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Resumen 

En un mundo digital donde las reseñas de los clientes se comparten ampliamente en 

diversas plataformas de internet, estas opiniones tienen un impacto significativo en el valor de 

la marca. El presente estudio tuvo como objetivo determinar el efecto de las reseñas en línea en 

el valor de marca del consumidor de un restaurante de Chiclayo, 2023. En cuanto a la 

metodología, se adoptó un enfoque cuantitativo, de tipo básica, nivel causal, diseño no 

experimental - transversal. Para el estudio se conformó por individuos que consultaban reseñas 

en línea antes de decidir dónde consumir productos en un restaurante de Chiclayo. En la muestra 

participaron 384 personas, se procesó mediante las fórmulas correspondientes. En cuanto a las 

técnicas y herramientas, se empleó una encuesta, utilizando el cuestionario desarrollado por 

Brzozowska y Schivinski (2019) para evaluar las variables reseña online y valor de marca. El 

resultado principal se evidenció que las opiniones en línea tienen un efecto significativo en el 

valor de marca en un restaurante de Chiclayo, los comentarios sobre un producto en el sitio web 

afectarán la confianza, reputación e imagen que tienen el restaurante. 

Palabra clave: Reseña en línea, Valor de marca, Consumidor, Reputación 

Clasificación JEL: D11, L14, L81
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Abstract 

In a digital world where customer reviews are widely shared on various internet 

platforms, these opinions have a significant impact on brand value. The objective of this study 

was to determine the effect of online reviews on the consumer's brand value of a restaurant in 

Chiclayo, 2023. Regarding the methodology, a quantitative approach was adopted, basic type, 

causal level, non-specific design. experimental - transversal. The study was made up of 

individuals who consulted online reviews before deciding where to consume products in a 

restaurant in Chiclayo. The sample involved 384 people, and was processed using the 

corresponding formulas. Regarding the techniques and tools, a survey was used, using the 

questionnaire developed by Brzozowska and Schivinski (2019) to evaluate the variables online 

review and brand value. The main result showed that online opinions have a significant effect 

on the brand value in a restaurant in Chiclayo, since comments about a product on the website 

will affect the trust, reputation and image of the restaurant. 

Keyword: Online Review, Brand Equity, Consumer, Reputation 

JEL Classification:  D11, L14, L81 
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Introducción: 

En un mundo digital, donde las opiniones de los clientes se comparten ampliamente en 

plataformas como Yelp, TripAdvisor y redes sociales, buscan comprender como estas reseñas 

influyen en la decisión de las personas al elegir una empresa. Además, es relevante estudiar las 

opiniones que afectan la calidad percibida, la satisfacción del cliente y, en última instancia, la 

lealtad a la marca, por la cual al brindar información valiosa genera un valor de marca que 

aporta a la reputación en línea (Waleed, 2022). 

En efecto, las reseñas online representan la dedicación de la empresa para ofrecer 

experiencias de calidad, por lo tanto, las reseñas desempeñan un papel esencial en la búsqueda 

de información. (Krey et al, 2024). Por otro lado, el 70% de las personas confían en las reseñas 

en línea de las diferentes plataformas digitales, por lo tanto, la importancia de las reseñas es 

ampliamente reconocida en la industria gastronómica (Wang et al., 2021).  

Asimismo, el valor de una marca es la suma del prestigio, reconocimiento y percepción 

positiva que los clientes tienen hacia la marca, este concepto engloba atributos intangibles que 

influyen en la preferencia y fidelidad, es decir que la construcción de este valor se fundamenta 

en la consistencia de la calidad, comunicación, experiencia y la diferenciación en el mercado 

(Poveda, 2023). De tal manera, las reseñas en línea juegan un papel crucial en la opinión 

pública para atraer nuevos clientes, una marca bien posiciona en el mercado puede generar 

mayores ingresos, mejorar la retención de clientes y facilitar su expansión. Por tanto, el valor 

de marca es un recurso clave para el éxito empresarial.  

Dicho esto, Nestlé es una empresa que sigue siendo la marca de alimentos más valiosa a 

nivel mundial, en cuanto a las marcas de refrescos tenemos Coca-Cola que lidera el mercado, 

seguida por Pepsi, lo que denota que estas empresas tienen una marca reconocida en los 

clientes a nivel mundial, evidenciando la necesidad de las mismas en poder crear un vínculo 

emocional con los clientes (García, 2020). 

A nivel nacional, la globalización y la tecnología, como internet, son herramientas 

fundamentales que han cambiado la forma en que las personas buscan y se conectan con 

negocios, incluyendo restaurantes. En el año 2020 trajo desafíos y oportunidades para la 

industria gastronómica, y la adopción de herramientas digitales, como las redes sociales y 

comentarios positivos y negativos en línea que pueden tanto favorecer o no a las marcas de 

restaurante, esto no solo agiliza la comunicación con los clientes, sino también puede mejorar 
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la imagen de marca de los restaurantes, (Criollo, 2022). 

A nivel local, un estudio realizado a la empresa KFC, se identifica un valor de marca 

con una calificación promedio de 3.23 %. Dentro de las diversas dimensiones evaluadas, fue la 

notoriedad/ asociaciones, con un promedio de 3.7%, mientras que la de menor calificación fue 

la dimensión de lealtad, con un promedio de 2.6 % (Estela y Fernández, 2019).  

Por otro lado, no se tiene evidencia de la magnitud exacta del impacto de las reseñas en 

línea en el valor de marca de restaurantes, así como las estrategias específicas que los 

restaurantes utilizan para gestionar y mejorar su reputación en línea (Brzozowska y 

Schivinski, 2019). Además, la falta información referente a la competencia entre restaurantes 

de Chiclayo, estas pueden verse afectadas por las reseñas en línea y si hay diferencias 

significativas entre diferentes tipos de restaurantes de la ciudad en cuanto a la percepción de la 

marca. 

La presente investigación sobre el efecto de las reseñas en línea en el valor de marca 

presenta una brecha en el conocimiento. Aunque, se reconoce que las reseñas en línea tienen 

un impacto significativo en la percepción de los consumidores y las decisiones de compra 

(Muhammad et al., 2021). 

