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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre el marketing sensorial y la
calidad del servicio percibida por los clientes de un establecimiento gastronémico del
distrito de Huanuco durante 2025. Se desarroll6 un estudio de enfoque cuantitativo, tipo
aplicado, nivel correlacional y disefio no experimental de corte transversal. La muestra
estuvo conformada por 384 clientes seleccionados mediante muestreo no probabilistico
por conveniencia. La técnica empleada fue la encuesta y se utilizd un cuestionario de 37
items con escala tipo Likert. La distribucién de los datos se evalu6 mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov y, al obtenerse valores de significancia inferiores a 0,05, se emple6
el coeficiente rho de Spearman. Los resultados mostraron una relacion positiva muy fuerte
y estadisticamente significativa entre el marketing sensorial y la calidad del servicio (p =
0,846; p < 0,05). Asimismo, todas las dimensiones del marketing sensorial presentaron
asociaciones significativas con la calidad del servicio, siendo el estimulo olfativo el que
registro el coeficiente mas elevado (p = 0,640). Se concluye que mayores niveles
percibidos de marketing sensorial se relacionan con una mejor valoracién de la calidad del
servicio por parte de los clientes.

Palabras Clave: marketing sensorial, calidad del servicio, experiencia del cliente,
establecimientos gastronémicos, Huanuco.
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The objective of this study was to determine the relationship between sensory marketing
and perceived service quality among customers of a gastronomic establishment in the
district of Huanuco during 2025. A quantitative, applied, correlational, non-experimental,
and cross-sectional study was conducted. The sample consisted of 384 customers
selected through non-probability convenience sampling. Data were collected through a
survey using a 37-item Likert-scale questionnaire. Data distribution was assessed using
the Kolmogorov-Smirnov test and, because significance values were below 0,05,
Spearman's rank correlation coefficient was used. The results showed a very strong,
positive, and statistically significant relationship between sensory marketing and service
quality (p = 0,846; p < 0,05). All sensory marketing dimensions were also significantly
associated with service quality, with the olfactory stimulus showing the highest correlation
coefficient (p = 0,640). It is concluded that higher perceived levels of sensory marketing
are associated with a better evaluation of service quality among customers.

Keywords: sensory marketing, service quality, customer experience, gastronomic
services, Huanuco.

En el sector gastronémico, los consumidores valoran no solo las caracteristicas del
producto, sino también las experiencias generadas durante el proceso de consumo. En
este contexto, el marketing sensorial utiliza estimulos dirigidos a los sentidos para influir
en las percepciones, emociones y comportamientos del consumidor (Krishna, 2012).
Desde una perspectiva multisensorial, la combinacién de estimulos favorece la generacién
de experiencias de marca y fortalece la interaccion con el entorno comercial (Hultén, 2011).
En el &mbito de la hospitalidad, los estimulos visuales, auditivos, olfativos, gustativos y
tactiles desempefian un papel relevante en la configuraciéon de la experiencia del cliente
(Fong et al., 2023). Su aplicacion en restaurantes también ha sido asociada con distintas
respuestas del consumidor durante el consumo (Eringa & Proafio Paredes, 2022; Apaza-
Panca et al., 2023), lo que convierte a la gestibn sensorial en una alternativa de
diferenciacién y generacion de valor (Kotler & Keller, 2016).

Por su parte, la calidad del servicio representa la valoracién que realiza el
consumidor sobre el desempefio del servicio recibido en relacién con sus expectativas y
comprende dimensiones como elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia (Parasuraman et al., 1988). Su gestién constituye un componente
relevante para la generacion de valor y el fortalecimiento de las relaciones con los clientes
(Kotler & Keller, 2016). En establecimientos gastrondmicos peruanos se ha evidenciado
la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor (Pérez-Sanchez et
al., 2024). Asimismo, la gestién de los procesos de atencion y de los tiempos del servicio
ha sido abordada como un aspecto relevante para mejorar la calidad en restaurantes
(Garcia-Blasquez et al., 2024). En Huanuco, la calidad del servicio y la satisfaccién del
cliente también han sido estudiadas en diferentes establecimientos gastronémicos
(Calsina, 2022; Ramos, 2021; Martel et al., 2026).

