica donde se 

realizaron las investigaciones. 

 

2.1 Modelos de salud 

En relación con el comportamiento de los 

consumidores, se han desarrollado a lo largo 

del tiempo diversas teorías que buscan generar 

marcos conceptuales en circunstancias tales 

como crisis, pandemias o tiempos de cambio. 

En el caso de crisis sanitarias Murray & 

Schaller (2010), afirman que “el 

comportamiento cambia debido al miedo que 

las personas tienen al percibir la amenaza de 

una enfermedad potencial, de tal manera que 

también se alteran las formas en que un cliente 

consume” (págs. 387-409).  

 El marco conceptual para este trabajo 

de investigación es denominado Modelo de 

Creencias de la Salud o Health Belief Model. 

“Este modelo propone que las actividades que 

tienen relación con la salud están en función 

de 3 tipos de factores o creencias” (Maiman & 

Becker, 1974, págs. 336-353). En primer 

lugar, los factores modificables, en los cuales 

se encuentran las características demográficas 

del sujeto de estudio. La combinación de 

factores como son género, edad, ubicación 

geográfica, grupo étnico, conocimiento de 

salud, ingreso, entre otros marcarán 

precedente en el segundo tipo de factor el cual 

son las creencias individuales. En el contexto 
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de una pandemia, estas creencias son 

principalmente el reconocer que tan 

susceptible se es a la enfermedad, que 

beneficios percibe el consumidor de tomar una 

acción preventiva ante un potencial contagio y 

en caso de contagiarse, el evaluar que tan 

severo puede ser el caso. Finalmente, el tercer 

factor recae en la acción o comportamiento el 

cual deriva de los dos factores anteriores, en 

este contexto la acción apunta a decisiones 

como salir a consumir a un restaurante o en 

este caso decidir volver a visitar el mismo 

restaurante en el futuro. 

2.2 Calidad de la comida 

La calidad de la comida (CQ) ha sido 

reportada en diversos estudios como la 

dimensión más importante que antecede 

comportamientos y actitudes como la 

satisfacción, la lealtad o la recomendación de 

boca en boca en el contexto restaurantero” 

(Mattila, 2001, págs. 73-79). A pesar de que es 

una variable bastante estudiada, no se ha 

estandarizado una definición del constructo. 

Para los fines de esta investigación, se propone 

el uso de las dimensiones de Namkung & Jang 

(2007), las cuales consisten en la atractividad 

visual de los platillos, que estos sean servidos 

en la temperatura adecuada y que posean buen 

sabor a percepción del comensal. 

Partiendo de la revisión de la 

literatura, se establece la primera hipótesis de 

investigación.  

H1: La calidad de la comida (CQ) influye de 

forma directa y positiva en la intención de 

revisitar (IR) por parte del cliente en un 

contexto de pandemia. 

2.3 Valor percibido por el cliente 

El valor percibido por el cliente (VPC) 

consiste en la evaluación del cliente entre la 

expectativa del servicio, la percepción real que 

experimentó y el precio pagado por el mismo” 

(Sweeney & Soutar, 2001, págs. 203-220). 

Los autores Zeithaml, Parasuraman, Berry, & 

Berry (1990) reconocen en sus investigaciones 

que existe un balance por parte del cliente 

entre la expectativa del servicio y la 

percepción del mismo, en caso de que este 

balance sea positivo, es decir que la 

percepción del servicio recibido sea mayor 

que la expectativa, generará satisfacción en el 

cliente, el cual se ha estudiado es un estado que 

antecede diversos comportamientos benéficos 

para un restaurante como generar recompras 

en el futuro. Debido a lo anterior, se considera 

una variable relevante de la cual se desprende 

la segunda hipótesis.  

H2: El valor percibido por el cliente 

(VPC) influye de forma directa y positiva en 

la intención de revisitar (IR) por parte del 

cliente en un contexto de pandemia. 

