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Resumen
El estudio analiza la relación entre la satisfacción del cliente y su lealtad en 

restaurantes de pollo rostizado en Miraflores, San Isidro y La Molina, Lima, Perú. Se 
adoptó un enfoque cuantitativo, correlacional multivariado y un diseño no experimental 
de corte transversal. A través de encuestas a 385 comensales, se evaluaron cinco 
dimensiones de satisfacción: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, empatía 
y seguridad. Los resultados revelaron una correlación significativa entre satisfacción y 
lealtad (Rho = 0.467). Todas las dimensiones mostraron relaciones significativas con 
la lealtad, destacando la empatía (Rho = 0.422) como el factor con mayor influencia. 
Estos hallazgos sugieren que la lealtad del cliente en el sector gastronómico depende 
no solo de la calidad del producto, sino de una experiencia integral de servicio que 
incluye atención personalizada, tiempos de espera eficientes y un ambiente adecuado. 
La investigación resalta la importancia de fortalecer la interacción con los clientes para 
fomentar su fidelización, lo que resulta clave en un mercado altamente competitivo tras 
la pandemia.

Palabras claves: satisfacción del cliente; lealtad del cliente; restaurante; sector 
gastronómico; calidad del producto.
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Customer satisfaction and loyalty in the 
gastronomic sector in lima, Peru

Abstract
The study analyzes the relationship between customer satisfaction and customer 

loyalty in rotisserie chicken restaurants in Miraflores, San Isidro and La Molina, Lima, 
Peru. A quantitative, multivariate correlational approach and a non-experimental cross-
sectional design were adopted. Five dimensions of satisfaction were assessed through 
surveys of 385 diners: tangibility, reliability, responsiveness, empathy and safety. The 
results revealed a significant correlation between satisfaction and loyalty (Rho = 0.467). 
All dimensions showed significant relationships with loyalty, with empathy (Rho = 0.422) 
standing out as the most influential factor. These findings suggest that customer loyalty 
in the in the gastronomic sector depends not only on the quality of the product, but also 
on a comprehensive service experience that includes personalized attention, efficient 
waiting times, and an adequate ambience. The research highlights the importance of 
strengthening customer interaction to foster customer loyalty, which is key in a highly 
competitive post-pandemic market.

Keywords: customer satisfaction; customer loyalty; restaurant; gastronomic sector.

1. Introducción
La gastronomía es una de las 

principales fuentes de ingresos para 
diversos países, ya que permite un 
acercamiento a la cultura, tradiciones 
y costumbres locales a través de sus 
platos y bebidas típicas (Mayuri-Ramos 
et al., 2023; Pérez et al., 2020).

Los restaurantes desempeñan un 
papel clave en el sector gastronómico 
y turístico, ya que contribuyen a la 
valorización de la oferta culinaria y a la 
promoción del destino (Ji et al., 2024; 
Lin & Chen, 2014; Mynttinen et al., 
2015). Además, la gastronomía influye 
en la satisfacción y lealtad del visitante, 
convirtiéndose en un factor determinante 
para la valoración del destino turístico 
(López-Guzmán et al., 2017; Lu & 
Chi, 2018; Mora et al., 2021; Esparza-

Huamanchumo et al., 2023; Kivela & 
Crotts, 2005).

En el caso del Perú, la gastronomía 
no solo constituye un atractivo turístico, 
sino que también es un símbolo de 
identidad cultural y un motor de la 
economía. Lima, considerada la capital 
gastronómica de América Latina, se 
distingue por su variada oferta culinaria, 
fruto de la fusión de tradiciones 
precolombinas con influencias europeas, 
africanas y asiáticas (Esparza-
Huamanchumo et al., 2023).

La relevancia de este sector se 
refleja en su crecimiento constante, 
con un incremento del 2.57% en 
la industria restaurantera (Instituto 
Nacional de Estadística e Informática, 
2024). Sin embargo, la consolidación 
de la gastronomía peruana requiere 
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estrategias de fidelización y promoción, 
incluyendo la creación de rutas 
gastronómicas y la internacionalización 
de los restaurantes peruanos (Regalado, 
2023).

