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Resumen

El estudio tuvo por objetivo general “Establecer la relacion del turismo gastronomico
y la calidad de servicio en los mercados de San Pedro y San Blas de la ciudad del Cusco
periodo 20257, a través de un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo-correlacional, con un
disefio no experimental de corte transversal. Se empled un cuestionario validado (a=0.890
para San Pedro; a=0.864 para San Blas) dirigido a una muestra de 138 visitantes (69 en cada
mercado), elegidos por medio de muestreo aleatorio estratificado. Los hallazgos revelaron
una correlacion positiva y significativa entre las variables analizadas (p=0.990 en San Pedro;

p=0.989 en San Blas; p<0.01), resaltando que la variedad en la oferta culinaria resulto el
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elemento mas influyente en San Pedro (p=0.826), en tanto que en San Blas prevalecio el

encanto cultural (p=0.799).

Palabras clave: Turismo gastronomico, Calidad de Servicio
Abstract

The general objective of the study was to establish the relationship between
gastronomic tourism and service quality in the San Pedro and San Blas markets of the city of
Cusco during the year 2025. The research followed a quantitative, descriptive-correlational
approach, with a non-experimental, cross-sectional design. A validated questionnaire was
applied (o = 0.890 for San Pedro; a = 0.864 for San Blas) to a sample of 138 visitors (69 in
each market), selected through stratified random sampling. The findings revealed a positive
and significant correlation between the analyzed variables (p = 0.990 in San Pedro; p = 0.989
in San Blas; p < 0.01), highlighting that the variety of culinary offerings was the most
influential element in San Pedro (p = 0.826), while cultural charm prevailed in San Blas (p =
0.799).

Keywords: Gastronomic tourism, Service quality
Introduccion

El turismo culinario ha experimentado un crecimiento acelerado a nivel global,
representando alrededor del 25-35% del gasto total en viajes segun diversas fuentes (World
Food Travel Association, 2022; IMARC Group, 2025). No obstante, este avance revela
desafios en la integracion de autenticidad gastrondmica con estandares de servicio e higiene
adecuados. Aungue muchos viajeros priorizan la originalidad cultural en sus experiencias
alimentarias (UNWTO, 2021), un porcentaje significativo abandona establecimientos por

deficiencias en salubridad o rapidez del servicio (Gomez et al., 2020).

En América Latina, solo una minoria de locales gastronémicos cumple con criterios
internacionales de excelencia, lo que genera desventaja frente a destinos consolidados como
el Pais Vasco o Kioto, que equilibran herencia culinaria y prestaciones modernas (Hall &
Sharples, 2003). Este desbalance afecta la atraccion de visitantes y la sostenibilidad de
destinos emergentes, donde la modernizacion choca con la preservacion de tradiciones,
generando tensiones econdmicas y culturales. Proyecciones indican un mercado global de

turismo culinario en expansion significativa hacia 2030-2034, con tasas de crecimiento anual
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compuesto superiores al 15% en varios informes (Fortune Business Insights, 2026; Grand

View Research, 2025), lo que resalta la urgencia de cerrar estas brechas.

Post-pandemia, han surgido experiencias inmersivas como tours de street food y cenas
interactivas, pero también mayores exigencias en higiene y personalizacion, acentuando

disparidades en regiones en desarrollo.

En el contexto peruano, la gastronomia contribuye notablemente al PIB turistico
(MINCETUR, 2023), aungue mercados tradicionales enfrentan limitaciones graves. Solo
alrededor del 30% de establecimientos cumple regulaciones sanitarias basicas (DIGESA,
2021), y estudios revelan discrepancias entre calidad culinaria y servicio (PROMPERU,
2022). Muchos turistas incluyen mercados en sus itinerarios, pero tasas de retorno son bajas
por problemas de atencion (MINCETUR, 2023). Factores como informalidad laboral y escasa
adopcion tecnoldgica restringen el acceso a publicos amplios y la generacién de ingresos
estables.

En 2025, Peru fue reconocido nuevamente como principal destino gastronémico de
Sudameérica y destacado a nivel mundial en los World Travel Awards (World Travel Awards,
2025), consolidando su prestigio. Eventos como Mistura y platos emblematicos (ceviche,
anticuchos) resaltan su atractivo, pero exponen vulnerabilidades en cadena de suministro y

atencion durante picos turisticos.

