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Presentación 
 

Señores miembros del Jurado: 

 

Se presenta ante ustedes la tesis titulada: MERCADO DE ABASTOS COMO 

DINAMIZADOR DEL TURISMO GASTRONÓMICO EN LIMA 

METROPOLITANA, 2019. CASO: MERCADO NRO.2, BARRANCO, con la 

finalidad de obtener el título profesional de Arquitecto. 

 

Este proyecto tiene como finalidad determinar la relación que existe entre las 

siguientes variables: Mercado de Abastos y Turismo Gastronómico. 

Así mismo, esta investigación corresponde a un diseño no experimental- 

transversal. 

 

Por consiguiente, esta investigación consta de ocho capítulos. En el primero, se 

expone la realidad problemática del tema de investigación y los trabajos 

previos. En el segundo, se exponen los marcos teórico, conceptual, histórico, 

normativo, las referencias arquitectónicas, justificación del estudio, formulación 

del problema, objetivos, hipótesis y los alcances y limitaciones de la 

investigación. En el tercero, se presenta el diseño de investigación, la variable 

de estudio y su operacionalización, población y muestra, métodos de análisis 

de datos y aspectos éticos. En el cuarto, se expone los resultados. En el quinto, 

se discuten los resultados. En el sexto, se establecen las conclusiones de la 

investigación. En el séptimo, se redactan las recomendaciones. En el octavo, 

se plantea la propuesta de intervención de la investigación. 

 

Finalmente, espero que este trabajo merezca la crítica de vuestra parte y todos 

aquellos que tengan a bien revisarlo, la misma que servirá como estímulo para 

seguir investigando un tema tan importante. 

 

Los autores. 

 



v  

Índice 
 

Dedicatoria ii 

Agradecimiento iii 

Presentación iv 

Índice v 

Índice De Figuras viii 

Índice De Tablas xii 

Resumen xiii 

Abstract xiv 

CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 1 

I. INTRODUCCIÓN 2 

1.1. Realidad problemática 4 

1.2. Trabajos Previos 9 

1.2.1. Trabajos previos nacionales 9 

1.2.2. Trabajos previos internacionales 19 

CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 27 

II. MARCO TEÓRICO 28 

2.1. Marco Teórico 28 

2.2. Marco Conceptual 45 

2.3. Marco Histórico 52 

2.4. Marco Normativo 58 

2.5. Referencias Arquitectónicas 58 

2.6. Justificación del Estudio 76 

2.7. Formulación del problema 78 

2.8. Objetivos 79 

2.9. Hipótesis 80 

2.10. Alcances y limitaciones de la investigación 81 

CAPÍTULO III. MÉTODO 83 

III. METODOLOGÍA 84 

3.1. Tipo y diseño de investigación 84 

3.2. Estructura Metodológica 84 



vi  

3.3. Variables, Operacionalización De Variables 85 

3.4. Población y muestra 88 

3.5. Técnicas e instrumentos de recolección y medición de datos, Validez 
y Confiabilidad. 89 

3.6. Métodos de análisis de datos 92 

3.7. Aspectos éticos 92 

CAPÍTULO IV. RESULTADOS 100 

IV. RESULTADOS 101 

4.1. Análisis descriptivos: 101 

4.2. Análisis inferencial 109 

CAPÍTULO V. DISCUSIÓN 116 

V. DISCUSIÓN 117 

CAPÍTULO VI. CONCLUSIONES 122 

VI. CONCLUSIONES 123 

CAPÍTULO VII. RECOMENDACIONES 125 

VII. RECOMENDACIONES 126 

CAPÍTULO VIII. PROPUESTA 128 

VIII. PROPUESTA 129 

8.1. Concepción De La Propuesta Urbano Arquitectónica 130 

8.2. Definición De Los Usuarios (Síntesis De Las Necesidades Sociales)
 131 

8.3. Objetivos De La Propuesta Urbano Arquitectónica 139 

8.4. Aspectos Generales 140 

8.4.1. Ubicación 140 

8.4.2. Áreas y Linderos 140 

8.5. Características del Área de Estudio (Síntesis del Análisis del Terreno)
 142 

8.5.1. Topografía 142 

8.5.2. Accesibilidad 144 

8.5.3. Aspectos Climatológicos 145 

8.6. Análisis del entorno 148 



vii  

8.7. Estudio de casos análogos. 149 

8.8. Leyes y Normas aplicables en la Propuesta Urbano Arquitectónica 157 

8.9. Programa Urbano Arquitectónico 158 

8.9.1. Descripción de Necesidades Arquitectónicas 158 

8.10. Conceptualización Del Objeto Arquitectónico 163 

8.10.1. Esquema Conceptual 163 

8.10.2. Idea Rectora Y Partido Arquitectónico 163 

8.11. Criterios de diseño 166 

8.11.1. Funcionales 166 

8.11.2. Espaciales 169 

8.12. Tecnológico – Ambientales 177 

8.12.1. Ambientales 177 

8.12.2. Ventilación Natural 177 

8.12.3. Iluminación Natural 178 

8.12.4. Orientación 179 

8.12.5. Constructivos - Estructurales 180 

REFERENCIAS 185 

ANEXOS 191 
 

  



viii  

Índice De Figuras 
 

Figura 1: Planta de zonificación del proyecto, primer nivel, 2019 10 

Figura 2: Planta de zonificación del proyecto, segundo nivel, 2019 10 

Figura 3: Zonificación de puestos de venta, 2019 11 

Figura 4: Edificaciones existentes en el terreno: Mercado Limoncillo, 2017 12 

Figura 5: Descripción de lo existente: Mercado Limoncillo, 2017 13 

Figura 6: Importancia de lo existente, 2017 13 

Figura 7: Propósito de intervención, 2017 14 

Figura 8: Planta general del primer nivel, 2016 15 

Figura 9: Zonificación del primer nivel, 2016 15 

Figura 10: Planta general del segundo piso, 2016 16 

Figura 11: Zonificación del segundo nivel, 2016 16 

Figura 12: Planta general del tercer nivel, 2 17 

Figura 13: Zonificación del tercer nivel, 2016 17 

Figura 14: Cortes generales, 2016 18 

Figura 15: Elevaciones generales, 2016 18 

Figura 16: Elevaciones, 2015 19 

Figura 17: Plantas, 2015 20 

Figura 18: Plano de manzana de intervención, 2015 21 

Figura 19: Planta urbana de intervención de manzana, 2016 21 

Figura 20: Planta de primer nivel, 2015 22 

Figura 21: Planta de primer nivel, 2015 22 

Figura 22: Fachadas, 2015 23 

Figura 23: Corte longitudinal - transversal, 2015 23 

Figura 24: Primera y Segunda planta, 2015 24 

Figura 25: Primera y Segunda planta, 2015 25 

Figura 26: Cortes "A - B", 2015 25 

Figura 27: Cortes "C - D", 2015 26 

Figura 28: Fachadas, 2015 26 

Figura 29: Categorías de mercados 30 

Figura 30: Cuadro de clasificación de Mercados por su Radio de Influencia 31 

Figura 31: Clasificación de Mercados 31 

Figura 32: Tipología de Mercados 34 



ix  

Figura 33: Mercado de San Miguel 58 

Figura 34: Fachada del Mercado la Paz 59 

Figura 35: “Interior Mercado la Paz” 60 

Figura 36: “Estructura del Mercado la Paz” 61 

Figura 37: Corte del Mercado de Roma 61 

Figura 38: Interior del Mercado de Roma 62 

Figura 39: Interior del Mercado de Roma 63 

Figura 40: Comedor del Mercado de Roma 63 

Figura 41: Primer nivel del Mercado de Roma 64 

Figura 42: Fachada del Mercado Santa Caterina 65 

Figura 43: Fachada lateral del Mercado Santa Caterina 65 

Figura 44: Fachada lateral del Mercado Santa Caterina 66 

Figura 45: Techo del Mercado Santa Caterina 66 

Figura 46: Comedor del Mercado Santa Caterina 67 

Figura 47: Ingreso del Mercado Santa Caterina 67 

Figura 48: Fachada del Mercado del Río 68 

Figura 49: Corte del Mercado del Río 69 

Figura 50: Planta del Mercado del Río 69 

Figura 51: Planta del comedor Mercado del Río 69 

Figura 52: Planta del comedor Mercado del Río 70 

Figura 53: Comedor Mercado del Río 70 

Figura 54: Techo interior del Mercado del Río 71 

Figura 55: Fachada 3d del Mercado de Sants 72 

Figura 56: Exterior 3d del Mercado de Sants 72 

Figura 57: Interior 3d del Mercado de Sants 72 

Figura 58: Cortes del Mercado de Sants 73 

Figura 59: Mercado de Sants 73 

Figura 60: Mercado de Sants 74 

Figura 61: Mercado de Sants 74 

Figura 62: Remodelación del Mercado de Sants 75 

Figura 63: Diagrama de diseño de Investigación 84 

Figura 64: Estructura Metodológica 84 

Figura 65: Mercados de abastos 101 

Figura 66: Dimensión I: Infraestructura 102 



x  

Figura 67: Dimensión II: Diseño de Espacios Gastronómicos 103 

Figura 68: Dimensión III: Accesibilidad 104 

Figura 69: Turismo Gastronómico 105 

Figura 70: Dimensión I: Atractivo Turístico 106 

Figura 71: Dimensión II: Demanda Turística 107 

Figura 72: Dimensión III: Recurso Turístico 108 

Figura 73: Mercado de Abastos 140 

Figura 74: Mercado de Abastos Por el este: Colinda con la Av. Luna Pizarro 141 

Figura 75: Mercado de Abastos 141 

Figura 76: Mercado de Abastos 141 

Figura 77: Perfil Topográfico P-1, del mercado N°2 de barranco 143 

Figura 78: Perfil Topográfico P-2, del mercado N°2 de barranco 143 

Figura 79: Perfil Topográfico P-3, del mercado N°2 de barranco 144 

Figura 80: Accesibilidad de usuario, vehículo 144 

Figura 81: Carta Solar del Estudio de Asoleamiento del Terreno 146 

Figura 82: Velocidad del Viento 147 

Figura 83: Rosa de Viento de barranco 147 

Figura 84: Análisis del campo visual del hombre 170 

Figura 85: Análisis de la posición ergonómica correcta 170 

Figura 86: Análisis del alcance de mano requerido 171 

Figura 87: Análisis del mobiliario útil para oficina 171 

Figura 88: Análisis del mobiliario útil para recepción 172 

Figura 89: Análisis del espacio para desplazarse en puesto 172 

Figura 90: Análisis de la iluminación en un puesto típico 173 

Figura 91: Análisis de puesto típico para puesto de frutas 173 

Figura 92: Análisis de puesto típico para puesto de frutas 174 

Figura 93: Análisis de puesto típico para puesto de carnes 174 

Figura 94: Análisis de puesto típico para puesto de pescado 175 

Figura 95: Análisis de stands de comida especializada 175 

Figura 96: Análisis de cocina de restaurant 176 

Figura 97: Análisis de mobiliario de cocina 176 

Figura 98: Ventilación cruzada en edificios comerciales 178 

Figura 99: Ventilación cruzada en edificios 179 

Figura 100: Ventilación cruzada en edificios 180 



xi  

Figura 101: Detalle de Zapata 181 

Figura 102: Tipos de anclajes a cimentación 182 

Figura 103: Tipos de anclajes a cimentación 182 

Figura 104: Tipos de anclajes a cimentación 183 

 



xii  

Índice De Tablas 

 

Tabla 1: Operacionalización de Variables 85 

Tabla 2: Juicio de Expertos 89 

Tabla 3: Niveles de Confiabilidad 90 

Tabla 4: Niveles de confiabilidad 90 

Tabla 5: Rho de Sperman 91 

Tabla 6: Presupuesto 95 

Tabla 7: Cronograma de ejecución de actividades 97 

Tabla 8: Mercados de abastos tabla 101 

Tabla 9: Dimensión I: Infraestructura 102 

Tabla 10: Dimensión II: Diseño de espacios gastronómicos 103 

Tabla 11: Dimensión III: Accesibilidad 104 

Tabla 12: Turismo Gastronómico 105 

Tabla 13: Dimensión I: Atractivo Turístico 106 

Tabla 14: Dimensión II: Demanda Turística 107 

Tabla 15: Dimensión III: Recurso Turístico 108 

Tabla 16: Hipótesis General 110 

Tabla 17: Hipótesis Específica 1 111 

Tabla 18: Hipótesis Específica 2 112 

Tabla 19: Hipótesis Específica 3 114 

Tabla 20: Usuarios – Gastronómico 131 

Tabla 21: Usuarios – Cultural 132 

Tabla 22: Relieve del Terreno de Intervención 142 

Tabla 23: Zona Administración y Servicios Generales 158 

Tabla 24: Análisis de las Necesidades y Actividades de la Zona de Abastos 159 

Tabla 25: Análisis de las Necesidades y Actividades en la Zona Gastronómica

 159 

Tabla 26: Análisis de las Necesidades y Actividades en la Zona Recreación 160 

Tabla 27:Análisis de las Necesidades y Actividades en la Zona de Servicios 161 

Tabla 28: Análisis de las Necesidades y Actividades en la Zona de 

Estacionamiento 162 

Tabla 29: Análisis de las Necesidades y Actividades en la Zona de Recreación

 162 



xiii  

Resumen 
 

Este estudio se identificó la trascendencia de un mercado de abastos en su 

relación con la nueva tendencia que ha generado el boom gastronómico 

actualmente y de implementar un nuevo mercado de abastos que dinamice el 

turismo gastronómico en el distrito de Barranco buscando aprovechar la 

dinámica comercial que se genera en el distrito actualmente. 

 

Además, se plantea un nuevo diseño arquitectónico con la directriz gastronómica 

que responda a la nueva demanda a través de su función y espacios requeridos 

por sus usuarios. 

 

También, en este estudio se propondrá plantear espacios relacionados con el 

desarrollo de actividades complementarias para que este tipo de establecimiento 

dinamice los giros existentes de los mercados tradicionales y sirvan como 

captador del turismo y atiendan la demanda de los usuarios. 

 

 

 

 

Palabras  clave: Mercado  De  Abastos,  Turismo  Gastronómico,  Boom

Gastronómico, Fusión Culinaria, Dinamismo.
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Abstract 
 

This study identified the importance of a food market in its relationship with the 

new trend that the gastronomic boom has currently generated and to implement 

a new food market that stimulates gastronomic tourism in the district of Barranco 

seeking to take advantage of the commercial dynamics that currently generates 

in the district. 

 

In addition, a new architectural design is proposed with the gastronomic guideline 

that responds to the new demand through its function and spaces required by its 

users. 

 

Also, in this study it will be proposed to propose spaces related to the 

development of complementary activities so that this type of establishment 

energizes the existing turns of the traditional markets and serve as a collector of 

tourism and meet the demand of users. 

 

 

Keywords: Food Market, Gastronomic Tourism, Gastronomic Boom, Culinary 

Fusion,Dynamism.
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En las ciudades de España teniendo como ejemplares ciudad de Barcelona y 

Madrid a mediados de siglo XVIII se partió por la recuperación de los 

equipamientos comerciales con la idea de la implementación de nuevas 

actividades de ocio, las cual en su desarrollo se complementó de manera 

inmediata a la actividad comercial, que por preferencia de la población se 

convirtió en una de las ocupaciones principales dentro de los mercados de 

abastos y se volvió tendencia por defecto la gastronomía”. Esto permitió captar 

el público nacional y extranjero, con el objetivo también de promocionar los 

nodos dentro de las ciudades, que se convirtió en focos de una red comercial al 

nivel internacional, donde se desarrolló como actividad complementaria en sus 

equipamientos más emblemáticos y representativo como: el mercado de santa 

Caterina, la Barceloneta, el de San Miguel de Madrid y la Bosqueria de 

Barcelona. 

 

Es por ello que hasta el día de hoy se mantiene el interés de conservar la esencia 

de los mercados de abastos, ya que en él permanece la gran oportunidad de 

variedad de oferta y demanda turística, lo cual también dinamiza la economía en 

este sector. Los mercados de abastos con la directriz de comercialización de 

productos también cumple el rasgo como un lugar de encuentro para el habitante 

que integra la fuente de relación social y se transforma en un lugar de 

acogimiento público para promover el turismo gastronómico, claramente no está 

en su relación sino en su oportunidad de ser un mercado de estar, de vivir, de 

convivir y enfrentar, que pueda el turismo gastronómico otorgar la nueva 

experiencia para el cliente y de integrar a las personas con el fin de promocionar 

a las ciudades. En la actualidad en diferentes países el boom Gastronómico en 

los Mercados de Abastos también es hablar de identidad y de costumbre innata 

de una zona puesto que es un factor clave para conocer la cultura de nuestros 

pueblos, distritos, barrios y de sus habitantes. Reflejando la evolución que 

acompaña la modernidad y los distintos cambios de la urbe. 