La evidencia empirica reciente muestra que los estimulos sensoriales se relacionan
con diferentes respuestas perceptuales y conductuales del consumidor. Gutiérrez-Aragén
et al. (2022) analizaron la influencia del marketing sensorial en las decisiones de los
consumidores vinculadas con la experiencia gastronémica. En el contexto peruano,
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Apaza-Panca et al. (2023) encontraron una relacion positiva entre el marketing sensorial
y la decision de compra en restaurantes. De manera mas préxima al objeto de esta
investigacion, Quan et al. (2022) evidenciaron que los estimulos visuales, auditivos,
olfativos, gustativos y tactiles influyen en la calidad percibida por los consumidores de
servicios de alimentos y bebidas. En el contexto de Huanuco, Rivera et al. (2026)
reportaron una relacién significativa entre el marketing sensorial y la fidelizacion de los
clientes de restaurantes tematicos.

No obstante, los antecedentes revisados muestran que el marketing sensorial ha
sido abordado en relacion con resultados como la decisiébn de compra (Gutiérrez-Aragon
et al., 2022; Apaza-Panca et al., 2023) y la fidelizacion del cliente (Rivera et al., 2026),
mientras que los estudios sobre calidad del servicio en el ambito gastronémico se han
orientado principalmente hacia su relacién con la satisfaccién del consumidor (Calsina,
2022; Pérez-Sanchez et al., 2024; Martel et al., 2026) y hacia propuestas de mejora del
servicio y de la experiencia del cliente (Ramos, 2021; Garcia-Blasquez et al., 2024).
Aunque Quan et al. (2022) aportaron evidencia sobre la relacion entre los estimulos
sensoriales y la calidad percibida en servicios de alimentos y bebidas, resulta pertinente
profundizar en la relacién especifica entre el marketing sensorial desde sus dimensiones
visual, auditiva, olfativa, gustativa y tactil y la calidad del servicio percibida por los clientes.
Examinar esta relacion en un establecimiento gastrondmico de Huanuco permite aportar
evidencia contextual y generar conocimiento Util para la gestion de experiencias y servicios.

En consecuencia, el objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre el
marketing sensorial y la calidad del servicio percibida por los clientes de un
establecimiento gastronémico del distrito de Huanuco durante 2025.

Experiencia sensorial

El marketing sensorial comprende el uso estratégico de estimulos dirigidos a los
sentidos para influir en las percepciones, emociones y respuestas del consumidor durante
la experiencia de consumo (Krishna, 2012). Desde una perspectiva experiencial, estos
estimulos contribuyen a generar vinculos entre el consumidor, el entorno y el servicio
recibido (Schmitt, 1999). En el ambito gastronémico, su aplicacibn comprende cinco
dimensiones: visual, relacionada con los elementos observables del entorno; auditiva,
vinculada con los sonidos y la musica; olfativa, asociada con los aromas; gustativa,
referida a los sabores; y tactil, relacionada con las sensaciones derivadas del contacto con
materiales, mobiliario, utensilios y otros componentes fisicos del establecimiento (Schmitt,
1999: Krishna, 2012.

Calidad de servicio

La calidad del servicio representa la valoracion que realiza el consumidor sobre el
desempefio del servicio recibido en relacién con sus expectativas (Parasuraman et al.,
1988). Su analisis comprende cinco dimensiones: elementos tangibles, referidos a los
aspectos fisicos y visibles del servicio; fiabilidad, relacionada con el cumplimiento
consistente de lo prometido; capacidad de respuesta, vinculada con la atencién oportuna
y disposicién para ayudar; seguridad, asociada con el conocimiento, cortesia y confianza
transmitida al cliente; y empatia, referida a la atencion individualizada y comprensién de
sus necesidades (Parasuraman et al., 1988). Desde una perspectiva de gestion, la calidad
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del servicio constituye un elemento relevante para la generacion de valor y el
fortalecimiento de las relaciones con los clientes (Kotler & Keller, 2016).

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) sefialan que el enfoque cuantitativo permite
medir variables y analizar relaciones entre ellas mediante procedimientos estadisticos,
con el propdsito de comprobar hipotesis y obtener resultados objetivos. En ese sentido, la
presente investigacion presentd un enfoque cuantitativo, debido a que se orienté a la
recoleccién y analisis de datos relacionados con el marketing sensorial y la calidad del
servicio percibida por los clientes de un establecimiento gastronémico evaluado.