En Cusco, epicentro gastronémico y cultural, mercados como San Pedro y San Blas
destacan por su autenticidad andina, ofreciendo productos tradicionales (quinua, chufio,
hierbas) y preparaciones tipicas entrelazadas con narrativas histdricas. La region registro
cifras significativas de llegadas en 2024, con recuperacién postpandemia (MINCETUR,
2024). Resefias en plataformas como TripAdvisor elogian su vitalidad, colorido y opciones
econdmicas, aungue sefialan necesidades de mejora en higiene y seleccidn de puestos. San

Blas se percibe como mas ordenado y orientado al visitante.

Sin intervenciones en infraestructura, capacitacion, higiene y promocion, estos
mercados arriesgan perder competitividad ante opciones estandarizadas, afectando el tejido
social local y el posicionamiento Gnico de Cusco como destino gastrondmico de clase
mundial. Reformas estratégicas son esenciales para alinear potencial culinario con practicas

modernas, preservando su esencia comunitaria y cultural.
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Bases tedricas

Las bases teoricas del turismo gastronémico y su interseccion con la calidad de
servicio en contextos como los mercados tradicionales de San Pedro y San Blas en Cusco se
sustentan en un marco interdisciplinario que integra perspectivas antropoldgicas,
socioldgicas, econdmicas y de gestion turistica. Este enfoque reconoce la gastronomia no
como un mero complemento alimenticio, sino como un eje central de la experiencia turistica,
capaz de forjar identidades territoriales, fomentar el desarrollo sostenible y generar ventajas

competitivas en destinos emergentes.

En un mundo donde el turismo culinario representa el 35% del gasto global en viajes
(World Food Travel Association, 2022) y se proyecta a superar los 1.17 billones de dolares
para 2025 con una tasa de crecimiento anual del 18.12% (Fortune Business Insights, 2024),
estas teorias adquieren relevancia critica para analizar como la oferta alimentaria auténtica se
entrelaza con estandares de servicio modernos en entornos como los mercados cusquefios,

donde la diversidad andina y el patrimonio inmaterial se convierten en atractivos vivientes.

Teoria del turismo gastrondémico

La teoria del turismo gastronémico (también denominado food tourism o culinary
tourism) posiciona la gastronomia como un elemento central y estructurante de la experiencia
turistica, mas alla de un componente accesorio (Hall & Sharples, 2003). Estos autores lo
conceptualizan como visitas a productores primarios y secundarios de alimentos, festivales
gastronémicos, restaurantes y lugares especificos, donde la degustacién de alimentos y/o la
experiencia de atributos de regiones productoras especializadas constituyen el factor
motivador principal del viaje (Hall & Sharples, 2003).

Kivela y Crotts (2006) profundizan en esta perspectiva al describir el turismo
gastronomico como un viaje motivado por la aspiracion de vivenciar alimentos y bebidas
exclusivos del destino, con énfasis en la inmersién cultural, el aprendizaje y una experiencia
sensorial integral que involucra los cinco sentidos, actuando como plataforma para la

interaccion cultural y la co-creacion de experiencias memorables.

De manera complementaria, Hjalager y Richards (2002) presentan la gastronomia
como un pilar del atractivo turistico, donde los alimentos, sus procesos de produccion,

distribucion y consumo contribuyen al desarrollo sostenible mediante el fomento de
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productos locales, la preservacion de tradiciones y el fortalecimiento de la identidad cultural,

incluyendo tipologias que fusionan tradicion con innovaciones modernas.

Econdmicamente, el turismo gastrondmico contribuye significativamente al PIB
turistico peruano, con Cusco capturando una porcién relevante, y proyecciones de mayor
gasto per cépita al optimizar narrativas culturales y eficiencia (MINCETUR, 2023, 2024). En
sintesis, la teoria enfatiza equilibrar autenticidad, sostenibilidad e innovacion para evitar la
homogeneizacidn y fomentar un turismo arraigado en el territorio, generador de lazos

emocionales perdurables y desarrollo local.

Modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988),
constituye una herramienta pivotal para evaluar la calidad percibida en servicios,
particularmente en entornos turisticos gastronémicos. Su nucleo radica en la "brecha de
calidad", definida como la discrepancia entre las expectativas previas del cliente y su
percepcion post-servicio: cuanto menor sea la brecha, mayor sera la calidad percibida.
Inicialmente derivado de 10 dimensiones exploratorias (confiabilidad, respuesta,
competencia, acceso, cortesia, comunicacion, credibilidad, seguridad, comprension del
cliente y tangibles), se refind a cinco dimensiones criticas mediante analisis factoriales en

estudios longitudinales (Parasuraman et al., 1988, 1991):

- Tangibles: Aspectos visibles como limpieza, higiene, equipamiento y apariencia del
personal, que generan la primera impresién en mercados como San Pedro.

- Fiabilidad: Cumplir promesas con consistencia, como ofrecer platos auténticos sin
alteraciones turisticas, esencial para la lealtad en San Blas.

- Capacidad de respuesta: Rapidez y disposicién para atender, critica en entornos
congestionados.

- Seguridad: Competencia, cortesia y confianza, sobre todo en higiene alimentaria (solo
~30% cumple estandares basicos, DIGESA, 2021).

- Empatia: Atencion personalizada, como explicar origenes culturales o adaptar

experiencias.
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Base conceptual

Turismo gastronémico

Hall y Sharples (2003) postulan el turismo gastronémico como experiencia donde
gastronomia local estructura vivencia, conectando con cultura via ingredientes, practicas,
tradiciones y narrativas que generan autenticidad. Comida interpreta destino, interactua
comunidad, diferencia competitivamente. Kivela y Crotts (2006) lo ven motivado por
alimentos/bebidas Unicas, buscando inmersion sensorial/cultural. Hjalager y Richards (2002)
enfatizan produccion/distribucion/consumo como clave atractivo, fomentando sostenibilidad,

preservacion identitaria, storytelling.

En Cusco, entrelaza legado inca-andino: microclimas diversifican tubérculos, fusiones

contemporaneas atraen inmersivos.

Oferta gastronémica

Lépez-Guzman, Vieira-Rodriguez y Rodriguez-Garcia (2014) definen oferta
gastronémica como conjunto productos alimenticios, servicios, ambientes/experiencias
alimentarias disponibles, incluyendo platos tipicos, establecimientos, practicas, eventos,
presentaciones reflejando identidad. Integral al producto turistico, enriquece experiencia,
posiciona destino. Bessiére (1998) la ve manifestacion tangible/intangible patrimonio
alimentario, recurso accediendo conocimientos/tradiciones/productos/vida comunitaria,
comunicacion cultural. En mercados cusquefios, oferta fusiona andino (quinua, chufio) con

mestizo, potenciando competitividad.

Diversidad culinaria

Long (2004) define diversidad como coexistencia tradiciones alimentarias por
migracion, mestizaje, globalizacidon, riqueza reflejando identidades adaptativas, atractivo
turismo autentico. Montanari (2006) patrimonio dindmico:
practicas/técnicas/ingredientes/saberes territoriales/climaticos/historicos/sociales,
cotidiano/festivo, pertenencia, promocidén sostenible. UNESCO (2010) respeta/preserva
preparaciones/consumos intergeneracionales, dialogo intercultural, creatividad, cohesion,
identidad/desarrollo. Cusco ejemplifica: andino-amazonico-costero en platos, herencia

migratoria inca-espafola-africana-asia.
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Calidad de servicio

La calidad de servicio se define como la discrepancia entre las expectativas previas de
los clientes y su percepcion posterior al servicio (Parasuraman et al., 1988). Este enfoque
identifica brechas clave, especialmente la Gap 5 (expectativas vs. experiencia real), y
estructura la calidad en cinco dimensiones validadas en contextos turisticos y gastrondmicos:

tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Gronroos (1984) distingue calidad técnica (resultado objetivo, como preparacion
precisa de platos andinos) y funcional (proceso interactivo, como comunicacion cultural en
mercados congestionados), destacando que la funcional predomina en experiencias de alto
contacto. La imagen territorial (reputacion gastronémica de Perd, World Travel Awards,
2025) modera percepciones y puede amplificar brechas pese a irregularidades (DIRCETUR,
2023).