 

Entonces la gastronomía en los mercados de abastos se convierte en un recurso 

esencial de nuestro patrimonio que hay que rescatar y no dejar que se sumerja 
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en la informalidad, por ello nuestro país a escala mundial se convierte en un 

destino de innovación, calidad, excelencia y autenticidad por la gran oportunidad 

de la variedad culinaria que los mercados de abastos deben ser los grandes 

captadores y para que se conviertan en un producto clave como recurso turístico 

para dinamizar el turismo gastronómico, la cultura integra la relación social en su 

variedad, cuya base es vender una experiencia única y magnífica, de una 

sensación sublime que no se puede perder. 
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1.1. Realidad problemática 

 

En las últimas décadas la Gastronomía en nuestro país se ha convertido en una 

de las primordiales razones de atracción turística, y esto se debe a la gran 

variedad de productos exóticos y culinarios oriundos de nuestra tierra, sin 

embargo, pesé a la gran demanda que registro Promperú en el año 2016 en el 

informe Turístico del Perú del mismo año donde se observa un crecimiento de 

9% al 17 % entre los años del 2014 al 2016, no se habían establecido estrategias 

contundentes de como satisfacer a la gran demanda de turistas atraídos por 

nuestra gastronomía, si bien es cierto en contraste con referentes del 

extranjero uno de las principales establecimientos donde se busca la 

versatilidad del espacio y a su vez la articulación de diversos giros 

complementarios como la gastronomía son los mercados de abastos. 

 

El gobierno peruano, debido al considerable aumento del turismo en el país, ha 

trabajo en el fortalecimiento de los mercados para aprovechar su potencial y 

fomentar el desarrollo de la gastronomía peruana, lo que lleva a una mayor 

implementación de estándares de gestión y calidad en los mercados, 

promoviendo su crecimiento y destacando la cocina peruana. (Piero Ghezzi, 

2016). Esto refleja el papel predominante de la gastronomía como directriz de 

desarrollo además Existen grandes ponentes y promotores de planes de 

incentivos para revalorizar y promover la imagen institucional de los mercados, 

una postura que perfila el coordinador del proyecto Cadenas Agroalimentarias 

Gastronómicas. Asentar el valor de la diversificación del producto impulsará 

nuevas oportunidades de trabajo, ante el mercado masivo de interés de consumo 

de nuestra gastronomía, el que podrá aportar al desarrollo colectivo de múltiples 

sectores y agentes intervinientes como lo son agricultores, pequeños 

productores y comerciantes. 

 

Martel (2015) dijo que el turismo gastronómico se encuentra en constante 

cambio, debido a la metamorfosis de una población y su consumo, ya que este 

es único y específico por cada cultura y se plasma en la cocina, logrando 

envolver los sentidos y haciendo fácil de identificar y gozar. (p. 10) 

Según el Compendio Estadístico del Perú (2014) “La demanda turística por 
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intereses de alimentos y bebidas: el turista genero $ 1 090 142, excursionistas $ 

13 566 y visitantes $ 1 103 708 y se posiciona en el segundo motivo de 

preferencia por los visitantes en el consumo gastronómico en nuestra capital” 

según este informe la demanda se situó en distritos de lima centro como 

Miraflores, Barranco, magdalena, lince y cercado de lima donde se encuentra la 

mayor cantidad flujos de interés en lugares como mercados y locales 

comerciales que ofrecen productos culinarios. (p. 63) 

 

Respecto a la investigación, este analiza la travesía de la gastronomía peruana 

en los últimos tiempos y esto refiere al avanzado desarrollo que logra convertirla 

en una fuente dinamizadora de la economía nacional. Según Apega (2019), en 

el 2011 el gasto en alimentación fue aproximadamente S/ 45 000 000 000 (9.5% 

del PBI), de los cuales S/ 1 500 000 000 (4%) fueron gastos de la alimentación 

de los turistas. Siempre hay que recalcar la diversidad de maneras y formas de 

la producción culinaria que se puede encontrar en los mercados de abastos ya 

estoy son también para los turistas de proximidad son bien visto por un precio 

módico atractivo para cualquiera. 

 

Entonces se entiende que la demanda gastronómica asciende 

considerablemente cada año, pero esto beneficia directamente a las personas 

que cuentan con un renombre y un local renombrado, además de que el estado 

y el concepto de la gastronomía se enriquece más, esto siempre es bien visto 

por el turista en general. Entonces ¿Cuál es el contexto actual con de los 

mercados de abastos como referentes del turismo gastronómico? Si bien es 

cierto existe mucha teoría entre los mercados como cuna del turismo 

gastronómico, cabe de resaltar que a comparación de otros países funciona muy 

bien como centro de ocio de actividades diurnas en el sector comercial, el tema 

es que en el Perú el desorden y desinterés cultural ha ido penetrando y 

deteriorando el concepto de mercado turístico. 

Si tenemos una gran demanda por un sector en específico lo más razonable 

debería ser atender al gran grupo y no promocionar un producto específico, esto 

se debería realizar en establecimiento donde albergase todo tipo de actividad 

culinaria y abastecimiento a gran escala para que se convirtiese en un punto 

referencial genuino de nuestro país como motor turístico gastronómico, no solo 
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cree una interacción del turista con el producto final sino una interacción más 

íntima desde su abastecimiento y compra del producto en bruto, si bien es cierto 

los mercados de abastos peruanos son solo de compra mas no estar esto se 

debe a que no están a condicionados para tal actividad y tienen cierto déficit lo 

que se buscar es ampliar la sensación de experiencia, pero se necesita trabajar 

mucho. Entonces es muy importante decir que el estado del establecimiento 

donde se alberga la gastronomía importa mucho el impacto visual del entorno 

que genera en los turistas ya que interviene en la atracción, afectando la 

experiencia de un platillo en el que se plasma la historia y cultura del destino 

turístico. 

 

En las últimas cuatro décadas, ha aumentado la cantidad de mercados de 

abastos en la zona Metropolitana de Lima, según el INEI (2016) un total de 2612 

establecimientos de mercado de abastos entre mayoristas y minoristas, además 

en Lima Metropolitana a comparación de otras regiones concentra 1112 

establecimientos que representa el 53.7 % en su totalidad, siendo el 

departamento con más establecimientos comerciales de este tipo lo cual refleja 

el eje comercial principal del Perú. Esta realidad, manifiesta que los 

establecimientos en el país, son la fuente primordial de abastecimiento de 

alimentos, bienes y servicios en el Perú, (Romero G, 2018). Además, la 

gastronomía y sus consumidores no distinguen el campo de la competencia 

informal y formal de los mercados de abastos que se rigen en su competitividad 

ya que en el sector de mercados minoristas el 64.5% de mercados cuentan con 

presencia de comercio ambulatorio a comparación de la presencia del 59.1% de 

presencia de comercio informal en los mercados mayoristas lo cual no ayuda ni 

fomenta el turismo culinario o gastronómico si bien es cierto en cada mercado 

se maneja muy bien la diversidad de varios puestos de comida rápida, pero tanto 

es el apuro de cubrir el pedido de demanda de los comensales que apertura 

puestos movibles a las afueras creando informalidad y dañan la imagen del 

establecimiento por ende como foco turístico no funciona y se pierde el concepto. 

 

Desde la perspectiva arquitectónica de los mercados de abastos, se pude 

identificar que la mayor parte de ellos carece de estándares normativos y de falta 

de criterio de diseño desde su funcionalidad hasta parte conceptual de su 
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objetivo, el cual no debería permitir albergar las distintas actividades que se 

realizan en estos establecimientos, por ende, los Mercados de abastos en Lima 

Metropolitana no son vistos como atractivo turístico para la ciudad. (INEI, 2017), 

se han determinado las principales falencias en los mercados de abastos, los 

cuales presentan principalmente; un mal estado de conservación y una 

infraestructura deteriorada. Al hablar de los servicios básicos, el 59% de los 

mercados carecen de suministro de agua, lo que equivale a 1542 

establecimientos, en cuanto a las coberturas utilizadas en los mercaos, el 

material más común en los techos es la calamina, que representa 

aproximadamente el 65% de los establecimientos a nivel nacional, alcanzando 

un total de 1692 mercados. Lo cual es primordial para la comercialización y 

consumo del producto culinario donde un consumidor requiere y reclama 

seguridad, comodidad y confort. 

 

La disposición física de los espacios dentro de los mercados de abastos es 

fundamental para su correcto funcionamiento y la eficacia de sus actividades con 

la comercialización de productos culinarios. Si no se lleva a cabo de manera 

adecuada, tanto los clientes como los comerciantes corren riesgos. 

En términos de distribución por zonas según el tipo de producción o servicio 

ofrecido, a nivel nacional el 15,1% de establecimientos de abastos cuentan con 

áreas designadas para la carga y descarga de productos. Sin embargo, solo el 

44,3% de estos mercados hacen uso efectivo de esas áreas, es decir, cuando 

se descargan los alimentos no hay lugares adecuados para almacenarlos, 

recurriendo a las áreas destinadas a cámaras frigoríficas. 

 

Respecto a la organización en los puestos de venta, solo el 33% de los mercados 

de abastos, han dispuesto sus instalaciones de forma adecuada en base a los 

productos que se comercializan. Por otro lado, la mayoría de los mercados 

carecen de áreas destinadas para la gestión de residuos sólidos, alcanzando el 

80,5% de los mercados que no cuentan con estos espacios. Esto conlleva a que 

los mercados de abastos pierdan su atractivo para los turistas gastronómicos, 

quienes prefieren acudir a locales comerciales privados. 

 

Se han identificado otros problemas, como la falta de dimensionamiento 
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adecuado en relación con la demanda y afluencia de comensales que se sientes 

atraídos por la oferta gastronómica en los mercados de abastos. Esto afecta la 

accesibilidad al establecimiento y dificulta la circulación de personas, incluyendo 

a turistas de diferentes culturas, vendedores, compradores, estibadores y 

personas con discapacidad. La limitada capacidad y espacio disponible provoca 

la proliferación del comercio informal en los alrededores de los mercados 

generando caos y desorden. 

 

En conclusión, existe una gran demanda por la gastronomía peruana que 

asciende de forma positiva cada año en nuestro país, por lo cual es muy 

provechoso para el desarrollo del Turismo Gastronómico, sin embargo no se 

explota debidamente, ya que se este se promociona como un producto turísticos 

sectorizado y muy individualizado, tomando en cuenta la promoción de algunos 

de los platos bandera de nuestro país, por lo cual los mercados de abastos 

pierden gran capacidad del fomento del turismo gastronómico; donde la única 

estrategia de conectividad masiva como red turística son las ferias 

gastronómicas entre unos de sus referentes es Mistura, que se presenta de 

manera ocasional, pero justamente ahí es donde se promociona masivamente el 

carácter cultural turismo de la gastronomía por lo cual se debería de reformar la 

visión de comercialización del producto turístico del Perú Por otro lado, en Lima 

Metropolitana no tenemos un gran referente de mercado de abastos donde se 

establezcan nodos turísticos de ocio, gastronomía y cultura de manera integrada. 

Esto se le suma la gran falta de satisfacer la demanda gastronómica que ocurre 

en nuestra capital que por consecuencia se sumerge en la informalidad., ya 

que combaten diariamente con el comercio ambulatorio y además tienes 

problemas físicos en la estructura por la antigüedad que al paso del tiempo ha 

perdido jerarquía e identidad este tipo de equipamientos que dudosamente 

pueda en la actualidad dinamizar el turismo gastronómico. 
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1.2. Trabajos Previos 

 

La realidad problemática se ve enfocada primordialmente al mercado de abasto 

como dinamizador del turismo gastronómico en Barranco, 2019 - caso: mercado 

N°2 de Barranco; se procederá a contrastar una gran gama de trabajos 

asociados con el contenido de la investigación, donde estos mismos se ligan a 

proyectos de investigación elaborados en el ámbito extranjero como nacional 

brindado una orientación a la investigación, definiendo los objetivos con el 

propósito de tener una síntesis concisa. 

 

1.2.1. Trabajos previos nacionales 

 

Según Sánchez, G (2018) en “Mercado y Centro Gastronómico – Centro 

Histórico de Lima” 

La investigación busca aprovechar el reciente “boom gastronómico” peruano, la 

propuesta se basa en generar un mercado diferente el cual se complemente con 

una serie de actividades culturales con las cuales se fomente un mejor desarrollo 

de la comunidad, a su vez esto generaría un impacto nuevo en la sociedad la 

cual los hará mantenerse activos. 

 

La autora tiene como objetivo, diseñar un mercado gastronómico en el Centro 

Histórico de Lima, bajo el concepto de mercado para así convertirse en un centro 

de atracción para los visitantes extranjeros o de la localidad, ella coge como 

punto de partida poniéndole como concepto “mercado gastronómico”, que es un 

espacio en el cual rescata las funciones que tiene un mercado tradicional y sus 

características fundamentales de encuentro social, estos espacios deben tener 

un lugar donde las personas pueden sociabilizar y sentirse acogidas donde a la 

vez se emplea la tecnología de los supermercados modernos. 

 

En conclusión, la investigación busca dar una reinterpretación de Mercado 

Gastronómico de Abastos de siempre, el común, para que así con este nuevo 

proyecto puedan surgir nuevas ideas y responder a las modernas necesidades 

de nuestros usuarios en estos tiempos. 
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Figura 1: Planta de zonificación del proyecto, primer nivel, 2019 

Fuente: Libro Tomado de Sánchez (2018) 

 

 

Figura 2: Planta de zonificación del proyecto, segundo nivel, 2019 

Fuente: Sánchez (2018) 
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Figura 3: Zonificación de puestos de venta, 2019 

Fuente: Sánchez (2018) 

 

Valdettaro (2017), realizó una investigación enfocada a promover la gastronomía 

en el distrito creando espacios sociales, comerciales, culturales y gastronómicos, 

para revalorar la imagen turística del distrito del Rímac, como patrimonio cultural, 

para alcanzar el título profesional de Arquitecta. 

 

“Mercado y Centro Gastronómico para el Rímac”. Su estudio se centró en 

repotenciar las principales actividades del distrito para integrar la ciudad con el 

entorno, generando encuentros sociales y turismo. Fue de tipo descriptiva. Como 

resultado, el autor considera importante unificar los encuentros sociales a través 

de las actividades complementarias como las gastronómicas, para dar mayor 

conocimiento y fomentar la cultura del país. 

 

El objetivo primordial de la propuesta es dar a conocer la gastronomía, el autor 

plantea un mercado con centro gastronómico que se fusione con el alrededor de 

forma inmediata, mediante sus materiales y una volumetría la cual se unifique al 

entorno y a la estructura propia del mercado existente donde los consumidores 

se reúnan con la finalidad de gozar de la gastronomía y encuentros sociales. 

Para esto se propone un enlace directo de los productos brindados en el mismo 
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mercado para ser utilizados en estos talleres de cocina que se proporcionaran 

para dar un mayor entendimiento del turismo gastronómico y cultura del país. 

 

Como objetivo específico plantea la creación de un encuentro turístico y local 

que logre revitalizar la experiencia del mercado impulsando la gastronomía, 

trascendiendo la idea de un lugar de adquirir un producto de paso y volviéndolo 

uno para estar, comer y aprender, bajo una categoría más versátil para el 

usuario. 

En conclusión, es una propuesta que pretende enseñar al país y al mundo que 

Lima es un distrito con muchísima historia y cultura gastronómica. Prolongando 

el circuito turístico del centro histórico de Lima hacia el Rímac. (Valdettaro, M., 

2017) 

 

 

Figura 4: Edificaciones existentes en el terreno: Mercado Limoncillo, 2017 

Fuente: Sánchez (2018) 
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Figura 5: Descripción de lo existente: Mercado Limoncillo, 2017 

Fuente: Sánchez (2018) 

 

 

Figura 6: Importancia de lo existente, 2017 

Fuente: Fuente: Sánchez (2018) 
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Figura 7: Propósito de intervención, 2017 

Fuente: Sánchez (2018) 

 

Alarcón (2016), “Centro Gastronómico en Lurín”. Este trabajo tuvo como finalidad 

alcanzar el título profesional de Arquitecta en la USMP, el autor busca saciar las 

necesidades que son originadas por el desarrollo gastronómico en nuestro país, 

otorgando a la ciudad de Lima un mercado donde se exponga la gastronomía 

peruana. 

 

Este estudio buscó innovar con un nuevo tipo de centro gastronómico, 

otorgándole al distrito de Lurín un equipamiento necesario para brindar variedad 

de servicios para quienes estén involucrados en la evolución de la gastronomía 

promoviendo el turismo cultural y gastronómico en el distrito de Lurín. Por ellos 

es que se ha planteado ofrecer zonas de restaurantes, donde los usuarios 

desarrollen la compra y venta de productos degustando la gastronomía peruana. 

