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Resumen

El presente estudio examina la relacién entre la calidad percibida del servicio (CPS) y la
memoria de experiencia de compra (MEC) en consumidores de un restaurante parrillero en la
ciudad de Chiclayo, Peru. Se adopt6 un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental,
de tipo basico y alcance correlacional. La recoleccion de datos se realiz6 mediante encuestas
estructuradas aplicadas a una muestra de 162 clientes. La variable CPS fue medida a través de
cinco dimensiones: consistencia del servicio (CS), atencion e interaccion (Al), confianza y
seguridad (CY), disposicion de los empleados (DE) y apariencia e imagen fisica (AF). Los
analisis estadisticos revelaron relaciones positivas y significativas entre todas las dimensiones
de la CPS y la variable MEC, siendo particularmente destacables las asociaciones observadas
con las dimensiones Al (r = .713) y AF (r = .711). Asimismo, se verific una validez
convergente adecuada en todos los constructos (AVE > .50), asi como altos niveles de
confiabilidad interna (o de Cronbach, CR y pA > .70). Cabe destacar que esta investigacion
constituye la primera aproximacion empirica identificada que analiza la relacion entre la calidad
percibida del servicio y la memoria de experiencia de compra. En conjunto, los hallazgos
aportan una contribucion original a la literatura académica y sientan las bases para futuras
investigaciones en el ambito del comportamiento del consumidor, especialmente en contextos

gastronémicos.
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Abstract

This study examines the relationship between perceived service quality (CPS) and purchase
experience memory (MEC) among customers of a grill restaurant in the city of Chiclayo, Peru.
A guantitative approach was adopted, using a non-experimental, basic, and correlational design.
Data collection was carried out through structured surveys applied to a sample of 162 clients.
The CPS variable was measured through five dimensions: service consistency (CS), attention
and interaction (Al), trust and security (CY), employee disposition (DE), and physical
appearance and image (AF). Statistical analyses revealed positive and significant relationships
between all CPS dimensions and the MEC variable, with particularly strong associations found
for the Al (r =.713) and AF (r =.711) dimensions. Moreover, adequate convergent validity was
confirmed in all constructs (AVE > .50), along with high internal reliability levels (Cronbach’s
alpha, CR, and pA > .70). Notably, this research represents the first empirical approach
identified that explores the relationship between perceived service quality and purchase
experience memory. Overall, the findings offer an original contribution to academic literature
and provide a foundation for future studies in consumer behavior, especially within gastronomic

contexts.

Keywords: Quality, service, memory, experience, restaurants, consumer.



Introduccion

La industria gastrondmica presenta un vasto abanico de oportunidades, reflejando un sector
altamente demandante. Por ejemplo, la industria gastronémica en Espafia, cuenta con 289.000
empresas que han venido otorgando empleo a 4.5 millones de personas, segun lo reporté el INE,
Ilegando a ocupar el pais el cuarto puesto en Europa, por debajo de Francia, Alemania e Italia.
Respecto al aporte de restaurantes y cafeterias, el sector otorga el 3,8% al PBI nacional, segln
los datos de Statista (BBVA, 2023). Sin embargo, hoy por hoy, los restaurantes han empezado
a enfrentar las grandes exigencias de sus consumidores, relacionadas a la calidad percibida del
servicio y como esto puede repercutir en la memoria de experiencia de compra, haciéndose ver
como un factor clave para la satisfaccion del consumidor y su intencién de volver a adquirir el
servicio.

La presente investigacion es fundamental porque contribuye a llenar un gran vacio
académico al entender, por primera vez, la relacion que existe entre la calidad percibida y la
memoria de experiencia de compra. Desde de un enfoque teérico, se destaca la innovacion del
estudio, ya que no se han identificado investigaciones previas que aborden esta relacion en
ningln sector o rubro empresarial; tanto el contexto local, nacional, latinoamericano e
internacional. En este sentido, el estudio no solo ofrece una primera aproximacion a esta
relacion, sino que también contribuye un aporte valioso al promover nuevas lineas de
investigacion que profundicen en la influencia, impacto o efecto entre estas variables en
distintos contextos. Aungue la investigacion no tiene como objetivo establecer relaciones
causales, desde un enfoque préactico, los resultados pueden ser de utilidad para los gerentes o
duefios de restaurantes de categorias similares. Es importante enfatizar que, los antecedentes
que han sido tomados para este estudio, son aquellos que presentan similitud alguna con las
variables propuestas.

De esta forma, se mostré6 como objetivo general: determinar la relacién entre la calidad
percibida del servicio y la memoria de experiencia de compra en consumidores de un
restaurante parrillero de Chiclayo, 2025 y, objetivos especificos: determinar la relacion entre la
consistencia del servicio y la memoria de experiencia de compra en consumidores de un
restaurante parrillero de Chiclayo,2025, determinar la relacion entre la atencion e interaccién y
la memoria de experiencia de compra en consumidores de un restaurante parrillero de
Chiclayo,2025, determinar la relacion entre la confianza y seguridad y memoria de experiencia
de compra en consumidores de un restaurante parrillero de Chiclayo,2025, determinar la
relacién entre la disposicion de los empleados y la memoria de experiencia de compra en

consumidores de un restaurante parrillero de Chiclayo,2025 y determinar la relacion entre la



apariencia e imagen fisica y la memoria de experiencia de compra en consumidores de un
restaurante parrillero de Chiclayo,2025.

Diversos estudios internacionales sefialan que la calidad percibida del servicio va mas alla
de la simple calidad de la comida, entendiendo la relacion entre la experiencia gastronomica
con los diversos factores clave en la industria del restaurante, como: el valor percibido por el
cliente, la satisfaccidn del cliente y la lealtad del cliente (Cankiil et al., 2024; Carrasco & Dias,
2024; Leong et al., 2023). Centrandonos en este contexto, en un estudio reciente realizado en
restaurantes locales de Malasia, se identifico que la fiabilidad, empatia, precio y seguridad eran
factores criticos para la satisfaccion del cliente, mientras que, los aspectos tangibles y la
capacidad de respuesta no tuvieron una influencia significativa. De esta manera, se les
recomendo a los gerentes centrarse en la formacion de sus empleados y la gestion emocional
del cliente para mejorar su experiencia y aumentar su lealtad (Razak et al., 2020).

Por otro lado, en Latinoamérica, observamos que, la calidad percibida del servicio mantiene
una gran relevancia no solo en los restaurantes, sino a nivel organizacional. Por lo mismo, es
gue en un estudio centrado en organizaciones de Latinoamérica (abarcando paises como
Ecuador, Chile, Cuba, México, Colombia y Peru), se descubri6 un factor clave es la percepcion
del usuario para evaluar la calidad del servicio, aumentando la satisfaccion de sus clientes y
mejorando el rendimiento de la organizacion (Teran et al., 2021). Por su parte, un estudio
centrado en los restaurantes de Colombia (Tunja) de cocina autéctona, evalud la calidad del
servicio, revelando los cinco factores principales que influyen en la percepcion de la calidad
del servicio, y estos son: consistencia del servicio, atencidn e interaccion, confianza, disposicion
del personal y apariencia fisica (Contreras-Castafieda et al., 2023).