2.4 Calidad de la interacción del personal 

La calidad de la interacción del personal (CIP) 

es definida por Vesel & Zabkar (2010) como 

“la habilidad del proveedor de generar, 

mantener y desarrollar una interacción 

positiva y abierta con sus clientes con el fin de 

establecer conexiones a largo plazo”.  

Según Harker & Egan (2006) esta 

variable se desprende de la teoría del 

marketing relacional, finalmente el personal 

de primera línea es el que se percibe en el 

entorno restaurantero de ser el portavoz del 

servicio al cliente, aunque exista un equipo 

operativo detrás para poder lograr que todo 

funcione tal y como lo espera un cliente (págs. 

215-242).  

Debido a estos antecedentes es que se 

desprende la tercera hipótesis de estudio. 

H3: La calidad de la interacción del 

personal (CIP) influye de forma directa y 

positiva en la intención de revisitar (IR) por 

parte del cliente en un contexto de pandemia. 

2.5 Confianza 

En un contexto de crisis sanitaria, la confianza 

(CF) es definida por Ling, Chai, & Piew 

(2010) como “la expectativa del 

comportamiento, atribuible a una persona, 

objeto, producto, organización, empresa, 

institución de gobierno o cualquier otro que 

tenga un rol profesional” (págs. 1-26). “En el 

estudio de la comunicación, la confianza (CF) 

ha sido un constructo clave para su 

investigación, sin embargo, ha existido 

controversia en las dimensiones asociadas a su 

medición” (Freimuth, Musa, Hilyard, Quinn , 

& Kim, 2014, págs. 321-339). En un contexto 

de pandemia, esta variable ha sido investigada, 
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sin embargo, existen brechas pues el enfoque 

que se le ha dado a los estudios es mayormente 

evaluando a las instituciones que generan 

políticas públicas y no a los negocios en su 

comunicación o prácticas. Considerando lo 

anterior, así como el modelo de creencias de la 

salud, se propone la cuarta hipótesis. 

H4: La confianza (CF) influye de 

forma directa y positiva en la intención de 

revisitar (IR) por parte del cliente en un 

contexto de pandemia. 

 

2.6 Intención de revisitar 

La variable dependiente en este estudio es la 

intención de revisitar (IR). La definición por 

parte de Chien, Hong, & Guo (2017) es la 

“predisposición que tiene un cliente de volver 

a visitar el mismo lugar” (págs. 552-561). Es 

por esta razón que en un contexto de pandemia 

esta intención se evalúe y se logren identificar 

los factores que generan el efecto. Los autores 

Rajput & Gahfoor (2020) consideran que esta 

actitud se encuentra en el centro y corazón del 

compromiso y de la lealtad del cliente (págs. 

1-12). Por lo anterior se propone intención de 

revisitar como variable dependiente en esta 

investigación. 

 

2. MÉTODO  
 

El diseño de esta investigación es cuantitativa, 

explicativa, exploratoria, no experimental y de 

corte transversal, considerando la teoría de los 

modelos de la salud como marco conceptual. 

La recolección de información fue a través de 

una encuesta auto administrada la cual se creó 

en el software kindorse surveys. Esta encuesta 

se distribuyó a través de redes sociales usando 

un tipo de muestreo no probabilístico por 

conveniencia, la metodología para hacer el 

contraste de hipótesis fue a través de la 

regresión lineal múltiple. 