Además, se evidencia una limitada literatura que analiza cómo este fenómeno afecta a 

la valoración de las marcas de restaurantes en la provincia de Chiclayo. Por lo tanto, se denota 

una creciente influencia de las reseñas en línea en el valor de marca del consumidor de los 

restaurantes. El incremento de plataformas de reseñas ha generado una mayor dependencia de 

los consumidores en las opiniones en línea al elegir dónde comer. Sin embargo, las causas 

subyacentes incluyen la falta de regulación y certeza de estas reseñas, la reducción de la 

confianza del consumidor en la veracidad de las reseñas ha generado una percepción por la 

falta de transparencia en la calidad de los establecimientos. Como consecuencia, los 

restaurantes se ven afectados en términos de clientela, ingresos y reputación, lo que representa 

un desafío significativo en la construcción y mantenimiento de su valor de marca en un 

mercado altamente competitivo. Por la cual, la formulación de la pregunta del problema 

aterriza de la siguiente manera: ¿Cuál es el efecto de las reseñas en línea en el valor de marca 

del consumidor de un restaurante de Chiclayo, 2023? 

De tal manera, el aporte científico de la investigación contribuye a que hoy en día las 

reseñas en línea que proporcionan los clientes sobre los restaurantes a los que asisten, pueden 

tener un efecto positivo o negativo para las organizaciones gastronómicas. Por lo tanto, 



10 
 

permitirá a los restaurantes conocer de qué manera podrían implementar nuevas estrategias de 

marketing digital que les ayude a contrarrestar algunas opiniones no favorables. Además, los 

beneficiarios serán las empresas, debido a que les permitirá conocer cuán importante son las 

reseñas que puedan obtener de sus consumidores en línea, para que puedan elaborar nuevas 

estrategias que les permita tomar estas reseñas desde un punto positivo de mejora, con la 

finalidad de incrementar su cartera de clientes. 

Por ende, se tiene como objetivo general: Determinar el efecto de las reseñas en línea en 

el valor de marca del consumidor de un restaurante de Chiclayo, 2023. Los objetivos 

específicos son: Identificar el efecto de las reseñas online en el conocimiento de la marca, 

asociación de marca, calidad percibida y la lealtad de la marca del consumidor de un 

restaurante de Chiclayo, 2023. 

Revisión de la literatura 

Dentro de los antecedentes se ha considerado a Brzozowska y Schivinski (2019) 

identificaron los efectos de las reseñas en línea positivas y negativas en las métricas del valor  de 

marca basado en el consumidor en la industria de restaurantes de Polonia, así mismo, se ha 

evidenciado que las reseñas positivas y negativas ejercen una significancia en el valor de 

marca, fortaleciendo su reputación y su atractivo en la industria gastronómica, por lo cual 

surge fundamental poder tener una calidad del producto y servicio con la finalidad de que los 

consumidores logren tener una experiencia única y pueda dejar una reseña positiva en línea.  

Además, Badenes et al. (2021) examinaron el impacto de las reseñas en línea en el 

valor de marca, hallaron que una mayor atención a los comentarios en las reseñas online de en 

restaurante se correlaciona con actitudes y comportamientos positivos. Los hallazgos sugieren 

que es importante utilizar imágenes que mejoren la confianza entre los consumidores y 

empresas. De igual forma, Waleed (2022) evaluó el impacto de las reseñas en línea en las 

decisiones de selección de restaurantes y hoteles de los consumidores en Turkiye. Donde 

enfatiza que hoy en día las reseñas online tienen un efecto positivo en cuanto a la selección de ir 

a un restaurante y/o hotel. Los resultados indican que hubo un efecto positivo de reseñas en línea 

en la toma de decisiones de los consumidores. 

Por su parte Muhammad et al. (2021) identificaron el efecto directo de las 

calificaciones de reseñas en línea y aglomeración percibida en las intenciones de compra de 

los consumidores. Los hallazgos sugieren que los consumidores tienden a favorecer 
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restaurantes con altas calificaciones en línea, especialmente cuando perciben una notable 

aglomeración en un lugar desconocido, todo ello conlleva a que exista un efecto en que la 

marca del restaurante se vea reconocida por los consumidores y/o posibles clientes. 

 Asimismo, GuoQiong et al. (2022), en su estudio identificaron el efecto de las reseñas 

online en el valor de marca, es la importancia de las opiniones de los clientes y el valor de la 

marca como elementos esenciales que otorgan a los proveedores de servicios hoteleros una 

ventaja competitiva frente a la competencia. Resaltan la importancia de las opiniones de los 

clientes y el valor de la marca como elementos esenciales que otorgan a los proveedores de 

servicios hoteleros una ventaja competitiva frente a la competencia. Los resultados obtenidos 

sugieren que, para comprender de manera más completa el imperativo estratégico del valor de la 

marca en el fortalecimiento de una marca sólida, es crucial explorar vías mediante las cuales 

las marcas menos consolidadas pueden aprovechar las reseñas en línea para estimular 

comportamientos positivos. 

De igual forma, Alsaraireh et al. (2022), realizaron un estudio para evaluar cómo las 

reseñas de los consumidores en línea afectan el valor de la marca. Los hallazgos revelaron la 

importancia para los especialistas de marketing de comprender las ventajas que las reseñas en 

línea adecuadas pueden aportar al valor de la marca. Por su parte, Victorino et al. (2023), 

comprobaron cómo los consumidores evalúan y responden a los impactos de envió y la 

promoción en compra de comercio electrónico, por lo tanto, se demuestra que los clientes han 

podido identificar los valores y la imagen que transmite la organización, por lo cual ha dejado 

una reseña positiva en línea lo que tiene una influencia en el valor de marca. De igual manera, 

Rathod et al. (2022), estudiaron la percepción del consumidor sobre las reseñas online en la 

intención de compra de los consumidores. Los hallazgos revelaron que los clientes consideran 

que la organización les ha brindado una experiencia, de modo que han entendido la calidad 

brindada por lo mismo, conllevando a que exista una reseña positiva online del 

establecimiento, teniendo un impacto en el valor de marca de la organización. 

Por lo tanto, Ahmed (2020), determinó que las reseñas con contenido positivo influyen 

en la intención de reserva, resaltando la importancia de la calidad que pueda brindar el 

establecimiento y también que dentro de sus plataformas digitales sean interactivas y cuenten 

con toda la información para el usuario. Así mismo, Wang et al. (2021), examinaron 

empíricamente los efectos del eWOM en restaurantes (volumen de reseñas y calificación de 
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reseñas) y sus cambios en presencia del valor de marca. Los hallazgos revelaron que el 

volumen de las reseñas online y las calificaciones contribuyeron en la rentabilidad y el valor de 

marca del restaurante. Por último, Upadhyay y Tripathi (2023), determinaron el valor de las 

reseñas online se transmite a la intención de compra a través de la utilidad de las reseñas en el 

marco de la teoría de la señalización y la teoría del diagnóstico de señales. Los resultados 

revelan que el efecto mencionado se ve completamente influenciado por la utilidad de la 

revisión. Además, sugieren que el efecto indirecto depende del valor de la marca. Los 

hallazgos indican que el valor de la revisión tiene un impacto significativo en las intenciones 

de compra, especialmente cuando el valor asociado a la marca es bajo. 