Enfocandonos en un contexto nacional, segun National Geographic, la gastronomia peruana
se distingue por ser una fusién singular de multiples influencias culturales, por lo que no es
sorpresa que el Per( sea reconocido como uno de los 10 mejores destinos gastronémicos del
mundo (El Peruano, 2024). Sin embargo, en una entrevista realizada a Jorge Mufioz, chef
peruano formado en Europa, destaca que los restaurantes en Peru necesitan mas clientes que
premios (EI Comercio, 2024). Esto despierta una gran curiosidad respecto a lo que sucede
verdaderamente en los restaurantes a nivel pais frente a la calidad percibida del servicio y su
relacién con la memoria de experiencia de compra, reflejando una zona de investigacion abierta
con resultados que contribuyan a la mejora continua.

Por otra parte, un estudio en Peru, reflejo que se debe priorizar en la mejora continua con
respecto a la calidad del servicio para satisfacer las expectativas de los clientes (Revista de

Ciencias Sociales, 2021). Entendiéndose de esta forma, una gran preocupacion por el sector.
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Puesto que, en el Perl existen alrededor de 220 mil establecimientos dedicados la venta de
alimentos y bebidas. Sin embargo, alrededor de casi un 50% cierra antes de los tres meses a
causa del desconocimiento de brindar un correcto servicio de atencion (Diario Gestion, 2018).
Complementando a la presente informacion, segln expertos en el sector gastronémico peruano,
los restaurantes no solo deben ofrecer una buena comida para generar lealtad en los clientes,
sino que, se deben interesar en generar una experiencia integral que incluya un ambiente
agradable, un servicio de alta calidad y un concepto diferenciado (La Camara de Comercio de
Lima, 2023).

Desde una mirada local, en Chiclayo, los restaurantes parrilleros han ganado popularidad.
Sin embargo, es importante comentar que, no todos los restaurantes estan a la vanguardia del
dia y cumplen con los estandares establecidos por los consumidores; generando una calidad
percibida del servicio nula y en algunos casos negativa. Ahora bien, si bien existen
investigaciones sobre la calidad del servicio y su relacién con la satisfaccion, fidelizacion,
lealtad del cliente o incluso con la misma experiencia del cliente; se encuentra una gran brecha
de investigacion por conocer en primer lugar cual es la relacion gue existe entre estas variables
especialmente en el contexto chiclayano. Por lo mismo, esto nos conduce a realizar la siguiente
pregunta de investigacion: ¢Qué relacién existe entre la calidad percibida del servicio y la
memoria de experiencia de compra en consumidores de un restaurante parrillero de Chiclayo,
2025?

Revision de literatura

Lebo y Mandagi (2023) analizaron la relacion entre la calidad percibida del servicio, frente
a la satisfaccion del cliente y el gestal de marca. Se centraron en empresas de marketing
multinivel aplicando un enfoque cuantitativo descriptivo. En este estudio se logré recolectar
176 afiliados, mediante los cuales, se arrojaron resultados destacando que, la fiabilidad y la
capacidad de respuesta no impactan significativamente en la satisfaccion del cliente. Sin
embargo, factores como la tangibilidad y aseguramiento si presentan un notable efecto.
Asimismo, se identifico que la satisfaccion del cliente influye en el Gestalt de marca, abarcando
el entorno sensorial, grupos de interés, entornos de servicios y narrativa.

Por otra parte, Uzir et al. (2021) investigaron los efectos de la calidad del servicio, el valor
percibido y la confianza en el personal de entrega a domicilio sobre la satisfaccion del cliente
en un pais en desarrollo. Se aplicé un enfoque cuantitativo en esta investigacion y se utilizé una
muestra de 259 consumidores de Dhaka Bangladesh, arrojando como resultado que, la calidad

del servicio y el valor percibido tenian influencia significativa sobre la satisfaccion del cliente.
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De esta manera, se reflejé como es que el comportamiento del personal y la fiabilidad de entrega
presentan un rol importante en la creacion de confianza, mejorando la satisfaccion de los
clientes.

Otro estudio realizado por Sitepu y Rismawati (2021), se centr6 en investigar la influencia
de la calidad del servicio, la imagen del destino y la experiencia memorable en relacion con la
satisfaccion del turista y su intencién de volver a visitar el hotel. En el estudio se aplicaron 400
encuestas y se utilizd ecuaciones estructurales SEM, arrojando como resultados que, la imagen
que tienen los turistas del destino y su satisfaccion, presentan intervienen en el deseo de volver.
Por el contrario, y por mas sorprendente que parezca, la calidad del servicio no tiene influencia
significativa en esta decision. Ahora bien, se identificd también que, cuando los turistas estan
satisfechos, la misma actta conduce a una experiencia memorable con la intension regresar.

A continuacion, Paulose y Shakeel (2022) investigaron la influencia de la experiencia
percibida, el valor percibido y la satisfaccion del cliente en la lealtad de los huéspedes en el
contexto de la industria hotelera en India. En este estudio, se aplicaron 170 encuestas, mediante
las cuales se arrojaron resultados que permitieron entender que, cuando los huéspedes perciben
un alto valor en el servicio, la relacion entre la experiencia y la satisfaccion del cliente es aun
mas fuerte. De esta forma, la presente investigacion destaca la importancia de la satisfaccion
del cliente y el valor percibido como factores clave para fomentar la lealtad en el sector hotelero.

Ahora bien, Pina y Dias (2021) investigaron la influencia de las experiencias de marca en el
valor de marca basado en el consumidor, enfocandose en las siguientes dimensiones: sensorial,
afectiva, intelectual y conductual. En esta investigacion se aplicé un enfoque cuantitativo, con
una muestra de 317 consumidores de la marca Nespreso cuyos resultados demostraron que las
experiencias sensoriales y afectivas, presentan un impacto significativo en la calidad percibida,
lealtad de marca y en el reconocimiento de la misma. No obstante, las experiencias intelectuales
y conductuales no llegaron a presentar un efecto relevante segun las dimensiones mencionadas
anteriormente.

Por su parte, Hong y Kim (2020) analizaron como es que la calidad del servicio, la relacion
beneficio y el valor de la experiencia influyen en la satisfaccion del cliente y en su intencion de
mantener una relacion a largo plazo en Corea del Sur, centrandose en el sector de servicios de
reparacion de automoviles. En este estudio, se utilizd una muestra de 319 clientes, logrando
obtener resultados significativos; asegurando que la calidad del servicio y el valor de la
experiencia tienen un impacto significativo en la satisfaccion del cliente. Concluyendo que, la
calidad del servicio y las experiencias de los clientes generan relaciones duraderas en el largo

plazo.
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A continuacion, Pei et al. (2020) examinaron como la experiencia del cliente influye en la
satisfaccion del cliente y si esta puede llegar a generar una ventaja competitiva sostenible;
comparando asi, las situaciones de compra en tiendas fisicas y en linea. Esta investigacion
desarroll6 un enfoque cuantitativo en el que se utilizaron 288 encuestas en China, identificando
que la experiencia del cliente con el servicio del personal, el ambiente de compra y lo
procedimientos de compra presentan un efecto positivo frente a la satisfaccion del consumidor.
Asi también, el estudio concluyé mostrando que, el tipo de entorno de compra (en fisico o en
linea) modera este tipo de relaciones, abarcando en las mujeres mayor sensibilidad en las
experiencias con el producto y el ambiente.