 

3.1 Diseño del instrumento. 

El instrumento fue construido con base en la 

revisión de la literatura para poder adaptar 

items previamente validados. La variable 

calidad de los alimentos fueron adaptados de 

Namkung & Jang, (2008), el valor percibido 

por el cliente se adaptó de Chen (2012), la 

calidad de la interacción del personal fue 

adaptado de Vesel & Zabkar (2009), la 

confianza fue adaptado de Kim, Ferrin, & Rao 

(2008) y la intención de revisitar fue adaptado 

de Chen, Htaik, Hiele, & Chen (2017). Todos 

los reactivos fueron evaluados en una escala 

likert de 5 puntos en formato smiley. 3.2  

 

3.2 Muestra. 

El levantamiento de los datos se llevó acabo 

entre los días 9 y 17 de julio de 2020. El total 

de respuestas recibidas fue de 472 casos, sin 

embargo, solo se consideraron válidos solo 

323. Se siguieron 3 criterios para considerar 

válida una respuesta y de tal forma llegar a la 

selección de los casos: 1) Haber contestado de 

forma positiva la pregunta filtro ¿Ha visitado 

algún restaurante en sus instalaciones en los 

últimos 60 días?, esto con el fin de asegurarnos 

de que el último consumo fue en un periodo de 

restricción por pandemia, 2) El restaurante 

evaluado o recordado para contestar la 

encuesta debió tener características de servicio 

completo (el comensal debe ser atendido 

sentado en una mesa por un mesero) y 3) Se 

eliminaron los casos cuyos patrones fueron 

repetidos para evitar un potencial sesgo por 

respuesta. En la tabla 3 se pueden observar los 

demográficos de la muestra. 

 

3. RESULTADOS  
 

4.1 Análisis de fiabilidad 

La consistencia y fiabilidad de los items se 

midieron a través del alfa de Cronbach, 

obteniendo buen resultado de los elementos 

que integran las variables. Los resultados 

obtenidos fluctuaron entre 0.70 y .907, como 

se puede observar en la tabla 4. Acorde a 

Mallery & George (2000) los valores de alfa 

de cronbach mayores a 0.70 son considerados 

satisfactorios para investigaciones de tipo 

exploratorio. Todos los resultados obtenidos 

en esta investigación fueron procesados a 

través del software SPSS versión 25. 

 

 

4.2 KMO, prueba de Bartlett, y 

comunalidades. 

Acorde a Hair Jr., Sarstedt, Hopkins, 

& Kuppelwieser (2014) el principal objetivo 

de realizar análisis factorial es poder 
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condensar la información de las variables 

originales en un número mas pequeño de items 

sin comprometer perdida de información.  

En esta investigación se realizó un 

análisis factorial confirmatoria (CFA) 

obteniendo como resultado una prueba de 

esfericidad de Bartlet significativa, como se 

puede apreciar en la tabla 5. De igual manera 

todos los factores cargaron en el componente 

principal correspondiente con valores por 

encima de 0.70 (véase tabla 6), lo cual es 

evidencia suficiente para concluir que existe 

consistencia estructural en las variables. 

 

4.3 Estadística descriptiva: media, 

desviación estándar y correlación de 

Pearson. 

 

Una vez que se validó el instrumento 

a través del análisis factorial y del alfa de 

cronbach, se procedió a hacer el análisis 

descriptivo, en la tabla 7 se puede apreciar la 

media, desviación estándar y correlación de 

Pearson de las variables independientes, de las 

cuales se concluye que todas las correlaciones 

son significativas entre si con un p-valor > 

0.000. 

 

4.4 Regresión lineal múltiple 

 

Posterior al análisis de fiabilidad y de calcular 

los descriptivos de la muestra se procedió a 

generar una regresión múltiple acorde a las 

hipótesis planteadas en la investigación. Esta 

regresión arrojó una R cuadrada de 0.432, lo 

que indica que el ajuste lineal del modelo es 

aceptable y que las variables independientes 

presentan el 43.2% de la varianza en la 

variable de respuesta o independiente. 

El coeficiente de Durbin-Watson fue 

obtenido de igual manera, teniendo un valor de 

1.9, con el cual la independencia entre los 

residuos de la regresión se puede asumir y por 

lo tanto concluir que no existe auto 

correlación, esta conclusión se obtiene cuando 

el coeficiente tiene un valor mayor a 1.5 y 

menor a 2.5. Véase tabla 8. 