Asimismo, la investigacion fue de tipo aplicada, ya que buscé generar conocimientos
orientados a comprender la relacion del marketing sensorial en la calidad de servicio
dentro de un establecimiento gastronémico evaluado. EIl nivel de investigacion fue
correlacional, debido a que tuvo como propdsito determinar la relacion existente entre el
marketing sensorial y la calidad del servicio percibida por los clientes. El disefio de
investigacion fue no experimental de corte transversal correlacional. Fue no experimental
porgue las variables no fueron manipuladas deliberadamente, sino observadas tal como
se presentan en la realidad. Asimismo, fue transversal debido a que la recoleccién de
datos se realiz6 en un solo momento y tiempo determinado.

La poblacién estuvo conformada por aproximadamente 10 000 clientes del
establecimiento gastronémico evaluado, ubicado en el distrito de Huanuco, durante el afio
2025, estimacién obtenida a partir de los registros de atencién del establecimiento. Se
establecidé operativamente una muestra de 384 participantes, considerando criterios de
accesibilidad y factibilidad para la recoleccién de datos. Debido a que el tamafio muestral
no fue determinado mediante un procedimiento probabilistico, no correspondié establecer
un nivel de confianza ni un margen de error muestral. La seleccion se realizé mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia entre abril y julio de 2025, hasta completar
los 384 participantes previstos.

Como criterios de inclusién, se consideraron clientes mayores de edad que hubieran
recibido el servicio del establecimiento durante el periodo de recoleccion de datos y que
aceptaran voluntariamente participar en la investigacion. Para el analisis, se excluyeron
los cuestionarios incompletos o0 aquellos que presentaron inconsistencias en las
respuestas.

La técnica utilizada para la recoleccién de datos fue la encuesta, debido a que
permitié obtener informacion directa de los clientes respecto a las variables de estudio.
Como instrumento se empled un cuestionario estructurado en funcién de las dimensiones
e indicadores establecidos en la matriz de operacionalizacién. El cuestionario estuvo
conformado por 37 items distribuidos entre las variables marketing sensorial y calidad de
servicio. Los items fueron evaluados mediante una escala tipo Likert de cinco niveles: (1)
totalmente en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) indiferente, (4) de acuerdo y (5)
totalmente de acuerdo. La variable marketing sensorial estuvo conformada por las
dimensiones estimulo visual, estimulo auditivo, estimulo olfativo, estimulo gustativo y
estimulo tactil. Por otra parte, la variable calidad de servicio estuvo integrada por las
dimensiones elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia.

La aplicacion del instrumento se realiz6 de manera presencial dentro del
establecimiento gastronémico, garantizando la confidencialidad y voluntariedad de los
participantes. Asimismo, se respetaron los principios éticos relacionados con la proteccion
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de identidad y el consentimiento informado de los encuestados. Para garantizar la validez
del instrumento, La validez de contenido fue evaluada mediante juicio de 3 expertos,
obteniéndose un coeficiente V de Aiken de 0.889. La confiabilidad se determiné mediante
el coeficiente alfa de Cronbach, obteniéndose valores de a = 0,879 para marketing
sensorial y a = 0,909 para calidad del servicio, lo que evidencio una adecuada consistencia
interna.

Los datos fueron procesados en Microsoft Excel e IBM SPSS Statistics 27. El
andlisis descriptivo incluy6é frecuencias y porcentajes, clasificandose el marketing
sensorial en nivel bajo (15-35), medio (36-55) y alto (56-75), y la calidad del servicio en
bajo (22-51), medio (52-80) y alto (81-110). La normalidad se evalu6 mediante
Kolmogorov-Smirnov y, al evidenciarse una distribucion no normal, se emple6 el
coeficiente rho de Spearman para el analisis inferencial, con un nivel de significancia de a
= 0,05.

Previo al analisis inferencial, se evalud la distribucién de los datos mediante la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, con la finalidad de determinar el
procedimiento estadistico mas adecuado para la contrastacion de las hipétesis. Dado que
la muestra estuvo conformada por 384 clientes de un establecimiento gastronémico
evaluado del distrito de Huanuco, esta prueba permitié verificar si las variables marketing
sensorial y calidad del servicio presentaban una distribucién normal.

Tabla 1
Prueba de normalidad de las variables de estudio mediante Kolmogorov-Smirnov
Variables Estadistico gl Sig.
Marketing sensorial 0.130 384 < 0,05
Calidad del servicio 0.099 384 <0,05

Nota. Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov. Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos
en el software IBM SPSS.

