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Resumen 
 

Esta investigación tiene como objetivo central hallar evidencia de la existencia de la 

correlación entre satisfacción y lealtad del cliente en el restaurante Entre Pelotas 

Chiclayo, para lo cual la investigación permitirá medir esta correlación y comprobar 

una relación. Estudios anteriores han podido vincular que, si existe una correlación 

positiva de satisfacción con lealtad, construyéndose con el tiempo de acuerdo con la 

experiencia de compra que tiene el cliente sobre el establecimiento. Un número de 

216 personas que recurren con frecuencia al restaurante fueron quienes realizaron el 

cuestionario para poder determinar su nivel de satisfacción y que serán posibles 

clientes leales, teniendo cada pregunta niveles del 1 al 10 en la escala de Likert donde 

uno es totalmente desacuerdo y 10 es totalmente de acuerdo, se pidió de igual modo a 

los participantes de la encuesta que coloquen sexos y edades. 

Los resultados obtenidos en esta investigación es que existe una correlación entre las 

dos variables, el cliente se siente satisfecho con el servicio brindando, así mismo se 

determinó que el género que tiene una frecuencia de asistencia recurrente son 

varones. 

 

 
 

Palabras clave: Clientes, lealtad, organización y satisfacción 

 
Clasificaciones JEL: M10 
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Abstract 
 

This research has as main objective the existence of the correlation of customer 

satisfaction on the loyalty in the restaurant Entre Pelotas Chiclayo, to obtain 

information about the relationship. Previous studies have been able to link if there is 

a positive correlation of satisfaction with loyalty, it is built over time according to the 

shopping experience that the client has in the establishment, a number of 216 people 

who frequently resort to the restaurant. It is totally in agreement, it is fulfilled of equal 

way to the participants of the survey that they place sexes and ages. 

The results indicate that the greatest number of people is satisfied with the service 

provided, the largest number of people attending the establishment of men is 

determined and they are more satisfactory with the service provided. 

 

 
Keywords: Customers, loyalty, organization and satisfaction 

 
 

JEL Classifications: M10 
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I. Introducción 

La investigación reconoce que el restaurante Entre Pelotas enfrenta como una de las 

problemáticas la alta competencia , esto se debe al lugar en el que está ubicado, el 

restaurante se encuentra alrededor de diferentes establecimientos que ofrecen casi la 

misma variedad de platillos por ende es fácil que el cliente pueda cambiar de parecer, 

entre consumir ahí u otro restaurante, así mismo el restaurante no se ha tomado el tiempo 

por realizar un estudio correcto para determinar si tiene clientes leales. 

De igual forma el estudio busca reconocer que la variable lealtad no puede subsistir 

sin que la variable satisfacción este de antesala (Kamatah, Pai, & Prabhu, 2020). 

Las variables satisfacción y lealtad son de gran valor para los clientes, los clientes 

tienen como expectativa principal que el restaurante cumpla con todas sus necesidades 

al momento de recibir el servicio (Pozo, 2011). Así mismo se puede hacer mención que 

en la actualidad tener satisfechos a los clientes se ha convertido en un reto por parte del 

establecimiento (Erhardt ,2019). Cuando un cliente se encuentra en un estado de 

“satisfacción” tiende a realizar repetición de compra, al realizar compras constantes 

estarían generando una lealtad a la marca, debido que este va a seguir retornando a 

consumir el servicio ofrecido (Ahrholdt, 2017). La satisfacción y lealtad del cliente 

mantendrán un vínculo significativo de una variable con otra. 

Es por ese motivo que la pregunta de investigación es ¿Cuál es la relación entre la 

satisfacción y la lealtad del cliente del restaurante Entre Pelotas?, así mismo el objetivo 

principal es Determinar la relación de la satisfacción del cliente con la variable lealtad, 

y como objetivos específicos son Determinar la satisfacción del consumidor de un 

restaurante chiclayano y Determinar la lealtad del consumidor de un restaurante 

chiclayano 

Es importante conocer cómo se relaciona una variable sobre la otra para identificar 

los puntos débiles del restaurante y poder trabajar en ellas, así mismo se busca que el 

restaurante mejore el servicio que ofrece y poder generar una mejor experiencia al 

cliente, es por ese motivo que para lograr dicha lealtad en el restaurante la satisfacción 

de los clientes debe llegar a ser alta en relación a todo lo que ofrece el restaurante (RPP 

Noticias, 2019). 
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Esta investigación se realiza debido a las necesidades que tiene el restaurante por 

mejorar e identificar la relación que tiene la variable satisfacción sobre la variable 

lealtad, y como estas dos variables ayudaran a las mejoras continuas en torno al servicio 

que ofrecen. 

 

 
II. MARCO TEORICO 

Se presentan los estudios precedentes a la investigación, de igual forma las bases 

conceptuales de la variable en estudio. 

 
Antecedentes del problema 

 

Garmendía, (2019) menciona que la satisfacción es de gran importancia para los 

clientes al ser uno de los elementos más significativos y antecesores de la lealtad, debido 

que se entiende como cliente leal a la persona que tiene una conducta de compra 

repetitiva y de igual manera expresa que seguirá adquiriendo el servicio por un largo 

periodo. 

Con el tiempo se han venido generando una serie de estudios entorno a la satisfacción 

y lealtad del cliente, como se menciona en el aspecto internacional por parte de 

Kamatah, Pai, & Prabhu (2020) en su estudio menciona la relación que existe entre estas 

dos variables, primero menciona que con la confianza depositada por parte de los 

clientes en el establecimiento se logra a través de un vínculo de satisfacción para generar 

una lealtad en ellos. Afirma Suster (2015), que la satisfacción del cliente en la literatura 

se define como una reacción emocional o cognitivo, un conjunto de componentes 

emociónale. 

Según lo citado por Bowen (2015). Se tiene como concepto que brindando un 

servicio de calidad el cliente sentirá una satisfacción de por medio, generando una 

lealtad y la posterior repetición por asistir a dicho establecimiento, siempre ha sido un 

supuesto normal por parte de muchos teóricos y profesionales. 