Por consiguiente, se desarrollarán las bases teóricas, y se ha considerado como modelo 

teórico propuesto por Brzozowska y Schivinski, (2019) señalan que existe dos variables en 

estudio, teniendo a la primera las reseñas en línea con dos dimensiones y la segunda es valor de 

marca con cuatro dimensiones. 

Según Waleed (2022) señala que las reseñas online generan clientes potenciales para 

construir un vínculo con muchos otros usuarios, los cuales pueden seleccionar una empresa 

que se adapte a sus criterios de selección leyendo evaluaciones en línea. Además, Mudambi, 

(2018) indica que las reseñas representan las opiniones auténticas de los usuarios sobre un 

negocio. En este contexto de restaurantes las reseñas se han transformado en una herramienta 

indispensable para evaluar tanto las fortalezas como las debilidades de este tipo de 

establecimientos Por su parte, Shashikala y Thilina (2020) enfatiza que las evaluaciones en 

línea pueden encontrarse en diversas plataformas, como TripAdvisor, Yelp, Zomato, entre 

otros. 

Por lo tanto, se tiene como primera dimensión a las reseñas positivas, estas opiniones 

favorables y expresiones de elogio que los usuarios comparten en plataformas digitales sobre 

productos o servicios, resaltan características positivas, ventajas y aspectos satisfactorios 

(Mendoza y Moliner, 2022). Estas reseñas positivas pueden influir notablemente en la 

reputación, visibilidad o buen funcionamiento de un negocio, facilitando decisiones 

informadas de compra (Peralta, 2023). 

Como segunda dimensión se tiene a las reseñas negativas, son las críticas 

desfavorables y comentarios negativos que los usuarios comparten en plataformas digitales 
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sobre productos, servicios o experiencias. Estas opiniones especialmente resaltan los puntos 

débiles, deficiencias o decepciones relacionadas con el objeto evaluado (Hidalgo, 2022). Estas 

reseñas desfavorables pueden tener un efecto perjudicial en la reputación y visibilidad de un 

negocio, impactando su credibilidad y éxito comercial. Por lo tanto, las reseñas negativas 

pueden plantear desafíos para las empresas, pero también ofrecen oportunidades para aprender 

y mejorar (Berbel et al., 2022). 

Asimismo, se procede a definir la variable valor de marca, se ha considerado al autor 

Fernandes, et al. (2017), indica que el valor de una marca se caracteriza por el término, diseño, 

logo u otra característica que identifica o diferencia los bienes o servicios de una empresa en 

particular. Por otro lado, el valor de una marca representa la medida del prestigio, 

reconocimiento y percepción positiva que los clientes tienen hacia una marca específica, este 

concepto abarca una serie de atributos intangibles que afectan la preferencia y fidelidad 

(González et al., 2011). Sin embargo, el valor de la marca es un componente esencial en la 

estrategia competitiva y el posicionamiento de una empresa, con un impacto directo en su 

crecimiento y rentabilidad (Vera, 2008). 

Como dimensión se tiene el conocimiento de marca, el cual puede incrementar en el 

ámbito digital, especialmente debido a la popularidad generada por el boca a boca (WOM), 

que facilita la rápida difusión de nueva información. Esto permite establecer conexiones con 

los usuarios a través de plataformas en línea, las cuales son una de las fuentes de información 

más relevantes y accesibles para los consumidores (Villaroel et al., 2017). Además, al 

proporcionar información mediante reseñas en plataformas de opinión en línea incrementa la 

popularidad de los negocios y los vuelve especialmente atractivos para los turistas, 

considerando la importancia de internet como una de las principales fuentes de información 

para clientes internacionales (Hernández et al., 2018). 

Las asociaciones de marca, en el ámbito de la comunicación en redes sociales, diversos 

estudios señalan que las interacciones entre marcas tienen un efecto positivo en la percepción 

que los consumidores tienen de estas últimas. En entornos digitales, los usuarios suelen 

considerar la información proveniente de otros usuarios como confiable y digna de crédito, lo 

que influye en sus percepciones respecto a las marcas (Sneider y Ortegón, 2016). Las 

asociaciones de marca incluyen todo lo que vincula a los consumidores con una marca en 

particular: imágenes relacionadas, situaciones de uso, características organizativas, atributos 



14 
 

del producto, personalidad de la marca y símbolos. Estas asociaciones comprenden 

pensamientos, emociones, experiencias, creencias, percepciones, imágenes, y actitudes 

relacionadas con la marca (Kotler y Keller, 2012). 

La lealtad de la marca se refiere a cómo la satisfacción del cliente influye en su 

compromiso con la marca, especialmente en el ámbito del comercio, donde la satisfacción 

aumenta cuando una empresa logra cumplir las expectativas del consumidor (Almeida y 

Laredo, 2019). En el contexto de los restaurantes, el boca a boca (WOM) puede impactar la 

reputación de la marca, y hay evidencia de que una reputación excelente o pobre afecta la 

fidelidad de los clientes hacia una marca determinada. Basándose en esta relación, una reseña en 

línea positiva debería ejercer un efecto positivo en la fidelidad hacia la marca (Boicu, 2016). 

La evaluación de la calidad percibida está influenciada por diversos factores, tales 

como la reputación de la marca, la presentación del producto, la experiencia previa del 

consumidor, la relación calidad-precio, las recomendaciones de terceros y la comparación con 

productos similares (Duque y Parra, 2015). A pesar de esta subjetividad, la percepción de la 

calidad juega un papel fundamental en las decisiones de compra y en la fidelidad del cliente 

hacia una marca o empresa. En este sentido, las organizaciones suelen implementar estrategias 

de marketing, innovación, atención al cliente y gestión de la reputación de la marca con el fin 

de mejorar. Además, la calidad percibida es un concepto esencial en el comportamiento del 

consumidor y en la competitividad empresarial, dado que tiene un impacto importante en la 

satisfacción del cliente y en el éxito comercial del producto o servicio (Torres y Vásquez, 

2015). 