Es fundamental analizar la relación 
entre la satisfacción del cliente y su 
lealtad en los restaurantes, dado que 
la retención de clientes es clave para la 
rentabilidad y sostenibilidad del negocio. 
Los clientes leales no solo generan 
ingresos recurrentes, sino que también 
recomiendan los establecimientos y 
fortalecen su reputación a través del 
boca a boca (Esparza-Huamanchumo 
et al., 2023; Ji et al., 2024). Estudios 
previos en la industria de servicios 
destacan que la satisfacción del cliente 
es un determinante clave de la lealtad, 
influenciado por factores como el valor 
percibido y el precio (Ahmed et al., 2023).

Particularmente en Lima, la 
autenticidad gastronómica es un 
elemento diferenciador. Un ejemplo 
de ello es la cadena de restaurantes 
evaluada en esta investigación, la cual 
ha sido reconocida por su calidad y 
servicio (Premios Summum, 2019). En 
este sentido, comprender los factores 
que refuerzan la lealtad del cliente 
permite mejorar la competitividad y 
sostenibilidad del sector.

Para analizar esta relación, el 
presente estudio se basa en el modelo 
SERVPERF (Nguyen et al., 2018; 
Gadotti & França, 2009), que mide 
cinco dimensiones de la satisfacción del 
cliente: tangibilidad, fiabilidad, capacidad 
de respuesta, empatía y seguridad. Así, 
se busca aportar al conocimiento sobre 
la gestión de la satisfacción y fidelización 
del cliente en la gastronomía peruana, 
ofreciendo recomendaciones prácticas 
para fortalecer la competitividad de los 
restaurantes y contribuir al desarrollo 
económico y turístico del país.

2. Satisfacción y lealtad del 
cliente: bases teóricas 

La satisfacción del cliente es un 
concepto central en el marketing y se 
define como la evaluación emocional 
que un individuo realiza tras consumir un 
producto o servicio, comparando el valor 
percibido con sus expectativas previas 
(Kotler & Armstrong, 2018; Uddin, 2019; 
Yang et al., 2024). Se genera cuando 
el rendimiento del servicio es igual o 
superior a las expectativas iniciales y, 
en algunos casos, puede llevar a una 
experiencia de fascinación si se superan 
significativamente dichas expectativas 
(Adriatico et al., 2022; Yang et al., 2024).

Los clientes satisfechos no 
solo tienen una mayor disposición a 
pagar precios más elevados, sino que 
también fortalecen su relación con la 
marca, contribuyendo a su fidelización 
(Madiawati et al., 2021). La importancia 
de la satisfacción del cliente radica en 
su impacto directo sobre la lealtad, la 
intención de recompra y el crecimiento 
sostenido del negocio (Dhisasmito & 
Kumar, 2020; Madiawati et al., 2021; 
Uddin, 2019; Yang et al., 2024). Diversos 
estudios han resaltado su relevancia en 
sectores como la industria de comida 
rápida, donde la satisfacción del 
consumidor influye en la competitividad 
y rentabilidad empresarial (Nguyen et al., 
2018; Osman et al., 2024; Uddin, 2019).

En este contexto, la gestión 
de calidad total (TQM) se presenta 
como una estrategia efectiva para 
garantizar la satisfacción del cliente, 
ya que prioriza la reducción de errores 
y promueve una cultura organizacional 
centrada en el usuario. Estas prácticas 
no solo fortalecen la lealtad, sino que 
también otorgan ventajas competitivas 
sostenibles a largo plazo (Onyike & 
Habsah, 2021).
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2.1. Modelos de medición de la 
satisfacción del cliente

Entre los modelos más utilizados 
para medir la satisfacción del cliente, 
destaca SERVPERF, el cual ha 
demostrado ser más confiable y válido 
en comparación con SERVQUAL, 
ya que se enfoca exclusivamente 
en el desempeño del servicio. Este 
modelo evalúa cinco dimensiones 
fundamentales: tangibilidad, fiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad y 
empatía (Nguyen et al., 2018; Gadotti & 
França, 2009). Su aplicación en el sector 
gastronómico ha permitido identificar 
cómo los factores tangibles e intangibles 
afectan la percepción del consumidor 
(Dhisasmito & Kumar, 2020; Osman et 
al., 2024).