La tabla 9 muestra el análisis de 

ANOVA de la regresión en el cual se puede 

concluir que el modelo propuesto es 

significativo con un p-valor < 0.000. 

Los coeficientes del modelo de la 

regresión pueden ser apreciados en la tabla 10. 

Al haberse realizado la regresión por el 

método stepwise, las variables presentadas en 

el modelo son significativas con p-valor < 0.05 

y p-valor < 0.000. De igual manera el valor de 

inflación de la varianza (VIF) descarta 

problemas de multicolinealidad al presentar 

valores menores a 3. 

Con los valores previamente 

presentados, se construye la siguiente 

ecuación de regresión del modelo: 

 

 
𝑌 =  𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3𝑋3 + 𝛽4𝑋4 + 𝐸 

 

𝑌 =  0.233 + 0.193𝑋1 + 0.234𝑋2 + 0.168𝑋3 + 0.317𝑋4 + 𝐸 
 

 

4.5 Contraste de hipótesis. 

  

En la tabla 11 se pueden apreciar las hipótesis 

presentadas y los resultados que se concluyen. 

 

 

4. CONCLUSIONES  

 

La evidencia en esta investigación permite 

concluir que la calidad de la comida, el valor 

percibido por el cliente, la calidad de la 

interacción del personal y la confianza son 

factores que influyen en la intención de un 

cliente de volver a visitar nuevamente un 

restaurante, estos hallazgos son consistentes 

con otros autores que han estudiado estas 

variables (Rajput & Gahfoor (2020); Sivadas 

& Jindal, (2017); Jalilvand, Salimipour, 

Elyasi, & Mohammadi (2017); Adam, 

Adongo, & Dayour (2015)). Sin embargo, lo 

que resulta particularmente interesante en este 

estudio es el contexto de pandemia, lo cual 

genera un efecto no observado de forma previa 

en otros estudios. De manera consistente, la 

calidad de la comida suele ser la variable que 

mayor influencia tiene en el efecto estudiado 

en el entorno restaurantero, esto ha sido 

analizando la satisfacción, la intención de 

recomendación y también en la intención de 

volver a visitar un negocio como variables 

independientes, por el contrario, en esta 

ocasión el peso de las variables fue diferente. 

 En primer lugar, la variable de 
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confianza juega un papel preponderante en el 

modelo (𝛽 = 0.317, t = 4.666) teniendo el 

mayor impacto en la varianza de la variable 

independiente, en segundo lugar, resulta el 

valor percibido por el cliente (𝛽 = 0.234, t = 

4.226), en tercer lugar, la calidad de la 

interacción del personal (𝛽 = 0.168, t = 2.399) 

y finalmente la calidad de la comida (𝛽 = 

0.193, t = 2.378). El buscar entender la historia 

detrás de los resultados resulta interesante al 

usar diferentes teorías relacionadas con el 

comportamiento del consumidor en relación a 

los modelos de la salud, los cuales buscan 

proponer una explicación de como son 

diferentes las decisiones de consumo cuando 

existe o podría existir un efecto relacionado 

con la salud. Es por eso que parece pertinente 

el contexto de estos modelos en un contexto de 

pandemia mundial. De forma particular, en 

este estudió se propuso el Modelo de las 

Creencias de la Salud, el cual sugiere 3 

escenarios, el primero consiste en comprender 

el perfil demográfico y de estilo de vida del 

sujeto de estudio. Este perfil refleja el bagaje 

en el consumidor el cual se hace notar a través 

de diversas creencias respecto a la salud, en 

este segundo escenario, la percepción juega un 

papel fundamental y ahí es donde hace sentido 

que la confianza como valor tenga una mayor 

importancia en un contexto de pandemia que 

las mismas características de la comida. 