A su vez, Flacandji y Krey (2020) desarrollaron la Escala de Memoria de la Experiencia de
Compra (SEMS) con el fin de evaluar cdmo los recuerdos de una experiencia de compra
influyen en el comportamiento de los consumidores. El estudio aplicd un enfoque cuantitativo,
con una muestra conformada por 132 participantes, revelando que un Sistema de Experiencia
Memorable de Servicio puede ayudar a los minoristas a mejorar la gestién de experiencias
memorables, debido a que los recuerdos de una compra tienen un impacto directo en la
satisfaccion y la lealtad hacia la marca.

Caso continuo, Contreras-Castarieda et al. (2023) analizaron la calidad percibida del servicio
en restaurantes de cocina autdctona en Tunja, Colombia utilizando un enfoque cuantitativo con
disefio de encuesta transversal, aplicindose en una muestra de 385 usuarios. Los datos se
recolectaron a través de un cuestionario que evallan cinco dimensiones: consistencia del
servicio, atencién e interaccion, confianza y seguridad, disposicion de los empleados,
apariencia e imagen fisica. A través de las mismas, se arrojaron resultados que revelaron el
nivel promedio de la calidad percibida con un 3,73, reflejando oportunidades de mejores en la
prestacion del servicio.

Por ultimo, el estudio de Rojas et al. (2023), evalud el efecto de la gestion estratégica (GE)
sobre la calidad del servicio (CS) en las empresas de transporte publico de Bagua, Peru. En este
estudio, los resultados indican que, cuando la GE es adecuada, la calidad del servicio mejora
significativamente, encontrandose asi que, la relacién entre la GE y la CS es positiva y
significativa. De esta forma, se sugirio que las empresas empleen politicas claras y precisas que
logren mejorar la eficiencia como la satisfaccion del cliente, destacando la importancia de un
buen ambiente laboral y la integracion efectiva entre directivos y empleados para aumentar el

compromiso organizacional y la confianza de los usuarios.
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Tras los antecedentes relacionados a la investigacion redactados con anterioridad, la variable
calidad percibida del servicio es definida como la evaluacion que realizan los clientes al
comparar sus expectativas previas con las percepciones que tienen sobre el servicio recibido.
Esta calidad percibida se mide a través de las siguientes dimensiones: elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. No obstante, en el estudio se realizaron
diversas adaptaciones y modificaciones dando el resultado de 5 factores, tomandose como
dimensiones para nuevos estudios que permitan medir la calidad percibida del servicio en
restaurantes, estos son: Consistencia del servicio, atencion e interaccion, confianza y seguridad,
disposicion de los empleados y apariencia e imagen fisica (Contreras-Castafieda et al., 2023).

Por otro lado, la variable memoria de la experiencia de compra es definida como la
informacidn almacenada en la memoria después de una experiencia de compra, que el cliente
puede recuperar con cierto grado de exactitud y certeza. Los autores enfatizan que la decision
de repetir una experiencia se basa mas en la memoria de la experiencia que en la experiencia
misma, y que la memoria es influenciada por la progresion del tiempo y puede diferir de la
experiencia real (Flacandji y Krey, 2020).

H1: Existe relacion entre la consistencia del servicio y la memoria de experiencia de compra.

H2: Existe relacién entre la atencion e interaccién y la memoria de experiencia de compra.

H3: Existe relacién entre la confianza y seguridad y memoria de experiencia de compra.

H4: Existe relacion a entre la disposicién de los empleados y la memoria de experiencia de compra.

H5: Existe relacién entre la apariencia e imagen fisica y la memoria de experiencia de compra.

En esta investigacion, las hipdtesis propuestas no presentan argumentos concluyentes, dado
que, si bien se adopta un enfoque cuantitativo de alcance correlacional, la investigacion se
caracteriza por tener una naturaleza exploratoria. Esta condicion implica que no se parte de un
marco tedrico consolidado o de evidencias empiricas previas suficientes (Gonzalez, 2019). En
ese sentido, las hipdtesis planteadas sirven principalmente como punto de partida para
identificar patrones, asociaciones o tendencias que podrian ser profundizadas en
investigaciones posteriores con un disefio mas confirmatorio. De esta forma, Corona y Fonseca
(2023) refuerzan la idea, al mencionar que, los estudios exploratorios se utilizan en temas en
donde existe escasa literatura, permitiéndose ser el predmbulo de nuevas investigaciones, por
lo que no se requiere la utilizacién de hipdtesis en este tipo de estudios. No obstante, al tratarse
de un estudio cuantitativo correlacional, las hipotesis seran planteadas con el fin de ser

aceptadas o rechazadas dependiendo del grado de certeza (Herandez et al., 2014)



14

Materiales y métodos

La presente investigacion es de tipo basica ya que genera, en primera instancia, nuevas
formas de entender los fendmenos empresariales, adaptandose a instrumentos de medicion,
permitiendo diagnosticar la realidad empresarial (Vara, 2012) Asimismo, se adopta un enfoque
cuantitativo, dado que se partira de una recoleccion de datos numéricos. De esta forma, se
establece que el alcance de esta investigacion es correlacional, busca establecer la relacion entre
una variable independiente y otra variable dependiente. Frente a esto, el disefio es no
experimental y de corte transversal porque las variables no se manipularan y los datos seran
recolectados en un solo momento del tiempo, permitiendo un analisis puntual entre las variables
del estudio (Hernandez y Mendoza, 2023).

Por otro lado, la poblacion del estudio estuvo conformada por los clientes del restaurante
490 Parrillas Premium, empleandose un muestreo no probabilistico por conveniencia. De esta
forma, se obtuvo inicialmente 180 participantes. Posteriormente, los datos fueron depurados
mediante el software Jamovi, aplicando un grafico de cajas para identificar y excluir valores
atipicos, lo que resulté en una muestra final de 162 participantes. Ahora bien, la recoleccién de
datos fue aplicada de manera presencial, a través de un cuestionario estructurado. Siendo
ejecutado 20 minutos antes que los clientes accedieran al servicio, con el objetivo de evitar que
la experiencia inmediata de compra influyera en sus percepciones pasadas. Vale aclarar que,
las variables calidad percibida del servicio y memoria de experiencia de compra fueran medidas
utilizando una escala de Likert de 7 puntos (1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de
acuerdo). Previamente a la aplicacion definitiva del cuestionario, se llevé a cabo una prueba
piloto, garantizando claridad, pertinencia y confiabilidad del instrumento.