Para establecer la relación causal entre las reseñas línea y el valor de marca del 

consumidor, se empleó el modelo desarrollado por Brzozowska y Schivinski (2019), el cual se 

establece el comportamiento de la primera variable y afecta directamente al comportamiento 

de la segunda variable. El cual se muestra en la Figura 1. 

Figura 1 
 

Modelo teórico (Brzozowska y Schivinski, 2019). 
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Según lo planteado anteriormente se presenta la siguiente hipótesis: Existe un efecto 

positivo de las reseñas en línea en el valor de marca del consumidor de un restaurante de 

Chiclayo, 2023. 

Materiales y métodos 

La investigación adopta un enfoque cuantitativo, dado que, con la cuantificación de los 

resultados que se obtuvieron se pudo comprobar la certeza de la hipótesis planteada, además el 

presente estudio es de tipo básica, con un diseño no experimental de corte transversal, dado 

que la información se recopiló en un único momento y lugar, sin manipulación de las variables 

en estudio. Asimismo, se puede decir que el nivel ha sido correlacional causal, considerando 

que este alcance se fundamenta en hipótesis correlacionales; de modo que, se puede saber 

cómo es el efecto de una variable conociendo el accionar de la otra (Hernández et al., 2018). 

La población del presente estudio, estuvo compuesta por personas que consultaban 

reseñas en línea antes de consumir un producto en un restaurante ubicado en la Ciudad de 

Chiclayo, donde se seleccionaron clientes mayores de 18 años de ambos géneros, del sector 

socioeconómico A, B y C. La muestra de estudio estuvo compuesta por 384 clientes que 

revisaron reseñas en línea, seleccionados mediante un muestreo probabilístico aleatorio 

simple, se aplicó la fórmula de población infinita. 

En cuanto a las técnicas e instrumentos utilizados, se empleó una encuesta, utilizando    

un cuestionario elaborado por Brzozowska y Schivinski (2019), el cual se encuentra 

compuesto por 18 preguntas, se validó mediante un proceso de evaluación por expertos. Este 

proceso consistió en la revisión y aprobación de cinco especialistas en la línea de investigación 

correspondiente. Dichos expertos evaluaron la pertinencia, claridad y relevancia de los ítems. 
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En cuanto a la escala, se empleó el formato Likert con cinco categorías ordinales, que 

van desde "Totalmente en Desacuerdo" (TED) hasta "Totalmente de Acuerdo" (TA). De las 18 

preguntas, 6 se diseñaron para medir la variable "reseñas en línea", mientras que los 12 

restantes se enfocaron en evaluar el "valor de marca". 

Asimismo, la encuesta se realizó de forma virtual a través de un formulario de Google 

proporcionando a cada participante un enlace para completarla en su tiempo libre, 

garantizando respuestas reflexivas. Posterior a ello, para concretar la fiabilidad de los 

cuestionarios se empleó el método estadístico Alfa de Cronbach obteniendo como resultados 

para la variable “reseñas en línea” una confiabilidad de “0. 82” y para la variable “valor de 

marca” una confiabilidad de “0.91”, logrando así resultados favorables. Para el procesamiento 

de datos, se utilizó el software estadístico SPSS versión 26. Posteriormente, para lo que 

respecta al diseño metodológico se empleó el análisis de regresión binaria (por ser variables 

categóricas y tener escala ordinal) con el fin de validar la hipótesis planteada sobre el efecto de 

las reseñas en línea en el valor de la marca. 

Resultados y discusión: 

A continuación, se presentan los resultados obtenidos en la investigación actual, los 

cuales fueron alcanzados mediante la implementación del instrumentó y la recolección 

exhaustiva de los datos. Se abordan los objetivos específicos y el objetivo general. 

Objetivo Específico 01. Identificar el efecto de las reseñas online en el conocimiento 

de la marca del consumidor de un restaurante de Chiclayo, 2023. 

Tabla 1 

Regresión logística de las reseñas online en el conocimiento de marca 
 

 B E.T Wald gl Sig. Exp(B) 

Conocimiento de Marca ,567 ,106 28,490 1 ,000 1,763 

 

 

Con respecto a la Tabla 1, se presentan los resultados obtenidos en la actual 

investigación destacándose un nivel significativo de 0,000, en total conformidad con los 

criterios establecidos. Asimismo, se observa un OR> 1,763 lo que sugiere que un aumento del 

conocimiento de la marca se traduce directamente en un incremento proporcional en las 
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reseñas en línea en diversas plataformas digitales. Por ello, se evidencia que las reseñas 

positivas en línea que pueden tener los clientes donde mencionan sentirse identificados y 

orgullosos de haber consumido en ese restaurante, tiene un impacto positivo en el 

conocimiento de marca, denotando que las personas puedan reconocer este restaurante entre 

otros que puedan recomendarles, por tanto, este resultado concuerda con lo hallado por 

Alsaraireh et al. (2022) evidencian que las reseñas positivas en línea tiene un impacto en el 

conocimiento de marca, lo que se refleja que las personas dejen su reseña donde mencionan 

haberse sentido parte de la empresa al haber hecho uso de sus servicios, esto impacta en que 

otras personas puedan reconocer esa marca al momento de leer las abrumadoras reseñas en 

línea. Por tanto, los hallazgos obtenidos en este objetivo concuerdan con el autor, 

expresando así la capacidad que tengan las organizaciones para brindar un servicio de 

calidad, esto va a permitir que los clientes puedan dejar reseñas positivas en línea, lo que 

desencadenará que tenga un impacto en más personas que puedan visualizar este comentario y 

poder reconocer la marca, ya que es necesario hacer sentir una experiencia única al cliente 

para deje una reseña positiva y de esta forma exista un valor por la marca del restaurante. De 

tal modo, Villaroel et al. (2017) hace énfasis que, en el sector de restauración, se ha observado 

en diversos estudios que las opiniones en línea ejercen una influencia considerable en la 

visibilidad y reputación digital de los establecimientos gastronómicos. Compartir comentarios 

en plataformas de opinión en línea no solo aumenta la popularidad de los restaurantes, sino que 

también los hace más atractivos para los turistas. Esto adquiere gran relevancia considerando 

que internet se ha consolidado como una de las principales fuentes de información para los 

clientes, desempeñando un papel clave en sus decisiones y procesos de compra. 