Los resultados de la prueba de normalidad muestran que obtuvieron valores de
significancia inferiores al nivel de significancia establecido (p < 0,05). En ambos casos, el
valor obtenido fue p < 0,05, lo que indica que los datos no presentan una distribucion
normal. En consecuencia, se rechazo la hipétesis nula de normalidad y se determino el
empleo de pruebas estadisticas no paramétricas para la contratacion de las hipotesis de
investigacion. En ese sentido, se utilizé el coeficiente de correlacién de Spearman, por ser
el procedimiento estadistico mas adecuado para analizar la relacion entre las variables de

estudio.

Tabla 2

Correlacion entre el marketing sensorial y la calidad del servicio
Variables Rho de Spearman Sig. (p) Interpretacion
Marketing sensorial vs. 0.846 <0,05 Correlacion positiva muy
Calidad del servicio fuerte

Nota. Nivel de significancia p < 0.05. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS.
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Los resultados presentados evidencian una correlacion positiva muy fuerte y
estadisticamente significativa (p = 0.846; p < 0,05). Este resultado indica que, a medida
que se fortalecen las estrategias de marketing sensorial en el establecimiento
gastronémico, mejora la percepcion de la calidad del servicio por parte de los clientes.

Tabla 3
Nivel de marketing sensorial

Nivel Frecuencia Porcentaje (%)
Bajo 21 5.5
Medio 319 83.1
Alto 44 11.5
Total 384 100.0

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en IBM SPSS.

Los resultados de la Tabla 3 muestran que el 83,1 % de los clientes percibi6 el
marketing sensorial en un nivel medio, el 11,5 % en un nivel alto y el 5,5 % en un nivel
bajo. En consecuencia, predominé una valoracion intermedia de los estimulos sensoriales
presentes en el establecimiento. Estos resultados sugieren la existencia de oportunidades
de mejora en las dimensiones visual, auditiva, olfativa, gustativa y tactil de la experiencia

de consumo.
Tabla 4
Nivel de la calidad de servicio
Nivel Frecuencia Porcentaje (%)
Bajo 29 7.6
Medio 309 80.5
Alto 46 12.0
Total 384 100.0

Nota. Elaboracién propia a partir de las salidas de frecuencias de SPSS.

Los resultados de la Tabla 4 muestran que el 80,5 % de los clientes percibi6 la
calidad del servicio en un nivel medio, el 12,0 % en un nivel alto y el 7,6 % en un nivel
bajo. En consecuencia, predominé una percepcién intermedia de la calidad del servicio, lo
que evidencia oportunidades de mejora en los elementos tangibles, la fiabilidad, la
capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia.

Tabla 5
Correlacion entre la dimensién estimulo visual y la calidad de servicio
Variables Coeficiente de Sig. (bilateral) Interpretacion
correlacion (p)

Estimulo Visual vs. 0.525 <0,05 Correlacion

Calidad de Servicio positiva moderada
Nota. Nivel de significancia estadistico establecido al p < 0,05. Elaboracion propia a partir de las salidas de
SPSS.

Los resultados presentados en la tabla 5 muestran una correlacion positiva
moderada y estadisticamente significativa entre el estimulo visual y la calidad del servicio
(p = 0,05; p < 0. 0,05). Esto indica que una mejor percepcion de la decoracion, la
iluminacion y la presentacion de los alimentos se asocia con una mejor valoracion de la
calidad del servicio. En consecuencia, la dimension visual constituye un factor relevante
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para generar una experiencia favorable en los clientes y fortalecer la percepcion del
servicio ofrecido.

Tabla 6
Correlacion entre la dimensién estimulo auditivo y la calidad de servicio
Variables Coeficiente de Sig. (bilateral) Interpretacion
correlacién (p)
Estimulo Auditivo vs. 0,617 <0,05 Correlacion positiva
Calidad de Servicio moderada

Nota. Nivel de significancia estadistico establecido al p < 0,05. Elaboracién propia a partir de las salidas de
correlacion de SPSS.

La tabla 6 evidencia una correlacion positiva moderada y estadisticamente
significativa entre el estimulo auditivo y la calidad del servicio (p = 0,617; p < 0,05). Este
resultado indica que una mejor valoracién del ambiente sonoro se asocia con una mejor
percepcién de la calidad del servicio. Por ello, un ambiente sonoro adecuado puede
contribuir a mejorar la experiencia del cliente y reforzar la calidad del servicio percibida.

Tabla 7
Correlacioén entre la dimension estimulo olfativo y la calidad de servicio
Variables Coeficiente de Sig. (bilateral) Interpretacién
correlacion (p)
Estimulo Olfativo vs. 0,640 <0,05 Correlacién positiva
Calidad de Servicio moderada

Nota. Nivel de significancia estadistico establecido al p < 0.01. Elaboracidn propia a partir de las salidas de
correlacion de SPSS.