Finalmente, y como tercer escenario, 

consecuencia de las creencias y las 

percepciones sobre los riesgos potenciales de 

la salud, se toman acciones o 

comportamientos, en el caso particular de esta 

investigación, el tomar la decisión de volver a 

regresar o no a un establecimiento del tipo 

restaurante de servicio completo. 

 Sin duda, una pandemia mundial con 

las características de la vivida en el año 2020 

por el virus SARS-CoV-2, abrió la 

oportunidad de investigar efectos nuevos en 

prácticamente todos los rubros de la ciencia, al 

ser un evento sin precedentes. El análisis del 

consumidor y la hospitalidad no fueron 

excepciones. Resultado de este documento, se 

abren algunas sugerencias para poder 

enriquecer esta línea de investigación a través 

de futuros estudios: (1) considerando el 

Modelo de Creencias de la salud, sería muy 

interesante indagar los efectos de las variables 

de este estudio en diferentes variables 

demográficas, como pueden ser edad y/o 

género para identificar la existencia de 

diferencias significativas, para que en caso de 

existir, los restauranteros puedan crear 

protocolos que hagan sentido a los diferentes 

segmentos. (2) Puede resultar interesante el 

analizar bajo estas condiciones otro tipo de 

comportamiento como puede ser la intención 

de recomendación. (3) El replicar este estudio 

en un contexto cultural diferente al mexicano 

puede ser enriquecedor, pues en la fase uno del 

Modelo de Creencias de la salud también se 

estudian variables psicográficas. Se conoce 

que gran parte de las creencias individuales 

son resultado de su entorno cultural. 

 Finalmente, se reconoce que la 

principal limitante en este estudio se encontró 

en la metodología de muestreo, si bien se 

generaron preguntas filtro para llegar a los 

casos adecuados y se eliminaron los que 

parecían tener patrones repetidos, la técnica 

usada fue no probabilística por conveniencia, 

a través de una plataforma en línea. Esta 

decisión se tomó por la complejidad de poder 

levantar datos de alguna otra manera o en el 

campo en plena pandemia, al ser otro el 

contexto, se hubieran considerado otras 

alternativas de recolección como primera 

opción. 
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TABLAS Y FIGURAS. 
 

Tabla 1: Estudios empíricos realizados en un contexto restaurantero. 

 

Autores Variables Método 
Área 

geográfica 
Visitantes/Locales 

Erkmen (2019) Aspecto cultural de 

la comida, servicio 

Cuestionario Turquía Visitantes  

 

Vu et al. (2019) Servicio, precio y 

ambiente 

Minería de textos 

– Reseñas en 

línea 

Australia Visitantes 

 

Gan et al. (2017) Comida, servicio, 

ambiente, precio 

Minería de textos 

– Reseñas en 

línea 

EUA No diferenciado 

 

Yan et al. (2015) Servicio, ambiente, 

comida, precio y 

calidad 

Minería de textos 

– Reseñas en 

línea 

China No diferenciado 

 

Zhang et al. (2014) Comida, ambiente, 

servicio y precio 

Minería de textos 

– Reseñas en 

línea 

China No diferenciado 

 

Parsa et al. (2012) Comida, servicio y 

ambiente 

Escenario 

experimental y 

cuestionario 

EUA No diferenciado 

 

Jeong y Jang (2011) Comida, servicio, 

ambiente y precio 

Cuestionario EUA No diferenciado 

 

Hyun (2010) Comida, servicio, 

precio, ubicación y 

ambiente 

Cuestionario EUA No diferenciado 

 

Ryu y Han (2010) Comida, servicio y 

ambiente 

Cuestionario EUA No diferenciado 
 

Liu y Jang (2009) Comida, limpieza, 

servicio y precio 

Cuestionario EUA No diferenciado  

 

Namkung y Jang (2008) Comida, ambiente 

y servicio 

Cuestionario EUA No diferenciado 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 2: Items y variables del instrumento de investigación. 
 

No. 

Item 

Reactivo Variable 

1 ¿La presentación de la comida fue visualmente atractiva? Calidad de la comida 

2 ¿El restaurante ofrece comida con buen sabor?  