Objetivo específico 2: Identificar el efecto de las reseñas online en la asociación de 

marca del consumidor de un restaurante de Chiclayo, 2023. 

Tabla 2 

Regresión logística de las reseñas online en la asociación de marca 
 

 B E.T Wald gl Sig. Exp(B) 

Asociación de Marca ,990 ,115 74,384 1 ,000 2,692 

 

 

Respecto a la tabla 2, se presentan los resultados obtenidos en la actual investigación 

donde se demuestra un valor de significancia de 0,000, lo que cumple con los parámetros de la 
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asociación de marca está vinculada a la variable dependiente representada por la reseña en 

línea. Asimismo, un OR> 2,692 sugiere que a la medida que la asociación de marca aumenta, 

también lo hacen las reseñas en línea, demostrando así el efecto de la asociación de marca en 

dichas reseñas, lo que evidencia que las reseñas en línea dejadas por los clientes del restaurante 

a través de los diferentes medios digitales han tenido un impacto significativo en que las 

personas puedan tener un mayor conocimiento sobre los que presenta el restaurante en estudio 

en cuanto a su imagen, valores y los beneficios que pueden ofrecer, este resultado coincide con 

lo hallado por Badenes et al. (2021) donde se encontró que las reseñas en línea que ha podido 

dejar los clientes de una organización, ha tenido un impacto significativo en que las demás 

personas que revisen las reseñas puedan tener un conocimiento más amplio de la organización 

en base a la percepción de los valores y la imagen que se conoce del restaurante, de igual forma 

estos resultados se fortalecen en lo investigado por Alves et al. (2023) donde compararon que 

los clientes han podido identificar los valores y la imagen que transmite la organización, los que 

se denota en que los clientes hayan dejado una reseña positiva en línea lo que tiene una 

influencia en el valor de marca de la empresa. Frente a ello, se infiere que el resultado obtenido 

en el presente estudio ha sido corroborado por un autor, lo que demuestra que las 

organizaciones necesitan centrar su esfuerzo en que los clientes puedan dejar un buen 

comentario en línea, en donde puedan hablar sobre los valores y la imagen que han podido 

percibir del mismo cuando han hecho usos de los servicios, ya que todo ello impacta en que se 

pueda tener un mayor valor de marca de la organización. Por tanto, Sneider y Ortegón (2016) 

mencionan que la asociación de marca tiene un impacto favorable en la forma en que los 

consumidores perciben esas marcas. En los entornos digitales, los usuarios tienden a valorar la 

información compartida por otros usuarios como creíble y digna de confianza, lo que influye 

en su percepción de las marcas. 

Objetivo específico 3: Identificar el efecto de las reseñas online en la calidad percibida 

del consumidor de un restaurante de Chiclayo, 2023. 

Tabla 3 

Regresión logística de las reseñas online en la calidad percibida 
 

B E.T Wald gl Sig. Exp(B) 

Calidad Percibida 2,071 ,162 163,726 1 ,000 7,930 
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Respecto a la Tabla 3, se presentan los resultados obtenidos en la actual investigación 

donde indican un valor significancia de 0,000 cumpliendo con los criterios que establecen que 

la calidad percibida está vinculada a la variable dependiente representada por la reseña en 

línea. Asimismo, con un OR> 7,930, se concluye que a medida que la calidad percibida 

aumenta, también lo hacen las reseñas en línea, evidenciando así el efecto de la calidad 

percibida en estas reseñas online. Por lo tanto, se evidencia que las reseñas online por parte de 

los usuarios de un restaurante en Chiclayo, ha tenido un efecto positivo en que se tenga una 

mayor calidad percibida por parte de los usuarios, ya que ha podido inferir en que los 

usuarios tengan como primera opción este restaurante, dado la calidad de los servicios que se 

han podido percibir, este hallazgos concuerda con Brzozowska y Schivinski (2019), donde los 

resultado obtenidos demuestran que las reseñas en línea positivas tiene un efecto en que los 

usuarios puedan tener un mayor conocimiento sobre la organización referente a la calidad y 

servicio que brindan, de tal modo que se ha podido fortalecer la reputación y poder tener un 

mayor valor de marca como organización. Ante lo expuesto, se denota que los hallazgos 

obtenidos en este objetivo concuerdan con el autor en mención, lo que demuestra que existe la 

necesidad por parte de la organización en centrar sus esfuerzos en la calidad brindada en sus 

instalaciones donde puedan brindar una experiencia en el usuario, ya que todo ello genera que 

el cliente pueda escribir una reseña positiva online, teniendo una influencia en que exista 

mayor calidad percibida del establecimiento por más personas. De tal modo, Torres y Vásquez 

(2015) mencionan que la calidad percibida juega un papel fundamental en las decisiones de 

compra y la lealtad del cliente hacia una marca o empresa. Por lo tanto, las organizaciones 

suelen implementar tácticas de marketing, innovación, atención al cliente y gestión de la 

reputación de la marca para mejorar dicha percepción. En resumen, la calidad percibida es un 

elemento crucial en el comportamiento del consumidor y en la competitividad empresarial, ya 

que influye de manera significativa en la satisfacción del cliente y en el rendimiento comercial 

del producto o servicio. 

Objetivo Específico 4: Identificar el efecto de las reseñas online en la lealtad de la 

marca del consumidor de un restaurante de Chiclayo, 2023. 

Tabla 4 

Regresión logística de las reseñas online en la lealtad de la marca 
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B E.T Wald gl Sig. Exp(B) 

Lealtad de Marca 2,045 ,160 162,886 1 ,000 7,727 

 

 