a) Tangibilidad: Hace referencia 
a los aspectos físicos y materiales del 
servicio, incluyendo la apariencia de 
las instalaciones, el equipo, el personal 
y los materiales de comunicación 
(Parasuraman et al., 1985). En la 
industria de comida rápida, este factor 
es crucial, ya que un ambiente limpio y 
atractivo mejora significativamente la 
experiencia del cliente (Nguyen et al., 
2018; Uddin, 2019).

b) Fiabilidad: Se define como la 
capacidad de proporcionar el servicio 
prometido de manera precisa y 
consistente (Oruna et al., 2023). En los 
restaurantes, esto implica cumplir con los 
tiempos de entrega, servir los pedidos 
correctamente y gestionar de manera 
eficiente las quejas de los clientes 
(Nguyen et al., 2018; Uddin, 2019).

c) Capacidad de respuesta: 
Hace referencia a la disposición del 
personal para atender a los clientes de 
manera rápida y eficiente (Dhisasmito 
& Kumar, 2020; Filimonau et al., 2022). 
Implica responder oportunamente a 

las consultas y demostrar interés en 
resolver cualquier inconveniente que 
pueda surgir. La capacidad de respuesta 
influye directamente en la confianza del 
cliente y en su lealtad hacia la marca 
(Nguyen et al., 2018).

d) Seguridad: Involucra el 
conocimiento y la cortesía del personal, 
así como su capacidad para generar 
confianza y seguridad en los clientes 
(Amaral et al., 2024). En el sector 
gastronómico, esto se manifiesta 
en el trato profesional, la correcta 
manipulación de los alimentos y el 
cumplimiento de estándares de higiene, 
lo que impacta significativamente en la 
percepción de calidad y satisfacción 
(Dhisasmito & Kumar, 2020; Osman et 
al., 2024; Ing et al., 2019).

e) Empatía: Se refiere a la atención 
personalizada que la empresa brinda 
a sus clientes, comprendiendo sus 
necesidades y ofreciendo un servicio 
acorde a sus expectativas (Dhisasmito & 
Kumar, 2020). La empatía del personal 
de servicio mejora la confianza del 
cliente, lo que fortalece su lealtad y 
su satisfacción con el establecimiento 
(Bahadur, 2020).

2.2. Lealtad del cliente
Con respecto a la lealtad del cliente, 

esta se entiende como el compromiso 
sostenido de los consumidores hacia 
una marca o producto, reflejado en la 
repetición de compras y el respaldo 
continuo (Kotler y Armstrong, 2018). 
Según Baptista y León (2013) resaltan 
la importancia de la excelencia en el 
servicio para retener clientes, mientras 
que Haghkhah et al. (2013) la definen 
como la inclinación de los consumidores 
hacia productos, servicios o personas, lo 
que permite prever su predisposición a 
futuras compras o recomendaciones.
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Este concepto abarca múltiples 
dimensiones y factores que influyen en 
su desarrollo. No se limita a la simple 
repetición de compras, sino que integra 
aspectos conductuales y actitudinales 
(Ing et al., 2019; Jeon et al., 2019; Pleshko 
& Dawes, 2024; Uddin, 2019). La lealtad 
es un constructo multidimensional que 
trasciende la satisfacción inmediata 
y fomenta relaciones a largo plazo, 
basadas en la confianza entre el cliente 
y la empresa (Vallejo Bojorque et al., 
2021).

Mellens et al. (1996) identifican 
tres enfoques principales de la lealtad 
del cliente. La lealtad conductual se 
manifiesta a través de la recompra, la 
disposición a pagar un precio superior y 
la recomendación del producto o servicio 
(Ing et al., 2019; Jeon et al., 2019; Kim 
et al., 2024). La lealtad actitudinal 
implica una preferencia emocional y 
confianza en la marca, vinculada a 
la satisfacción y el apego emocional 
(Jeon et al., 2019; Kim et al., 2024; 
Marine-Roig et al., 2024). Finalmente, 
el enfoque compuesto integra ambos 
elementos, proporcionando una visión 
más completa del fenómeno (Ing et al., 
2019; Jeon et al., 2019).

Si bien la satisfacción es un factor 
clave en la lealtad del cliente, no siempre 
la garantiza (Osman et al., 2024; Yang 
et al., 2024). Elementos como la calidad 
del producto, el servicio, la atmósfera y 
la percepción del precio influyen en la 
intención de recompra y recomendación 
(Dhisasmito & Kumar, 2020; Marine-Roig 
et al., 2024). Factores como la variedad 
de oferta, la experiencia previa y la 
popularidad pueden afectar la fidelidad 
del cliente, incluso cuando la satisfacción 
es alta (Dhisasmito & Kumar, 2020).