Los resultados de la tabla 7 muestran una correlacion positiva moderada y
estadisticamente significativa entre el estimulo olfativo y la calidad del servicio (p = 0,640;
p < 0,05). Esto evidencia que una mejor valoracion de los estimulos olfativos se relaciona
con una mejor percepcion de la calidad del servicio. En consecuencia, el ambiente olfativo
representa un elemento importante para fortalecer la experiencia del cliente y mejorar la
valoracion del servicio recibido.

Tabla 8
Correlacion entre la dimensién estimulo gustativo y la calidad de servicio
Variables Coeficiente de Sig. Interpretacion
correlacion (p) (bilateral)
Estimulo gustativo vs. calidad de 0,580 <0,05 Correlacion positiva
servicio moderada

Nota. Nivel de significancia estadistico establecido al p < 0,05. Elaboracion propia a partir de las salidas de
correlacion de SPSS.

La tabla 8 presenta una correlacion positiva moderada y estadisticamente
significativa entre el estimulo gustativo y la calidad del servicio (p = 0,580; p < 0,05). Este
resultado indica que una mejor valoracion de los estimulos gustativos se asocia
significativamente con una mejor percepcion de la calidad del servicio. Por tanto, ofrecer
productos que satisfagan las expectativas del consumidor favorece una mejor evaluacion
de la calidad del servicio.
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Tabla 9
Correlacion entre la dimensién estimulo tactil y la calidad de servicio
Variables Coeficiente de correlacion  Sig. (bilateral) Interpretacién
(p)
Estimulo Tactil vs. 0,602 <0,05 Correlacién positiva
Calidad de Servicio moderada

Nota. Nivel de significancia estadistico establecido al p < 0.01. Elaboracién propia a partir de las salidas de
correlacion de SPSS.

Los resultados de la tabla 9 evidencian una correlacién positiva moderada y
estadisticamente significativa entre el estimulo tactil y la calidad del servicio (p = 0,602; p
< 0,05). Esto indica que una mejor valoracion de los estimulos tactiles se asocia
significativamente con una mejor percepcion de la calidad del servicio. En consecuencia,
mejorar la experiencia tactil contribuye a generar mayor satisfaccion en los clientes.

Los resultados de la investigacion evidenciaron una relacién positiva muy fuerte y
estadisticamente significativa entre el marketing sensorial y la calidad del servicio
percibida por los clientes (p = 0,846; p < 0,001). El hallazgo indica que mayores niveles
de percepcion de los estimulos sensoriales se asocian con una mejor valoracion de la
calidad del servicio en el establecimiento gastronémico analizado. En términos
estadisticos, estos resultados respaldan la hipétesis de investigacion referida a la
existencia de una relacion significativa entre ambas variables; sin embargo, debido al
caracter no experimental y transversal del estudio, los resultados no permiten establecer
una relaciéon causal.

Los resultados obtenidos son consistentes con los fundamentos teoricos del
marketing sensorial y la calidad del servicio, los cuales sefialan que la creacién de
experiencias memorables mediante la estimulacion de los sentidos favorece la percepcién
de valor y la satisfaccién del cliente (Kotler & Keller, 2016; Krishna, 2012).

En el ambito internacional, los resultados presentan correspondencia con diferentes
antecedentes y fundamentos sobre marketing sensorial en la experiencia del consumidor.
Gutiérrez-Aragon et al. (2022) demostraron que la incorporacion de estimulos sensoriales
en el establecimiento gastronémico mejora la experiencia del cliente y fortalece la
percepcién positiva del servicio. Asimismo, Hultén (2011) sostiene que el marketing
sensorial permite generar experiencias diferenciadas mediante la estimulacién de los
sentidos, fortaleciendo el valor percibido por el consumidor y su comportamiento de
compra. Estos hallazgos respaldan los resultados de la presente investigacion al
evidenciar que la adecuada gestion de los estimulos sensoriales se relaciona con la
experiencia del cliente y la calidad del servicio.