Respecto a la Tabla 4, se presentan los resultados obtenidos en la actual investigación 

donde se muestra un valor de significancia de 0.000, cumpliendo con los criterios que 

establecen que la lealtad de marca está explicada por la variable dependiente representada por 

la reseña en línea. Además, con un OR> 7,727, se concluye que a medida que la lealtad de 

marca aumenta, también lo hacen las reseñas en línea, evidenciando la influencia de la lealtad 

de marca en estas reseñas, de modo que, se evidencia que las reseñas online tienen un efecto 

positivo en que puedan existir una mayor lealtad de marca, ya que el cliente del restaurante al 

poder percibir un servicio de calidad tanto en el mismo establecimiento como en plataforma 

virtual, genera que tengan un mayor valor de marca del restaurante, este hallazgo se apoyado 

en Waleed (2022) evidencia que las opiniones en línea influyen positivamente en la lealtad 

hacia marca, denotando así que la calidad del servicio recibido en el restaurante, su presencia 

digital y la experiencia obtenida, genera que los usuarios puedan tener una comentario positivo 

de la organizaciones en los medios digitales teniendo un efecto en que pueda existir una mayor 

lealtad por parte de los usuarios hacia el establecimiento. De igual manera, estos resultados se 

refuerzan en los hallados por Irshadali et al. (2022) mostrando que los clientes consideran que 

la organización les ha proporcionado una experiencia positiva, lo que les permite apreciar la 

calidad ofrecida, llevando así a reseñas positivas en línea que impactan en el valor de la 

marca, asimismo, coinciden con Ahmed (2020) donde encontró que las reseñas con contenido 

positivo influyen en la intención de reservar, subrayando la importancia de ofrecer calidad y 

tener plataformas digitales interactivas y completas para los usuarios. En ese contexto, se 

denota que el hallazgo obtenido en el presente objetivo tiene concordancia con el autor, lo que 

demuestra que la organización debe tener en consideración brindar experiencias hacia el 

consumidor, donde los mismos mediante el consumo de los productos y servicios puedan 

asumir una calidad alta en los mismo, además la plataforma digital desempeña un papel 

importante, por eso es necesario que sea amigable e interactivo con el cliente, facilitando el 

uso y la capacidad para poder dejar la reseña, ya que denotara que se presenten reseñas en 

línea positivas generando que se tenga una mayor lealtad de marca en el restaurante. Por ende, 

Almeida y Laredo (2019) hacen énfasis en la lealtad de marca, indica cómo la satisfacción del 
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cliente impacta en su compromiso con dicha marca, especialmente en el ámbito del comercio, 

donde la satisfacción se incrementa cuando una empresa logra cumplir las expectativas del 

consumidor. Por consiguiente, la fidelidad hacia la marca se consolida a través de la 

satisfacción del cliente, una dinámica que se repite en la industria de los restaurantes, donde 

existe una conexión directa entre la emoción, la satisfacción y la lealtad del cliente. 

Objetivo General: Determinar el efecto de las reseñas en línea en el valor de marca del 

consumidor de un restaurante de Chiclayo, 2023. 

 

Tabla 5 

Regresión logística de las reseñas en línea en el valor de marca 
 

 B E.T Wald gl Sig. Exp(B) 

Reseña en Línea ,825 ,282 8,531 1 ,003 2,282 

Valor de Marca ,198 ,198 36,796 1 ,000 3,333 

 

 

En el análisis de los coeficientes presentados en la Tabla 5, se presentan los resultados 

obtenidos en la actual investigación donde destacan de manera significativa la presencia de una 

influencia estadísticamente relevante, respaldada por valores de significancia inferiores a (Sig. 

<0.05). Específicamente, se observa que la significancia para las reseñas en línea es de 0.003, 

mientras que para el valor de marca es aún más pronunciada, registrando un valor de 0.000. 

Estos hallazgos refuerzan la consistencia y la fuerza de la relación entre las variables 

estudiadas. Este impacto, respaldado por un OR>1, indica que a medida que las reseñas en 

línea experimentan un aumento, se establece una relación directa con la valoración que las 

personas otorgan a la marca, sugiriendo que la apreciación expresada a través de las reseñas en 

línea desempeña un papel fundamental en la construcción y consolidación del valor atribuido a 

la marca por parte de los consumidores. Este resultado se refuerza en lo hallado por 

Muhammad et al. (2021), donde los hallazgos demuestran que las reseñas en línea positivas 

son un aspecto fundamental para los clientes ya que sirve como guía para poder elegir un 

restaurante dado el valor de marca percibida en los comentarios, logrando ver aspectos 

relevantes como la calidad de percibida, la lealtad que tienen los usuarios hacia esa marca. 

Asimismo, este resultado coincide por lo encontrado con GuoQiong et al. (2022), donde el 

valor de la marca como aspectos fundamentales que proporcionan a los proveedores de 
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servicios hoteleros una ventaja competitiva sobre sus competidores. De igual manera, Wang et 

al. (2021) mostraron que tanto el volumen de reseñas como sus calificaciones contribuyen a la 

rentabilidad y al valor de marca del restaurante. Estos hallazgos se refuerzan en los 

investigado por Upadhyay y Tripathi (2023) donde se evidencia que las reseñas influyen en el 

valor de la marca de la organización, destacando la necesidad por parte de la organización de 

brindar experiencias mediante sus instalaciones y tener plataformas digitales que sean 

interactivas y que cuenten con toda la información necesaria por los usuarios, ya que todo ello 

tiene un efecto en que exista un mayor valor de marca. Por lo tanto, los hallazgos indican que, 

para comprender mejor la importancia estratégica del valor de la marca en la construcción de 

una marca sólida, es esencial explorar formas en las cuales las marcas menos establecidas 

pueden utilizar las opiniones en línea para fomentar comportamientos favorables. Por lo tanto, 

se tiene evidencia que los hallazgos obtenidos en el presente estudio tienen coincidencia por lo 

investigado por los autores, lo que demuestra la importancia que tiene la organización de 

poder brindar una experiencia mediante el uso de sus servicios, ya que desempeña un papel 

fundamental en los clientes puedan redactar una reseña positiva online y de esa forma más 

usuarios puedan percibir la calidad del servicio, la lealtad que tienen hacia la marca, la 

preferencia que tienen hacia el restaurante ante otros y la imagen de establecimiento que ha 

podido obtener a través de los años, todo ello representa en que pueda existir un valor de marca 

por parte de los usuarios. El modelo teórico propuesto por (Brzozowska y Schivinski, 2019), 

estableció la base para avanzar en el estudio de las variables a un nivel explicativo. En la fase 

final, al interpretar los resultados obtenidos, se confirmó la hipótesis planteada, demostrando que las 

reseñas en línea tienen un efecto significativo en el valor de marca del consumidor en un 

restaurante de Chiclayo. 
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Conclusiones 
 

A partir de los hallazgos obtenidos, existe un efecto significativo de las reseñas online en 

el conocimiento de la marca, lo que indica que la existencia de comentarios en línea donde 

mencionan sentirse identificados, orgullosos y satisfecho con los productos consumidos en el 

establecimiento genera que los clientes puedan reconocer y preferir este restaurante ante otros 

que existan en el mercado y que puedan recomendarles. 