3. Recorrido metodológico 
Con respecto a la lealtad del cliente, 

esta se entiende como el compromiso 
sostenido de los consumidores hacia 
una marca o producto, reflejado en la 
repetición de compras y el respaldo 
continuo (Kotler y Armstrong, 2018). 
Según Baptista y León (2013), resaltan 
la importancia de la excelencia en el 
servicio para retener clientes, mientras 
que Haghkhah et al. (2013) la definen 
como la inclinación de los consumidores 
hacia productos, servicios o personas, lo 
que permite prever su predisposición a 
futuras compras o recomendaciones.

Este concepto abarca múltiples 
dimensiones y factores que influyen en 
su desarrollo. No se limita a la simple 
repetición de compras, sino que integra 
aspectos conductuales y actitudinales 
(Ing et al., 2019; Jeon et al., 2019; Pleshko 
& Dawes, 2024; Uddin, 2019). La lealtad 
es un constructo multidimensional que 
trasciende la satisfacción inmediata 
y fomenta relaciones a largo plazo, 
basadas en la confianza entre el cliente 
y la empresa (Vallejo Bojorque et al., 
2021).

Mellens et al. (1996) identifican 
tres enfoques principales de la lealtad 
del cliente. La lealtad conductual se 
manifiesta a través de la recompra, la 
disposición a pagar un precio superior y 
la recomendación del producto o servicio 
(Ing et al., 2019; Jeon et al., 2019; Kim 
et al., 2024). La lealtad actitudinal 
implica una preferencia emocional y 
confianza en la marca, vinculada a 
la satisfacción y el apego emocional 
(Jeon et al., 2019; Kim et al., 2024; 
Marine-Roig et al., 2024). Finalmente, 
el enfoque compuesto integra ambos 
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elementos, proporcionando una visión 
más completa del fenómeno (Ing et al., 
2019; Jeon et al., 2019).

Si bien la satisfacción es un factor 
clave en la lealtad del cliente, no siempre 
la garantiza (Osman et al., 2024; Yang 
et al., 2024). Elementos como la calidad 
del producto, el servicio, la atmósfera y 

la percepción del precio influyen en la 
intención de recompra y recomendación 
(Dhisasmito & Kumar, 2020; Marine-Roig 
et al., 2024). Factores como la variedad 
de oferta, la experiencia previa y la 
popularidad pueden afectar la fidelidad del 
cliente, incluso cuando la satisfacción es 
alta (Dhisasmito & Kumar, 2020) (tabla 1).

Tabla 1
Clasificación de clientes encuestados

NÚMERO DISTRITO CLIENTES ENCUESTADOS
1 Miraflores 155
2 San Isidro 140
3 La Molina 90

Total 385

 El estudio empleó un cuestionario 
basado en la escala de Likert para 
la recolección de datos. La variable 
satisfacción del cliente se midió con 
un cuestionario adaptado de Cronin y 
Taylor (1992), compuesto por 22 ítems 
distribuidos en cinco dimensiones, 
con una confiabilidad de 0,831. Para 
la lealtad del cliente, se utilizó el 
cuestionario de Mellens et al. (1996), 
con dos dimensiones y una confiabilidad 
de 0,838.

La recolección de datos se realizó 
en mayo y junio de 2024 mediante 
visitas presenciales a la empresa, que 
facilitó el proceso en sus tres locales. Se 
implementó un código QR para agilizar 
la participación de los clientes.

El análisis de datos se llevó a 
cabo con SPSS, aplicando la prueba 
de Kolmogórov-Smirnov para evaluar la 
normalidad y la correlación de Spearman, 
interpretada según Hernández y 
Mendoza (2018).

4. Relación entre satisfacción 
y lealtad del cliente: 
Resultados y discusión

 Esta investigación centra su 
desarrollo en dos procesos básicos: el 
estudio en la empresa seleccionada y el 
análisis de los resultados obtenidos.

Los resultados evidencian una 
relación significativa entre la satisfacción 
y la lealtad del cliente en los restaurantes 
de pollo rostizado en Lima, en línea 
con estudios previos sobre el sector 
gastronómico (Esparza et al., 2023; Ji et 
al., 2024).