Por otro lado se menciona Castillo & Gallardo (2020) hace una mención que al 

generar experiencias de compra significativas creadas por diferentes canales de atención 

al cliente ya sean por tiendas físicas, sitios web, redes sociales entre otras, se puede 

lograr satisfacción del consumidor así crean un lazo valioso y una lealtad con el público, 

generando a su vez repeticiones de compra  constantes, su grado de lealtad va 
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impidiendo que estos clientes se vayan a distintos lugares que ofrezcan productos 

sustitutos, dado que le están satisfaciendo sus necesidades. 

Se afirma que la satisfacción del empleado contribuye a la calidad de servicio, que a 

su vez impacta positivamente en la satisfacción del cliente, lealtad y rentabilidad a largo 

plazo para la empresa, se enfatiza a que la satisfacción del cliente parte por la 

satisfacción que tiene el empleado por la organización donde está laborando y esto tiene 

un efecto positivo en el cliente (Stan, Caemmerer, & Cattan-jallet, 2013). Así mismo 

Amzal & Tirado (2014) señala que un cliente después de tener una buena experiencia 

en un establecimiento donde está recibiendo dicho servicio, incrementa la satisfacción 

que siente, realizando un aumento en la lealtad y así mismo si el cliente no le complace 

el servicio obtenido, tiene una experiencia insatisfactoria con su adquisición, el nivel de 

lealtad con la organización se verá resentido, afectando a la empresa de forma 

significativa. Como hace mención los autores Amal &Tirado (2014); para que un cliente 

pueda retornar, recomendar y sentirse complacido con el servicio ofrecido tiene que 

sentir satisfacción de por medio con lo que está recibiendo, de igual forma si no se llega 

a complacer al consumidor en su totalidad el producto o servicio será rechazado. 

De la misma forma concuerda con varios estudios empíricos que se han realizado en el 

campo para obtener una medición de la satisfacción del cliente, indican que la de la 

satisfacción del cliente no es suficiente si no está unido a la lealtad del cliente (Suster 

Erjavec,H, 2015). Existe un vínculo significativo entre las variables satisfacción y 

lealtad, para que exista lealtad a una marca el cliente debe percibir satisfacción de por 

medio para que su compra sea repetitiva y estas dos variables tienen que estar unidas 

para generar un valor para el consumidor. 

De hecho, Stan (2015) determina en la literatura del marketing, que la satisfacción que 

sientan los clientes por el servicio que se les está ofreciendo, es el antecedente más 

frecuente para evidenciar que se puede generar una lealtad de por medio. 

 

Bases teóricas 

Jung y Yoon (2012) fue el modelo que se decidió escoger y adaptarlo para realizar 

el estudio, dichos autores hacen referencia que los clientes se sienten más satisfechos 

con el producto o servicio ofrecido cuando perciben el vínculo que sienten los empleados 

con el establecimiento, de esta forma hace que el cliente tenga una mejor experiencia 

de compra así mismo está transmitiendo una sensación de satisfacción por la actividad 

que realizando y generado un mejor servicio, esto  conduce a tener clientes más 
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contentos, complacidos y satisfechos para luego tengan una repetición de compra y 

seguir retornando al establecimiento volviéndose leales a la marca. Se debe de tomar en 

cuenta la influencia que tiene la satisfacción del cliente sobre la variable lealtad, debido 

que sin satisfacción es imposible generar una lealtad y estas estas dos variables tienen un 

vínculo altamente significativo. 

Satisfacción del cliente 

 
Palacios (2020) hace referencia que las expectativas del cliente se le denomina como 

“paradigma de des confirmación”, haciendo referencia al nivel de satisfacción del 

cliente puede sentir por el establecimiento o las evaluaciones de calidad por parte de los 

consumidores, estas expectativas que tiene el cliente se ejercen por los estándares de 

comparación con otros restaurantes que han asistido antes, muchas veces lo comparan 

con establecimientos que ofrecen servicios similares al que están recibiendo, es por ello 

que la primera visita que realiza el cliente al restaurante es fundamental para la 

satisfacción que va a sentir. 

 

 
Así mismo Mejías y Manrique (2011) determinan como dimensiones e indicadores 

de satisfacción al cliente los siguientes: 

 Calidad funcional percibida (Solucionar quejas de manera efectiva, resolver 

todas las necesidades del usuario, brindar seguridad). 

 

 Calidad técnica percibida (Superar el servicio ofrecido constantemente, 

calidad de los productos debe ser de primera y perspectivas satisfechas). 

 Valor percibido (seguridad, tasa y tarifas, calidad entorno al servicio ofrecido 

por parte del restaurante). 

 Confianza (Sugerir a otros clientes como parte de una recomendación el 

servicio y preocupación por todas las necesidades que tenga el cliente durante 

toda su experiencia de servicio) 

 Expectativas (adaptabilidad a las necesidades de los clientes, transparencia 

al momento de informar y colaboradores que sepan sobre el servicio que 

están brindando). 

El concepto sobre “experiencia del servicio” en los restaurantes se ha visto 

involucrado a lo largo del tiempo, se define como la percepción de los clientes en la 



12 
 

 

experiencia de un servicio determinado, esta noción de experiencia puede ser positiva 

o negativa y está relacionada con la satisfacción del cliente por el servicio obtenido, es 

primordial que la experiencia de compra en los restaurantes sea de calidad. (Fuentes y 

Moliner, 2014) 

Paéz y Herrera (2019) que cita a López (2015) dice que en la actualidad la 

satisfacción del cliente se genera a través de los deseos que tiene el consumidor, 

necesidades y expectativas del servicio, todos estos conceptos se generaron gracias a la 

Teoría de la Elección del Consumidor, como principal característica de esta teoría es el 

dinero que dispone el cliente para adquirir productos y servicios, se entiende que este 

presupuesto destinado no es ilimitado, es por ese motivo que cuando los clientes 

adquieren un servicio o producto consideran los precios y lo comparan constantemente, 

cuando el establecimiento cumple con sus deseos y necesidades en base al presupuesto 

que manejan se sienten más satisfechos. Una de las mediciones más sencillas para la 

satisfacción de los clientes se encuentra en distintas literaturas plasmadas y es la 

medición directa del desempeño utilizando escalas de calificación básicas, un claro 

ejemplo es pedirle al cliente que califique la calidad de limpieza que puede observar en 

el restaurante utilizando una escala de Likert de 10 puntos como máximo, que va desde 

deficiente a excelente hace mención. (Ferrell & Hartline, 2012). 