3 ¿El restaurante sirvió los alimentos en la temperatura adecuada?  

1 ¿Podría decir que los precios que pagué en este restaurante valen la 

pena? 

Valor percibido por el 

cliente 

2 ¿Podría decir que la experiencia de este restaurante es de 

extremadamente buen valor por el dinero pagado? 

 

1 ¿Podría decir que el personal le atendió de forma excelente? Calidad de la 

interacción del 

personal 

2 ¿Podría decir que el personal del restaurant fue amable?  

3 ¿Podría decir que el personal del restaurante atendió de forma rápida a 

sus necesidades? 

 

4 ¿Se podría decir que la interacción con el personal fue apropiada?  

1 ¿El restaurante está llevando acabo las medidas de salud COVID-19 

recomendadas? 

Confianza 

2 ¿El restaurante actúa pensando en los intereses de sus clientes?  

3 ¿Puedo confiar en el restaurante?  

4 ¿Considera que el restaurante seguirá tomando las medidas necesarias 

para salvaguardar la salud de sus clientes? 

 

1 ¿Seguiré visitando este restaurante en el futuro? Intención de revisitar 

2 ¿Seguiré visitando este restaurante con al menos la misma frecuencia con 

la que lo he hecho en el pasado? 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 3: Demográficos de la muestra. 

Fuente: Elaboración propia. 

Género Porcentaje Absolutos 

Hombres 47.99% 155 

Mujeres 52.01% 168 

Total 100.00% 323 

Edad Porcentaje Absolutos 

menos de 20 2.79% 9 

21-25 11.76% 38 

25-30 10.22% 33 

31-35 29.10% 94 

36-40 13.93% 45 

41-45 10.84% 35 

46-50 7.74% 25 

51-55 5.26% 17 

56-60 4.02% 13 

61-65 2.79% 9 

66 o más 1.55% 5 

Total 100.00% 323 

Educación Porcentaje Absolutos 

Sin estudios 0.00% 0 

Preparatoria 9.91% 32 

Licenciatura 60.99% 197 

Maestría 20.74% 67 

Doctorado 8.36% 27 

Total 100% 323 
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Tabla 4: Resultado de Alfa de Cronbach. 
 

Dimensión No. de items ⍺ de Cronbach 

Calidad de la comida 3 0.878 

Valor percibido por el cliente 2 0.877 

Calidad de la interacción del personal 4 0.907 

Confianza 3 0.896 

Intención de revisitar 2 0.700 

 
Fuente: Elaboración propia a través de los datos de salida de SPSS. 
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Tabla 5: Test de Kaiser-Meyer-Olking y prueba de esfericidad de Bartlet. 
 

Kaiser-Meyer-Olkin 0.904 

Test de esfericidad de Barttlet 

Aprox 𝑋2 3109.44 

Gl 78 

Sig. 0.000 

 
Fuente: Elaboración propia a través de los datos de salida de SPSS. 
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Tabla 6: Comunalidades de items mediante componentes principales. 
 

Items Inicial Extracción 

¿La presentación de la comida fue visualmente atractiva? 1 0.773 

¿El restaurante ofrece comida con buen sabor? 1 0.853 

¿El restaurante sirvió los alimentos en la temperatura adecuada? 1 0.791 

¿Podría decir que los precios que pagué en este restaurante valen la pena? 1 0.898 

¿Podría decir que la experiencia de este restaurante es de extremadamente buen valor por 

el dinero pagado? 

1 0.886 

¿Podría decir que el personal le atendió de forma excelente? 1 0.840 

¿Podría decir que el personal del restaurant fue amable? 1 0.810 

¿Podría decir que el personal del restaurante atendió de forma rápida a sus necesidades? 1 0.735 

¿Se podría decir que la interacción con el personal fue apropiada? 1 0.814 

¿El restaurante está llevando acabo las medidas de salud COVID-19 recomendadas? 1 0.822 

¿El restaurante actúa pensando en los intereses de sus clientes? 1 0.735 

¿Puedo confiar en el restaurante? 1 0.820 

¿Considera que el restaurante seguirá tomando las medidas necesarias para salvaguardar la 

salud de sus clientes? 