La Tabla 2 muestra una correlación 
positiva moderada (Rho=0.467), 
indicando que una mayor satisfacción 
favorece la fidelización, en concordancia 
con Garmendia y Tavera (2021). Desde 
una perspectiva teórica, Cronin y Taylor 
(1992) sostienen que la satisfacción del 
cliente está vinculada a la percepción 
de calidad del servicio, impactando en 
la intención de recompra. Ramos et al. 
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(2024) destacan que la mejora continua 
de la experiencia del cliente impulsa la 
fidelización y el crecimiento empresarial. 

Tabla 2
Relación entre satisfacción y lealtad del cliente

 Lealtad del cliente

Satisfacción del cliente

Rho 0,467

P 0,000

N 385

Tabla 3
Relación entre tangibilidad y lealtad del cliente

Lealtad del cliente

Tangibilidad
Valor

R de Pearson 0,262
N de casos válidos 385

  

Estos hallazgos refuerzan la importancia 
de la calidad del servicio en la retención 
de clientes.

Con el propósito de examinar 
la relación entre las dimensiones de 
satisfacción y lealtad del cliente, se 
realizó un análisis de correlación entre 
éstas (tabla 3). La Tabla 3 muestra 
un valor de p = 0.000 (p < 0.05), se 
confirma una relación significativa entre 
la tangibilidad y la lealtad del cliente en 

los restaurantes de pollo rostizado. El 
coeficiente de correlación de Spearman 
(Rho = 0.262) indica una relación positiva 
moderada, sugiriendo que la satisfacción 
con elementos tangibles como limpieza, 
decoración, presentación del personal e 
infraestructura influye en la fidelización 
del cliente.

Estos resultados coinciden 
con Rodríguez et al. (2023), quienes 
identificaron una relación similar en 
una empresa de Tarapoto, resaltando 
la importancia de la mejora continua del 
servicio. Asimismo, Abarca et al. (2022) 
enfatiza que la limpieza, el orden y la 
atención del personal son factores clave 
para fortalecer la fidelidad del cliente. 
En este sentido, optimizar los aspectos 
tangibles del servicio contribuye a una 

mayor preferencia y compromiso del 
consumidor.

La Tabla 4 muestra el coeficiente de 
correlación de Spearman (Rho = 0.397) 
indica una relación positiva moderada 
entre la fiabilidad y la lealtad del cliente 
en los restaurantes de pollo rostizado, 
sugiriendo que una mayor satisfacción 
con la fiabilidad del servicio aumenta la 
lealtad del cliente.
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Tabla 4
Relación de la dimensión fiabilidad y lealtad del cliente

Lealtad del cliente

Fiabilidad

Valor

R de Pearson 0,397

N de casos válidos 385

Estos hallazgos coinciden con 
Nguyen et al. (2018) y Uddin (2019), 
quienes destacan la importancia 
de la precisión en los pedidos y el 
cumplimiento de tiempos de entrega 
en la fidelización. Sin embargo, Oruna 
et al. (2023) encontraron una postura 
indiferente entre fiabilidad y lealtad 
cuando las condiciones ofrecidas no 
se cumplen. Bisui (2021) y Haghkhah 
et al. (2023) refuerzan que la fiabilidad 
del servicio es clave en la experiencia 
del cliente, alineándose con Ma 

(2023), quien destaca su impacto en la 
fidelización y éxito empresarial.

La Tabla 5 muestra que el 
coeficiente de correlación de Spearman 
es (Rho = 0.316) indica una relación 
positiva moderada entre la capacidad 
de respuesta y la lealtad del cliente en 
los restaurantes de pollo rostizado, 
sugiriendo que una mayor satisfacción 
con la capacidad de respuesta del 
restaurante incrementa la lealtad del 
cliente.

Tabla 5
Relación de la dimensión capacidad de respuesta y lealtad del 

cliente
Lealtad del cliente

Capacidad de respuesta
Valor

R de Pearson 0,316
N de casos válidos 385

Estos resultados destacan la 
importancia de la disposición del 
personal para atender a los clientes de 
manera rápida y eficiente, favoreciendo 
su fidelización. Investigaciones recientes 
han encontrado que la atención 
oportuna y eficiente del personal impacta 
positivamente en la percepción de valor 
del cliente, lo que a su vez refuerza su 
lealtad hacia el restaurante (Ong et al., 
2022; Han & Hyun, 2019).