Zeithaml et al. (2018) ven la calidad como evaluacion holistica y acumulativa,
integrando multiples “momentos de la verdad” (seleccion de puestos, entrega de productos
frescos) y enfatizando la recuperacion de servicios como factor de lealtad (hasta 20% de
incremento en retencion). En mercados cusquefios, cerrar brechas podria elevar gasto per

capita significativamente.
Metodologia

El enfoque utilizado fue el cuantitativo con alcance correlacional, disefio no
experimental, el objetivo fue medir y analizar estadisticamente la correlacion entre ambas
variables. La poblacion estuvo conformada por 210 turistas de los cuales se obtuvo una
muestra probabilistica de 138. La técnica e instrumento fueron los tradicionales encuesta y

cuestionario.

Resultados

Confiabilidad del instrumento: La confiabilidad del instrumento aplicado en ambos
mercados se detalla a continuacion:

Tabla 1 Confiabilidad del instrumento — Mercado de San Pedro

Estadisticas de fiabilidad Valor
Alfa de Cronbach 0,890
N de elementos 43

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 2 Confiabilidad del instrumento — Mercado de San Blas

Estadisticas de fiabilidad Valor
Alfa de Cronbach 0,864
N de elementos 43

Nota: Elaboracion propia

Los coeficientes Alfa de Cronbach obtenidos (o = 0,890 para San Pedro y a = 0,864
para San Blas) indican una alta consistencia interna del instrumento compuesto por 43 items.
Ambos valores superan ampliamente el umbral recomendado de 0,70 (Nunnally & Bernstein,
1994), clasificAndose como excelentes o muy buenos. El coeficiente ligeramente superior en
San Pedro (0,890) refleja una homogeneidad casi ptima entre los items, mientras que el de
San Blas (0,864) sigue siendo robusto, aungue con una minima variabilidad posiblemente

atribuible a diferencias sutiles en la percepcién de los turistas encuestados.

Tabla 3 Prueba de normalidad — Mercado de San Pedro

Pruebas de normalidad® Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Aindl 0,447 69 0,000 0,585 69 0,000

... (items Aind2 a Aind34)
Nota: Elaboracién propia

Tabla 4 Prueba de normalidad — Mercado de San Blas

Pruebas de normalidad?® Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Bind1 0,330 66 0,000 0,711 66 0,000

... (items Bind2 a Bind34)
a Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Elaboracion propia

Las pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk aplicadas a los 34 items de cada
mercado muestran valores de significancia de 0,000 en todos los casos, lo que implica un
rechazo claro de la hip6tesis nula de normalidad (p < 0,05). Por tanto, los datos no siguen una
distribucion normal. Esta no normalidad justifica plenamente la eleccion de estadisticos no
paramétricos —como el coeficiente de correlacion Rho de Spearman y la prueba de rangos
con signo de Wilcoxon— para los analisis posteriores, ya que estos procedimientos no
requieren el supuesto de normalidad y son mas robustos ante distribuciones asimétricas o con

valores atipicos.
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Correlaciones (Rho de Spearman) AVTurGas AVcalserv
AVTurGas 1,000 0,990**
Sig. (unilateral) — 0,000
N 69 69
AVcalserv 0,990** 1,000
Sig. (unilateral) 0,000
Nota: Elaboracién propia
Tabla 6 Correlacion general — Mercado de San Blas
Correlaciones (Rho de Spearman) BVTurGas BVcalserv
BVTurGas 1,000 0,989**
Sig. (unilateral) — 0,000
N 69 69
BVcalserv 0,989** 1,000
Sig. (unilateral) 0,000 —

** |_a correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Nota: Elaboracion propia

Los coeficientes Rho de Spearman revelan una correlacién positiva muy fuerte y

estadisticamente significativa entre turismo gastrondmico y calidad de servicio en ambos
mercados: p = 0,990 (San Pedro) y p = 0,989 (San Blas), con p = 0,000 en ambos casos. Estos

valores, extremadamente cercanos a 1, indican una asociacion practicamente perfecta, de

modo que una mayor percepcién de calidad de servicio se traduce directamente en una

valoracion mas alta del turismo gastrondémico, y viceversa. La alta significancia confirma que

esta relacion no es producto del azar. La similitud entre ambos mercados refuerza la robustez

del hallazgo y subraya la importancia estratégica de la calidad de servicio como pilar

fundamental para potenciar la experiencia gastronémica turistica en el Cusco.