Además, las reseñas online realizadas por usuarios tienen un efecto significativo en la 

asociación de marca, lo que se manifiesta que los comentarios realizados por los clientes en 

algún sitio web, denota que exista un conocimiento de potenciales clientes referente a saber la 

imagen, valores y beneficios que da el establecimiento, por ende, existe la necesidad de que la 

organización pueda dar experiencias a sus clientes donde en todo momento se pueda transmitir 

una buena imagen como restaurante con la finalidad de que las reseñas sean positivas. 

De igual forma, se ha evidenciado que las reseñas online por parte de los clientes, tiene 

un rol preponderante en la calidad percibida que pueden tener los usuarios que revisen estos 

comentarios, lo que demuestra que la calidad del producto y el servicio que recibe un cliente, 

ya que es un aspecto fundamental para que puedan dejar una reseña positiva, conllevando a 

que los usuarios tengan como primera opción el establecimiento comentado. 

Asimismo, existe un efecto de las reseñas online en la lealtad de la marca de los 

usuarios, lo que se manifiesta en que los comentarios realizados por clientes, referente al 

servicio y producto que han recibido en el restaurante, cumple un aspecto que tiene relevancia en 

preferencia y concurrencia que puedan tener potenciales clientes, ya que la existencia de 

comentarios positivos referente al restaurante, genera que exista una mayor lealtad por parte 

de los clientes hacia la organización. 

Finalmente, existe un efecto significativo entre las variables en estudio, demostrando la 

capacidad de los consumidores para realizar comentarios positivos o negativos en línea, se 

manifiesta como un aspecto fundamental para que los usuarios tengan un mayor conocimiento 

de la imagen del restaurante, lo que se manifiesta en que el establecimiento pueda tener un 

mayor reconocimiento sobre su marca en clientes, por otro lado, las reseñas negativas, 

provocan que los usuarios al leer los comentarios prefieran otros establecimientos 
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Recomendaciones 

Al departamento de piso del restaurante, realizar un programa intensivo de atención al 

cliente y reducción de tiempos de espera, esta acción permitirá que los colaboradores de la 

organización, puedan ofrecer un buen trato hacia los clientes enfocados en poder darles 

recomendaciones de los platos a escoger y brindarles una experiencia al momento de espera 

del plato, además el entrenamiento para reducir el tiempo de espera, permitirá que los clientes no 

sientan un tiempo alargado para consumir su producto, si no, pueden emplear ese tiempo en 

poder ver las recomendaciones que les brinda el personal referente a algún aperitivo, postre o 

bebida. 

Al jefe de cocina, la implementación de un platillo innovador por temporadas y 

enfocadas en productos endémicos de la región, cabe precisar que el restaurante en estudio, 

tiene una gran afluencia de clientes nacionales e internacionales, por tanto, existe la necesidad de 

la innovación de la carta sea constante, con la finalidad de que los clientes se lleven una 

sensación de emociones al realizar el consumo de los platos ofrecidos por el restaurante. 

Al departamento de relación públicas, establecer un programa de recompensas para 

clientes insatisfechos y miembros honors, esta estrategia permitirá que el área correspondiente 

pueda visualizar los comentarios negativos en línea, y a partir de ellos, poder ofrecerle una 

recompensa al cliente insatisfecho, con la finalidad de que estos clientes reciban promociones y 

beneficios por la mala experiencia vivida y puedan realizar un comentario positivo. 

Al área de recursos humanos, establecer un módulo de quejas permanente en el 

restaurante, donde el personal que se encuentre tenga todas las habilidades y conocimiento 

sobre el manejo y resolución de problemas, esta acción tendrá como finalidad, que a pesar de un 

cliente pueda haber tenido un mal momento en el restaurante, en este módulo puedan 

brindarles las facilidades para que tengan una buena experiencia en el establecimiento. 

Finalmente, al área de logística de la organización, que realicen el pedido de una 

certificación HACCP, con la finalidad de que su área de recepción y procesamiento de los 

alimentos cumplan con una gestión eficiente de inocuidad enfocada en la producción segura 

de alimentos hacia el público, está acción logrará que los clientes tengan una mayor confianza 

de realizar el consumo de alimentos en este establecimiento, debido a que visualizarán que 

están cumpliendo con todas las normativas de procesos mediante el certificado. 
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Anexos 

Anexo 1: Operacionalización de Variables 

 

Variable Definición conceptual Dimensión Indicadores Ítems 

 

 

 
 

Reseña en 

línea 

 

 
Además, Mudambi, (2018), indica 

que las reseñas en línea 

representan opiniones auténticas 

de las personas, sobre un producto 

o servicio, brindando información 

valiosa. 

 
 

Positiva 

 
Identifica si la valoración del 

restaurante es positiva 

1.Mucha gente recomienda este restaurante en línea. 

2.La gente se siente orgullosa de decir a los demás que 
  son clientes de este restaurante.  

3.La   gente   ha   hablado favorablemente de este 
restaurante con otras personas en línea. 

 
 

Negativa 

 
Identifica si la valoración del 

restaurante es negativa 

  4.Mucha gente no recomienda este restaurante en línea.   

5. Brindo mi opinión como cliente frecuente, respecto a 
  la experiencia del restaurante.  

6.La gente ha hablado desfavorablemente de este 

restaurante con otras personas en línea. 

 

 

 

 

 

 

 

Valor de 

marca 

 

 

 

 

 
Fernandes, et.al (2017), señalan 

que el valor de marca se define 

como el nombre, término, diseño, 

símbolo o cualquier otra 

característica que identifica y 

distingue los bienes y servicios de 

una empresa, en particular a otras. 

 
Conocimiento 

de la marca 

Elementos de publicidad más 

recordados 

  7.He oído hablar de este restaurante.  

8.Estoy bastante familiarizado con este restaurante. 

Grado de reconocimiento 

entre el mercado de 

competencia 

9.Puedo reconocer este restaurante entre otros 

restaurantes. 

 
 

Asociación 

de la marca 

Personalidad de la marca 
10. Usted tiene una buena percepción de la marca del 

restaurante. 

 

Identificación espontanea de 

atributos asociados 

11. Usted considera que la marca del restaurante se 
  asocia con la confianza.  

12.Está claro lo que representa este restaurante (por 
ejemplo, imagen, valores). 

 

Calidad 

percibida 

 
Nivel de liderazgo 

  13.Este restaurante es de buena calidad.  

  14.Este restaurante tiene excelentes características.  