La Tabla 6 muestra un coeficiente 
de correlación de Spearman (Rho = 

0.422) que indica una relación positiva 
moderada entre la empatía y la lealtad 
del cliente en los restaurantes de 
pollo rostizado, sugiriendo que una 
mayor satisfacción con la empatía del 
restaurante fortalece la fidelización del 
cliente.

Estos hallazgos coinciden con 
Bahadur (2020), quien señala que 
la empatía aumenta la confianza y 
satisfacción del cliente, impulsando su 
lealtad. En el sector hotelero, Vidrio-
Barón et al. (2020) también encontraron 
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una relación significativa entre ambas 
variables. Asimismo, Barboza et al. 
(2022) destacan que los clientes 
valoran las marcas por beneficios 
experienciales, donde la empatía y el 
servicio personalizado juegan un papel 

clave. Siguiendo la teoría de Cronin y 
Taylor (1992), comprender y atender 
las necesidades individuales del cliente 
contribuye significativamente a su 
satisfacción y fidelización.

Tabla 6
Relación entre empatía y lealtad del cliente

Lealtad del cliente

Empatía
Valor

R de Pearson 0,422
N de casos válidos 385

La Tabla 7 muestra un coeficiente 
de correlación de Spearman (Rho = 
0.330) indica una relación positiva 
moderada entre la percepción de 
seguridad y la lealtad del cliente en 

los restaurantes de pollo rostizado, 
sugiriendo que una mayor satisfacción 
con la seguridad en el establecimiento 
incrementa la fidelización del cliente.

Tabla 7
Relación entre seguridad y lealtad del cliente

Lealtad del cliente

Seguridad
Valor

R de Pearson 0,330
N de casos válidos 385

Estos resultados coinciden con 
Amaral et al. (2024), quienes encontraron 
una relación moderada entre seguridad y 
lealtad en restaurantes de autoservicio. 
Asimismo, Peikari (2010) evidenció 
una correlación similar en plataformas 
de comercio electrónico, destacando 
que las declaraciones de seguridad 
confiables refuerzan la fidelidad del 
cliente. En este sentido, la seguridad 
se confirma como un factor clave en la 
satisfacción y lealtad de los clientes en 
el sector gastronómico.

5. Conclusiones 

Los hallazgos de este estudio 
refuerzan la noción de que la satisfacción 
del cliente es un pilar fundamental en 
la construcción de la lealtad dentro del 
sector gastronómico. Más allá de una 
simple relación estadística, la correlación 
identificada sugiere que la experiencia 
del consumidor en los restaurantes de 
pollo rostizado no solo influye en su 
disposición a regresar, sino que también 
modela su percepción sobre la marca 
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y su compromiso a largo plazo con el 
establecimiento.

En este contexto, la empatía 
se consolida como el elemento 
diferenciador en la generación de 
fidelidad, evidenciando que los clientes 
valoran no solo la calidad del producto, 
sino también la conexión emocional 
y el trato personalizado. Esto resalta 
la necesidad de que los restaurantes 
prioricen estrategias que vayan más allá 
de la eficiencia operativa y se enfoquen 
en construir relaciones sólidas con sus 
clientes, generando confianza y sentido 
de pertenencia.

Desde una perspectiva estratégica, 
estos resultados subrayan la necesidad 
de una gestión integral del servicio, en 
la que la medición y mejora continua de 
la satisfacción del cliente se conviertan 
en un eje central para el crecimiento 
y sostenibilidad de los negocios en 
este sector. Implementar modelos 
de evaluación periódica permitirá 
a los restaurantes anticiparse a las 
expectativas del consumidor y optimizar 
su oferta de valor, logrando una ventaja 
competitiva sostenible.

Si bien este estudio aporta 
evidencia relevante, sus resultados 
están circunscritos a un grupo específico 
de distritos en Lima, lo que limita su 
generalización a otros contextos. 
Futuros estudios podrían ampliar 
el alcance territorial y considerar 
variables complementarias como la 
percepción de valor y la reputación de 
marca, permitiendo una comprensión 
más profunda de los mecanismos que 
consolidan la lealtad del cliente en el 
sector gastronómico.
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