Tabla 7 Anélisis de correlaciones especificas

Dimensién del  Mercado San Sig. Mercado San Sig. Comparacion de
Turismo Pedro (p con (unilateral)  Blas(pcon  (unilateral)  Fuerza (Cohen, 1988)
Gastronémico Calidad de Calidad de
Servicio) Servicio)
Oferta 0,420** 0,000 0,312** 0,005 Moderada en San Pedro
Gastronémica (més impacto); Débil-
moderada en San Blas
Diversidad 0,826** 0,000 0,610** 0,000 Fuerte en ambos;
Culinaria Predominante en San
Pedro (autenticidad de
sabores clave)
Atractivo 0,609** 0,000 0,799** 0,000 Fuerte en ambos;
Cultural Predominante en San
Blas (elemento
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patrimonial
determinante)

Nota: Elaboracion propia

Los resultados de las correlaciones especificas (Rho de Spearman) demuestran

asociaciones positivas y significativas entre las dimensiones del turismo gastronémico (oferta

gastronomica, diversidad culinaria y atractivo cultural) y la calidad de servicio en ambos

mercados, aunque con intensidades diferenciadas que reflejan perfiles Unicos de cada sitio.

Esta aproximacion no paramétrica es adecuada dada la no normalidad de los datos

(confirmada por Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, p=0.000), y los coeficientes indican

que mejoras en el servicio podrian amplificar el atractivo gastrondémico, alineandose con el

modelo SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988), donde la percepcion de calidad media la

experiencia turistica.

Oferta Gastrondmica y Calidad de Servicio: En San Pedro, la correlacion moderada
(p=0.420, p<0.01) sugiere que la variedad de productos alimenticios (e.g., ingredientes
andinos como quinua o chufio) influye parcialmente en la valoracion del servicio,
posiblemente porque los turistas esperan una presentacion y disponibilidad consistente
que refuerce la autenticidad (Hall & Sharples, 2003). En San Blas, la asociacion es mas
deébil (p=0.312, p=0.005), indicando menor dependencia de la oferta bésica en un
mercado mas orientado a experiencias artesanales. Comparativamente, San Pedro
muestra mayor peso en esta dimension, lo que implica estrategias enfocadas en
estandarizar la disponibilidad de productos para elevar la percepcién de fiabilidad y
tangibles en el servicio.

Diversidad Culinaria y Calidad de Servicio: Esta dimension presenta correlaciones
fuertes en ambos mercados (San Pedro: p=0.826, p<0.01; San Blas: p=0.610, p<0.01),
destacando que la pluralidad de sabores, técnicas tradicionales y fusiones culturales
(e.g., platos mestizos andinos) es un factor clave para la satisfaccion con el servicio. En
San Pedro, el valor mas alto refleja su rol como mercado vibrante y variado, donde la
diversidad sensorial (Long, 2004) compensa posibles brechas en eficiencia operativa.
En San Blas, aunque fuerte, es secundaria al atractivo cultural, sugiriendo que la
diversidad actia como complemento. Esta consistencia entre mercados (diferencia no
dréstica) respalda intervenciones comunes, como talleres de innovacion culinaria para

vendedores, para potenciar empatia y capacidad de respuesta en el servicio,
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incrementando la lealtad turistica hasta un 30% segun estudios regionales (Mincetur,
2023).

- Atractivo Cultural y Calidad de Servicio: La correlacion es fuerte en San Pedro
(p=0.609, p<0.01) pero muy fuerte en San Blas (p=0.799, p<0.01), evidenciando que
elementos patrimoniales (e.g., narrativas orales sobre ingredientes, artesanias
integradas) son determinantes en la percepcion de calidad, alineado con la teoria de
autenticidad de Cohen (1988), donde la autenticidad percibida (subjetiva y negociada)
eleva la experiencia existencial. En San Blas, su predominio (mayor que en San Pedro)
se debe a su atmosfera mas ordenada y cultural, como resefias en TripAdvisor destacan
(2023-2025). Esta disparidad sugiere estrategias diferenciadas: en San Pedro, integrar
mas narrativas culturales para equilibrar con diversidad; en San Blas, mantener el

enfoque cultural mientras se fortalece eficiencia para evitar congestion.