15.Comparado con otros restaurantes de su categoría, 
este restaurante es de muy alta calidad. 

Lealtad de 

marca 

 
Grado de compromiso 

  16.Me siento leal a este restaurante.  

  17.Este restaurante es mi primera opción.  

18.Estoy comprometido con este restaurante. 
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Anexo 2: Matriz de consistencia 

 

 

Título de 

Investigación 

Problema de 

Investigación 
Objetivo General Hipótesis General Variable Dimensión Indicadores 

 

 

 

 

 

 

Efecto de las 

reseñas en línea 

en el valor de 

marca del 

consumidor de 

un restaurante 

de Chiclayo, 

2023 

 

 

 

 

 

 
 

¿Cuál es el efecto de las 

reseñas en línea en el 

valor de marca del 

consumidor de un 

restaurante de Chiclayo, 

2023? 

Determinar el efecto de las reseñas en 

línea en el valor de la marca del 

consumidor de un restaurante de 

Chiclayo. 

 

 

 

 

 

 
H1: Existe un efecto 

positivo de las 

reseñas en línea en el 

valor de la marca del 

consumidor de un 

restaurante de 

Chiclayo. 

 

Reseña en 

línea 

Positiva 
Identifica si la valoración del 
restaurant es positiva 

 
Negativa 

Identifica si la valoración del 

restaurant es negativa 
Objetivos Específicos 

- Identificar el efecto de las reseñas 

online en el conocimiento de la marca 

del consumidor de un restaurante de 

Chiclayo. 

- Identificar el efecto de las reseñas 

online en la asociación de la marca 

del consumidor de un restaurante de 

Chiclayo. 

- Identificar el efecto de las reseñas 

online en la calidad percibida del 

consumidor de un restaurante de 

Chiclayo. 

- Identificar el efecto de las reseñas 

online en la lealtad de la marca del 

consumidor de un restaurante de 

Chiclayo. 

 

 

 

 

 

 

 

 
Valor de 

marca 

Conocimiento de la 

marca 

Elementos de publicidad más 

recordados 

Visibilidad de los atributos 

del producto 

Asociación de marca 
  Personalidad de la marca  

Identificación espontanea de 
atributos asociados 

Calidad percibida Nivel de liderazgo 

 
 

Lealtad de la marca 

 

 
 

Grado de compromiso 

Población 
Instrumentos de recolección de 

datos 

METODOLOGÍA 

Procedimiento Procesamiento 

La población a tomar fueron personas que 

consultaban reseñas en línea antes de 

consumir un producto en un restaurante. 

Muestreo: Probabilístico 

Muestra: La muestra en estudio se eligió 

por conveniencia, N° 384 personas, que son 

los que regularmente interactúan con la 

variable en estudio. 

El cuestionario aplicado fue 

de Brzozowska y Schivinski (2019), 

contando con 18 preguntas, de las 

cuales 6 son de reseñas en línea y 12 

de valor de marca. 

 
 

- La aplicación del cuestionario se realizó durante el año 2023, 

mediante las redes sociales. Realizando un muestreo 

probabilístico. 

 

 
Los resultados fueron 

procesados en el software 

SPSS V. 26, luego analizados. 

Finalmente, se procedió la 

discusión. 
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Anexo 3: Cuestionario de investigación de Brzozowska y Schivinski (2019) 

¡Hola! Soy Milagros Ballena Burga, estudiante de Administración de Empresas. El 

presente cuestionario tiene como objetivo determinar el efecto de las reseñas en línea en el 

valor de marca del consumidor de un restaurante de Chiclayo, 2023. Por la cual, como 

investigador es importante su opinión, de ante mano se agradece su participación y se 

aclara que los resultados serán usados para fines académicos. 

I. Responde las siguientes preguntas: 

Datos del encuestado: 

Género: Masculino ( ) Femenino ( ) 

Edad: 18 – 20 ( ) 21 – 30 ( ) 31 – 40 (   ) 41 – 50 ( ) 

1. ¿Usted ha consumido en el restaurante Fiestas Gourmet? 

a) Si 

b) No 

2. ¿Al momento de consumir en el restaurante Fiestas Gourmet, reviso reseñas 

y/o comentarios? 

a) Si 

b) No 

3. ¿Considerando sus ingresos económicos usted a que nivel 

socioeconómico pertenece? 

a) A 

b) B 

c) C 

Las siguientes son descripciones que corresponden a sus respuestas 

1: Totalmente en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 4: De acuerdo 5: Totalmente de acuerdo 
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N° Ítems 1 2 3 4 5 

 Reseña positiva      

1 Mucha gente recomienda este restaurante en línea. 1 2 3 4 5 

2 La gente se siente orgullosa de decir a los demás que son 

clientes de este restaurante. 
1 2 3 4 5 

3 La gente ha hablado favorablemente de este restaurante con 

otras personas en línea. 
1 2 3 4 5 

 Reseña negativa      

4 Mucha gente no recomienda este restaurante en línea. 1 2 3 4 5 

5 Brindo mi opinión como cliente frecuente, respecto a la 

experiencia del restaurante. 
1 2 3 4 5 

6 La gente ha hablado desfavorablemente de este restaurante con 

otras personas en línea. 
1 2 3 4 5 

 Conocimiento de la marca      

7 He oído hablar de este restaurante. 1 2 3 4 5 

8 Estoy bastante familiarizado con este restaurante. 1 2 3 4 5 

9 Puedo reconocer este restaurante entre otros restaurantes. 1 2 3 4 5 

 Asociación de marca      

10 Usted tiene una buena percepción de la marca del restaurante. 1 2 3 4 5 

11 Usted considera que la marca del restaurante se asocia con la 

confianza. 
1 2 3 4 5 

12 Está claro lo que representa este restaurante (por ejemplo, 

imagen, valores). 
1 2 3 4 5 

 Lealtad de marca      

13 Este restaurante es de buena calidad. 1 2 3 4 5 

14 Este restaurante tiene excelentes características. 1 2 3 4 5 

15 Comparado con otros restaurantes de su categoría, este 

restaurante es de muy alta calidad. 
1 2 3 4 5 

 Calidad percibida      

16 Me siento leal a este restaurante. 1 2 3 4 5 

17 Este restaurante es mi primera opción. 1 2 3 4 5 

18 Estoy comprometido con este restaurante. 1 2 3 4 5 
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Anexo 7 
 



38 
 

 

Anexo 8 
 

 

 

 
 