 

En conclusión, los mercados son establecimientos comerciales que cautivan a 

individuos con gran demanda y son equivalentes con varias actividades 

recreacionales y culturales, son las que aportan a que el usuario perdure el 

mayor tiempo posible en el Centro Gastronómico. (Alarcón, 2016). 
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Figura 8: Planta general del primer nivel, 2016 

Fuente: Alarcón (2016) 

 

 

Figura 9: Zonificación del primer nivel, 2016 

Fuente: Alarcón (2016) 
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Figura 10: Planta general del segundo piso, 2016 

Fuente: Alarcón (2016) 

 

Figura 11: Zonificación del segundo nivel, 2016 

Fuente: Alarcón (2016) 
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Figura 12: Planta general del tercer nivel, 2 

Fuente: Alarcón (2016) 

 

 

Figura 13: Zonificación del tercer nivel, 2016 

Fuente: Alarcón (2016) 
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Figura 14: Cortes generales, 2016 

Fuente: Alarcón (2016) 

 

 

Figura 15: Elevaciones generales, 2016 

Fuente: Alarcón (2016) 
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1.2.2. Trabajos previos internacionales 

 

Bao (2015) en “Propuesta de reconversión del mercado municipal del Grao de 

Valencia en mercado gastronómico turístico: actuación en la zona de 

restauración hostelera”; analiza cómo el crecimiento de una ciudad metropolitana 

como la que es Quito que ha generado caos y problemas en ciertos sectores de 

la ciudad. 

 

Buscó plantear la reactivación de manera comercial por medio de mercados de 

abastos e intervenciones en área publicas concentradas en interconectar de las 

zonas para mejoras sus dinámicas urbanas y obtener un foco turismo y 

revitalizador para valencia en la zona hostelera. 

 

La conclusión de la investigación refleja que un mercado Gastronómico turístico 

actúa como agente restaurador porque se crea un nodo turístico por las 

diferentes actividades complementarias que se ejecutaran y estas tienen el 

carácter revitalizador muy aparte de la intervención arquitectónica ya que genera 

una interconexión dinámica para de la urbe con los turistas. 

 

 

Figura 16: Elevaciones, 2015 

Fuente: Bao (2015) 
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Figura 17: Plantas, 2015 

Fuente: Bao (2015) 

 

Hernández (2017) en “Diseño arquitectónico de la Plaza Mercado de la 

Municipalidad de Málaga – Santander, para impulsar la gastronomía y 

promocionar la cultura”. Propone un diseño con ambientes donde se pueda 

ofrecer los productos gastronómicos y eventos culturales de los mismos, a través 

de componentes o referencias para el reconocimiento arquitectónico, 

determinando su lenguaje simbólico. 

 

El objetivo de este nuevo proyecto de diseño es modernizar los procesos 

comerciales, no modifica los conceptos arquitectónicos de las plazas de mercado 

antiguas para una mejor optimización del mercado. 

 

Concluye que, para la planificación de las Plazas de Mercado, debe existir una 

conexión entre ambientes, con entradas amplias y gran cantidad de espacio 

público para albergar la masiva demanda turística comercial de la zona, para 

movilizarse, y que a la vez genere a través de los recorridos o red de turística 

nuevas tendencias culturales y sociales para satisfacer la demanda de consumo. 
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Figura 18: Plano de manzana de intervención, 2015 

Fuente: Hernández (2017) 

 

 

Figura 19: Planta urbana de intervención de manzana, 2016 

Fuente: Hernández (2017) 
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Figura 20: Planta de primer nivel, 2015 

Fuente: Hernández (2017) 

 

 

Figura 21: Planta de primer nivel, 2015 

Fuente: Hernández (2017) 
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Figura 22: Fachadas, 2015 

Fuente: Hernández (2017) 

 

Figura 23: Corte longitudinal - transversal, 2015 

Fuente: Hernández (2017) 

 

Córdova (2015) en “Mercado Municipal, Gastronómico y Artesanal para el 

Cantón Salitre”. Analizó los tipos de comercio que se presentan en la ciudad para 

definir las tareas que se implementaran en el espacio arquitectónico, además los 

componentes, refiriéndose a la función, construcción, forma y percepción. La 

metodología es del tipo explicativa. 
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Como objetivo el autor plantea una transformación la cual tenga una 

fundamentación en el diseño de un mercado municipal, que incentive la 

gastronomía, para que establezca la magnitud de la demanda y el tipo de 

comercio informal que se encuentra presente en los lugares centrales, y conceda 

la inclusión laboral de una forma organizada para que sea una propuesta 

turística. Como conclusión, la finalidad de la investigación hace referencia a la 

proximidad de los moradores y el interés social y turístico, la reorganización de 

las calles para un mejor acceso al malecón principal, ícono del turismo 

gastronómico de Cantón. (Córdova, R. 2015) 

 

 

Figura 24: Primera y Segunda planta, 2015 

Fuente: Córdova (2015) 



25  

 

Figura 25: Primera y Segunda planta, 2015 

Fuente: Córdova (2015) 

 

 

Figura 26: Cortes "A - B", 2015 

Fuente: Córdova (2015) 
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Figura 27: Cortes "C - D", 2015 

Fuente: Córdova (2015) 

 

 

Figura 28: Fachadas, 2015 

Fuente: Córdova (2015) 
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II. MARCO TEÓRICO 

2.1.  Marco Teórico 

 

Se desarrolló la estructura general de la tesis, dando a conocer el desarrollo de 

las variables definiendo cada una de ellas, sus características y antecedentes 

que tiene. 

 

Variable N°1: Mercado de Abastos 

 

• Planificación de los Mercados 

Según el Programa Nacional de Diversificación Productiva que enmarca la 

Normativa de Mercados de Abastos del año 2017, nos explica acerca de que los 

mercados de abastos y que comprenden un sistema el cual cumple funciones 

sociales y garantiza que el abastecimiento de los alimentos a toda la comunidad, 

caracterizado por potenciales: Económico, Cultural, Turístico y Social. 

La planificación de una localidad debe tener en cuenta la riqueza gastronómica 

y las tradiciones del lugar. Es importante que los organismos encargados de la 

planificación de las redes de mercados consideren que el sistema sea productivo 

y eficiente. 

 

• Niveles de consumos acerca de Mercados de Abastos 

Según el INEI (2013), menciona que en el Perú existen 2,612 mercados de 

abastos, los cuales generan más de 9,000 empleos para los pobladores, en los 

últimos 20 años estos centros de abastos han llegado a incrementarse hasta un 

138%. Los mercados de abastos a nivel nacional poseen un promedio de 1,097 

en 1996 y ahora totalizan 2,612 (al cierre del 2016), reflejando el aumento de la 

economía y la población; además el número de puestos fijos en los mercados se 

incrementó en 111.2%, pasando de 155 765 a 328 946, esto demuestra la 

continuidad de los mercados peruanos. 

 

• Partes de un Mercado de Abastos 

Según el Programa Nacional de Diversificación Productiva (2017), señala que 

los establecimientos de abastos están conformados por 5 puntos importantes:
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- Sector de abastecimiento y despacho: área de Carga y descarga, 

despacho de mercadería, depósitos, cámaras frigoríficas y 

estacionamientos. 

- Área de energía y servicios complementarios: Casa de fuerza, área 

de subestación eléctrica, talleres y grupo electrógeno. 

- Área de Administración y servicios varios: Servicios higiénicos, área 

de cuna, guardería y sala de uso múltiple. 

- Área de Residuos sólidos y limpieza: Área de residuos sólidos. 

- Área de comercialización de productos: Verduras, tubérculos, 

abarrotes, frutas, carnes, pescados, mariscos, etc. 

 

• Clasificación de los Mercados de Abastos 

Según León y Rondón (2017) investigaron que la “clasificación varía según la 

cantidad de producción de los establecimientos (mercado minorista y mayorista), 

o su administración (mercados municipales o mercados cooperativos) o según 

los alimentos o productos que nos ofrezcan (mercado de flores o frutas)”. 

Entonces podemos decir que un mercado es un espacio transitorio en el que 

podemos realizar actividades comerciales, vendedores y compradores, estos 

pueden ser: 

 

a) Mercado mayorista: Son establecimientos que se encuentran bajo 

cargo de una sociedad o compañía que se encuentra operando y 

negociando con agentes del comercio mayorista y es ahí donde se 

agrupa la mayor cantidad de oferta de los productos sustanciosos, 

adicionalmente se desarrollan tareas de comercio y de servicios 

complementarios que asisten para otorgar una mejor eficiencia de la 

principal actividad y así aprovechar la máxima economía generada por 

esta misma. 

 

b) Mercados minoristas: Es el establecimiento que se encuentra bajo una 

comisión centralizada la cual se encarga de ver roles de ventas al menor 

de productos de los consumidores ya sean perecible o no perecibles, así 

como también están los bienes y servicios que complementan el uso 

cotidiano de la comunidad en el mercado minorita aprovechando las 
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ventajas que se encuentran en el lugar, así como también poder ofrecer 

al ciudadano productos frescos que puedan desarrollar su potencial 

turístico y cultural según el sector donde los mercados se encuentren 

situados. 

 

Según la localidad a la que sirve, puede ser: 

 

Figura 29: Categorías de mercados 

Fuente: Normativa de Mercado de Abasto (2017) 

 

c) Mercados municipales: Según León y Rondón (2017), los mercados 

municipales presentan un uso comunal el cual es administrado por la 

municipalidad si bien su nombre lo dice, es ahí donde es posible 

encontrar variedad de alimentos frescos hasta diversos artículos u 

objetos, existen tipos de mercados dentro de los mercados municipales. 

 

- Mercados Formales: 

Según León y Rondón (2017), son aquellos que son regulados por la 

municipalidad mediante una licencia de funcionamiento para que así el centro de 

abastos pueda garantizar que se encuentra en buenas condiciones sanitarias e 

higiénicas, pero sobre todo una muy buena transacción para los consumidores. 

 

- Mercados Informales: 

Según León y Rondón (2017), son aquellos los cuales no cuentan con permisos 

es por esta razón que se encuentran en deplorables condiciones estos mercados 
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no presentan las condiciones sanitarias necesarias y el espacio físico del 

mercado tampoco se encuentra regulado por la municipalidad. 

 

 

Figura 30: Cuadro de clasificación de Mercados por su Radio de Influencia 

Fuente: Normativa de Mercado de Abasto (2017) 

 

Figura 31: Clasificación de Mercados 

Fuente: Normativa de Mercado de Abasto (2017) 

 

Clasificación de Mercados según su situación geográfica 

Según Alarcón (2016) en su investigación titulada “Centro gastronómico en 

Lurín”, menciona que los establecimientos se clasifican: 

 

a) Por la situación geográfica: Depende del sitio dónde se efectúa el 

intercambio comercial. (Alarcón, 2016) 

- De la colonia y barrio: Satisfacen las necesidades de los factores 
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económicos de las clases A – E. (Alarcón, 2016) 

- De los locales o tradicionales: estos tipos se dan como herencia de 

los establecimientos con mayor antigüedad, estos a su vez cubren las 

necesidades básicas de los individuos. Existe el intercambio de palabras 

entre los comerciantes con los compradores, los cuales utilizan su habla 

para regatear precios y además los clientes seleccionan los productos 

que ellos mismos quieren. (Alarcón, 2016) 

- De los abastecimientos Municipales: Son establecimientos donde el 

propietario es el estado que alquila los locales a comerciantes por un 

valor fijado. (Alarcón, 2016) 

- De la zona: Vende productos de necesidades básicas y abastecen a una 

zona de 1 km a la redonda. (Alarcón, 2016) 

- Nacionales: Tiene a la venta productos exclusivos en todo el país. 

(Alarcón, 2016) 

- Internacionales: Sus compras y ventas se ven extendidas fuera de los 

límites territoriales del país. (Alarcón, 2016) 

 

b) Por su estructura: Este tipo se clasifica por sus elementos políticos, 

económicos y sociales, donde se determinan los costos de los productos. 

(Alarcón, 2016) 

- De compras: Los mercados enfatizan en comprar productos para luego 

venderlos en masivas cantidades. (Alarcón, 2016) 

- De venta: Este tipo se encarga de comprar productos para 

posteriormente venderlos de manera directa a los usuarios, motivo por el 

cual no compran en cantidades grandes. (Alarcón, 2016) 

- Transporte: este medio se encarga de repartir los productos a los 

diferentes establecimientos. (Alarcón, 2016) 

- Almacenes: Se especializan en comprar productos en mayores 

cantidades para almacenarlos y luego repartirlos. (Alarcón, 2016) 

c) Por su organización: 

- De Menudeo: Se encarga de la compra de productos en mayores 

cantidades para derivarlas a los comerciantes locales en menores 

proporciones. (Alarcón, 2016) 

- De Mayoreo: Esta Compra se encarga de proveerse de los grandes 
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productores en mayores cantidades. (Alarcón, 2016) 

- Sobre ruedas: No necesitan de una programación arquitectónica, se 

localizan en lugares con puestos desarmables. Normalmente se 

encargan de la venta de alimentos y productos domésticos. (Alarcón, 

2016) 

- De alimentos: Se encuentran en lugares turísticos o puntos masivos de 

laciudad, ya que se centran en vender platos y alimentos típicos de los 

lugares donde se encuentren. (Alarcón, 2016) 

- Modernos: Son los nuevos supermercados en diversos puntos de la 

ciudad y satisfacen las necesidades actuales. (Alarcón, 2016) 

 

• Tipología de mercados 

De acuerdo a la trama, los mercados se clasifican por distribución: 

a) Ortogonal: La tipología ortogonal también es descrita como un damero 

o cuadricula, la cual tiene calles largas y rectas que se entrelazan 

perpendicularmente, de esta manera forman áreas cuadradas o de 

forma rectangular. Además, se forman recorridos los cuales son libres 

con una zonificación simple. (Alarcón, 2016) 

b) Concéntrica: Los corredores en la tipología concéntrica coinciden con 

un centro el cual está formado por anillos concéntricos, siendo de esta 

manera una organización de forma radial, formando aros hacia el centro, 

equidistantes unos de otros para que pueda existir de manera óptima y 

sobre todo funcional. (Alarcón, 2016) 

c) Radial: En esta tipología los corredores segmentan la planta del 

mercado de forma diagonal, de tal manera que los locales comerciales se 

encuentran ubicados mirando al centro del mercado, además tienen un 

ordenamiento que permite una circulación más rápida. (Alarcón, 2016) 
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Figura 32: Tipología de Mercados 

Fuente: Elaboración propia 

 

• Sectorización de un Mercado 

Los mercados están organizados por diferentes áreas las cuales permiten al 

consumidor una mejor visualización para que puedan obtener los productos que 

más requieran de acuerdo a sus necesidades, clasificándolos de acuerdo a su 

sector tipológico. 

 

a) Área húmeda: 

Se encuentra definida por un espacio donde encontramos los productos 

alimentarios para su comercialización. Este sector requiere tener contacto con 

las instalaciones de agua, también aquí es un área la cual es utilizada para 

colocar carnes, lácteos, mariscos, porcinos y pollo. Esta área también requiere 
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de sectores de apoyo como lo son los frigoríficos los cuales tienen la finalidad de 

mantener en conservación los productos alimentarios. 

 

b) Área Semi – húmeda: 

El área semi – húmeda al igual que la anteriormente área mencionada 

necesitamos de las instalaciones básicas para el lavado y la limpieza de los 

productos. En este sector se implementarán las áreas de comedores, juguerías, 

frutas, verduras y productos básicos de comida. 

 

c) Área seca: 

No necesita de instalaciones de agua, puesto que se venderán productos 

perecederos para el usuario como lo son la venta de ropa, zapatos es por ello 

que a estos artículos no les afecta el calor, pero se tiene que tener en cuenta 

que tampoco se pueden exponer al sol para que no se dañen por el calor. 

 

d) Almacén de depósitos: 

Los almacenes de depósitos son zonas las cuales albergan mercancías, pero 

solo por un tiempo limitado, generalmente estas áreas se encuentran al alcance 

del comerciante que va a vender el producto. 

 

e) Sector de residuos: 

Para las zonas de recolección de basura se recomienda utilizar áreas las cuales 

estén alejadas del contacto del usuario y las áreas de venta alimentaria. Las 

paredes y pisos de esta área deben ser un material el cual sea lavable y no 

permita la acumulación de las bacterias por los residuos. 

 

f) Servicios sanitarios públicos: 

Los servicios sanitarios deben ser instalados en áreas menos rentables, los 

cuales no estén cerca de los locales de venta de preferencia se recomienda que 

estén situados en esquinas que estén próximas a calles, para esta zona se debe 

tener en cuenta una rampa para las personas discapacitadas en caso la zona 

este en altura. 