Centrandonos en los criterios de inclusion, se ha considerado seleccionar a clientes tanto
habituales como esporadicos, puesto que, segun el enfoque de la investigacion, la calidad
percibida del servicio y la memoria de experiencia de compra serdn medidas y sujetas a la
perspectiva del consumidor sin importar la cantidad de visitas, ya que el reflejo de estas
variables se llegaria a identificar en el consumidor incluso en la primera visita. Por otro lado,
los clientes a seleccionar deben contener como minimo 29 afios, debido a que, en Peru la
independencia financiera se logra en dicha edad, una edad considerablemente mayor en
comparacion con paises como Estados Unidos, Francia y Suecia, donde la independencia se
logra alrededor de los 24 afios (BCP, 2024).

Ahora bien, dentro de los criterios de exclusion se ha considerado descartar a los clientes
que trabajen en el sector gastronomico; esto con la finalidad de evitar sesgos ya que podrian

tener una vision mas técnica y menos emocional respecto a la calidad del servicio y la memoria
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de experiencia de compra. Asimismo, se descartardn por completo, a clientes que presenten
restricciones alimentarias y que, por ende, limiten su experiencia. Un ejemplo de lo
anteriormente mencionado, serian aquellos que sufren alergias severas a ciertos productos
ofrecidos por el restaurante. También se descartaran a personas que presenten habilidades o

condiciones diferentes, como: autismo.

Resultados y discusion
Validez y Confiabilidad

Conforme a lo expuesto en la Tabla 1, en la dimension Consistencia del Servicio (CS), todos
los items alcanzaron cargas factoriales superiores al umbral minimo de .70, destacando
especialmente CS2, CS3 y CS4. Aunque el item CS1 presentd un valor mas bajo (.729), se
mantiene dentro de lo aceptable. La varianza media extraida (AVE) fue de .67, lo que asegura
una validez convergente adecuada. En cuanto a la confiabilidad, se registraron valores de .89
tanto para el alfa de Cronbach, como para el indice de confiabilidad compuesta (CR) y la rho
(pA), reflejando una excelente consistencia interna. Los valores del Factor de Inflacion de la
Varianza (VIF) oscilaron entre 1.997 y 2.886, sin indicar problemas de colinealidad.

En el caso de la dimension Atencidn e Interaccion (Al), se evidencio que los items All, Al2
y Al4 alcanzaron cargas factoriales superiores al umbral minimo de .70, mientras que el item
Al3 (.670) mostré un valor ligeramente inferior al estdndar establecido. A pesar de ello, la
varianza media extraida (AVE) fue de .61, lo cual respalda una validez convergente aceptable.
En cuanto a la confiabilidad, se obtuvieron coeficientes de .86 tanto para el alfa de Cronbach,
como para el indice de confiabilidad compuesta (CR) y la rtho (pA), lo que refleja una
consistencia interna satisfactoria. Por otro lado, los valores del Factor de Inflacion de la
Varianza (VIF) oscilaron entre (2.036) y (2.138), sin manifestar indicios de colinealidad
preocupante.

Asimismo, en la dimensién Confianza y Seguridad (CY), se observo que todos los items
presentaron cargas factoriales dentro de rangos aceptables, destacando CY4 con el valor mas
alto (.947), mientras que CY1 mostré la carga mas baja con (.661), aunque ain dentro del limite
permisible. En consecuencia, la AVE fue de .64, lo que garantiza una validez convergente
solida. Respecto a la confiabilidad, se alcanzaron valores de .87 para el alfa de Cronbach, el CR
y el pA, lo que permite afirmar que la dimension cuenta con una alta consistencia interna. En
cuanto al VIF, los indicadores se ubicaron entre (1.854) y (2.646), lo cual no representa

problemas de multicolinealidad.
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Por otra parte, en la dimension Desempefio de los Empleados (DE), las cargas factoriales
fueron elevadas y homogéneas, situandose entre (.819) y (.897). Esta coherencia entre los items
se ve reflejada en la varianza media extraida (AVE), que alcanzé un valor de .73, superando
ampliamente el umbral minimo requerido. En lo referente a la confiabilidad, los tres
coeficientes analizados (alfa de Cronbach, CR y pA) presentaron un valor de (.91), confirmando
una excelente consistencia interna. Los valores del VVIF oscilaron entre (2.568) y (3.440), lo
cual, si bien son relativamente elevados, no alcanzan niveles criticos que indiquen colinealidad
severa.

En cuanto a la dimension Apariencia e Imagen Fisica (AF), los resultados mostraron cargas
factoriales moderadas, con valores que fluctuaron entre .671 y .802. Pese a la ligera variacion
entre items, la AVE alcanzé un valor de (.52), lo que asegura una validez convergente minima
pero aceptable. Los indices de confiabilidad también fueron satisfactorios, con valores de .82
para el alfa de Cronbach, .81 para el CR y .82 para el pA, reflejando una consistencia interna
adecuada. En lo que respecta al VIF, los valores se mantuvieron entre (1.428) y (2.453),
descartando la presencia de multicolinealidad.

Finalmente, la dimension Memoria de Experiencia de Compra (MEC) presentd cargas
factoriales solidas en la mayoria de los items, destacando MEC8 (.872), MEC9 (.874) y MEC11
(.866). Sin embargo, se identificaron cargas mas bajas en MEC4 (.616) y MEC6 (.672), aunque
se mantienen dentro del rango aceptable. La AVE fue de (.59), indicando una validez
convergente aceptable. En términos de confiabilidad, esta dimensidn presento los valores mas
altos, con .95 para el alfa de Cronbach y el CR, y (.96) para el pA, lo cual evidencia una
excelente consistencia interna. Cabe destacar que esta dimensidn registré los VIF mas elevados,
oscilando entre 2.627 y 7.080 no superando el limite critico de 10.