Según Álvarez (2013) menciona que existen cuatro dimensiones con la finalidad de 

catalogar que con ciertos criterios existe una satisfacción como 1) Evidencias físicas 

(catálogos, distribución del local, diseño del establecimiento y estanterías); Fiabilidad 

(informar la tarifa de los precios, informar las diferentes promociones que tienen, contar 

con un tiempo de espera razonable y estantes siempre estoqueados), Interacción personal 

(simpatía por parte del personal hacia los clientes y transparencia) y políticas (productos 

de calidad, usar marcas que sean conocidas en el mercado, variedad de productos, marcas 

y productos de calidad). 

Taylor & Baker (1994). “La satisfacción del cliente es ampliamente reconocida como 

una influencia clave en la formación de las futuras compras repetitivas de los 

consumidores”, esto se debe a que el establecimiento está cumpliendo con las 

expectativas del cliente y no solo con eso si no que también esta generando una buena 

experiencia de compra, queriendo retornar. 

Podemos mencionar (Fallos, Moline & Ruiz, 2015) citando a (P.e. Cambra-Fierro, 

2013; Balaji y Sarkar, 2013) si el cliente observa que el restaurante se preocupa por 
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solucionar sus fallas o sus puntos débiles en torno al servicio que ofrecen, va a generaran 

un alto nivel de satisfacción en los clientes, debido que en la siguiente visita del cliente 

este podrá percibir que mejoras realizaron sobre la observación que hizo en su visita 

anterior, así mismo nos dice que si un menú es desarrollado de forma correcta con 

paciencia, dedicación, opiniones de sus colaboradores y de acuerdo con los gustos 

actuales del mercado, contribuirá a que el trabajo fluya de manera adecuada entre todos 

los colaboradores, debido a que todos estarán bien informador y conocerán cada platillo 

al detalle, todo esto será en beneficio del cliente, y estarán preparados al momento que 

el cliente tenga alguna duda, sabrán como actuar ante esta situación y podrán resolver 

sus dudas de manera rápida, el cliente se sentirá más satisfecho y sus ganancias 

incrementaran notablemente. (Basnueva, Espinoza & Romaní ,2016) 

La reputación de un restaurante va referido al estatus o prestigio que le puede 

proporcionar una persona, esto puede suceder en el consumo de gastronomía de alto 

nivel, la satisfacción es entendida como el disfrute por el servicio que genero el 

restaurante sobre el cliente y la diversión la relacionan con la experiencia gastronómica 

que brindan. (Mejías, Rosell, Fransi& Roig, 2018). 

Lealtad del consumidor: 

 
Bagasworo (2017) hace referencia como definición de la lealtad del cliente al 

profundo compromiso entre los clientes y la empresa relacionada con la re- compra de 

bienes o servicios y la repetición de este comportamiento. 

Por otro lado, Los elementos de la calidad del servicio en un restaurante, impactan 

tanto en la lealtad del consumidor, esto se ve reflejado en la comunicación de boca en 

boca que tienen unos clientes con otros, es de suma importancia para el consumidor la 

empatía, la fiabilidad y la seguridad (Amezcua, Peña, Hernández, Saucedo, 2018). Por 

referido de la lealtad se puede reconocer que es un compromiso que tiene la empresa de 

mantenerlos satisfechos y tener un producto digno de presentar a los consumidores para 

que estos puedan retornar de manera frecuente, si su compra es constante estos se verán 

leales a la marca, el producto siempre debe ser satisfactorio para el cliente. 

Las dimensiones que mayor incidencia se tiene para que un cliente recomiende o 

vuelva a un restaurante son: los elementos tangibles, elementos que puede percibir el 

consumidor (diseño, limpieza, confortabilidad, fachada, aspectos del personal, etc.) y la 

fiabilidad, esto va entorno al servicio que ofrecen (correcto funcionamiento del 
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servicio, confianza en los empleados, etc.) (Fernández y Vigo, 2019). 

 
Correlación entre la satisfacción del cliente y la lealtad: 

Así mismo la investigación de Kamatah, Pai, & Prabhu (2020) menciona que la 

satisfacción del cliente juega un papel fundamental en la lealtad, debido que fortalece 

este sentimiento que experimenta el cliente en torno al servicio que se le ofreció, 

permite desarrollar un sentimiento entre cliente-empresa. 

De igual forma Purohit (2015) y Chen (2001) encuentran que la calidad de un 

producto o servicio está directamente relacionada con la satisfacción del cliente, debido 

que si el restaurante presenta un servicio de calidad la satisfacción que sentirá el cliente 

será mayor y la satisfacción conduce a la lealtad. Esto también se da en el caso de una 

página web. Jan, (2016). 

 

 

III. Metodología 

El enfoque de la investigación corresponde a un estudio cuantitativo, debido que 

muestra es un subgrupo de la población de interés sobre el cual se recolectarán datos, y 

se define de antemano con precisión, así mismo es un porcentaje representativo de la 

población total, (Hernández, Sampieri & Mendoza 2014). Se enfoca en la medición de 

variables, en técnicas estadísticas descriptivas y correlacionales. 

Es una investigación transversal por el periodo de tiempo del estudio: prevalencia de 

punto o prevalencia de periodo y su objetivo central es identificar la frecuencia de una 

condición (Rodríguez y Mendivelso, 2018). El diseño es no experimental debido que 

no se manipula ninguna variable y el principal fin del trabajo es de observación, 

analizando la realidad actual de este tipo de instituciones (Bartolini ,2021) 

Se estimo una población de 2,000 personas y se seleccionó una muestra intencional 

que las personas que han asistido dos a más veces al establecimiento llegando a ser una 

muestra de 218 personas, siguiendo como muestreos no probabilísticos, el criterio de 

selección fue personas que han asistido al restaurante una vez a más. El estudio en el 

restaurante Entre Pelotas Chiclayo se eligió por el motivo que no existen estudios 

locales desarrollados en base a este tema, de igual forma los propietarios no tienen un 

conocimiento de cómo lograr un número más amplio de clientes fieles debido de la alta 

competencia que existe en la zona. 
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Tabla 1 

Cuadro de operacionalización de variable  

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES TECNICA INSTRUMENTOS 

 

 

 

 

 

Satisfacción del 

cliente 

 

La satisfacción del cliente es una 

evaluación que concluye a la 

experiencia que fue al menos tan 

buena como se suponía (Hunt, 

1977), que Oliver (1997) cita Jung 

y Lee (2013) 

Expectativas 

 

 

Placer de visita 

 

 
Disfruto del 
restaurante 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Lealtad del cliente 

 

 

 

 
La lealtad del cliente es una 

conducta repetitiva dirigido por el 

comportamiento favorable, 

resultado de la toma de decisiones 

psicológica y un proceso de 

evaluación (Jung y Yoog, 2013) 

Satisfacción 

 

 
Relación 

 
 

Boca a boca 
positivo 

 
 

Primera opción 

 

 
Recomendación 

 
Encuesta  

Cuestionario: 
escala de Likert 
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Se utilizo como instrumento la encuesta basada en la investigación de Jung y Lee 

(2013), para darle la confiabilidad y validez al instrumento, el modelo paso por un juicio 

de expertos quienes se encargaron de analizar y evaluar el cuestionario. 