 

Esto es importante para el buen desarrollo de la investigación, consultar distintas 
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teorías e investigaciones que permitan profundizar más el tema, en busca de 

comprender y analizar, la reinvención de los mercados de abastos con nuevas 

tendencias gastronómicas y el impacto que genera sobre el turismo 

gastronómico, ya que al ser un tema ligado a contemporaneidad se debe también 

investigar los campos que se interviene, para ello se precisan las siguientes 

teorías: 

 

• Guía para la competitividad de Mercados de Abastos 

Los mercados de abasto son la fuente que abastece a los consumidores de Lima 

Metropolitana de diversas zonas de influencia por la variedad de insumos y 

productos, precios cómodos, son por excelencia la preferida ante cualquier otro 

establecimiento de abastecimiento de alimentos. Por este motivo se establecen 

parámetros en cuanto a su infraestructura, áreas internas y externas, zonas 

donde los alimentos estén bien conservados, y el servicio tanto complementarios 

como auxiliares vinculadas para un buen uso de los establecimientos. 

(Municipalidad Metropolitana de Lima, 2013) 

Según la Municipalidad de Lima su infraestructura: 

- En relación a los accesos y salidas del mercado, es importante asegurar 

que los pasajes que desembocan en ellos tengan un ancho similar. 

Además, dichos pasajes no deben ser menores a 3 metros de ancho. 

 

En cuanto a las condiciones arquitectónicas de las circulaciones internas se 

tomará los siguientes criterios: 

- Los pasadizos que sean principales deben tener una medida de 3.00 m 

y los secundarios 2.40 m. 

- Con el fin de garantizar la accesibilidad para personas con discapacidad, 

las rampas ubicadas en los pasillos deben tener una inclinación igual o 

inferior a 12 grados y deben contar con pasamanos. 

- Se establece como medida mínima de ancho un espacio de 1.20 metros 

entre los muros que conforman la escalera. 

- Además, se limita el número máximo de escalones consecutivos sin 

descanso a 16 centímetros. 

 

• Guía de buenas prácticas en Mercados Municipales 
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Este estudio aborda la idea de los establecimientos que proveen alimentos a la 

población, centrándose en mercados municipales de propiedad municipal o 

privada. Estos mercados se consideran parte del sistema actual de 

abastecimiento de alimentos y se enfrentan al desafío de familiarizarse a las 

nuevas tendencias de la sociedad. 

 

La Fundación Valenciana de la Calidad destaca el valor de conocer el entorno, 

la oferta y la demanda; el modelo de propuesta se basa en seis bloques: 

seguridad en el entorno, accesibilidad, sostenibilidad ambiental, servicio al 

cliente, organización y gestión y mejora continua. 

 

Dado que los mercados son establecimientos públicos, es primordial que 

cuenten con sistemas de acceso los cuales permitan a los usuarios movilizarse 

por toda el área construida, accediendo a los servicios que se ofrecen. 

 

En esta sección de la guía se abordan aspectos relacionados con los accesos, 

recorridos, circulación y conceptos que deben tenerse en cuenta: 

 

- Entorno periférico: los accesos del pase peatonal que se encuentran en 

las partes exteriores del mercado, necesitan tener un ancho mínimo de 

1.50 m, teniendo en cuenta que dentro de este mínimo debe considerarse 

el desplazamiento de las personas con movilidad reducida y los demás 

usuarios. Asimismo, se debe tener en cuenta que la pendiente no puede 

superar el 6% en dirección a la calzada. 

- Aparcamiento: como necesidad de las personas que llegaran al 

establecimiento es preciso calcular la cantidad de estacionamientos para 

los vehículos y esto debe depender del aforo del establecimiento, 

teniendo como dimensiones de cada cajón 3.50 x 5.00 m. 

- Accesos al mercado: la circulación de los pasillos debe tener un ancho 

libre mínimo de 1.20 m y una altura libre de 2.10 m y su pendiente no debe 

superar el 10% y debe tener un ancho de 1.20 m. Las escaleras deben 

tener un ancho mínimo de 2.00 m. 

 

A su vez, se sugiere que haya un máximo de 12 escalones antes de llegar al 
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primer descanso, con una longitud mínima de 1.50m. 

 

- Comunicación y Señalización: el establecimiento debe contar con rutas 

de evacuación debidamente señaladas y visibles para las personas que 

se encuentren en el lugar. 

 

• Diseños de espacios Comerciales 

 

El libro presenta una perspectiva sobre los espacios comerciales y su diversidad 

en función de las actividades que ofrecen: alimentación, vestimenta, hogar, ocio, 

recreación, etc. Estos sectores se han establecido a lo largo del tiempo en 

respuesta a factores sociales, económicos, políticos e históricos influyendo en el 

desarrollo de las ciudades. 

 

En relación al presente estudio, este se centrará en el análisis del sector 

comercial de alimentos, específicamente en mercados y supermercados según 

el autor, este modelo de ambientes destinados al comercio tiende a estar 

ubicados de manera repetitiva en diversas zonas, además, estos 

establecimientos se han convertido en la rutina del día a día para la compra de 

los productos de primera necesidad. 

 

Estos espacios comerciales han experimentado una evolución a lo largo del 

tiempo, influido por diversas culturas y tradiciones de diversas partes del mundo. 

Estas influencias se han reinterpretado y adecuado a un ambiente el cual busca 

ser continuo y practico. Es así como surgen los típicos mercados tradicionales, 

los cuales ejercen un rol importante en la sintomatología de las ciudades. 

 

Un mercado de abastos se caracteriza por ser un lugar donde hay ambientes 

con articulación, actividades, sonidos, colores, olores y vivencias, es decir, es un 

lugar que se encuentra en constante transformación que forma parte integral del 

entorno urbano. (Mesher, 2011). El método que propone se basa en cuatro 

principios: 

 

a) Entrada: hace referencia a la fachada principal y puntos de acceso que 
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permiten adentrarse a los ambientes de comercio. Esta área debe llamar a 

la atención del usuario, captando su interés por descubrir los productos 

que se encuentran más allá de su campo visual. Representa el punto de 

partida para el recorrido interno y se presenta como un espacio amplio y 

abierto, donde las personas que lleguen al lugar puedan sentirse 

acogidos y puedan tomarse el tiempo para gozar y degustar del comercio 

del lugar. Es un punto fundamental el realizar la publicidad de los 

productos que se encuentran en el establecimiento y además se debe 

contar con accesibilidad para todo tipo de usuarios. 

 

b) Circulación: para determinar el flujo de movimiento dentro de un 

espacio, resulta esencial modelar un diagrama de circulación que tenga 

en consideración el vínculo entre las áreas y la ruta que seguirán los 

distintos usuarios en el entorno comercial. Debe cumplir dos funciones 

principales: debe ser lo suficientemente amplia como para permitir el 

desplazamiento cómodo de dos personas, incluyendo a las personas de 

movilidad reducida; la circulación debe tener un recorrido que se adapte a 

todos los usuarios sin ningún problema hacia las diversas áreas y 

ambientes que ofrece el espacio comercial, evitando congestiones con 

otros individuos. 

 

c) Ritmo de circulación: el ritmo de movimiento dentro de un espacio se 

presenta como un aspecto crucial en el modelo, ya que analiza cómo los 

usuarios utilizan el espacio y se desplazan en su entorno y esto se ve 

influenciado por la naturaleza del usuario y su estilo de vida, lo cual 

constituye una razón fundamental para comprender a quién se dirige el 

mercado y el lugar donde se establecerá. Se debe diferenciar los ritmos 

de movimiento de las personas a fin de proveer a los usuarios de lugares 

que se adapten para su uso del diario. Esto pone en marcha una 

secuencia de puntos de entrada y salida para visitas rápidas y personas 

que deseen permanecer más tiempo en el lugar de visita. 

 

d) Venta: la técnica de vender productos se presenta como el objetivo 

principal del mercado; si bien la entrada, la circulación y el ritmo son 
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elementos con criterios fundamentales en el diseño de los ambientes 

para el comercio, el funcionamiento y la venta de los productos depende 

mucho de cómo se vende y se presentan los productos en los puestos 

de mercados. 

 

• Diseño de espacios Gastronómicos 

 

Graf (2014) en su investigación del diseño al servicio de la cocina en 

establecimiento comerciales como mercados, los cuales se doten de servicio a 

los comensales, se establece que, para los espacios gastronómicos, que es lugar 

donde se va a desarrollar el eje de las actividades y se convertirá en la directriz 

del funcionamiento del establecimiento se tiene que tomar en cuenta según el 

análisis de la investigación los siguientes criterios: 

 

Espacios físicos: 

El diseño de los espacios se planea, proyecta y se da forma al espacio del 

usuario, generando lugares para el humano a sus necesidades. A pesar de que 

su espacio físico aparente ser inmutable con respecto a las cualidades originaria, 

al volverse habitado ya es artificial, en tanto es un método que genera 

satisfacciones de necesidad al usuario. (Graf, 2014) 

 

Espacios flexibles: 

Según Lamure (1980), arquitecto y diseñador, explica que, estos espacios con 

flexibilidad son elementos o mecanismos a los cuales se recurre con el fin de 

que cumplan con dos o más funciones para que se logre optimizar la superficie 

del espacio de una manera útil. Asencio (2001), explica que un área tiene 

flexibilidad cuando es adaptable a lo diversos estereotipos pedidos por el 

usuario. En las sugerencias de diseño en la actualidad, la flexibilidad, es una de 

las opciones por las características que más es apreciada por lo que la incidencia 

del precio por metro cuadrado permitiría minimizar los espacios sin generar una 

alteración en las funciones. 

 

Infraestructura 

El reglamento sanitario establece que los establecimientos deben ser 
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construidos de manera segura y sólida, la desinfección de los utensilios debe ser 

sencilla, y deben estar hechos de materiales resistentes a la corrosión, no 

inflamables y no deben contener sustancias tóxicas para los alimentos. Además, 

es importante mantener la estructura física y las superficies para garantizar la 

conservación de los alimentos. (Ministerio de Salud, 2004, p.10) 

 

Con respecto a lo que se entiendo como servicios de complementarios y 

auxiliares. 

 

Las operaciones de limpieza serán diarias y una desinsectación semanal de todo 

el local, debe de establecerse, una general al menos una vez mensual, los 

sectores húmedos deberán desinfectarse al momento de terminar sus labores 

diarias, las cámaras fríos y almacenes también se harán una atención semanal. 

 

Plantea lo siguiente en el artículo 13° “las instalaciones sanitarias (…) deben se 

brindar la seguridad que la utilización de agua sea potable, y que además 

abastezca de manera continua y en cantidad el cual debe ser suficiente a los 

pedidos de limpieza del establecimiento y demás operaciones que se realizan en 

el abastecimiento”. (Ministerio de Salud, 2004) 

 

Plantea lo siguiente en el artículo 15° con relación a lo que se entiende al servicio 

de abastecimiento alimentario “las comidas y bebidas que se encuentran al 

alcance del usuario para que sean consumidas de manera inmediata y además 

se preparen en correctas condiciones higiénico-sanitarias y operativas 

adecuadas” (Ministerio de Salud, 2004, p. 38), asimismo se tendrá en cuenta el 

cuidado de los alimentos con refrigeración cerrada, campanas de malla o tapas 

acrílicas transparentes. También el tiempo para que el producto esté disponible 

al usuario será no mayor a 6 horas 

 

Plantea lo siguiente en el artículo 23° con relación a lo que se entiende al servicio 

de almacenamiento alimentario, la recepción de los alimentos como también el 

almacenamiento de los mismos deben de evitar la contaminación, alteración o 

daños físicos, para los productos secos “las zonas donde los productos son 

almacenados deben de mantenerse limpios, no tener problemas con las plagas, 
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mohos o suciedad” 

 

Variable N°2: Turismo Gastronómico 

 

• Turismo gastronómico impulsador del comercio de proximidad 

 

Según Leal (2015) en su libro analiza como el turismo gastronómico ha 

influenciado en la demanda y oferta turística. 

El turismo gastronómico ha generado un boom en el deleite de la comida pero 

sobre todo de la sociedad posmoderna, puesto que el simple hecho de hacer un 

recorrido de sus rutas turísticas para conocer, percibir y degustar se convierte en 

un recorrido con una agradable experiencia donde conocen la calidad del servicio 

que es generada por las ferias turísticas donde se ofrecen productos teniendo 

como primordial finalidad, la de poder ofrecer al turista un recorrido lleno de 

experiencia para que pueda sentirla y vivirla a través de la degustación de 

platillos o la bebida. 

A su vez, establecen ciertos criterios para el entendimiento de esta nueva 

corriente contemporánea, en las cuales se detallan las siguientes: 

 

- Atractivo turístico: El turismo gastronómico es un grupo de factores 

conformado por atracciones o actividades y este atractivo es parte del 

producto turístico, el concepto de atractivo turístico hace referencia a un 

conjunto de bienes y servicios que son útiles para el consumo del turismo. 

 

Como atractivos turísticos tenemos las ferias turísticas que se caracterizan por 

vender productos para el consumo y atraer a los consumidores por sus ferias 

turísticas comerciales, a su vez también se convierten en el destino de una ruta 

gastronómica que ofrecen a simple vista las potencialidades de atracción de los 

mercados los cuales incentivan al turista nacional y extranjero a conocer su 

interior y esto genera una demanda turística por el consumo de diversos puntos 

gastronómicos, originado que se cree un nodo turístico en los establecimientos, 

fomentando la oferta turística que promueve el mercado en relación al producto 

gastronómico. 
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Sin lugar a duda el turismo gastronómico, crea focos turísticos que para el 

consumidor nacional establece un grado de identidad que promueven el 

consumo comercial de los mercados de abastos dinamizando el sector interno 

de la demanda. 

 

Si bien es cierto el turismo se integra la gastronomía, la capacidad de elección 

que tiene el cliente que consume se ve influenciado por las condicionantes de 

los factores colectivos que tienen las personas a su alrededor y también el 

entorno natural que ofrece el destino turístico. 

 

• Turismo gastronómico y enológico 

 

El turismo gastronómico es una manifestación de auge y que se encuentra 

innovando las nuevas tendencias turísticas de los diversos destinos. (Curiel, 

2015) 

Para la OMT (2012) el turismo gastronómico ha incrementado de manera 

considerable convirtiéndose en una manifestación didáctica y creativa. 

 

En efecto, los turistas la mayoría de las veces desean probar la gastronomía 

local cuando viajan, y es ahí donde los destinos incluyen los recursos turísticos 

la compenetración del movimiento colectivo que fomentan estos turismos se 

debe a la promoción de ferias gastronómicas en la cual se exhibe el producto 

culinario para su venta. 

 

Para el turismo gastronómico es imprescindible elaborar y plasmar un sistema 

integral de redes gastronómicas ya que estos son el gran remate final de estas 

redes integradoras. 

 

La satisfacción de calidad que complementa al turismo gastronómico dentro de 

los establecimientos busca resaltar lo más importante para tener una buena 

calidad de servicio que satisfaga las necesidades de sus consumidores. 

 

• Guía para el desarrollo del turismo gastronómico 

El turismo gastronómico es un tipo de turismo en el cual la comida de un país es 
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el principal motivo de interés para los visitantes, que buscan la experiencia 

turística. Esta tipología de turismo se representa hoy en día como una opción de 

manera específica para comprender el mundo la cual donde se concentran las 

manifestaciones de los productos culinarios, tal y como ha sido abordado en la 

evolución. 

De esta manera, el turismo y la gastronomía son conceptos los cuales están 

potenciado y se potencian de tal forma que es imposible poder separarlos. 

 

La gastronomía es un sector que está siendo una de las opciones más 

frecuentadas por los consumidores extranjeros y nacionales. Cuando viajamos 

nos inspira conocer más la cocina local del destino que vamos a conocer, el 

conocer los restaurants que están dentro de los establecimientos. 

En la mayoría de países la gastronomía es un motivo estratégico para viajar y 

conocer la diversidad de ferias que ofrecen los mismos mercados donde exhiben 

la gastronomía. 
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2.2. Marco Conceptual 

 

Conceptos relacionados al mercado de abastos 

 

• Mercado de Abasto: Son agrupaciones de establecimientos colectivos 

independientes ubicados en una sola tienda, usualmente de municipales. 

(Miquel Pérez, 2016). Entendiéndose a un puesto cerrado donde el 

interior se encuentra constituido y distribuidos en locales individuales, en 

secciones definidas, enfocados al comercio de productos alimenticios y 

no alimenticios. (Ministerio de Salud, 2004). Son un establecimiento que 

tiene los elementos básicos de la distribución comercial alimentaria, son 

grandes áreas con espacios diáfanos cubiertos, con la capacidad de 

contar de una gran variedad de oferta comercial, mayormente de 

productos alimenticios. (Molinillo Jiminez, 2002) 

 

• Mercado de 2da generación: Rivarola A. (2015) lo define como una 

agrupación de productos y servicios comerciales, estructurados por áreas 

específicas según su acción elegida. Además, el mercado agrega nuevas 

tendencias que quieren lograr una mayor aprobación por parte de los 

usurarios que consumen en el mercado como así también puedan 

experimentar un lugar donde se exprese la cultura (p. 37). 

 

• Infraestructura: Según IICA (1987) para el funcionamiento de los 

mercados se utilizan una serie de elementos físicos y espaciales los 

cuales conforman la infraestructura física utilizada para exhibir los 

productos. 