1 0.737 

 

Fuente: Elaboración propia a través de los datos de salida de SPSS. 
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Tabla 7: Estadística descriptiva y correlación de Pearson. 

Variable Media 

Desv. 

Estandar 1 2 3 

1. Calidad de la comida 4.53 0.590 

2. Valor percibido por el cliente 4.18 0.829 .628** 

3. Calidad de la interacción del personal 4.42 0.647 .538** .546** 

4. Confianza 4.41 0.677 .593** .515** .601** 

**P-valor < 0.000 

Fuente: Elaboración propia a través de los datos de salida de SPSS. 
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Tabla 8: Resultados de la regresión lineal múltiple. 
 

 

Modelo R 

 

𝑅2 
 

𝑅2 
ajustada 

Error 

estándar  

Cambio en  
𝑅2 

Cambio 

en F gl1 gl2 

Sig. Cambio 

en F 

Durbin- 

Watson 

1 0.657 0.432 0.424 0.603 0.01 5.653 1 317 0.018 1.9 

 
Fuente: Elaboración propia a través de los datos de salida de SPSS. 
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Tabla 9: Resultados del modelo ANOVA 
 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia a través de los datos de salida de SPSS. 
 

 

  

Modelo 1 

Suma de 

cuadrados gl 

Media 

cuadrática F Sig 

Regresión 87.649 4 21.912 60.183 0.000 

Residuo 115.418 317 0.364   

Total 203.067 321    
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Tabla 10: Coeficientes de la regresión. 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados Estadísticas de colinealidad 

Modelo 1 ß Desv. Error ß t Sig. Tolerancia VIF 

Constante 0.233 0.287 0.810 

TST 0.317 0.068 0.271 4.666 0.000 0.532 1.881 

VPC 0.234 0.055 0.244 4.226 0.000 0.538 1.858 

CIP 0.168 0.070 0.137 2.399 0.017 0.551 1.815 

CQ 0.193 0.081 0.143 2.378 0.018 0.495 2.018 

Fuente: Elaboración propia a través de los datos de salida de SPSS. 
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Tabla 11: Contraste de hipótesis de investigación. 

Hipótesis    𝛽 Estadístico-T P-Valor Decisión 

H1: La calidad de la comida (CQ) influye de forma directa 

y positiva en la intención de revisitar (IR) por parte del 

cliente en un contexto de pandemia. 

0.193 2.378 0.018* Se apoya 

H2: El valor percibido por el cliente (VPC) influye de forma 

directa y positiva en la intención de revisitar (IR) por parte 

del cliente en un contexto de pandemia. 

0.234 4.226 0.000** Se apoya 

H3: La calidad de la interacción del personal (CIP) influye 

de forma directa y positiva en la intención de revisitar (IR) 

por parte del cliente en un contexto de pandemia. 

0.168 2.399 0.017* Se apoya 

H4: La confianza (CF) influye de forma directa y positiva en 

la intención de revisitar (IR) por parte del cliente en un 

contexto de pandemia. 

**P-valor < 0.000, *P-valor < 0.05 

Fuente: Elaboración propia. 

0.317 4.666 0.000** Se apoya 
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Figura 1: Pronóstico del consumo real en restaurantes alrededor del mundo, desde 2010 hasta el 2025 (en 

Millones de dóleres). 
 
 

 
 

 

 
Fuente: Statista 2021. 
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Figura 2: Modelo gráfico de la investigación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 3: Escala likert de 5 puntos en formato smiley. 
 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Obtenido de la plataforma Kindorse surveys. 
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