Se tomó a tres distintos gerentes generales de diferentes restaurantes. Además, se 

realizó una prueba piloto a 28 consumidores dentro del restaurante. Los participantes 

respondieron al cuestionario con escala tipo Likert de 10 puntos para todas las 

declaraciones (indicadores), en donde 10 era totalmente de acuerdo y 1 totalmente en 

desacuerdo. 

El coeficiente alfa de Cronbach es el indicador más utilizado para cuantificar la 

consistencia interna de un instrumento, sin embargo, requiere hacer una interpretación 

adecuada de su valor (Molina, Aranda, Flores y López, 2013). En el caso del estudio el 

alfa de Cronbach arroja como resultado ,936 en satisfacción y ,862 en lealtad lo que 

asegura la fiabilidad del instrumento usado, por lo general estos valores se consideran en 

un rango aceptable (Bojórquez, López y Hernández,2013). 

Así como hace mención Nina (2021) la confiabilidad es excelente, ya que los rangos 

para considerarlos así deben estar entre 0,72 a 0,99. 

 

Tabla 2 

Estadísticas de confiabilidad 
 

 
 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

 
SATISFACCION 

 
,936 

 
4 

LEALTAD ,862 4 
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Se debe tener en mente que se asume que el coeficiente obtenido de una muestra 

específica es uno que representa a la población del cual proviene tal muestra (Soto y 

Lautenschlager, 2003). 

Para evaluar la adecuación de los constructos de satisfacción y lealtad se usó el análisis 

factorial exploratorio, el cual demostró que los constructos usados son adecuados para la 

medición de estas dos variables. Para el procesamiento de la información se utilizó el 

programa denominado “R” que permite apreciar todas las correlaciones que existen para 

la medición indicada. 

Validación unidimensional de los constructos con el análisis factorial se utilizó una 

prueba para poder validar el modelo teórico, de acuerdo con el modelo adoptado y 

adaptado, se toma en cuenta dos variables: satisfacción y lealtad, cada una de ellas se 

miden con cuatro ítems, según el modelo de Jung y Yoon (2013). 

 

Se aplicó el instrumento de medición en la temporada de verano siendo la más 

provechosa para el restaurante debido que es la temporada de calor y se aplicó en los 

horarios de almuerzo donde los picos de la concurrencia de clientes aumentan, así 

mismo, se explicó la encuesta a los consumidores previamente antes de que la lleven 

para poder resolver las dudas, así mismo se indicó a cada uno de los comensales que la 

participación era voluntaria. 

Los datos recopilados se procesaron en el programa estadístico SPSS, cabe mencionar 

que se realizó una prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov con el objetivo de 

determinar si la frecuencia de dos conjuntos de datos sigue la misma distribución 

alrededor de su media, así mismo se determina la relación entre las dimensiones de las 

variables satisfacción y lealtad; siendo necesarios en el desarrollo de la investigación. 

De igual forma en la realización de la encuesta se protegió las identidades de las 

personas que participaron de este proyecto, no mostrar sus datos personas o 

identificaciones, debido que este estudio es confidencial, el estudio solo involucra al 

investigador y los clientes que asistieron el día de la recopilación de datos. 
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Al momento de haber realizado el trabajo de campo se pidió a los comensales que 

estaban colaborando que no colocaran ningún dato personal o algo que los pueda 

identificar, todo el proceso fue netamente anónimo, por lo que se protege a los 

encuestados y sus respuestas. 

4. Resultado y discusión 

Resultados 

 
En la tabla 3 de resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los consumidores se 

puede apreciar que se llega a cumplir con los objetivos planteados en la investigación, la 

investigación presenta dos objetivos específicos como: Determinar la satisfacción del 

consumidor de un restaurante chiclayano y Determinar la lealtad del consumidor de un 

restaurante chiclayano. 
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Tabla 3 

Niveles de satisfacción y lealtad 
 

VARIABLES Media INDICADOR Media 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

  S1 / Este restaurante 

superó mis expectativas 
7.13 0% 0% 1% 3% 5% 17% 40% 17% 11% 6% 

   
S2 / Me complace visitar 

este restaurante 

6.92 
          

 0% 1% 0% 6% 15% 10% 30% 25% 5% 8% 

 

SATISFACCION 

 

7.13 
 

S3 / Realmente disfruté 
en el restaurante 

7.15 
          

 0% 0% 1% 0% 24% 7% 20% 28% 11% 9% 

  
S4 / En general, estoy 

satisfecho con mi 

experiencia del 

restaurante Entre Pelotas 

 

 
7.32 

 

 
0% 

 

 
0% 

 

 
0% 

 

 
0% 

 

 
10% 

 

 
19% 

 

 
21% 

 

 
32% 

 

 
10% 

 

 
7% 

  L1 / Mantendré una 

relación continua con 
este restaurante 

 

6.96 

 

0% 

 

1% 

 

0% 

 

1% 

 

23% 

 

19% 

 

14% 

 

20% 

 

18% 

 

4% 

  
L2 / Difundiré el boca a 

boca positivo sobre este 

restaurante 

 

7.17 
 

0% 

 
0% 

 
0% 

 
1% 

 
14% 

 
14% 

 
30% 

 
19% 

 
19% 

 
4% 

LEALTAD 6.83            

  L3 / Este restaurante 

sería mi primera opción 

sobre otro restaurante 

 

6.10 
 

1% 
 

5% 
 

0% 
 

9% 
 

25% 
 

16% 
 

22% 
 

10% 
 

11% 
 

1% 

  L4 / Recomendaré la 

marca a mis amigos, 
familiares, otros 

 