En conclusién, los resultados extraidos de la tabla 1 indican que todos los constructos
cumplen con criterios adecuados de validez convergente (AVE > .50) y consistencia interna (o
de Cronbach, CR y rho (pA) > .70). Asimismo, los valores de VIF se mantienen en rangos
razonables, lo cual descarta una colinealidad severa. Esto respalda la calidad psicométrica de

los instrumentos utilizados.
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Indicadores Cargas VIF Dijkstra-  Joreskog's Alfa de AVE
Factoriales Henseler's  rho (p¢)  Cronbach’s
rho (pA)

Cs1 729 1.997

Consistencia CS2 .840 2.506 89 89 89 67
del servicio Cs3 .853 2.886
Cs4 .838 2.422
All 829 2.138

Atencion e Al2 .796 2.053 86 86 86 61
interaccion Al3 670 2.036
Al4 .809 2.051
Cy1 661 1.854

Confianzay CY2 .798 2.197 89 87 87 64
seguridad CY3 .755 2.595
CY4 947 2.646
o DE1 829 3.009

Disposicion

DE2 862 2.852

de los 91 91 91 73
empleados DE3 .897 3.440
DE4 819 2.568
o AF1 802 1.428
Aparienciae AF2 671 1754
. AF3 711 2.210

fisica

AF4 .693 2.453
MEC1 729 2.627
MEC2 .708 3.573
MEC3 739 2.743
MEC4 616 2.657
MEC5 703 3.670
_ MEC6 672 3.551
Memoriade  \1ecy 803 7.080

experiencia .96 .95 .95 .59
MECS8 872 3.676

de compra

MEC9 874 4.768
MEC10 821 4.802
MEC11 .866 4.607
MEC12 818 4.006
MEC13 724 4.247
MEC14 773 5.023
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Perfil sociodemografico de la muestra

Segun la tabla 2, en cuanto al género de los participantes, se observa una mayor proporcion
de personas de sexo masculino, representando el 61.7% del total (n=100), mientras que el 38.3%
corresponde a mujeres (n=62). Esta distribucion refleja una participacion predominantemente
masculina en el estudio.

Respecto a la edad, la mayor parte de los encuestados se encuentra en el rango de 29 a 44
afios (millennials), con un 52.5% del total (n=85). Le sigue el grupo etario de 45 a 60 afios
(Generacion X), con una representacion del 47.5% (n=77). Presentando una distribucion etaria
bastante equilibrada, con una leve mayoria de millennials.

En relacion con la ocupacion, se evidencia que la gran mayoria de los encuestados son
empleados (n=115), lo que equivale al 71.0% del total. Por su parte, los empleadores
representan el 19.1% (n=31) y los independientes el 9.9% (n=16). Esta distribucion permite
inferir que las percepciones recogidas provienen principalmente de personas con una relacion
laboral estable, repercutiendo en sus niveles de satisfaccidn, expectativas o patrones de
consumo respecto al servicio evaluado.

Finalmente, en cuanto al tiempo de experiencia reciente con el servicio, se encontré que el
28.4 % de los participantes (n = 46) reportd haber utilizado el servicio entre 16 y 30 dias atrés,
seguido por un 25.9% (n=42) que lo hizo entre 15 y 31 dias atrds. Asimismo, un 17.9 %
(n=29) indicd haber tenido contacto con el servicio entre 3 y 7 dias previos, y un 16.0 %
(n = 26) entre 8 y 14 dias. Por su parte, solo un 12.3 % (n = 20) afirmé haber tenido una
experiencia reciente en los Gltimos 1 a 2 dias. Esta distribucién sugiere que la mayoria de las
respuestas se basan en una experiencia reciente pero no inmediata, lo que podria permitir una
evaluacion mas reflexiva del servicio recibido.

En sintesis, los datos reflejan una muestra con predominancia masculina, compuesta
principalmente por empleados jovenes-adultos (millennials y generacion X), con experiencia
reciente en el servicio, pero sin estar condicionados por una experiencia demasiado cercana en

el tiempo, lo cual fortalece la objetividad de las respuestas recogidas.
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Tablal
Perfil sociodemogréfico de la muestra

Descripcion Frecuencia y porcentaje
i 0,
Género Femenino 62 (38.3%)
Masculino 100 (61.7%)
N . . 0
Edad 29 y 44 afos (millennials) 85 (52.5%)
45y 60 afios (Generacion x) 77 (47.5%)
Empleado 115 (71%)
Ocupacion Empleador 31 (19.1%)
Independiente 16 (9.9%)
1-2 dias atras 20 (12.3%)
3-7 dias atras 29 (17.9%)
Tiempo de experiencia . ,
de compra: 8-14 dias atras 26 (16%)
15-31 dias atrés 41 (25.3%)
32-61 dias atras 46 (28.4%)

Correlacion de variables
Relacién entre la consistencia del servicio y la memoria de experiencia de compra en
consumidores de un restaurante parrillero de Chiclayo, 2025

Segun latabla 3, se observa una correlacion positiva significativa entre la primera dimension
de la variable independiente: Consistencia del servicio (CS) con la variable dependiente:
Memoria de experiencia de compra (MEC), con un coeficiente de r = .652 y un nivel de
significancia de p < .001; demostrando la existencia de una relacion fuerte y estadisticamente
significativa.

En términos préacticos, esto sugiere que, a mayor percepcion de la consistencia del servicio,
mayor sera la capacidad del cliente para recordar su experiencia de forma positiva. Por ende, la
Consistencia en el servicio (CS), entendida como el cumplimiento uniforme y la respuesta
efectiva, se encuentra relacionada directamente con la consolidacion de experiencias

memorables.
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Tabla 3
Correlacion entre consistencia del servicio y memoria de experiencia de compra.
MEC
CS B52xx*

Nota. * p <.05, ** p <.01, *** p <.001

Relacion entre la atencion e interaccion y la memoria de experiencia de compra en
consumidores de un restaurante parrillero en Chiclayo, durante el afio 2025.

Segun la tabla 4, se observa una correlacion positiva significativa entre la segunda dimension
de la variable independiente: Atencidn e interaccion (Al) con la variable dependiente: Memoria
de experiencia de compra (MEC), con un coeficiente de r =.713 y un nivel de significancia de
p <.001; demostrando la existencia de una relacion muy fuerte y estadisticamente significativa.
En términos practicos, esto sugiere que, a mayor percepcion del nivel de atencién e
interaccion durante el servicio, mayor sera la capacidad del cliente para recordar su experiencia
de forma positiva. De esta forma, la Atencién e interaccion (Al), entendida como la capacidad
del personal para comprender las necesidades del cliente, ofrecer una atencion individualizada,
mostrar preocupacion genuina y disponer de horarios comodos, se encuentra relacionada

directamente con la consolidacion de experiencias memorables.

Tabla 4
Correlacion entre atencion e interaccion y memoria de experiencia de compra.

MEC

Al J13FF*

Nota. * p <.05, ** p <.01, *** p <.001

Relacion entre la confianza y seguridad y la memoria de experiencia de compra en
consumidores de un restaurante parrillero en Chiclayo, durante el afio 2025

Segun la tabla 5, se observa una correlacion positiva significativa entre la tercera dimension
de la variable independiente: Confianza y seguridad (CY) con la variable dependiente: Memoria
de experiencia de compra (MEC), con un coeficiente de r =.655 y un nivel de significancia de
p <.001; demostrando la existencia de una relacion fuerte y estadisticamente significativa.

En términos practicos, esto sugiere que, a mayor percepcion de confianza y seguridad
durante el servicio, mayor sera la capacidad del cliente para recordar su experiencia de forma

positiva. Es asi como, la Confianza y seguridad (CY), entendida como la percepcion del trato
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amable del personal, la confiabilidad de su comportamiento, la seguridad al momento del pago
y la sensacion general de resguardo durante el servicio, se encuentra relacionada directamente

con la consolidacién de experiencias memorables.