En general, las correlaciones respaldan la hipétesis de interdependencia (p<0.01 en
todas), con un promedio p>0.6, superior a benchmarks en turismo gastronémico
latinoamericano (Gomez et al., 2020). Fusionar las tablas asi permite una visualizacién
concisa, facilitando discusiones en la seccion de resultados y discusiones. Si prefieres tablas
separadas para énfasis, podemos revertir, pero esta version fusionada reduce redundancia y

mejora el flujo narrativo del articulo.

Prueba de hipdtesis general

Hipotesis general Ho (nula): No existe relacion significativa entre el turismo
gastronémico y la calidad de servicio en los mercados de San Pedro y San Blas del Centro
Historico del Cusco (periodo 2025). H: (alternativa): EXiste relacion significativa entre el
turismo gastronémico y la calidad de servicio en los mercados de San Pedro y San Blas del

Centro Histdrico del Cusco (periodo 2025).

Criterio de decision
e Rechazar Ho si p < 0,05 (nivel de significancia bilateral).
e Aceptar Hosip>0,05.

Tabla 13 Prueba de hipotesis general — Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

Mercado  Rangos Rangos  Empates Rango Suma de Z Sig.
negativos  positivos (n) promedio rangos asintdtica
(n) (n) positivo positivos (bilateral)
San 0 69 0 35,00 2415,00 - 0,000
Pedro 7,242
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SanBlas 0 69 0 35,00 2415,00 - 0,000
7,304

Nota: Elaboracion propia

La prueba de rangos con signo de Wilcoxon aplicada a ambos mercados muestra
resultados idénticos en estructura: los 69 participantes de cada muestra valoraron
consistentemente mas alta la calidad de servicio que el turismo gastronémico en su conjunto
(rangos positivos exclusivos, sin empates ni rangos negativos). Los valores Z altamente
negativos (—7,242 en San Pedro y —7,304 en San Blas) junto con p = 0,000 < 0,05 conducen

al rechazo contundente de la hipotesis nula y a la aceptacion de la hipdtesis alternativa Hi.

Se confirma, por tanto, que existe una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre el turismo gastronémico y la calidad de servicio en ambos mercados.
Ademas, el hecho de que la calidad de servicio sea sistematicamente mejor puntuada indica
que constituye la base més solida de la experiencia turistica actual, mientras que el
componente gastrondmico presenta margen de mejora para alcanzar niveles equivalentes de
satisfaccion. Este hallazgo refuerza la necesidad de estrategias que integren ambos elementos
de forma equilibrada, alinedndose con los altos coeficientes de correlacion general
observados (p = 0,99).

Prueba de hipotesis especificas
Hipotesis especificas (para cada mercado) He:: NO existe relacion significativa entre la

oferta gastronémica y la calidad de servicio. Hoz: NO existe relacidn significativa entre la
diversidad culinaria y la calidad de servicio. Hos: NoO existe relacion significativa entre el
atractivo cultural y la calidad de servicio.

Hu, Hiz, His: EXisten relaciones significativas (alternativas correspondientes).

Tabla Prueba de hipotesis especificas — Resultados consolidados (Wilcoxon)

Mercad Dimensidn Rangos Rangos  Empate Rango Suma de z Sig. Decision
0 vs. Calidad  negativo  positivo s (n) promedi rangos (bila
de Servicio s (n) s (n) 0 positivo teral
positivo S )
San Oferta 0 69 0 35,00 241500 - 0,00 Rechazar
Pedro gastronémi 722 0 Ho: -
ca 4 Aceptar Hu
Diversidad 0 69 0 35,00 241500 - 0,00 Rechazar
culinaria 722 0 Hoz —
5 Aceptar Hiz
Atractivo 0 69 0 35,00 241500 - 0,00 Rechazar
cultural 722 0 Hos —
6 Aceptar His
San Oferta 0 69 0 35,00 241500 - 0,00 Rechazar
Blas gastronémi 723 0 Ho —
ca 9 Aceptar Huu
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Diversidad 0 69 0 35,00 2415,00 — 0,00 Rechazar
culinaria 724 0 Hoz —
1 Aceptar Hi
Atractivo 0 69 0 35,00 2415,00 - 0,00 Rechazar
cultural 723 0 Hos —
9 Aceptar His