7.10 
 

0% 

 

0% 

 

0% 

 

2% 

 

6% 

 

32% 

 

16% 

 

29% 

 

7% 

 

6% 
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Como se puede observar los indicadores arrojados en relación a la satisfacción y lealtad se 

arroja el valor de 7.13 afirmando que el restaurante supero sus expectativas, al cliente le complace 

visitar este restante y disfruta de estar en el restaurante, así mismo, la experiencia de compra. El 

cliente encuestado se siente satisfecho con el servicio brindado por parte del restaurante. Los 

indicadores que se utilizaron para medir la satisfacción arrojan niveles medios altos, de acuerdo a 

la escala utilizada. Al momento de aplicar los instrumentos, se eligió encuestar a personas que 

asisten más de una vez al restaurante porque así se puede conocer que los clientes mantienen una 

relación continua por seguir asistiendo a disfrutar del servicio, difunden de manera positiva su 

experiencia de compra dentro del establecimiento, mencionándolo a sus amigos, familiares y 

allegados. Además, se encontró en el estudio, que el restaurante es la primera opción de muchos 

comensales y que el cliente se siente complacido por asistir. 

Antes de establecer la correlación entre variables se realizó la prueba de normalidad de 

Kolmogórov-Smirnov, sirve para determinar si las variables son normales. 

Tabla 4 

Resultado de Kolmogórov-Smirnov para una muestra 
 

 
 

Pruebas de normalidad 

Kolmogórov-Smirnov  Shapiro-Wilk 

Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Satisfacción 0.153 150 0.00 0.964 150 .001 

Lealtad 0.154 150 0.00 0.944 150 .000 

a. Corrección de significación de Lilliefors    

 

 

 

Se llega a la conclusión de que las variables no siguen una distribución normal y es por ese 

motivo que se utilizara Rho de Spearman. 

Se realizo una correlación bivariada con el fin de determinar la asociación de las variables 

satisfacción y lealtad. 
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Tabla 5 

Resultado de Correlacione Bivariada (Rho de Spearman 
 

 LC1 LC2 LC3 LC4 

SC1 ,508** ,664** ,399** ,665** 

SC2 ,774** ,829** ,509** ,668** 

SC3 ,662** ,808** ,324** ,634** 

SC4 ,579** ,674** ,416** ,704** 

Nota: ** La correlación es significativa (p < 0.01) 

 
La tabla 6 muestra la correlación significativa de los indicadores de las variables satisfacción 

del consumidor y lealtad, teniendo altos niveles de correlación, con esto podemos evidenciar la 

existencia de la asociación de las dos variables, todas las correlaciones representadas son 

significativas. 

Correlación de Spearman se aplica para poder comparar los resultados obtenidos por el 

instrumento aplicado a los clientes, así mismo se determina la asociación positiva que tienen. 

 

 
Tabla 6 

Correlación de satisfacción y lealtad (Rho Spearman) 
 
 

Satisfacción lealtad 

Satisfacción 1,000 ,721** 

Lealtad ,721** 1,000 
 

Nota: ** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 
 

La tabla 6 muestra la correlación que tiene la satisfacción del cliente con la lealtad, 

demostrando una correlación positiva con un valor significativo, alto de 0.721, determinando que 

esta correlación si se establece entre las dos variables. 
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Tabla 7 

Regresión lineal 
 
 

TABLA DE COEFICIENTES DE REGRESION 

Modelo 
Coeficientes no 
estandarizados 

Coeficientes 
estandarizados 

T Sig. 

 
B 

Desv. 
Error 

Beta 
  

(Constante) 1.339 0.287  4.67 0.00 

 

promSATIS 
 

0.771 
 

0.039 
 

0.8 
 

19.535 
 

0.00 

 

 

La regresión lineal simple se utiliza para determinar la magnitud de cómo se relacionan dos 

variables. (Bernal, Macorra, y Alvarenga, 2011) 

De acuerdo al resultado arrojado podemos observar que tenemos una relación significativa de 

una variable con la otra, como afirma Lalinde, Castro, Rodríguez, Rangel y Pirela, (2018) el 

resultado obtenido se ubica en correlación alta muy alta, el rango para ubicarse en esta 

interpretación debe de ser mayores 0.5 a 1. 

 
 

Discusión 

 

Acerca del Objetivo específico n°1 corresponde a la satisfacción del consumidor de un 

restaurante chiclayano. 

Se puede determinar que el restaurante Entre Pelotas Chiclayo cumple en gran medida las 

expectativas del consumidor, se obtuvo una puntuación de 7.13 , es decir comparan en gran 

medida la experiencia de servicio con otros restaurantes que pueden ofrecer productos similares, 

eligiendo como primera opción al restaurante del estudio (Palacios ,2020asi mismo esta acción de 

satisfacción generara repetición de compra (Bagasworo, 2017) Se hace referencia que el servicio 

como calidad técnica es importante para el cliente, ellosseñalan que mejoras en el servicio, calidad 

y expectativas satisfechas ayudan constantemente al restaurante. 

Se hace mención que el buen servicio se genera superando los deseos, necesidades así el cliente 

puede percibirlo al momento que realiza la inversión monetaria recibiendo mas del servicio 

comparado por lo que pago, con esto genera que el cliente desee retornar (Pérez y Herrera ,2019). 
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Además, el cliente disfruta de asistir al restaurante, esto se comprueba con el alto resultado 

obtenido de 7.15, esto se llega a generar a raíz que el cliente produce una conexión con el 

restaurante, sintiendo una experiencia única del servicio y así mismo con el entorno físico del lugar, 

algo que no han podido encontrar en otros restaurantes, dicho establecimiento cumple con sus 

expectativas (Ramón, Rosell, Fransi& Roig, 2018). 

De igual forma se puede determinar que el cliente se encuentra satisfecho de forma global, al 

haber obtenido como resultado 7.13 , con esto podemos decir que el restaurante está cumpliendo 

con sus necesidades como son las soluciones de forma inmediata ante algún problema que pueda 

suscitarse de improviso, mejoras continuas en el servicio, tarifas acordes al mercado, adaptación 

en el tiempo con nuevas tecnologías para facilitar la interacción del cliente con el restaurante, 

reinventarse o realizar retroalimentaciones de manera constante sin perder la esencia inicial, contar 

con personal calificado y sobresaliente, todo esto con el fin de mantener una estrecha relación con 

el cliente que perdurara en el tiempo y es fundamental que la experiencia de compra sea de calidad 

desde la primera visita y todas las que tengan en adelante (Mejías y Manrique ,2011). 