Tabla 5
Correlacion entre confianza y seguridad y memoria de experiencia de compra.
MEC
cY B55***

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < 001

Relacion entre la disposicion de los empleados y la memoria de experiencia de compra en
consumidores de un restaurante parrillero en Chiclayo, durante el afio 2025

Segun la tabla 6, se observa una correlacion positiva significativa entre la cuarta dimension
de la variable independiente: Disposicion de los empleados (DE) con la variable dependiente:
Memoria de experiencia de compra (MEC), con un coeficiente de r = .698 y un nivel de
significancia de p < .001; indicando una relacion fuerte y estadisticamente significativa.

En términos préacticos, esto sugiere que, a mayor percepcion de la disposicion de los
empleados durante el servicio, mayor sera la capacidad del cliente para recordar su experiencia
de forma positiva. Es asi como, la Disposicién de los empleados, entendida como la actitud
proactiva del personal para ofrecer un servicio rapido, mostrarse disponible, ayudar con
amabilidad y responder de forma adecuada a las consultas del cliente, se encuentra relacionada

directamente con la consolidacion de experiencias memorables.

Tabla 6
Correlacion entre disposicion de los empleados y memoria de experiencia de compra.

MEC

DE 698 ***
Nota. * p <.05, ** p <.01, *** p <.001

Relacion entre la apariencia e imagen fisica del restaurante y la memoria de experiencia
de compra en consumidores de un restaurante parrillero en Chiclayo, durante el afio 2025
Segun la tabla 7, se observa una correlacion positiva significativa entre la quinta dimension de

la variable independiente: Apariencia e imagen fisica (AF) con la variable dependiente:
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Memoria de experiencia de compra (MEC), con un coeficiente de r = .711 y un nivel de
significancia de p < .001; reflejando una relacion muy fuerte y estadisticamente significativa.
En términos practicos, esto sugiere que, a mayor percepcion de la apariencia e imagen fisica
del servicio, mayor sera la capacidad del cliente para recordar su experiencia de forma positiva.
Por ende, la Apariencia e imagen fisica (AF), entendida como la presentacion visual atractiva
de los materiales del servicio, la pulcritud del personal, la modernidad de los equipos utilizados
y el buen estado estético de las instalaciones fisicas, se encuentra relacionada directamente con

la consolidacidn de experiencias memorables.

Tabla7

Correlacion entre apariencia e imagen fisica y memoria de experiencia de compra.

MEC

AF 1L

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < 001

Relacion entre la calidad percibida del servicio y la memoria de la experiencia de compra
en los consumidores de un restaurante parrillero de Chiclayo, 2025.

Segln la tabla 8, se observa una correlacion positiva significativa entre la variable
independiente: Calidad percibida del servicio (CPS) con la variable dependiente: Memoria de
experiencia de compra (MEC), con un coeficiente de r = .763 y un nivel de significancia de p
<.001; demostrando una relacién muy fuerte y estadisticamente significativa.

En términos practicos, esto sugiere que, a mayor percepcion de calidad del servicio recibido,
mayor sera la capacidad del cliente para recordar su experiencia de forma positiva. Es asi como,
la Calidad percibida del servicio (CPS) se refiere a la evaluacion que hacen los clientes al
comparar sus expectativas con lo que realmente experimentan. Por su parte, la Memoria de
experiencia de compra (MEC) es la informacion que el cliente retiene tras una experiencia.
Concluyendo asi, que la calidad percibida del servicio contribuye directamente a consolidar una

memoria positiva, duradera y decisiva en el comportamiento del consumidor.

Tabla 8
Correlacion entre calidad percibida del servicio y memoria de experiencia de compra.

MEC

CPS 763%**

Nota. * p <.05, ** p < .01, *** p <.001
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Conclusiones

La investigacion realizada ha permitido establecer una relacion significativa entre la calidad
percibida del servicio y la memoria de experiencia de compra en los consumidores de un
restaurante parrillero en Chiclayo. A través de un andlisis cuantitativo y correlacional, se ha
demostrado que las dimensiones de la calidad percibida del servicio, tales como consistencia
del servicio, atencion e interaccion, confianza y seguridad, disposicion de los empleados, y
apariencia e imagen fisica, se relaciona positivamente en la memoria de la experiencia de
compra. Esto refuerza la importancia de estos factores para consolidar una experiencia
memorable en el cliente, lo cual podria resultar en una mayor satisfaccion y lealtad.

En cuanto a la consistencia del servicio, la atencion e interaccién y la disposicion de los
empleados, se encontrd que una percepcion favorable en estos aspectos mejora notablemente la
capacidad de los consumidores para recordar su experiencia de compra. De manera similar, la
confianza y seguridad, junto con la apariencia e imagen fisica del restaurante, se han
correlacionado de manera significativa con la memoria de la experiencia de compra,
demostrando que una experiencia agradable y segura contribuye a recuerdos positivos y

duraderos.

Recomendaciones

Es recomendable que se realicen investigaciones futuras en otros contextos, considerando
no solo diferentes tipos de restaurantes, sino también diversas ubicaciones geograficas.
Restaurantes de comida réapida, bufets o cocina tipica de otras regiones presentan caracteristicas
y dindmicas particulares que podrian relacionarse de forma distinta en la percepcion de la
calidad del servicio y en la memoria de la experiencia de compra. Expandir la investigacion a
estos sectores permitiria entender cOmo varian estas relaciones segun el tipo de establecimiento.
En este sentido, también seria beneficioso abordar otros niveles de investigacion, como
analizar la influencia, el impacto o los efectos que la calidad del servicio tiene sobre la memoria
de la experiencia de compra. Esto no solo ampliaria el alcance de la investigacion, sino que
también permitiria obtener una comprension mas profunda y detallada de las dimensiones o
factores que realmente influyen en el comportamiento del consumidor en el ambito
gastronomico. Al explorar estos niveles, se permitira enriquecer los resultados y proporcionar
una base sélida para desarrollar futuras estrategias de mejora dentro de la industria, asegurando
su competitividad y sostenibilidad.

Finalmente, llevar la investigacion a diversas ubicaciones geograficas, tanto a nivel nacional

como internacional, permitiria obtener una vision mas completa sobre como la calidad del
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servicio y la memoria de la experiencia de compra son percibidas en diferentes culturas y
mercados. Las expectativas de los consumidores, las normas sociales y las précticas culturales
pueden variar significativamente de un lugar a otro, lo que podria modificar la forma en que los
clientes perciben el servicio recibido. Comparar los resultados entre diversas regiones ayudaria
no solo a identificar patrones globales, sino también a resaltar diferencias especificas de cada
contexto, contribuyendo a una comprension mas rica del comportamiento del consumidor y a

la mejora continua en la industria gastronémica.
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Anexos

Anexo 1: Carta de aceptacion

USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

Chiclayo, 27 de noviembre de 2024

Carta N2 366-2024-USAT- EADM

Sefior

José Mariano Dongo Alcantara

Gerente General 490 CARNES & PARRILLAS S.A.C.
Presente. —

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarle el cordial saludo a nombre de la
Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, y a la vez manifestar que el sefior:
AGUILAR DIAZ LUIS FRANCISCO, identificado con cddigo universitario
211VP09139 y DNI 71573908, estudiante del Vil ciclo académico de la Escuela de
Administracién de Empresas, Facultad de Ciencias Empresariales; requiere solicitar
informacion para facilitar el desarrollo de su trabajo de investigacién que lleva por
titulo “CALIDAD PERCIBIDA DEL SERVICIO Y MEMORIA DE EXPERIENCIA DE COMPRA
EN CONSUMIDORES DE UN RESTAURANTE PARRILERO DE CHICLAYO, 2024”; por lo
que solicito a Usted brindarle su apoyo para la realizacién de sus objetivos.