 

- Servicio de abastecimiento alimentario 

Según la FAO (2019) Define “que los servicios de abastecimiento son productos 

alimenticios, agua, madera entre otros bienes, y muchos de estos servicios se 

comercializan en mercados, sim embargo los hogares también dependen 

directamente de los servicios de abastecimiento para su subsistencia”. 

 

- Servicio de acondicionamiento alimentario 
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Según el Reglamento Sanitario de Alimentos (2018) el acondicionamiento 

alimentario es un sector donde se debe proteger los alimentos de todo el medio 

contaminado, sobre todo por los desechos que son originados por los humanos, 

animales, la industria y la agricultura, cuya presencia alcanza niveles que 

representan un riesgo para la salud. 

 

- Servicios complementarios y auxiliares 

 

Según North American Electric Reliability Council los servicios auxiliares 

requieren que las áreas de control y entidades de compra-venta operan de 

manera confiable en las interconexiones. (NERC, 2018) 

 

• Diseño de espacios gastronómicos: Según Graf (2014), para generar 

un diseño de espacios gastronómicos se tiene en cuenta la circulación, 

funcionalidad, flexibilidad y aprovechamiento de cada área del espacio. El 

mobiliario también juega un rol importante por el diseño. 

 

• Determinación de la funcionalidad 

 

- Forma: Para Ching (1998), es la referencia entre la relación de la 

estructura interna, el contorno exterior y el principio de unidad (p. 34). El 

autor, parte del pensamiento de Edmund Bacon (1974), quien indica que 

la forma arquitectónica se genera del contacto entre la materia y el 

espacio, conformados por las texturas, color, contorno, luz, etc. 

 

- Función: Para Lizondo (2011), la función debe ser analizada y 

comprendida tanto a nivel personal como social. 

 

Debe ser capaz de afrontar las necesidades que presenta la sociedad dentro de 

un espacio y tiempo, además, debe vincularse con las condiciones implícitas del 

lugar (p. 51). 

 

• Espacios físicos: Según Graf (2014), el diseño de los espacios, están 



47  

proyectados para que sean moldeables y poder dar forma al espacio del 

hábitat humano, innovando con lugares para la persona que haga uso del 

área. Aunque el espacio físico parezca inmutable respecto a sus 

cualidades iniciales, al ser ocupado se vuelve artificial, en tanto es un 

instrumento de satisfacción de necesidades humanas. 

 

• Espacios flexibles: Según Lamure (1980), la flexibilidad se ve cuando se 

recurre a elementos o mecanismos que cumplen con más de dos 

funciones para optimizar la superficie útil del área”. Asencio (2001), define 

que un espacio es flexible cuando se adapta con facilidad a diversas 

circunstancias o requerimientos. En las propuestas de diseño en la 

actualidad, la flexibilidad, es una de las características mayor valoradas 

puesto que la incidencia del costo del metro cuadrado permitiría disminuir 

los espacios sin alterar las funciones. 

 

• Accesibilidad: Según la Corporación Ciudad Accesible y Boudeguer & 

Squella ARQ (2010) es el conjunto de reglamentos y normativas que 

deben implementar todos los equipamientos arquitectónicos y el entorno 

urbano de una ciudad, para brindar las condiciones necesarias a sus 

habitantes, manteniendo la igualdad para las personas con discapacidad 

motriz o sensorial (p.12). Según la RAE, es una cualidad de accesible, es 

por ello que el término tiene acepciones, pero como indica Gould (1969), 

es un término usado en todo el mundo, hasta que se genere un problema 

al definirlo. Algo que Iwarsson y Stahi (2003), destacan que su significado 

es convencional y se adapta al contexto. 

 

• Circulación: Para Sáez (2012), abarca aspectos prácticos, estéticos y 

simbólicos del movimiento; está relacionada con la necesidad de 

desplazarse de un lugar a otro, considerando los materiales utilizados 

para el desplazamiento, la organización de los recorridos y el uso del 

espacio 

 

Para Ching (1998), es una conexión visual que vincula los diversos espacios de 

un edificio, tanto en su interior como en su exterior, facilitando el movimiento de 
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las personas dentro de él. 

 

- Accesos: En la guía de buenas prácticas en mercados municipales 

(2010), se define como la capacidad para acceder a alguna parte del 

entorno construido y pueda hacer uso de esos servicios. (p.48) 

 

Conceptos relacionados al turismo gastronómico 

• Turismo gastronómico: Según Leal Londoño (2015), es una expresión 

que se viene dando en la sociedad posmoderna, y se ve expresada en el 

simple hecho de poder observar, olfatear y degustar se ha convertido en 

una actividad del día a día de manera completamente experiencial, y 

además esta se ve generada por las grandes industrias (productos, 

transformadores, restauradores), donde la finalidad del producto es que 

pueda otorgar al usuario una experiencia a través de la gastronomía. 

 

El turismo gastronómico como fenómeno turístico ha incrementado de manera 

considerable convirtiéndose en un segmento dinámico del turismo, además, 

representa el territorio y la cultura local. (OMT, 2012) 

 

• Atractivo turístico: Según Rojo Gil y Martínez Leal (2013), son muy 

necesarios para gozar de un buen destino con atractivo turístico que es 

capaz de captar turistas, que a su vez motivan y determinan la elección 

de los turistas en todo su desplazamiento turístico. 

 

Según Prom Perú (2000), los atractivos turísticos, son todos los lugares capaces 

de poder motivar los flujos turísticos hacia un destino, estos destinos tienen que 

contar con infraestructura la cual permita el acceso al público y donde haya 

servicios básicos. Chan (1994) lo define como los bienes o manifestaciones con 

la capacidad de poder inducir e incentivar al usuario a viajar. 

 

• Ferias gastronómicas: Según Mistura (2011) son centros que se 

convierten en puntos de acogimiento a diversos usuarios turísticos ya 

sean locales o extranjeros para que puedan deleitarse y degustar los 

diversos potajes los cuales son presentados por los expositores que han 
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realizado los platillos. “La principal atracción de las ferias comerciales 

inicia en que representa una importante herramienta de comunicación de 

la oferta comercial, y un principal instrumento de toma de contacto con los 

usuarios”. Tanner y Chonko (1995), consideran que las ferias 

gastronómicas generan un gran público como demanda de alta calidad 

hacia productos expuestos con el que se puede entablar una 

comunicación de forma directa entre el producto gastronómico y vendedor 

lo cual incentiva una mejor experiencia turística. Pero por otro lado la feria 

se convierte en una mira de negoción altamente competitiva lo cual genera 

que empresas desnaturalicen el turismo gastronómico y se convierta más 

artificial y dejando lo natural y autóctono. Además, existe un interés 

grande por el sector de las ferias comerciales a raíz de la publicación de 

investigaciones a fondo para que se pueda determinar los objetivos 

feriales, la influencia de los factores empresariales, es la satisfacción de 

los visitantes y las empresas. (Berne y García, 2008) 

 

• Rutas turísticas gastronómicas: Según Montecinos (2015), son 

itinerarios las cuales tienen un origen de dimensión territorial la cual 

entrelaza productos, atracciones, servicios y actividades, en la cual la 

intención es disfrutar de manera sana el turismo gastronómico”. 

 

• Recursos complementarios: Según Moya (2016), los recursos 

complementarios se ven en la calidad de servicios turísticos asegurando 

la estabilidad de las empresas en el mercado, puesto que cada vez que 

se habla de calidad de servicio turístico, hace referencia al cliente y como 

satisfacer sus necesidades. 

 

• Demanda turística: Según Moreno Gonzales (ddd), es un conjunto de 

atributos y valores que los mercados requieren para satisfacer 

determinadas necesidades de ocio. En la demanda turística a su vez 

intervienen diversos operadores turísticos donde se ofrece determinados 

productos y servicios, donde a su vez sucede un juego libre de oferta y 

demanda. Según Cerenza (1984), los atributos del producto turístico son 

los aspectos más valorados por los turistas al momento de elegir su 
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destino turístico. 

 

• Demanda interna: Según Noelia (2015) “Identifica “la demanda externa 

como un bien y servicio que se encuentran en su interior y que a su vez 

existe una demanda de bienes y servicios por parte de los consumidores 

nacionales. Una demanda interna del país es un indicador que realiza una 

medición del consumo de bienes y servicios e inversiones que se llevan a 

cabo dentro de un sector público o privado dentro de un periodo 

determinado”. 

 

• Demanda externa: Según Noelia (2015) es un bien y/o servicio que se 

encuentra en su exterior y que a su vez existe una demanda de bienes y 

servicios. Es así como de esa manera se maneja el mercado mundial, 

donde se satisface en cuanto a calidad y en cantidad la demanda de sus 

integrantes. 

 

• Oferta turística: Según Pardo Abad (2013), se pone del otro de la 

demanda, son productos y servicios dispuestos a los usuarios turísticos 

en un determinado destino. La oferta turística puede o es usada también 

por las personas que son residentes de la zona”. 

 

• Recurso turístico: Para Antón Clave (2005), explica que es un elemento 

que tiene el poder por sí solo o en combinación con otros, de poder 

generar una atracción hacia los usuarios atrayéndolos a un determinado 

lugar con motivos de turismo, ocio, y recreación. 

 

Según Rojo y Martínez (2013) “los atractivos y los elementos son necesarios 

para gozar de un destino turístico capaz de captar visitantes, motivando y 

determinando su elección, estos atractivos provocan, motivan e incentivan el 

recorrido turístico ya que se debe tener en cuenta que el recurso turístico es un 

elemento básico para poder desarrollar un destino como atractivo”. Según Moya 

(2016), los recursos complementarios se ven en la calidad de servicios turísticos 

donde este término asegura la estabilidad de las empresas en el mercado, 

puesto que cada vez que se habla de calidad de servicio turístico, hace 
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referencia al cliente y como satisfacer sus necesidades. 

 

• Destino turístico: Según OMT (2017), es un espacio hacia donde la 

gente puede sentirse acogida y generar una demanda para que se pueda 

consumir el producto turístico”. Según Hu y Ritchie (1993), es un combo 

de facilidades que se organizan por atributos comunes que determinan un 

atractivo. 

 

• Factores humanos: Según Martínez (2013), son conceptos que se 

relacionan con la administración de tendencias actuales y empresas 

comerciales para optimizar la productividad. 

 

• Factores naturales: Según Rojo y Martínez (2013), el turismo tiene un 

lugar en los espacios donde haya recursos turísticos y sus atractivos, para 

que los turistas puedan apreciar los distintos atractivos. Es por esta razón 

que los factores naturales, forman parte de un conjunto de circunstancias 

que normalmente tienen una diversidad de atractivos potenciales entre los 

factores naturales donde podemos contar con lo que es el relieve, el clima, 

la vegetación, fauna y la hidrografía. 
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2.3. Marco Histórico 

 

Se proyectó el análisis de carácter evolutivo del dinamismo gastronómico en el 

ámbito del turismo en relación a los equipamientos comerciales y la esencia 

misma de los mercados de abastos en cada periodo de tiempo. 

 

Los nodos turísticos gastronómicos y su transformación en los mercados. 

 

En la primera consolidación de acto comercial no se tenían puntos de encuentro 

establecidos para dinamizar el intercambio de diversos agentes que proveían 

materia orgánica y materia prima que consolide la actividad comercial y además 

como actos intervinientes el intercambio intercultural por la actividad comercial. 

Unos de las tendencias de esos años en materia de producción que impulsaba 

este intercambio comercial era la producción de cereales, olivos y vid que eran 

potenciales del auge dinamizador de intercambio o comercio en la parte del 

hemisferio oriental. 

 

En contraste al hemisferio occidental en referencia a culturas pre colombinas, 

acto comercial a través de un intercambio o trueque siendo una figura modular 

de la actividad de intercambio más concurridos de la época fortalecían los 

aspectos del turismo comercial, siendo los espacios religiosos dentro de la 

cosmovisión de la cultura, los más representativos nodos de turismo de 

intercambio. 

 

En la edad antigua las primeras estructuras dedicadas al comercio surgieron en 

la antigua Grecia, antes del sigo V a.C. Un ejemplo de ello es la Stoa de Átalo, 

que contaba con imponentes columnas en los extremos del edifico, donde los 

comerciantes de la época se ubicaban para vender sus productos, incluyendo 

alimentos. 

 

Sin embargo, esta construcción también se utilizaba para eventos políticos, y los 

mercaderes aprovechaban la afluencia de personas para vender sus productos 

en ese contexto histórico. 
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Entre el siglo X-XIV, En Sevilla se concretizo la materialización de un edificio 

destinado al zoco, que es un comercio especializado que operaba diariamente, 

algunos de estos establecimientos de este tipo de mercado son: Porte de 

Clignancourt en París y el Portobello Road en Londres. También los 

establecimientos como bazares surgieron en el Oriente de África, siendo el Bazar 

de Damasco uno de los más destacados ya que atraían a los turistas por la 

comida de consumo directo y por la infraestructura del establecimiento siendo 

estos espacios con cupulas o techos abovedados, remarcando este eje 

turístico del territorio. 

 

En los años de 1500 y 1600, En el proceso de la industrialización, los 

establecimientos retomaron un valor innovado por la proyección, no obstante, la 

composición de la función y concepción de los mercados aún se conformaban 

principalmente de locales y la actividad comercial prima, se realizaba de forma 

directa entre consumidores y productos. Los ejemplares: Saint German en París, 

el Magdalena en Bruselas y el Haller Central en Estados Unidos. 

En los años 1700 y 1800 el desarrollo de las materias de construcción en relación 

a los elementos estructural en hierro, facilitaron la conformación de 

establecimientos con mayor luz y mayor manejo de distribución para su 

función. Es por ello que la demarcación y el uso de los ambientes internos, 

buscaban la satisfacción del uso interno como equipamiento y no se centraba 

en lo susceptible de lo superficial. Todo el foco estaba basado en abastecer y 

tener mayor variedad de giros para la atracción del funcionamiento. Entre ellos 

destacan, el Mercado de la Magdalena (1824), el mercado de pescado 

Hungerford Fish Market (1835) y Les Halles Market de Paris (1853). 

 

En el siglo XX el comercio centralizado y de cadena de suministros experimentó 

un crecimiento global significativo, siendo los modelos de la Escuela de Chicago 

los más influyentes en este ámbito. La nueva forma de ver e implementar la 

mezcla de usos comerciales y vivienda, y de almacenaje fue un empleo practico 

que se fue replicando en varias ciudades de Europa y Norteamérica, que 

sembrada desde su paso de extranjeros fueron puntos llamativos y de 

abastecimiento tanto turístico como comercial en estos nuevos mercados de 

abasto. Entre los mercados más destacados se encuentra el Mercado 
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Billingsgate (1989) y el Mercado Larrys (1990). En trascurso de los avances de 

metodologías de construcción se valoró el concepto del retail y aparecieron los 

supermercados que empezó como una nueva tendencia de abastecimiento y 

desarrollo de nuevas ciudades emergentes y posicionadas. 

 

En la actualidad, el avance cultural centro de estos establecimientos han 

adoptado nuevas corrientes de tendencias de actividades para impulsar también 

la interacción social y cultural de ambientes, funciones y espacios. Los grandes 

referentes son el mercado de la Barceloneta y mercados de Barcelona y Madrid, 

que han centralizado en la actividad gastronómica en una actividad diurna y 

social. Pero a su vez lo cambios colaterales también se vieron enfrentados en 

tener conciencia del valor institucional que va perdiendo emblemáticos 

equipamientos comerciales por el cambio. 

 

Desarrollo de los mercados abastos en el Perú atreves de los años. 

 

Los procesos que ocurrían desde la base del comercio en nuestro país, fueron 

gracias a los gobiernos y actividades completarías de desarrollo económico que 

interconectaron intereses dentro de nuestro país. 

 

Años 1200-1533 

Durante esta época, el Imperio Inca y la jerarquía que ejercían sobre su imperio, 

establecieron puntos estratégicos de comercios, estos puntos eran 

acompañados de expresiones culturales como danzas y melodías andinas. El 

lugar para establecer el intercambio de mercaderías entre alimentos y 

relacionados se denominan “Catu"; estos espacios abiertos situados en ejes 

estratégicos de desplazamiento, donde se llevaba a cabo el intercambio 

comercial. 

 

Años 1532-1800 

Dentro del gran monopolio de España en específico el de andaluz no pudo 

satisfacer la gran demanda de las colonias de las Américas, es por ello que la 

economía interna y la explotación mineral toman papeles importantes en el 

desarrollo comercial gastronómico eran complementarios para impulsaran los 
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puntos del comercio a gran escala como por ejemplo el puerto del callao, que 

fue vinculada con los centros productivos del territorio, el intercambio Inter 

colonial de mercados o puntos de comercial se consolidaba por fuerza el turismo 

, otras ramales que ocasionaron desde su cimientos el comercio de la esencia 

de alimentación fue por ejemplo en el mercado del baratillo, que en ese tiempo 

esclavos, indios y negros realizaban compras de alimentos. 