 

El Objetivo específico n°2 es Determinar la lealtad del consumidor de un restaurante 

chiclayano. 

Se hallo evidencia que el cliente mantendrá una relación continúa con el restaurante Entre 

Pelotas, obteniendo un resultado de 6.96, esto se logra luego de cumplir los estándares de servicio 

que tiene el cliente con el servicio ofrecido, el restaurante tiene un compromiso como marca por 

el bienestar del cliente, seguir ofreciendo un servicio de calidad, para que así se genere una 

compra repetitiva (Bagasworo, 2017). 

El cliente del restaurante transmitirá su experiencia de servicio positiva a su entorno más 

cercano con comentarios favorecedores al restaurante, permitiendo que nuevos clientes puedan 

disfrutar de la misma experiencia que ellos vivieron y transmitir su experiencia de forma 

satisfactoria, esto resulta beneficioso para el restaurante, estamos seguros que eso genera debido 

a la puntuación de 7.17, debido a esto su buen servicio se llega conocer (Boca a boca positivo de 

este restaurante) (Amezcua, Peña, Hernández, Saucedo, 2018). 

Así mismo, el restaurante Entre Pelotas es la primera opción de compra por parte de los 

clientes, el cliente del restaurante es recurrente pese a que en el mercado existen otros 

establecimientos dentro de la zona que brindan servicios de comida similares, se puede determinar 

que existe una lealtad de por medio (Pozo, 2011). 
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Es fundamental mencionar que el cliente recomienda el restaurante a amigos y familiares por 

que cumple con todas las expectativas trazadas que pueden partir desde el servicio ofrecido por 

todos los colaboradores que es el buen trato, capacitados ante cualquier eventualidad y factores 

del entorno como son limpieza, infraestructura acorde a los estándares y correcto funcionamiento 

del servicio de todas las instalaciones. (Fernández y Vigo, 2019). 

 
Objetivo general corresponde a Determinar la influencia de la satisfacción del cliente 

sobre la variable lealtad. 

Así como podemos visualizar en la tabla de resultados obtenidos en la encuesta al igual que 

valores de correlación lineal arrojan resultados elevados de 0.721, se puede afirmar que, si existe 

una influencia significativa entre la satisfacción hacia la variable lealtad, determinando que la 

satisfacción es una antesala para formar la lealtad de un cliente (Kamatah, Pai, & Prabhu (2020)) 

Se pudo determinar que la satisfacción del cliente está asociada de forma positiva a la lealtad 

y dicha asociación es estadísticamente significativa, esto se debe a que el cliente siente una 

satisfacción por el servicio que está recibiendo generando una lealtad con el restaurante (Jung y 

Yoon ,2012), el restaurante Entre Pelotas Chiclayo llega a satisfacer las necesidades de sus 

clientes y esto se puede percibir por las acciones positivas que tiene el cliente por asistir de manera 

continua al establecimiento. 

Existe una estrecha relación entre satisfacción y lealtad del cliente, se puede determinar que en 

el restaurante Entre Pelotas Chiclayo juega un papel crucial para su desarrollo como empresa 

dentro del mercado, esta relación se refleja al momento que el cliente ha generado un vínculo, así 

como menciona Purohit, (2015), señala que con la calidad del servicio se genera satisfacción que 

conduce a la lealtad. 

En el restaurante Entre Pelotas Chiclayo es primordial ofrecer calidad en su servicio y los 

productos ofrecidos, de esta forma asegura el retorno de los clientes, generando una lealtad, 

prefiriéndola (Bowen ,2015). 
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Conclusiones y recomendaciones 

Conclusiones 
 

Se concluye que la población analizada en el estudio determina que el restaurante si 

llega a satisfacer a sus clientes, esto se genera al cumplir todas sus expectativas que tienen 

sobre el restaurante, se evidencia que el cliente se siente más satisfecho cuando le ofreces 

más a comparación de la inversión que está realizando. 

 
Los clientes al sentirse satisfechos por el servicio les complace visitar el restaurante 

desarrollando una conexión más profunda, podemos decir que el cliente desarrolla un 

sentimiento por el restaurante haciendo que este retorne. 

 
Finalmente, se concluye que, si existe una influencia entre la satisfacción del cliente 

sobre la variable lealtad, el estudio demuestra que no podría existir un cliente leal si no se 

siente satisfecho con el servicio brindado y para que esto suceda debe cumplir los 

estándares del consumidor, es por ello que los clientes lo recomiendan y difunden su 

experiencia con amigos, conocidos y familiares. 
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Recomendaciones 

 
Se sugiere que el restaurante Entre Pelotas Chiclayo debe centrarse en complacer a 

los clientes en la visita y experiencia de compra, debe incrementar los estudios entorno a 

la satisfacción del cliente para poder conocer de qué otras maneras pueden mejorar en el 

servicio que están ofreciendo. 

Los puntos claves para tener a un cliente satisfecho es cumpliendo sus expectativas, 

generando confianza, para esto se recomienda trabajar constantemente en las mejoras del 

restaurante en torno al servicio. 

Así mismo fundamental seguir reforzando para que los clientes tengan como primera 

opción el restaurante Entre Pelotas Chiclayo, darle un seguimiento al comportamiento de 

compra de los clientes más antiguos y que estos puedan contribuir con las mejoras 

podamos entender los puntos débiles e ir convirtiendo a los clientes más recurrentes en 

clientes leales, sin hacer de lado a los clientes más antiguos. 

Como recomendación final, seguir potenciando los puntos entorno a la satisfacción 

por que ya se demostró que sin una satisfacción de por medio no se puede generarse la 

lealtad del cliente, debido que se encuentran en una constante relación. 
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ANEXOS 

 

 
Tabla 1 

 
Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

SATISFACCION ,936 4 

LEALTAD ,862 4 

 
 

Tabla 2 

 

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 

  promLC promSATIS 

N  216 216 

Parámetros 
normalesa,b 

Media 6.8322 7.1285 

Desv. 