Nota: Elaboracion propia

En los dos mercados, la prueba de Wilcoxon presenta patrones practicamente idénticos:
ausencia total de rangos negativos y empates, con todos los participantes (n=69) asignando
puntuaciones superiores a la calidad de servicio en comparacion con cada una de las tres
dimensiones del turismo gastronémico. Los valores Z oscilan entre —7,224 y —7,241, con
significancia p = 0,000 en todos los casos, lo que implica el rechazo unanime de las tres
hipdtesis nulas y la aceptacion de las hipdtesis alternativas correspondientes.

Estos resultados validan que:
o La oferta gastrondmica esta relacionada significativamente con la calidad de servicio
en ambos mercados.
« Ladiversidad culinaria mantiene una relacion significativa con la calidad de servicio.
o El atractivo cultural presenta una relacion significativa con la calidad de servicio.

La consistencia en la superior valoracion de la calidad de servicio (rangos positivos
exclusivos) refuerza gque este constructo es percibido como el méas robusto de la experiencia
turistica actual. Sin embargo, la relacion significativa con cada dimension gastronémica indica
que mejoras especificas en oferta, diversidad y atractivo cultural impactaran positivamente en
la percepcion global del servicio, y viceversa.

La fusidn de las hipdtesis especificas en una sola tabla comparativa permite apreciar
claramente la homogeneidad estadistica entre mercados (mismos rangos y valores Z muy
similares), al tiempo que confirma la solidez de la interdependencia entre variables. Esto
respalda la conveniencia de intervenciones comunes en formacion SERVQUAL para
vendedores, combinadas con acciones diferenciadas segun el perfil de cada mercado

(diversidad en San Pedro; integracion cultural en San Blas).

Conclusiones
Los hallazgos de esta investigacion revelan una relacion positiva y altamente

significativa entre el turismo gastronomico y la calidad de servicio en los mercados de San
Pedro y San Blas del Cusco (p = 0.99; p < 0.01), confirmando que ambos constructos se
refuerzan mutuamente. La calidad de servicio emerge como el componente mejor valorado por

los turistas, superando consistentemente a los aspectos gastronomicos, lo que subraya la
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prioridad de elementos como higiene, fiabilidad y empatia en la experiencia global. Sin
embargo, las dimensiones gastrondémicas ejercen una influencia diferencial: en San Pedro, la
diversidad culinaria es el factor predominante (p = 0.826), mientras que en San Blas destaca el
atractivo cultural (p = 0.799). La comparacion entre mercados muestra que San Blas obtiene
una percepcion superior en turismo gastronémico overall, diversidad culinaria y atractivo
cultural, asi como en eficiencia operativa, aunque ambos mercados presentan niveles similares
de calidad de servicio general (p = 0.704). Estos resultados coinciden con estudios previos en
mercados peruanos, donde la fiabilidad y la autenticidad percibida predicen satisfaccion, pero
destacan particularidades cusquefias como la integracién de patrimonio cultural y la necesidad
de superar brechas en infraestructura.

En términos de implicancias, el estudio evidencia la urgencia de estrategias
diferenciadas para maximizar la competitividad sostenible: en San Pedro, potenciar la
diversidad culinaria junto con fiabilidad y tangibles; en San Blas, capitalizar el atractivo
cultural mediante mayor eficiencia y storytelling gastronémico. Ambos mercados deben
equilibrar autenticidad tradicional con estandares modernos de servicio, abordando
limitaciones como posibles sesgos de deseabilidad social en respuestas y dificultades en la
accesibilidad de encuestados. Al reforzar la capacitacion en SERVQUAL vy la preservacion de
elementos patrimoniales, se podria elevar la satisfaccion turistica, fomentar retornos y
contribuir al desarrollo econémico local, alinedndose con tendencias globales que valoran
experiencias inmersivas y responsables en destinos gastronémicos emergentes.
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