 

Años 1821-1835 

En los gobiernos de antaño se construyó mercados de abastos que sirvieron 

como puntos de encuentro y concentración para transeúntes, comerciantes ya 

que al ser establecimientos públicos permitía satisfacer el intercambio, atrayendo 

al desplazamiento comercial de diferentes regiones, como referente tenemos al 

mercado Ramón castilla; un establecimiento que desde su concepción fue 

pensaba para ser ejecuta como red de mercados de abastos mayoristas que 

satisficieran la nueva demanda de la informalidad de los años época republicana. 

 

Años 1901-2000 

Por el desarrollo de los procesos de construcción, tanto como el oriente y en el 

occidente en el desarrollo industrial de la masificación de los mercados centrales 

y abastos, atraían como nodo gastronómico esencial, por ejemplo el mercado de 

la concepción o el mercado central, que son equipamiento que se preparan para 

administrar y distribuir los alimentos de la demanda centralizada de alimentos, 

no obstante, dentro de estos mismo y aledaños proliferaba la abúndate 

diversidad de practicidad gastronómica que desencadenaría un nuevo modo 

informal de turismo gastronómico. 

 

Años 2000-actualidad 

En el panorama empiezan a surgir una serie de clasificación de mercados por su 

magnitud y radio de alcance de abastecimiento, entre ellos enmarcamos los 

mercados municipales y zonales, que se dividen en mayoristas y minoristas que 

se sectorizan de acuerdo al tipo de productos que se comercializa. Tomando 

en cuenta también la proliferación del comercio ambulatorio y otros agentes 

externos que deterioran la imagen y orden del establecimiento, en la actualidad 

el foco es la reorganización de la competencia de la demanda comercial en su 
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parte gastronómica, alimentos y otros, puesto que ellos muchas veces afectan al 

turista, porque estos centros son de recepción, la controversial manera de 

consumo en estos establecimientos de consumo directo, también es atraído por 

el retail informal de los espacios públicos ya que en este nuevo concepto, las 

masas de orientan a la variedad económica del producto, esto hace que exista 

mayor demanda y ese es un factor de variedad y atracción turista, que a nivel 

nacional de a está dando dentro de estos años. Entre la salubridad y el manejo 

de contaminaciones cruzadas por el manejo de implementación y alimentos 

preparados, han aumentados los indicen de enfermedades estomacales e 

infecciones. 

 

Evolución de la perspectiva del producto turístico comercial gastronómico 

en los mercados de abastos como critica 

 

La gastronomía es la manera de interpretar sensitivamente la cultura y el estilo 

de vida de un lugar, por lo consiguiente ejerce un sentimiento de pertenencia 

territorial. En este contexto, los mercados de abastos son lugares privilegiados 

de enfoque para observar la actividad social local con relación al consumo 

gastronómico, y más allá de lo intangible la trascendencia del producto, por ello 

contreras, por medio de los mercados "pueden pulsarse los pueblos y sus 

tradiciones [...]. Cualquier mercado permite una aproximación a sus pueblos, a 

sus culturas" (Contreras, 2004: 17-18). 

 

Es esencial también hablar de que los puntos centrales de turismo que son 

ocasionados por la gastronomía, son originarios por un intercambio cultural 

ocasionados por las migraciones. En el siglo XIX, la inmigración de esclavos de 

china, africanos y entre otros tuvo una relevancia en el impacto de la gastronomía 

peruana. 

 

Dentro de las crónicas los esclavos asiáticos recreaban una especie de revuelto 

de residuos de comidas que se convirtió luego en un arroz chaufa que es la 

mescla de verduras, trozos de embutidos, huevos y arroz salteado. Esto es una 

buena manera de ver la gastronomía como una fusión de eventos sociales y de 

necesidad que hoy en día atrae y mantiene los paladares nacionales e 
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internacionales desvelando el origen, desarrollo y cultura que prima para que se 

acentué como expresiones culinarias. 

 

Por otro lado, el hecho de que se pueda disfrutar también de la historia 

demuestra el interés de los turistas y visitantes en relación al origen primario de 

lo que comemos, a la vez que se establece una relación directa entre los 

anfitriones e invitados que eleva el producto gastronómico a producto turístico. 

Lógicamente, esta experiencia gastronómica no solo se refiere a los productores, 

sino también a una serie de sinergias que se generan entre las actividades 

agrícolas y el sector turístico. Por otro lado, dentro de las formas de experimentar 

la gastronomía son los mercados de agricultores o las ferias y festivales 

gastronómicos, donde producto y productor se convierten en los principales 

protagonistas y los que transmiten la autenticidad a los visitantes. Y cuando se 

habla de visitantes, se incluye tanto a los propios habitantes de la región o 

regiones cercanas, así como a los turistas internacionales" (Fusté-Forné, 2016) 

 

Es imprescindible buscar y encontrar que como toda base de establecimiento 

busca la interconexión dentro de lo que provee y demanda, es por ello que la 

gastronomía y el turismo existe esta sinergia de impulsar uno con otro, ya que 

impulsa el sentimiento de lo oriundo que parte en estos establecimientos y que 

recrean un efecto en el exterior. Según un estudio, ha incrementado el número 

de restaurantes de comida peruana en los Estados Unidos, alcanzando 

aproximadamente 400 restaurantes en 2019. Esto lo indica APEGA en el año 

2019. 



58  

2.4. Marco Normativo 

(Visualizar en los anexos)  
 

2.5. Referencias Arquitectónicas 

 

Mercado de San Miguel – Madrid 

Figura 33: Mercado de San Miguel 

 

Arquitecto: Alfonso Dubé 

Ubicación: Ubicado junto a la Plaza Mayor de Madrid (España) 

Área: Tiene 2 plantas y una superficie de 1.200 m2 

 

El mercado de San Miguel se considera como el centro gastronómico de Madrid, 

recibiendo más de 10 millones de visitantes anuales. En este mercado se pueden 

encontrar una gran variedad de platillos y sabores de la gastronomía española, 

se percibe una esencia de la época contemporánea al visitarlo. Este es un lugar 

donde se puede experimentar la riqueza culinaria de España. 

El mercado gastronómico busca una mejora de sus actividades tradicionales, 

iniciando con un mercado, y teniendo como referencia la Boquería de Barcelona, 

la cual tiene una buena oferta centrada en excelentes productos de muy buena 

calidad. 

En el año de 1790 se produjo un incendio, por lo que se tuvo que demoler toda 
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la iglesia en el año de 1809, esto se realizó bajo la sugerencia de Juan Villanueva 

en el año de 1804. En base a ello se agranda el terreno que estaba en posesión 

de las casas cercanas. Y justo en esos momentos es cuando se empieza a 

efectuar la actividad comercial al aire libre, enfocándose más en lo que refiere a 

productos perecederos, y el solar se convierte en una plaza. 

En el año de 1835 el Ayuntamiento inicia una remodelación en la plaza 

construyendo las calles y puestos fijos, esto se fue desarrollando de una manera 

ordenada y sobre todo teniendo en cuenta la higiene que se encuentran en auge 

en esa época. Es ahí donde empiezan los proyectos y obras convirtiendo el 

mercado en un mercado cubierto. 

El mercado San Miguel cuenta con una planta baja con una estructura de metal 

compuesta por pilares de hierro fundido y un sótano destinado para 

almacenamiento. Además, destacan la configuración de los techos, el sistema 

de drenaje y el adorno en cerámica que adorna la parte superior del edificio. 

 

Mercado la Paz – Madrid 

Figura 34: Fachada del Mercado la Paz 

 

Arquitecto: Antonio Ruiz de Salces 

Ubicación: Distrito de Salamanca – Madrid 
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El mercado fue inaugurado en 1879, en su evolución ha tenido renovaciones en 

su interior, siendo la primera en 1943 y la segunda en los años ochenta donde 

se rescató el edificio de un posible abandono. 

Cuando se piensa en un mercado tradicional, los puestos de comida, fruterías, 

carnicerías, pollerías o pescaderías vienen a la mente, estos ofrecen productos 

de alta calidad para las compras diarias. El Mercado de la Paz se creó para 

satisfacer las necesidades gastronómicas del centro de la ciudad. 

El mercado municipal combina la estructura tradicional de hierro de los mercados 

antiguos con un diseño moderno y vanguardista, creando un espacio atractivo y 

único donde se pueden encontrar desde productos básicos hasta las 

delicatessen más sofisticadas. 

Construido en un terreno elevado con una planta rectangular, cuenta con 70 

puestos de venta, un acceso principal por la calle Claudio Coello y 17 escalones 

para subir, tiene 4 salidas a diferentes calles del barrio de Salamanca. Fue 

remodelado completamente en el año 1943 y de nuevo en los años 80 

 

Figura 35: “Interior Mercado la Paz” 
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Figura 36: “Estructura del Mercado la Paz” 

 

Mercado Roma 

Figura 37: Corte del Mercado de Roma 

 

Arquitecto: Michel Rojkind Ubicación: México City, México 

Equipo: Rojkind Arquitectos - Michel Rojkind, Gerardo Salinas, Barbara Trujillo, 

Adrian Aguilar, Adrián Krezlik, Rodrigo Flores, Rodrigo Medina, Andrea León, 

Beatriz Zavala, Rosalba Rojas, Chic by accident - Emmanuel Picault, Ludwig 
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Godefroy 

 

El Mercado de Roma es un lugar limpio y amplio, que, a pesar de ser un mercado, 

tiene un ambiente festivo. En el primer piso, se encuentran dos restaurantes, un 

bar y una azotea con un jardín vertical donde se cultivan productos frescos que 

luego son comercializados en el mercado. Los mercados son lugares cerrados 

donde los visitantes pueden recorrer los pasillos, escuchar el ruido de la gente, 

ver los colores y encontrar cocineros talentosos en pequeños puestos y 

productos naturales auténticos, son algunas de las ventajas de estos lugares. 

 

 

Figura 38: Interior del Mercado de Roma 
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Figura 39: Interior del Mercado de Roma 

 

Figura 40: Comedor del Mercado de Roma 
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Figura 41: Primer nivel del Mercado de Roma 

 

Mercado Santa Caterina Arquitecto: Enric Miralles Benedetta Tagliabue 

Ing. Industrial: José María Velasco Rivas Ubicación: Barcelona, España 

Constructora: COMSA, S.A. 

Área construida: 7.000m2 

 

La idea del mercado santa Caterina, era que los habitantes cercanos tengan un 

lugar el cual los abastezca. Con el paso del tiempo, durante la posguerra y 

debido a la escasez de alimentos en varias comunidades, el mercado se convirtió 

en un lugar importante para abastecer a muchas personas cercanas. 

- Espacios: El mercado cuenta con cuatro accesos, uno en la entrada 

principal, otros dos en las calles laterales y uno ubicado en la plaza 

detrás. 

- Planta: El proyecto no tiene un plan específico para su uso interior, 

probablemente con la intención de recuperar la estructura de los 

antiguos mercados rurales. La cubierta sería una gran estructura que 

cubriría los puestos del mercado, los cuales no estarían organizados de 

manera previa. Los pasillos del mercado tienen un diseño irregular 

que facilita el acceso a los puestos centrales. En los alrededores del 

mercado hay varios negocios que ofrecen productos que no se 
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encuentran en los puestos interiores, así como bares y restaurantes. La 

gran cubierta consta de 3 naves, siendo la central la de mayor altura, 

aproximadamente 40 metros. 

- Parking: Tiene 2 niveles subterráneos en los que se encuentran el 

estacionamiento y el área destinada a la recolección de basura y 

servicios de apoyo. 

- Plaza: En la parte posterior se han construido dos plazas, una de ellas es 

abierta al público y conecta el mercado con el vecindario; la otra es más 

privada y se accede a través de las viviendas construidas en el plan de 

urbanización. 

 

 

Figura 42: Fachada del Mercado Santa Caterina 

 

Figura 43: Fachada lateral del Mercado Santa Caterina 
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Figura 44: Fachada lateral del Mercado Santa Caterina 

 

Su estructura está compuesta por bóvedas de madera irregulares, algunas de 

dos arcos y otras de tres arcos. Estas se apoyan en vigas de acero con sección 

y dirección variables, que a su vez están apoyadas en vigas y pilares de 

concreto. Un conjunto de tres grandes arcos con una longitud de más de 40 

metros sostiene en el centro las vigas de acero trianguladas para evitar su 

colapso. 

 

Figura 45: Techo del Mercado Santa Caterina 
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Figura 46: Comedor del Mercado Santa Caterina 

a 

 

Figura 47: Ingreso del Mercado Santa Caterina 
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Mercado del Río 

 

Arquitecto: Morales Viscaria 

Ubicación: Calle 24 48-28 Villa Carlota - El Poblado, Medellín Colombia 

Área: 3375.0 M2 

 

Figura 48: Fachada del Mercado del Río 

 

El Mercado del Río es un mercado gastronómico que se inspira en los mercados 

gastronómicos del mundo, especialmente en el Mercado San Miguel. Su objetivo 

es ofrecer 37 opciones gourmet y una variedad de vinos y cervezas a precios 

similares a los de los supermercados. En el primer nivel, se encuentran los 

locales más pequeños, con una geometría basada en diagonales, triángulos y 

rombos, lo que le da al lugar una dinámica visual para evitar la monotonía que 

podría darse en un espacio único, son locales tradicionales de mercados, donde 

se vende una variedad de comida: ceviches, tapas españolas, crepes, arroces 

mixtos, hamburguesas gourmet, paellas, jamones, postres, etc. Además, en los 

espacios comunes a lo largo del recorrido y entre los locales se encuentran 

mesas tipo barra para compartir entre todos los locales, lo que permite a los 

grupos de familiares y amigos participar en cualquier lugar independientemente 

de dónde hayan comprado sus alimentos. 
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Figura 49: Corte del Mercado del Río 

 

 

Figura 50: Planta del Mercado del Río 

 

Figura 51: Planta del comedor Mercado del Río 
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La edificación cuenta con fachadas de cerramiento hechas de ladrillo visto, 

reciclados y combinados con nuevos ladrillos sólidos para crear los arcos de 

acceso y una torre que se destaca en la esquina y es el punto más alto del 

conjunto, conocida como la torre del reloj. Se complementa con láminas 

metálicas perforadas en óxido y con la estructura metálica expuesta a la vista, lo 

que refuerza el aspecto industrial de una antigua estación de tren deseado. 

 

 

Figura 52: Planta del comedor Mercado del Río 

 

 

Figura 53: Comedor Mercado del Río 
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Figura 54: Techo interior del Mercado del Río 

 

Mercado de Sants 

 

Arquitecto: Pere Falqués Ubicación: Barcelona (España) Año de 

construcción: 1913 Tipo de edificio: Aislado. 

Superficie total: 4.863 m² 

Superficie comercial: 2.583 m² 

Remodelaciones: Finalizada en 2014 

 

El objetivo de la remodelación del Mercado Sants es incentivar la gastronomía a 

través de la compra de los alimentos haciendo que nos dejemos llevar por 

nuestro paladar, esta joya de arquitectura modernista es uno de los mercados 

más visitados por extranjeros y locales, haciendo que se vuelva una atracción 

turística. 

El edificio tiene una planta rectangular que sigue la alineación de la calle San 

Jorge y ocupa toda la manzana, con una estructura metálica cubierta con un 

revestimiento de obra vista. El espacio está estructurado en tres naves de iguales 

dimensiones con cubiertas de techo inclinadas a dos aguas. El arquitecto eligió 

un lenguaje arquitectónico que se desvía del modernismo y el edificio está 

compuesto por tres cuerpos con estilo modernista. La fachada se compone por 

tres secciones correspondientes a cada uno de estos cuerpos, cada una con una 

estructura piramidal coronada por pilares decorativos. La sección central es más 

alta que las laterales, tiene tres ventanas en forma de arco encima de las cuales 

hay un mosaico que representa el antiguo escudo de la ciudad. La fachada tiene 

una serie de ventanas estrechas con piezas de cerámica verde en el interior y 

unas cenefas de cerámica, que comparten con las fachadas laterales. 
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Figura 55: Fachada 3d del Mercado de Sants 

 

 

Figura 56: Exterior 3d del Mercado de Sants 

 

Figura 57: Interior 3d del Mercado de Sants 
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Figura 58: Cortes del Mercado de Sants 

 

Este edificio tiene una forma rectangular con una estructura de acero expuesta 

en la fachada y un tejado impresionante. Diseñado por el arquitecto Pere 

Falqués, incluye decoraciones con cerámica y ladrillo. Al entrar, encontrarás 

varios puestos de comida y su ambiente es acogedor debido a la antigüedad de 

su construcción. 