Desviación 

1.37054 1.42363 

Máximas 

diferencias 

extremas 

Absoluto 0.140 0.110 

Positivo 0.140 0.110 

Negativo -0.123 -0.103 

Estadístico de prueba  0.140 0.110 

Sig. asintótica(bilateral)  ,000c ,000c 

 

 

Tabla 3 
 

 
Coeficiente De Resumen Del Modelo 

Modelo R R cuadrado R cuadrado 
ajustado 

Error 

estándar 

de la 

estimación 

1 ,800a 0.641 0.639 0.82344 

 

Como se observa con los valores de 0.641 se explica que satisfacción y lalealtad 

tiene un índice de relación de las dos variables. 
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Tabla 8 

 

 

 
TABLA DE VARIANZA ANOVAa 

 Modelo Suma de 
cuadrados 

Gl Media 
cuadrática 

F Sig. 

1 Regresión 258.750 1 258.750 381.606 ,000b 

 Residuo 145.104 214 0.678   

 Total 403.854 215    

 

Muestra que es significativa la relación que tiene estas dos variables satisfacción y lealtad 

que de manera positiva la satisfacción tiene una correlación en la variable lealtad. 

Se puede decir que con el análisis de varianza se está aprobando lo que plantea se plantea en la 

hipótesis que es la satisfacción del cliente ejercerá una significativa correlación positiva en la 

lealtad. 

 

 

Tabla 5 

 
TABLA DE COEFICIENTES DE REGRESION 

 Modelo Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

estandarizados 

T Sig. 

  
B Desv. Error Beta 

  

1 (Constante) 1.339 0.287  4.670 0.000 

 promSATIS 0.771 0.039 0.800 19.535 0.000 

 

 

Con estos valores se muestra que la proporción de cambio de lealtad en base a la satisfacción 

tiene un índice significativo, dando validez que, si existe una relación de fuerte impacto en estas 

variables, lo que el cliente al sentirse satisfecho va a generar un valor en la empresa siendo 

posteriormente un cliente leal a la marca. 
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Tabla 8 

 

 

 
TABLA DE 

KMO 
SATISFACCION LEALTAD 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 
adecuación de 

muestreo 

,820 ,578 

Prueba de 

esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi- 

cuadrado 

836,028 590,638 

Gl 6 6 

 Sig. ,000 ,000 

 
 

Según la prueba de KMO contrasta si las correlaciones parciales entre las variables son 

suficientemente pequeñas. Además, permite comparar los coeficientes de correlación 

observados con los coeficientes de correlación parcial. El puntaje otorgado para la variable 

satisfacción es de 0,820 lo que permite continuarcon el análisis factorial de modo que podamos 

encontrar los componentes que deben ser tomados en cuenta en el análisis. con una gran tendencia 

hacia la unidad, para poder realizar el análisis factorial, al observar el grado de significación se 

observa que su probabilidad está por debajo de 5%, entonces se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la aplicación de análisis factorial. Según la prueba de KMO para lealtad, se otorgó el puntaje de 0,578 

con una pequeña tendencia hacia la unidad de lealtad, para poder realizar el análisis factorial. 

Tabla 7 
 

 
 

Correlación De Correlaciones 

   Lealtad Satisfacción 

Rho de 

Spearman 

Lealtad Coeficientede 

   correlación  

1.000 ,721** 

  Sig. 

    (bilateral)  

 0.000 

  N 216 216 

 Satisfacción Coeficientede 

   correlación  

,721** 1.000 

  Sig. 

    (bilateral)  

0.000  

  N 216 216 
 

Como se muestra en el cuadro de correlaciones que tiene una correlación 

significativa de 0,721 acercándose más al valor de uno, siendo esto valores positivos que 

satisfacción y lealtad tiene una fuerte relación. 
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Tabla 8 

 

 

Frecuencia de satisfacción del cliente 
 
 

  SC1 SC2 SC3 SC4 

N 
Válido 216 216 216 216 

Perdidos 0 0 0 0 

Media  7,13 6,92 7,15 7,32 

Mínimo  1 1 3 4 

Máximo  10 10 10 10 

Tabla 9 

Frecuencia Lealtad 
 

 
 

LC1   LC2 LC3 LC4 

N 
Válido 216 216 216 216 

Perdidos 0 0 0 0 

Media  6,96 7,17 6,10 7,10 

Mínimo  2 1 1 1 

Máximo  10 10 10 10 
 

 

Tabla 10 

Análisis De Comunalidades 
 

 
Comunalidades 

LEALT 
AD 

SATISFACCION 

Inicial  Extracción Inicial  Extracción 

LC1 1 0.82484528 SC1 1 0.7516167 

LC2 1 0.749829048 SC2 1 0.8519862 

LC3 1 0.55181469 SC3 1 0.9205646 

LC4 1 0.766505651 SC4 1 0.84855 

 
 

Las Comunalidades representan la varianza de cada variable explicada por los factores o las 

componentes principales, la comunalidad de una variable es la suma de las cargas factoriales. 

 
En el caso de los valores 1 se debe a que se retienen todas las variables y es por eso que las 

Comunalidades tienen el valor 1. De acuerdo con lo que se muestra en la tabla la comunalidad más 

baja con la variable lealtad es LC3 con 0.5518 que se indica como pregunta 3. Para la variable 

satisfacción el valor más bajo mostrado es SC1 con el valor de 0.751616. 



35 
 

 
 

Tabla 11 

 
Matriz De Varianza Total 

 

Satisfacción 

 
Varianza total explicada 

Componente Autovalores iniciales  Sumas de cargas al cuadrado de la 
extracción 

 Total % de 
varianza 

% 
acumulado 

Total % de 
varianza 

% 
acumulado 

1 3.372717443 84.31793608 84.31793608 3.37271744 84.3179361 84.3179361 

2 0.334781793 8.369544813 92.68748089    

3 0.209168095 5.229202368 97.91668326    

4 0.08333267 2.083316738 100    

 
 

Al tener una varianza de 84.317936 podemos observar que su valor está en un rango de 

bueno para el estudio de satisfacción en el restaurante, que se denomina como aceptado y viable. 