Sin otro particular y agradeciendo la atencién que brinde a la presente, hago
propicia la oportunidad para expresarle los sentimientos de consideracién y estima.

Atentamente,

H
i
!
{
!

ESCUELA DE .
ADKANSTRACONDE EMPResas Mgtr. Nadia ;a; er::: :let;mero Zacaria

Escuela de Administracién de Empresas

Av. San Josemarfa Escrivd N°855. Chiclayo-Per  (074) 606200 - 606217 www.usat.edu.pe

28



Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos original

Escala calidad percibida del servicio en restaurantes autéctonos

Tabla 3

Factor 1. Consistencia del servicio

V12

Cuanda el personal que presta =l servicia en los restaurantes del sur de Tunja promete hacer algo en Gerfo Sempo,
realmenie ko hace.

V1B

Los restauranies que prestan su servicia en el sur de Tunja han realizado ben su alencadn desde ka primera vez.

Cuanda usied lene un problema con el padido el personal de prestscon del servcio &n los restauranies ded sur de
Turja muestra un sinceno inbanés en sohicionarka.

Considera que |a prestacidn del ssrvicio en los restauranbes del sur de Tunja conclye la alencidn en o empo
promelido o astipulsdia por sus messros.

Factor 2. atencign e interaccion

Los empleados que prestan e senvicio &n los restauranies del sur de Tunja comprenden sus necesidades.

Lalt]

El personal que realiza ka prestacitn del servicio en |los restauranies del sur de Tunja ofrece una alencitn personas
lizada.

3

El personal que presta o sarvico en los restaurantes del sur de Tunja se preccupa por sus inlereses.

El restawrants que be brinda la prestacitn del servicio en & sur de Tunja liene horarios de alencion gue b= resulben
comodos.

Factor 3. Confianza y seguridad

El personal que presta o sarvico en los restauranbes del sur de Tunja es siempre amable con wsked.

El comportamienio de los empleados que prestan =l sarico en los restaurantes del sur de Tunja le inspira confian-
A

V14

Se sienle segura al momento de cancelar el valor ded servicio que e prestan los restauranies ded sur de Tunja ya
sea en efecivo o en oo medio de pago.

V15

Sa sienle segura con |a prestacitn del servica en los restaurantes dal sur de Tunja.

Factor 4. Dizposician de los empleados

V1B

Los empleados que prestan o servicio &n ks restauranies ded sur de Tunja le ofrecen un servcio rapido.

Wil

Lo= empleados que prestan &l servico =n los restauranies del sur de Tunja sismpre estin dispuestos a ayud arde.

W2

[El personal que presia el servicio &n los restauranies del sur de Tunja siempre se encuentra disponible para aten-
dero.

il

[El personal que presia el servicio &n los restauranies ded sur de Tunja responde corectamente a las preguntas gue
=2 e haoe,

Factor & Aparientcia & imagen fisica

VB

Los maleriales relacioradas con el servico (cubserieria, pililles, serviletas elc ) en los reslaurantes del sur de Tunja
=zan visualmenie alractivos.

Wi

Lo= empleados que prestan &l servicio en los restauranies del sur de Tunja tenen apariencia pulcrac

W4

Las smpresas cuentan con equipos modemos para la presiacon del servicio en los restauranies ded sur de Tunja.

W3

Las Instalaciones fisicas para la prestacion del servicio en los reslaurantes del surde Tunja son visualmente atracs
thvas.

Fuente: (Contreras-Castafieda et al., 2023)
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Appendix A. Shopping Experience Memory Scale (SEMS) items

30

Attraction

I was attracted by everything around me.

Jétais attiré(e) par tout ce qui m'entourait.

What 1 remember about this shopping experience is the joy of being surrounded by many attractive products.

Le souvenir que je garde de cette visite, c'est le plaisir de m'étre retrouvé(e) au milieu de nombreux produits attirants.

I was carried away by the atmosphere during the shopping experience.
Durant ma visite j'étais transporté(e) par lambiance du magasin.

I wanted to test and try out most of the products.

Javais envie de tester et d'essayer la majorité des produits.

Structure

I remember details about the shopping experience.

Meon souvenir de cette visite est riche en détails.

I remember the order in which events occurred.

L'ordre des événements dans mon souvenir est clair.

This shopping experience is easy for me to recall

De maniére générale, je me suis remémoré(e) facilement cette visite.
I remember everything 1 did during this shopping experience.
Je me souviens de tout ce que j'ai fait durant cette visite.

Affect

During this shopping experience, I felt very comfortable.

Lors de cette visite, je me suis senti(e) particuliérement a l'aise.

The shopping experience described in this memory is positive.

La visite décrite dans ce souvenir est positive.

During this shopping experience, my feelings were positive.

Lors de cette visite, mes émotions étaient positives.

Social

This shopping experience was socially rewarding.

Cette visite a été socialement valorisante.

This shopping experience made me feel important for a few moments.
Cette visite m'a permis de me sentir important(e) l'espace de quelques instants.
This shopping experience was a true moment of sharing and exchange.
Cette visite a été un véritable moment de partage et d'échange.

Fuente: (Flacandji & Krey, 2020)



Anexo 3: Matriz de Consistencia (Editable)
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Titulo de Problema de Objetivo General Hipotesis | Variables Dimensiones
Investigacion | Investigacion General
Calidad ¢Qué relacion | Determinar la relacién entre la calidad percibida del Existe Calidad Consistencia del servicio
percibida existe entre la | servicioy la memoria de la experiencia de compra en | relacion entre | percibida | Atencion e interaccion
del servicio y calidad los consumidores de un restaurante parrillero de la calidad | delservicio | Confianzay seguridad
memoria de percibida del Chiclayo, 2025. percibida del Disposicion de los
experiencia de servicioy la servicio y empleados
compra en memoria de la memoria Apariencia e imagen fisica
consumidores de | experiencia de Objetivos Especificos de la Memoria de
un restaurante compra en Determinar la relacién entre la consistencia en el experiencia | Experiencia
parrillerode | consumidores | servicio y la memoria de experiencia de compraen | 9€ compraen | de Compra

Chiclayo, 2025.

de un
restaurante
parrillero de
Chiclayo,
2025?

consumidores de un restaurante parrillero en Chiclayo,
durante el afio 2025.