 

Figura 59: Mercado de Sants 
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Figura 60: Mercado de Sants 

 

 

Figura 61: Mercado de Sants 
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Figura 62: Remodelación del Mercado de Sants 
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2.6. Justificación del Estudio 

 

El estudio realizado se centra en examinar los Mercados de abastos, con el 

propósito de evaluar cómo la gastronomía, como una actividad complementaria, 

ha contribuido al impulso del turismo en los últimos años. 

 

- Justificación teórica 

 

Se recopilaron teorías y conceptos relacionados con las dos variables de estudio, 

tanto en los Mercados Gastronómicos como en el turismo gastronómico. Estos 

recursos serán utilizados para respaldar la presente investigación y otras 

similares que abarquen una o ambas variables. Además, la información 

recopilada servirá como base para desarrollar nuevas teorías en relación con el 

tema. 

Para enriquecer nuestras variables, se tomaron en consideración guías, libros y 

teorías relevantes, tales como "Guía para la competitividad de Mercados de 

Abastos", "Diseño de Espacios Comerciales", "Turismo gastronómico", "Turismo 

gastronómico y enológico" y "Guía para el desarrollo del Turismo gastronómico". 

 

- Justificación metodológica 

 

La investigación se basa en un enfoque científico, que involucra la definición de 

las variables de estudio y la toma de decisiones en el análisis del tema. Es 

considerada una investigación básica, ya que se centra en dos variables 

principales: Mercado de Abastos y turismo gastronómico. Cada una de estas 

variables se desglosa en tres dimensiones, lo que le brinda mayor consistencia 

y fundamentación. 

El diseño de la investigación es no experimental y transversal. Se recopilan datos 

en un momento específico, los cuales son validados mediante el juicio de 

expertos. Luego se lleva a cabo la encuesta a las personas seleccionadas como 

muestra. Los datos obtenidos se registran en una base de datos, que 

posteriormente se utiliza y analiza a través del programa SPSS para medir la 

confiabilidad del instrumento utilizado. Además, se realiza un análisis de 

correlación entre las variables y sus dimensiones utilizando el coeficiente de 
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correlación de Spearman. 

 

- Justificación práctica 

 

Este estudio servirá como respaldo y orientación para abordar temas 

relacionados con los Mercados de abastos y el turismo gastronómico. Además, 

permitirá abordar y solucionar un problema concreto, como la situación actual de 

los Mercados de abastos en el Perú. A través de las recomendaciones 

proporcionadas, se podrá contribuir en futuras investigaciones y acciones que 

busquen mejorar esta realidad. 
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2.7. Formulación del problema 

 

- Problema General 

 

El problema se envuelve en la existencia de la gran demanda en el sector del 

turismo gastronómico donde la gastronomía surge como una actividad 

complementaria capaz de relacionarse con las actividades de compra y 

promociona la ciudad donde los mercado de abastos como principal acogedor 

del turismo gastronómico en otros país no comparte la misma realidad en nuestro 

país , la gran mayoría de mercados tradicionales han perdido la función social 

que justifica su existencia y déficit en el campo arquitectónico como la 

infraestructura ,diseño de espacios comerciales la accesibilidad y conformación 

espacial dentro de los mismos no ayudan ni fomentan actualmente el turismo 

masivo en relación a la gastronomía y ; esto sumado con la preferencia de los 

usuarios en acudir a los supermercados y centros comerciales modernos, han 

causado gran perdida y desinterés en recuperarlos. 

 

Pregunta general: 

 

- PG: ¿De qué manera se relacionan los mercados de abastos como 

dinamizador del turismo gastronómico en los distritos de Lima 

Metropolitana, 2019? 

 

Problemas Específicos 

 

- PE1: ¿De qué manera la infraestructura de los mercados de abastos 

interviene en el atractivo turístico del turismo gastronómico en los 

distritos de Lima Metropolitana, 2019? 

- PE2: ¿De qué forma el diseño de espacios gastronómicos en los 

mercados de abastos contribuye con la demanda turística del turismo 

gastronómico en los distritos Lima Metropolitana, 2019? 

- PE3: ¿De qué manera la accesibilidad de los mercados de abastos se 

relaciona con el recurso turístico del turismo gastronómico en los distritos 

de Lima Metropolitana, 2019? 
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2.8. Objetivos 

 

Objetivo General 

 

- OG: Determinar la relación existente entre los mercados de abastos 

como dinamizador del turismo gastronómico para mejorar la experiencia 

gastronómica de los turistas en los distritos de Lima Metropolitana, 2019. 

 

Objetivos Específicos 

 

- OE1: Analizar de qué manera la infraestructura de los mercados de 

abastos intervienen en el atractivo turístico del turismo gastronómico en 

los distritos de Lima Metropolitana, 2019 

 

- OE2: Determinar de qué forma el diseño de espacios gastronómicos en 

los mercados de abastos contribuye con la demanda turística del turismo 

gastronómico en los distritos de Lima Metropolitana, 2019 

 

- OE3: Determinar de qué forma la accesibilidad de los mercados de 

abastos se relaciona con el recurso turístico del turismo gastronómico en 

los distritos de Lima Metropolitana, 2019 
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2.9. Hipótesis 

 

Hipótesis General 

 

- HG: Los mercados de abastos se relacionan significativamente como 

dinamizador del turismo gastronómico a través de su infraestructura, el 

diseño del espacio gastronómicos, y su accesibilidad en los distritos de 

Lima Metropolitana, 2019. 

 

Hipótesis Específicos 

 

- HE1. La infraestructura de los mercados de abastos por medio de los 

sectores abastecimiento alimentario, sector de almacenamiento y 

sectores de control y servicios son los que intervienen en el atractivo 

turístico del turismo gastronómico en los distritos de Lima Metropolitana, 

2019. 

- HE2. El diseño de espacios gastronómicos a través de su uso y función, 

área comercial gastronómica y las áreas de exposición de los mercados 

de abastos son los que contribuyen en la demanda turística del turismo 

gastronómico en los distritos de Lima Metropolitana, 2019. 

- HE3. La accesibilidad de los mercados de abastos se relaciona 

significativamente con el recurso turístico del turismo gastronómico por 

medio de su circulación interna, circulación externos y accesos de 

ingresos en los distritos de Lima Metropolitana, 2019. 
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2.10. Alcances y limitaciones de la investigación 

- Alcances 

 

Se utilizarán los análisis realizados por PROMPERU, APEGA y MINCETUR 

enfocados al dinamismo del Turismo Gastronómico en nuestro país para el 

análisis de la investigación y además Se investigará la realidad problemática 

actual sobre los mercados de abastos actuales y establecimientos relacionados 

basándonos en el análisis realizado por la INEI en el año 2016 que describe 

estado físico y características de los mercados de abastos. 

Se recabarán los conceptos y teorías con el fin de utilizarlas para identificar las 

variables con sus respectivas dimensiones e indicadores que sirvan de 

sustento para la investigación. 

Se recolectarán datos a través de encuestas, las cuales serán evaluadas para 

medir el nivel de confiabilidad y relación de las variables planteadas en la 

investigación. 

Se aspira a establecer un modelo referente con el enfoque a la optimización de 

los mercados de abastos y contribuyan con que el fomento el Turismo 

Gastronómico. 

 

- Limitaciones 

 

La movilidad urbana dentro de Lima Metropolitana no cuenta con un 

planeamiento articulado lo cual ayudaría mucho para visitas de supervisión de 

los mercados de abastos esto añadiéndole la distancia de las zonas de 

estudios que por rasgo se encontraban de manera dispersa en la bastedad de 

Lima Metropolitana hacían el trabajo más dificultoso. 

No contar con un referente ejemplar de Mercados de Abastos que fomente el 

Turismo Gastronómico y promocione a la ciudad, no como Producto sino como 

emblema de equipamiento comercial turístico para analizar. 

Una limitación importante es el tiempo disponible que cuenta un estudiante de 

noveno ciclo, ya que por el ámbito laboral y requisitos de sus escuelas 

dificultan el desarrollo pleno de investigación por el cumplimiento de estas 

mismas. 
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Los Agentes intervinientes como la delincuencia Y la congestión vehicular 

concentrada en los alrededores de los mercados de abastos dificulta y vulnera 

la integridad del proceso de desarrollo la investigación y del investigador. 

Por otro aspecto la falta de apoyo e incentivo recursos económicos de 

entidades privadas y públicas que pueda asistir los gastos que conllevan a la 

investigación. 

 

La movilidad urbana dentro de Lima Metropolitana no cuenta con un 

planeamiento articulado lo cual ayudaría mucho para visitas de supervisión de 

los mercados de abastos esto añadiéndole la distancia de las zonas de 

estudios que por rasgo se encontraban de manera dispersa en la bastedad de 

Lima Metropolitana hacían el trabajo más dificultoso. 
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CAPÍTULO III. MÉTODO 
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III. METODOLOGÍA 

El método descriptivo permite describir y establecer la relación entre varias 

variables mediante el análisis de una o más de ellas. 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

Considerando el libro Metodología de la Investigación (2017), el diseño o 

experimental no implica la manipulación de variables. La recolección de datos se 

realiza en un solo momento para evaluar la confiabilidad de los instrumentos 

utilizados. Se representa en un diagrama: 

 

Figura 63: Diagrama de diseño de Investigación 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.2. Estructura Metodológica 

 

Figura 64: Estructura Metodológica 

Fuente: Quinto (2018). 
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3.3. Variables, Operacionalización De Variables 

Considerando como concepto teórico a las variables propuestas, se procederá a 

establecer una operacionalización de las mismas con el fin de entender el 

desglose para la investigación. 

 

Definición de Variables 

 

Variable Independiente: Mercado de Abastos 

 

Son lugares donde negocios independientes se reúnen, generalmente en una 

ciudad. (Miquel Pérez, 2016). Son una parte importante para la distribución de 

alimentos, son lugares amplios y cubiertos donde se ofrece una variedad de 

productos, principalmente, alimentos frescos. (Molinillo Jiminez, 2002) 

 

Variable Dependiente: Turismo Gastronómico 

 

Según Leal Londoño (2015), es una forma de expresión de la sociedad actual, 

en la que la comida y bebida se convierten en una experiencia completa, creada 

por industrias que buscan brindar al turista una experiencia única. Para la OMT 

(2012), ha experimentado un aumento y se ha convertido en uno de los 

segmentos más innovadores del turismo; además, representa al territorio, 

paisaje, cultura y productos locales y, la autenticidad. 
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Operacionalización de Variables 

 

Tabla 1 

Operacionalización de Variables 

 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA/VAL 

OR 
ANG O INSTRUMENTO 

VARIABLE 

INDEPENDIE 

NTE: 

MERCADO 

ABASTOS 

INFRAESTRU 

CTUR A 

SERVICIOS DE 

ABASTECIMIENTO 

ALIMENTARIO 

ORDINAL/ 

ESCALA 

DE 

LIKERT: 

1 = 

DESACUER 

DO 

2 = POCO 

DE 

ACUERDO 

3 = 

MEDIANA 

MENT E 

DE 

ACUERDO 

4 = 

PROBABL 

EME NTE 

DE 

ACUERDO 

5 = DE 

ACUERDO 

 

ALTA 

 

EDIA 

 

BAJA 

CUESTIONA 

RIO: 

DIMENSIÓN 

01 

: 3P. 

DIMENSIÓN 

02 

: 3P. 

DIMENSIÓN 

03 

: 3P. 

 

 

SUBTOTAL: 

9P. 

SERVICIO DE 

ACONDICIONAMIENTO 

ALIMENTARIO 

SERVICIOS 

COMPLEMENTARIOS Y 

AUXILIARES 

 

DISEÑO DE 

ESPACIOS 

GASTRONÓMI 

COS 

DETERMINACI 

ON DE LA 

FUNCIONALIDA 

D 

ESPACIOS 

FISICOS 

ESPACIOS 

FLEXIBLES 

ACCESIBILIDA 

D 

CIRCULACION 

INTERNA 

CIRCULACION 

EXTERNA 

 

ACCESOS 
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VARIABLE 

DEPENDIENT 

E: 

 

TURISMO 

GASTRONO 

MICO 

 

ATRACTIVO 

TURÍSTICO 

FERIAS    

GASTRONOMIC ORDINAL/   

AS ESCALA   

RUTAS DE  CUESTIONA 

TURISTICAS LIKERT:  RIO: 

GASTRONOMIC 

AS 
 

1 = DESACUER 
 

 

DIMENSIÓN 

01 
RECURSOS 

COMPLEMENT DO  : 3P. 

ARIOS    

    

 DEMANDA 2 = POCO  DIMENSIÓN 

 INTERNA DE  02 

DEMANDA 
 

ACUERDO  : 3P. 
DEMANDA 

TURÍSTICA EXTERNA    

 

 

3 = 

MEDIANA 

 

ALTA 

DIMENSIÓN 

03 OFERTA 

TURISTICA 

 
MENT E  : 3P. 

 

RECURSO 

TURISTICO 

DESTINO 

TURISTICO DE 

ACUERDO 

 

EDIA 

 

 

FACTORES 

HUMANOS 
  SUBTOTAL: 

4 = 

PROBABL 

 

BAJA 
9P. 

FACTORES 

NATURALES 

EME NTE  TOTAL, 

DE  GENERAL: 

ACUERDO  18 P. 

 

5 = DE 
  

ACUERDO   
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3.4. Población y muestra 

 

La población está determinada en contraste, basada en el análisis de la 

población del consumidor de la gastronomía peruana comparando distintas 

fuentes como del Perfil del turista que visita el distrito de Barranco. Según 

Turismo in y Promperú (2019) registra cierto flujo de turismo en nuestro país, 

donde se indica que a nivel nacional el turismo recibe 1 463 499 turistas, cifra 

registrada en año 2019 que representa un crecimiento del +2,7 % en 

comparación al 2018, en Lima Metropolitana se registra un total de 809 704 

turistas en el consumo cultural de nuestros productos y recursos turísticos dentro 

de este se registra el gran motivador que es la gastronomía que según lo 

analizado en comparación a Barranco que es la zona de estudio este representa 

25% en relación a Lima Metropolitana se tiene como cifra 202 426 turistas, 

posteriormente para el distrito de Barranco teniendo en cuenta la demanda 

culinaria en específico este representa el 11% con interés de consumo de la 

gastronomía que se determina como población sustancial : 22 270 turistas 

gastronómicos. 

 

Se aplicó la fórmula: 

 

En donde: 

 

N = Población 

p = Probabilidad de acierto: 0.5 = 50%  

q = Probabilidad de error: 0.5 = 50% 

d = Nivel de error:  0.1 = 90%  

Z = Nivel de confianza: 1.645 = 90% 

 

Al calcular la muestra, el resultado es de 68 personas, que serán encuestadas 

para determinar la confiabilidad de la investigación: 
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22 270 𝑥 1.6452 𝑥 0.5 𝑥 0.5 

                             𝑁 =                                                                    = 68 

0.1 𝑥 (22 270 − 1) + 1.6452 𝑥 0.5 𝑥 0.5
 

 

3.5. Técnicas e instrumentos de recolección y medición de datos, Validez y 

Confiabilidad. 

 

Se emplearon técnicas de recolección de datos para relacionarse con la unidad 

de observación y poder estudiar los datos resultantes en cuanto a medida por 

medio de métodos de recolección y establecer su validez y confiabilidad, este 

instrumento se medirá con el coeficiente de correlación y a su vez pasará por el 

juicio de expertos para la validez. 

 

- Técnica 

La recolección de datos se hace mediante una encuesta que está conformada 

por 18 preguntas, la información fue ingresada a los programas computarizados 

Excel y SPSS. De esta manera, dicha encuesta tiene como principal fin obtener 

la información real y decisiva. 

- Instrumento 

Cuestionario de Mercados de abastos y Turismo gastronómico (Elaboración 

propia del investigador). 

El instrumento utilizado fue una encuesta realizada a 68 personas. La finalidad 

fue recoger datos estadísticos para Mercados de abastos como dinamizador del 

Turismo Gastronómico en Lima Metropolitana. 

 

Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se utilizará un muestreo basado en la fórmula de proporción poblacional con una 

población específica. El instrumento utilizado será un cuestionario o encuesta. 