En el contexto peruano, los hallazgos también muestran similitud con
investigaciones recientes. Calsina (2022) concluyé que la calidad del servicio asocia
significativamente en la satisfaccion de los clientes de un restaurante de Huanuco,
resaltando la importancia de fortalecer la atencion y las condiciones del servicio. De igual
manera, Ramos (2021) evidencié que la mejora de los procesos de atencion y de los
elementos asociados a la calidad del servicio incrementa la satisfaccion de los
consumidores. Estos resultados permiten inferir que la incorporacién de estrategias de
marketing sensorial complementa las acciones orientadas a mejorar la calidad del servicio
y favorece una experiencia més satisfactoria para el consumidor.
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Respecto a las dimensiones del marketing sensorial, todas presentaron una relacion
positiva y estadisticamente significativa con la calidad del servicio. La dimensién olfativa
registro la correlacion mas elevada (p = 0,640), seguida del estimulo auditivo (p = 0,617),
el estimulo tactil (p = 0,602), el estimulo gustativo (p = 0,580) y el estimulo visual (p =
0,525). Estos resultados evidencian que la percepcion de la calidad del servicio no
depende Unicamente de la atencion brindada por el personal, sino también de la
experiencia multisensorial que el establecimiento ofrece al cliente. En consecuencia,
aspectos como los aromas del ambiente, la musica, la comodidad de los espacios, la
presentacion de los alimentos y el contacto con los elementos fisicos influyen
conjuntamente en la construccion de una experiencia de consumo satisfactoria.

Por otro lado, el andlisis descriptivo mostré que la mayoria de los participantes
percibe tanto el marketing sensorial como la calidad del servicio en un nivel medio, lo que
indica que el establecimiento gastronémico evaluado ha implementado algunas
estrategias orientadas a mejorar la experiencia del cliente; sin embargo, adn existen
oportunidades de mejora para alcanzar niveles altos de percepcion. En este sentido,
resulta recomendable fortalecer la ambientacion del establecimiento, optimizar la
presentacion de los productos, incorporar estimulos sensoriales coherentes con la
identidad del negocio y promover una atencion mas personalizada, con el propoésito de
incrementar la satisfaccion y fidelizacion de los consumidores.

Los resultados deben interpretarse considerando algunas limitaciones. En primer
lugar, el disefio no experimental y transversal permite establecer asociaciones entre las
variables, pero no relaciones causales. En segundo lugar, el empleo de un muestreo no
probabilistico por conveniencia limita la representatividad de la muestra. Asimismo, al
haberse realizado la investigacion en un Unico establecimiento gastronémico, los
hallazgos no pueden generalizarse directamente a la totalidad de establecimientos del
distrito de Huanuco. Finalmente, el uso de un cuestionario de autorreporte implica que las
respuestas reflejan percepciones de los participantes y pueden estar expuestas a sesgos
propios de este tipo de instrumentos.

Finalmente, la presente investigacion aporta evidencia empirica sobre la relacion del
marketing sensorial en la calidad del servicio dentro del contexto gastronémico del distrito
de Huanuco. Los resultados evidencian una relacion entre la integracion de estimulos
sensoriales y la percepcion del servicio, asi como una asociacion con la experiencia del
cliente y las ventajas competitivas del establecimiento gastrondmico. Asimismo, estos
hallazgos pueden servir como base para futuras investigaciones orientadas a analizar la
relacion del marketing sensorial con variables como la satisfaccion, la lealtad, la intencion
de recompray el posicionamiento empresarial.

Se determin6 una relacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa entre
el marketing sensorial y la calidad del servicio percibida por los clientes (p = 0,846; p <
0,001). En consecuencia, mayores niveles percibidos de marketing sensorial se asociaron
con una mejor valoracion de la calidad del servicio en el establecimiento gastronémico
estudiado.

Todas las dimensiones del marketing sensorial presentaron relaciones positivas y
estadisticamente significativas con la calidad del servicio. El estimulo olfativo registré el
coeficiente de correlacion mas elevado (p = 0,640), seguido de los estimulos auditivo (p =
0,617), tactil (p = 0,602), gustativo (p = 0,580) y visual (p = 0,525).
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El andlisis descriptivo mostré un predominio del nivel medio tanto en marketing
sensorial (83,1 %) como en calidad del servicio (80,5 %), evidenciando oportunidades para
fortalecer los diferentes componentes de la experiencia sensorial y de la atencion
percibida por los clientes.

Los hallazgos aportan evidencia empirica sobre la asociacion entre el marketing
sensorial y la calidad del servicio en el establecimiento gastronémico analizado. Debido al
disefio transversal, al muestreo por conveniencia y al ambito especifico de la
investigacion, los resultados deben interpretarse dentro del contexto estudiado y no como
evidencia causal o directamente generalizable a todos los establecimientos gastronémicos
del distrito de Huanuco.
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