 
 

Lealtad 

 

   Varianza total 
explicada 

   

Componente  Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de 
laextracción 

 Total % de 
varianz 
a 

% 
acumulado 

Total % de 
varianz 
a 

% 
acumulado 

1 2.892994669 72.32486672 72.32486672 2.89299467 72.3248667 72.3248667 

2 0.676330665 16.90826662 89.23313334    

3 0.335786726 8.394668154 97.62780149    

4 0.09488794 2.372198506 100    

 
Con la matriz de varianza total de la variable lealtad mostro un resultado de 72.3224866 

como acumulado final en esta matriz donde también tiene una ubicación de aceptable para el 

estudio. 
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Tabla 12 

 
Matriz De Componente Rotado 

 
Matriz De Satisfacción 

 Componente 
 1 

SC1 0.867 
SC2 0.923 
SC3 0.959 
SC4 0.921 

 

 

En esta matriz se ve reflejado cuanto está asociada cada pregunta en si demostrando que el 

ítem 1 es el más bajo sin afectar tampoco los demás ítems, pero es una baja poco significativa en 

el estudio tratado. 

 

 

 
  Matriz de Lealtad  

Componente 

 1 

LC1 0.90820993 

LC2 0.8659267 

LC3 0.7428423 

LC4 0.87550308 

 

De acuerdo con esto el ítem 3 es el más bajo entre los demás valores, siendo un resultado 

con una baja poco significativa pero el ítem 1 es el más alto de todos los valores de acuerdo al 

rango con esto podemos decir que los ítems fueron entendidos y no tienen bajas excesivas que 

puedan afectar el estudio 
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Tabla 13 

 
Prueba De Normalidad 

 

 
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 

  promLC promSATIS 

N  216 216 

Parámetros 

normales
a,b

 

Media 6.8322 7.1285 

Desv. 
Desviación 

1.37054 1.42363 

Máximas 
diferencias 
Extremas 

Absoluto 0.140 0.110 

Positivo 0.140 0.110 

 Negativo -0.123 -0.103 
Estadístico de prueba  0.140 0.110 

Sig. asintótica(bilateral)  ,000c ,000c 

 

 
De acuerdo con los valores que se muestran en la tabla de prueba de Kolmogorov para una 

muestra se observa que los valores de significancia son menores a 0.05, rechazando la hipótesis de 

normalidad, se acepta que no tiene una distribución normal, y se utilizará la correlación de 

Spearman, para probar la hipótesis de la investigación. 
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Figura de Correlación de ítems 

 

Figura de Correlación entre ítems de satisfacción 

En la figura se aprecia altos niveles de correlación obtenidos por cada variable de satisfacción que 

tenemos, se estudian estas variablespara reconocer su validez interna, encontrando que tiene niveles 

elevados, demostrando que tiene una alta validez estos constructos. 
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Figura de Correlación entre ítems de lealtad 

 
 

En la segunda figura se aprecia los niveles de correlación representando a la variable de lealtad, se miden 

estas variables para reconocer su validez interna de un constructo con otro, encontrando que tiene niveles no 

tan altos, pero se encuentran dentro del promedio de aceptación, demostrando la validez estos constructos,  

con solo un porcentaje bajo de 0.30. 
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Tabla 14 

Matriz de consistencia 

 

PROBLEMA 

   PRINCIPAL  
OBJETIVO PRINCIPAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES INDICADORES 

    Indicadores de 

Satisfacción 

    
Expectativas 

 Determinar la influencia de la 
satisfacción del cliente sobre la 

variable lealtad 

  
Satisfacción 

Placer de Visita 

    Disfrute del 
restaurante 

 

¿Cuál es la correlación 
que tienen las variables 
satisfacción y lealtad del 
restaurante Chiclayano? 

    

Satisfacción 

 

Objetivo especifico 

La satisfacción del cliente ejercerá una 
significativa correlación positiva con la 

lealtad. 

   

Indicadores de Lealtad 

    
Relación 

 Determinar la satisfacción del 
consumidor de un restaurante 

chiclayano 

   
 

 
Boca a boca positivo 

   Lealtad 

  
Determinar la lealtad del 

consumidor de un restaurante 

chiclayano. 

  
Primera Opción 

    

Recomendación 
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 Procedimiento y procesamiento de 

   datos  

DISEÑO DE LA 

INVESTIGACION 

 

POBLACION/ MUESTRA 

 Los datos recopilados se procesaron en el 

programa estadístico SPSS, con esto se 

determina la confiabilidad del instrumento 

aplicado, así mismo se determina la relación 
entre las dimensiones de las variables 

satisfacción y lealtad 

 

Enfoque: 

 

Población 

Investigación 
Cuantitativa 

 

Tipo: 
 

Personas que han ido más de una 
vez al restaurante Exploratorio 

Diseño: No 

experimental – 

Transversal 

 

 
Total de 

personas:218 
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SATISFACCIÓN Y LA LEALTAD DE CONSUMIDOR DE UN RESTAURANTE 
CHICLAYANO - 2018 

 

Encuesta realizada con la finalidad de determinar la correlación a que tiene la satisfacción repercutesobre la lealtad 

del consumidor en el restaurante “Entre Pelotas FP” de Chiclayo en el año 2018. 

 

INSTRUCCIONES: Leer cuidadosamente cada proporción y marque con una aspa (X). Solo una alternativa con la que 

usted este de acuerdo. Se le pide no dejar ninguna pregunta sin clasificar. No hay respuestas buenas ni malas. Se 

mantendrá absoluta confidencialidad en sus respuestas, pues tiene carácterestrictamente académico. 

 

Sexo: femenino ( ) Masculino ( ) 

Edad: 18- 30 ( )   31- 45 ( )   46 – 55 ( ) 56 – 70 ( ) 
 

 

 
 

TOTALMENTE 

DESACUERDO 

 
TOTALMENTE 

DE ACUERDO 

DECLARACIO 

NES 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 
 

6 
 

7 
 

8 
 

9 
 

10 

Este restaurante 
superó mis 

expectativas 

          

¿Me complace visitar 

este restaurante? 

          

¿Realmente disfruté en 
el restaurante? 

          

En general, ¿estoy 
satisfecho con mi 
experiencia del 

restaurante Entre 
Pelotas? 

          

¿Mantendré una 

relación continua con 

este restaurante? 

          

¿Difundiré el boca a 

boca positivo sobre 

esto restaurante? 

          

¿Este restaurante sería 

mi primera opción 

sobre otrorestaurante? 

          

¿Recomendaré la marca 
a mis amigos, 

familiares, otros? 
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