Determinar la relacion entre la atencidn e interaccion
y la memoria de experiencia de compra en
consumidores de un restaurante parrillero en Chiclayo,
durante el afio 2025.

Determinar la relacion entre la confianza y seguridad
y la memoria de experiencia de compra en
consumidores de un restaurante parrillero en Chiclayo,

durante el afio 2025

consumidores
de un
restaurante
parrillero de
Chiclayo,
2025.
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Determinar la relacion la disposicion de los empleados
y la memoria de experiencia de compra en
consumidoresde un restaurante parrillero en Chiclayo,
durante el afio 2025
Determinar la relacion la apariencia e imagen fisica
del restaurante y la memoria de experiencia de compra
en consumidores de un restaurante parrillero en
Chiclayo, durante el afio 2025

Metodologia

Tipo y disefio de

Investigacion

Poblacién, muestray

muestreo

Procedimiento y procesamiento de datos

Técnicas e Instrumentos

Tipo: Bésica
Enfoque: Cuantitativo.
Alcance: Correlacional

Disefio: No
experimental y de corte

transversal

Poblacién: Consumidores de
490 Parrillas Premium
Muestra: 162

Muestreo: Por Conveniencia.

Procedimiento: Se les explica el objetivo del estudio y
se les
solicita de favor responder el cuestionario 20 minutos
antes de recibir el servicio
Procesamiento de datos: La informacidn recolectada a
través del cuestionario se vacia en el software Jamovi

para posteriormente analizarlo.

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario
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Anexo 4: Instrumento de recoleccién de datos

MUESTREO OFICIAL - 490 PARRILLAS PREMIUM (USAT)
Calidad percibida del servicio y memoria de experiencia de compra en consumidores de un

restaurante parrillero de Chiclayo, 2025

Participacion en el estudio:

Tu participacion en este cuestionario es completamente voluntaria y anénima. La informacion
que proporciones sera tratada con estricta confidencialidad y se utilizard unicamente con fines
de investigacion académica.

Al completar y enviar este cuestionario, estas dando tu consentimiento informado, lo que
significa que reconoces haber sido informado(a), comprender los objetivos del estudio y aceptar
participar de forma libre y consciente. Asimismo, se te informa que puedes retirarte en cualquier

momento sin que ello implique ninguna consecuencia negativa.

Objetivo del cuestionario:
Determinar la influencia entre la calidad percibida del servicio y la memoria de experiencia de

compra en consumidores de un restaurante parrillero de Chiclayo, 2025

Instrucciones para responder:

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones vinculadas a la calidad que perciben 'y
su memoria de experiencia en el restaurante parrillero de Chiclayo.

Lea cada una de ellas y seleccione el nimero que mejor refleje su nivel de acuerdo, donde:
1 = Totalmente en desacuerdo

2 = Muy en desacuerdo

3 = En desacuerdo

4 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

5 = De acuerdo

6 = Muy de acuerdo

7 = Totalmente de acuerdo



Seccion 1: Perfil sociodemografico de la muestra.

Género:

Masculino
e Femenino.

Edad:

e 29y 44 afios (millennials)
e 45y60 afios (Generacion z)

Ocupacion:

e Empleado
e Empleador
e Independiente

Tiempo de experiencia

1-2 dias atras
3-7 dias atras
8-14 dias atras
15-31 dias atras
32-61 dias atras
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Seccién 2: Calidad Percibida del servicio
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item

Cuando el personal que presta el servicio en el restaurante parrillero de Chiclayo
promete hacer algo en cierto tiempo, realmente lo hace.

El restaurante parrillero de Chiclayo ha realizado bien su atencion desde la
primera vez.

Cuando usted tiene un problema con el pedido, el personal del restaurante
parrillero de Chiclayo muestra un sincero interés de solucionarlo.

Considera que la prestacion del servicio en el restaurante parrillero de Chiclayo
concluye la atencion en el tiempo prometido o estimulado por sus meseros.

Los empleados que prestan el servicio en el restaurante pa rrillero de Chiclayo
comprenden sus necesidades.

El personal que realiza la prestacion del servicio en el restaurante parrillero de
Chiclayo ofrece una atencion personalizada.

El personal que presta el servicio en el restaurante parrillero de Chiclayo se
preocupa por sus intereses.

El restaurante parrillero que brinda la prestacion del servicio tiene horarios de
atencion que resulten comodos para usted.

El personal que presta el servicio en el restaurante parrillero de Chiclayo es
siempre amable con usted.

El comportamiento de los empleados que prestan el servicio en el restaurante
parrillero de Chiclayo le inspiran confianza.

Se siente seguro al momento de cancelar el valor del servicio que presta el
restaurante parrillero de Chiclayo ya sea en efectivo o en otro método de pago.

Se siente seguro con la prestacion del servicio en el restaurante parrillero de
Chiclayo.

Los empleados que prestan el servicio en el restaurante parrillero de Chiclayo le
ofrecen un servicio rapido.

Los empleados que prestan el servicio en el restaurante parrillero de Chiclayo
siempre estan dispuestos a ayudarle.

El personal que presta el servicio en el restaurante parrillero de Chiclayo siempre
se encuentra disponible para atenderle.

El personal que presta el servicio en el restaurante parrillero de Chiclayo
responde correctamente a las preguntas que se le hace.

Los materiales relacionados con el servicio (cubiertos, servilletas, etc) en el
restaurante parrillero de Chiclayo son visualmente atractivos.

Los empleados que prestan el servicio en el restaurante parrillero de Chiclayo
tienen apariencia pulcra.

La empresa cuenta con equipos modernos para la prestacion del servicio en el
restaurante parrillero de Chiclayo.
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La instalacion fisica para la prestacion del servicio en el restaurante parrillero
de Chiclayo es visualmente atractiva.

Seccion 3: Memoria de experiencia de compra

item

Me senti atraido(a) por todo lo que me rodeaba.

Lo que recuerdo de esta experiencia de compra es la es la alegria de estar
rodeado de muchos productos atractivos.

Me dejeé llevar por la atmosfera durante la experiencia de compra.

Tuve ganas de probar y experimentar la mayoria de los productos.

Recuerdo detalles sobre la experiencia de compra.

Recuerdo el orden en el que ocurrieron los eventos.

Esta experiencia de compra es facil de recordar para mi.

Recuerdo todo lo que hice durante esta experiencia de compra.

Durante esta experiencia de compra, me senti muy comodo(a).

La experiencia de compra descrita en este recuerdo es positiva.

Durante esta experiencia de compra, mis emociones fueron positivas.

Esta experiencia de compra fue socialmente gratificante.

Esta experiencia de compra me hizo sentir importante durante unos instantes.

Esta experiencia de compra fue un verdadero momento de compartir e
intercambiar.

Obtenido de:
Contreras-Castafieda et al. (2023) Flacandji & Krey (2020)