Esta técnica permite interactuar con las unidades de observación mediante el 

uso del "método de aplicaciones sumarias" o "escala de Likert", lo que permite 

medir las actitudes y conocer el grado de conformidad o disconformidad de lun 

encuestado. Para ello, se han elaborado dos cuestionarios de nueve preguntas 

cada uno en relación a las dimensiones.
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• Cuestionario 01: Percepción de los Mercados abastos 

• Cuestionario 02: Percepción del Turismo Gastronómico 

 

Procedimientos 

Validez: Para Fernández, Hernández y Baptista (2010), la característica de la 

validez del instrumento es demostrar que la encuesta (instrumento) presente 

dominio de aquello va a medir. Para dicho objetivo, el instrumento que medirá 

las variables Mercados de Abastos y Turismo Gastronómico ambos han sido 

sometidos a un criterio de validación mediante un juicio de expertos cuyos 

resultados son los siguientes: 

 

Tabla 2 

Juicio de Expertos 

 

 

 

EXPERTO 

APLICABILIDAD 

Instrumento 1 Instrumento 2 

 

Mgtr. Reyna Vedesma Víctor Manuel 
Aplicable Aplicable 

 

Mgtr. Espínola Vidal Juan José 
Aplicable Aplicable 

 

Mgtr. Utia Chirinos Fernando Hernán 
Aplicable Aplicable 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Confiabilidad: Para Hernández (2010, p. 311), la confiabilidad del instrumento 

se mide mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, que va de -1 a 1. Cero 

indica falta de confiabilidad y 1 indica confiabilidad máxima. A medida que el 

resultado se acerca más a cero, indica un mayor porcentaje de error. En la 

tabla 3 con el coeficiente de Alfa de Cronbach. 
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Tabla 3 

Niveles de Confiabilidad 

 

Muy baja Baja Regular Aceptable Elevada 

0.0 - 0.20 0.21 - 0.40 0.41 - 0.60 0.61 - 0.80 0.81 - 100 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El coeficiente de Alfa de Cronbach ayuda a medir la consistencia que tiene un 

instrumento, basado en la correlación de los ítems que arroja un resultado 

promedio, trabaja con valores ente 0 y 1 donde 0 determina la poca fiabilidad 

que existe y 1 el mayor grado de fiabilidad. Fernández, Hernández y Baptista 

(2010 p. 201) 

 

Tabla 4 

Niveles de confiabilidad 

 

Resumen de procesamiento de casos 

Confiabilidad del instrumento N % 

 

Casos 

Válido 68 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 68 100,0 

Alfa de Cronbach 0,825 N de elementos 18 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Los índices del Alpha de Cronbach estimados para cada dimensión de las 

variables de estudio, nos da como resultado que la confiabilidad es de 0,825 con 

una muestra de 68 personas. En conclusión, el instrumento presenta un alto 

grado de fiabilidad, teniendo en cuanta la tabla 02 se obtiene como resultado que 

es elevada. 
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Tabla 5 

Rho de Sperman 

 

 

 

 

 

 

 

 

El Rho de Spearman ayuda a determinar la relación entre dos variables y las 

dimensiones de cada una de ellas. El valor va desde -1, que indica una 

correlación negativa perfecta, hasta 1, que indica una correlación positiva 

perfecta. 

 

3.6. Métodos de análisis de datos 

 

Se recolectará información en el distrito de Barranco mediante la aplicación de 

un instrumento validado por expertos. Para determinar la confiabilidad del 

instrumento, se utilizará el programa SPSS-22 y el coeficiente de correlación de 

Alfa de Cronbach. La información se recolectará mediante la fórmula de 

proporción en personas que estén en los mercados de abastos del distrito de 

Barranco. Los resultados se procesarán en el programa SPSS-22 para analizar 

la viabilidad del objeto de investigación. El Chi cuadrado de Pearson se usará 

para contrastar la hipótesis dentro de los resultados del programa. 

 

3.7. Aspectos éticos 

 

Este estudio se ha llevado a cabo siguiendo las leyes y regulaciones aplicables, 

así como las técnicas y fórmulas científicas necesarias para analizar y entender 

el proceso de manera consistente. Además, se ha utilizado la norma APA para 

proteger los derechos de autor en el campo de la investigación y garantizar la 

autenticidad de la misma. Esto es promovido por la Universidad César Vallejo 

para la investigación académica.
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RECURSOS ADMMINISTRATIVOS 

Recursos y Presupuesto 

 

• Recursos 

 

En esta parte de investigación se detallará los recursos utilizados para la 

elaboración de la misma y se analizará el presupuesto unitario de cada uno de 

los recursos 

 

- Recursos materiales 

 

Se empleó para la investigación los siguientes equipos informáticos para el 

desarrollo informativo como grafico de investigación: 

 

• Una computadora estacionaria con un procesador Core i5 

• Una computadora portátil Core i7 de séptima generación 

• Una impresora multifuncional2 

• Una maquina fotocopiadora 

• Un plotter Hp DesignJet T520 

• Se empleó para la investigación los siguientes útiles de oficina: 

• Papel bond, Cuadernillos 

• Folders manila, Sobres manila 

• Engrapador, Perforador 

• Lapicero, lápiz, Portaminas, Borradores 

• Resaltadores 

 

Se emplearon los siguientes materiales de lectura y compra, para el 

desarrollo conceptual y teórico de la investigación: 

• Libro “Turismo Gastronómico impulsor del comercio de proximidad”, 

Leal Londoño, (2015) 

• Libro “Diseño de Espacios Comerciales” Lynne Mesher, (2010) 

• Libro “Turismo Gastronómico y Enológico” Esteban Curiel, (2015) 

• Libro “El mercado central de Valencia”, Francisco Hidalgo Delgado, (2013) 
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• Guía “Guía de competitividad de mercado de Abastos”, 

Municipalidad de Lima, (2016) 

• Libro “Investigación Científica”, Mario Bunge, (1967) 

 

Se realizó para la investigación la compra del material mobiliario para el confort 

del estudio académico y para el desarrollo investigación: 

• Un escritorio para uso de estudio 

• Una silla reclinable, rotativa 360° 

• Stand de Melanie con uso de depósito de material de lectura 

 

- Recursos profesionales 

 

En esta parte de investigación se pondrá a detalle la asistencia Profesional y se 

analizará el presupuesto unitario de cada uno de los recursos: 

 

• Asistencia de un técnico Informático para el apoyo de la instalación del 

programa de SPSS 

• Asistencia de un asesor Metodólogo para el apoyo circunstancial de la 

investigación y su proceso 

• Asistencia de un técnico Informático especialista en Autodesk para la 

instalación de programas tales como AutoCAD 

• Asistencia de un técnico Informático especialista en programas de adobe 

para la instalación de programas tales como Photoshop, Ilustrator 

 

- Presupuesto 

 

En esta parte de la investigación se tomará en cuenta el total de recursos 

utilizados en el transcurso del desarrollo, por lo cual se analizará el costo en 

soles para la elaboración del presupuesto de los recursos. 
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Tabla 6 

Presupuesto 

Presupuesto 

Costo de Servicios COST. T S/1220 

01 Servicio de Agua S/200 

02 Servicio de luz S/300 

03 Servicio de Internet S/720 

Costo de Movilidad COST. T S/2040 

01 Movilidad para el traslado S/2040 

Costo de Materiales COST. T S/410 

01 Libros S/230 

02 Útiles de Oficina S/180 

Costo de Equipos Informativos COST. T S/8490 

01 Una computadora estacionaria Core i5 S/1200 

02 
Una computadora portátil Core i7 de

 séptima generación 
S/2200 

03 Una impresora multifuncional S370 

04 Una maquina fotocopiadora S/420 

05 Un plotter Hp DesingJet T520 S/4300 

Costo de Profesionales por 6 meses COST. T S/2400 

01 Un asesor Metodólogo (universidad) 2400 

02 Asistente especialista Informático (externo) - 

03 Asistente especialista Estadístico (externo) - 

Costo de Educativo COST. T S/250 

01 I Pensión educativa Universitaria S/1350 

Costo de Mobiliario COST. T S/250 

01 Un escritorio S/100 

02 Una silla reclinable S/80 

03 Stand de Melanie S/70 

Inversión Total S/12 660 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Financiamiento 

 

El financiamiento para llegar al producto del trabajo de investigación en cierta 

manera es por parte de nuestros padres y familiares, ya que nos apoyan 

económicamente para el desarrollo de nuestro trabajo de tesis, y también 

contribuyeron con parte del financiamiento; ya que cubrimos los gastos fuera 

de la línea de la investigación que también influyen con el avance del proceso 

de desarrollo del estudio. 

 

Cronograma de ejecución 

 

Se organizan las actividades basado en el sílabo de la asignatura de proyecto 

de investigación I y posteriormente el informe de tesis de la escuela de Ingeniería 

y Arquitectura de la Universidad César Vallejo que nos ha proporcionado a cada 

alumno, lo cual se gráfica y se ve expresado en el siguiente cuadro
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Tabla 7 

Cronograma de ejecución de actividades 

 

 

ACTIVIDADES 

SEMANA DE EJECUCIÓN 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

 

1 

COMPRENDE EL 

PROCESO DE 

INVESTIGACIÓN 

CIENTÍFICA 

                        

2 
PROBLEMA DE 

INVESTIGACIÓN 
                        

 

3 

HIPÓTESIS Y OBJETIVOS 

DE INVESTIGACIÓN 
                        

4 
DISEÑO DE 

INVESTIGACIÓN 
                        

5 OBLACIÓN Y MUESTRA                         

 

6 

PERACIONALIZACION DE 

LAS VARIABLES 
                        

 

7 

ÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS PARA 
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LA OBTENCIÓN DE 

DATOS 
                        

 

9 

TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS PARA LA 

OBTENCIÓN DE 

DATOS 

                        

10 

 

 

NV 

REDACCIÓN DEL 

ROYECTO DE 

ESTIGACIÓN 

                        

 

11 

PRESENTACIÓN 

PRELIMINAR DEL 

PROYECTO DE 

INVESTIGACIÓN 

                        

12 

SUSTENTACIÓN DEL 

PROYECTO DE 

INVESTIGACIÓN 

                        

15 

APLICA LOS 

INSTRUMENTOS DE 

OBTENCIÓN DE DATOS 

                        

16 ANÁLISIS DE DATOS E                         
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 INFORMACIÓN                         

17 
ESCRIBE LOS 

RESULTADO 
                        

18 
ELABORA LA DISCUSIÓN 

DE RESULTADOS. 
                        

 

19 

ELABORA LAS 

CONCLUSIONES 

 Y 

RECOMENDACIONES 

                        

 

20 

REDACTA EL INFORME 

DE TESIS. ELABORA EL 

ARTÍCULO 

CIENTÍFICO 

                        

21 

PRESENTACIÓN Y 

DEFENSA PRELIMINAR 

DE LA TESIS 

                        

 

24 

SUSTENTACIÓN DEL 

INFORME FINAL DE 

TESIS. ENTREGA EL 

ARTÍCULO CIENTÍFICO 

                        

Fuente: Elaboración propia. 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Análisis descriptivos: 

Tabla 8 

Mercados de abastos tabla 

VARIABLE: Mercados de abastos 

 Frec. % 
% 

válido 

% 

acumulado 

Válido 

3,00 27 39,7 39,7 39,7 

4,00 33 48,5 48,5 88,2 

5,00 8 11,8 11,8 100,0 

Total 68 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 65: Mercados de abastos 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACION: 

Figura 68: Mercados de abastos Fuente: Elaboración propia 

La tabla 8 y la figura 90 indican que de 68 encuestados en relación a la 

Variable Mercado de Abastos, 33 de ellos (48,53%) consideran que están 

probablemente de acuerdo con los Mercados de Abastos. 
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Tabla 9 

Dimensión I: Infraestructura 

DIMENSION I: Infraestructura 

 Frec. % %válido % acumulado 

Válido 

1,00 3 4,4 4,4 4,4 

2,00 7 10,3 10,3 14,7 

3,00 36 52,9 52,9 67,6 

4,00 12 17,6 17,6 85,3 

5,00 10 14,7 14,7 100,0 

Total 68 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 66: Dimensión I: Infraestructura 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: 

La tabla 9 y la figura 91 indican que de 68 encuestados en relación a la 

Dimensión Infraestructura, 36 encuestados (52,94%) consideran que están 

medianamente de acuerdo con la infraestructura. 
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Tabla 10 

Dimensión II: Diseño de espacios gastronómicos 

DIMENSION II: Diseño de espacios gastronómicos 

 Frec. % %válido %acumulado 

 

 

 

Válido 

1,00 3 4,4 4,4 4,4 

2,00 7 10,3 10,3 14,7 

3,00 36 52,9 52,9 67,6 

4,00 12 17,6 17,6 85,3 

5,00 10 14,7 14,7 100,0 

Total 68 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 67: Dimensión II: Diseño de Espacios Gastronómicos 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACIÓN: 

La tabla 10 y la figura 92 indican que de 68 encuestados en relación a la 

Dimensión Diseño de Espacios Gastronómicos, 31 encuestados que (45,59%) 

consideran que están probablemente de acuerdo con el Diseño de Espacios 

Gastronómicos. 
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Tabla 11 

Dimensión III: Accesibilidad 

DIMENSIÓN III: Accesibilidad 

 Frec. % % válido % acumulado 

 

Válido 

2,00 1 1,5 1,5 1,5 

3,00 23 33,8 33,8 35,3 

4,00 31 45,6 45,6 80,9 

5,00 13 19,1 19,1 100,0 

Total 68 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 68: Dimensión III: Accesibilidad 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACIÓN: 

La tabla 11 y la figura 93 indican que de 68 encuestados en relación a la 

Dimensión Accesibilidad, 40 encuestados (58,82%) consideran que están 

probablemente de acuerdo con la accesibilidad. 
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Tabla 12 

Turismo Gastronómico 

 

VARIABLE: Turismo Gastronómico 

 Frec. % % válido % acumulado 

Válido 

3,00 11 16,2 16,2 16,2 

4,00 40 58,8 58,8 75,0 

5,00 17 25,0 25,0 100,0 

Total 68 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 69: Turismo Gastronómico 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACIÓN: 

La tabla 12 y la figura 94 indican que de 68 encuestados en relación a la 

Variable Turismo Gastronómico, 33 encuestados (48,53%) consideran que 

están medianamente de acuerdo con los Turismos Gastronómicos. 
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Tabla 13 

Dimensión I: Atractivo Turístico 

DIMENSIÓN I: Atractivo Turístico 

 Frec. % % válido % acumulado 

Válido 

2,00 8 11,8 11,8 11,8 

3,00 39 57,4 57,4 69,1 

4,00 12 17,6 17,6 86,8 

5,00 9 13,2 13,2 100,0 

Total 68 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 70: Dimensión I: Atractivo Turístico 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACIÓN: 

La tabla 13 y la figura 95 indican que de 68 encuestados en relación a la 

Dimensión Atractivo Turístico han manifestado que 39 encuestados (57,35%) 

consideran que están medianamente de acuerdo con el atractivo turístico. 
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Tabla 14 

Dimensión II: Demanda Turística 

 

Demanda turística 

 Frec. % % válido % acumulado 

 

Válido 

2,00 7 10,3 10,3 10,3 

3,00 32 47,1 47,1 57,4 

4,00 19 27,9 27,9 85,3 

5,00 10 14,7 14,7 100,0 

Total 68 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 71: Dimensión II: Demanda Turística 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACIÓN: 

La tabla 14 y la figura 96 indican que de 68 encuestados en relación a la 

Dimensión Demanda Turística han manifestado que 32 encuestados (47,06%) 

consideran que están medianamente de acuerdo con la Demanda Turística. 
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Tabla 15 

Dimensión III: Recurso Turístico 

 

Recurso turístico 

 Frec. % % válido % acumulado 

 

Válido 

2,00 2 2,9 2,9 2,9 

3,00 22 32,4 32,4 35,3 

4,00 29 42,6 42,6 77,9 

5,00 15 22,1 22,1 100,0 

Total 68 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 72: Dimensión III: Recurso Turístico 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACIÓN: 

La tabla 15 y la figura 97 indican que de 68 encuestados en relación a la 

Dimensión Demanda Turística han manifestado que de 29 encuestados 

(42,65%) consideran que están probablemente de acuerdo con el Recurso 

Turístico. 
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4.2. Análisis inferencial 

Prueba de la hipótesis 

La finalidad de una prueba de hipótesis es determinar la confiabilidad del 

instrumento de investigación. Por lo tanto, se evaluó dicho instrumento 

estadísticamente para determinar la relación entre las variables. 

 

La hipótesis se planteó: 

Ho: No existe relación entre las variables 

H1: Existe relación entre las variables 

90% Nivel de confianza 

0.10 A nivel de significancia 

 

PRUEBA DE HIPÓTESIS GENERAL: 

Se utilizó el RHO de Spearman, que es utilizado cuando los datos son rangos 

los cuales miden el orden, ejemplo: calificación de un servicio en una escala de 

1 a 5 o 1 a 10. 

- Ho: No existe relación entre el mercado de abastos con el turismo 

gastronómico según los consumidores del turismo gastronómico en el 

distrito de Barranco, 2019. 

- H1: Existe relación entre el mercado de abastos con el turismo 

gastronómico según los consumidores del turismo gastronómico en el 

distrito de Barranco, 2019. 

 

La tabla 16 demuestra que existe relación entre la variable mercado de abastos 

y la variable turismo gastronómico. Según Rho de Spearman el coeficiente de 

correlación es de 0,455, representado de esta manera el resultado como 

correlación positiva moderada con un nivel de significación de p=0.000 

rechazando la posibilidad de hipótesis nula que indica que no existe relación 

entre ambas variables y aceptando positivamente la hipótesis del investigador. 

 

Finalmente se precisa que la variable mercado de abastos se relaciona 

considerablemente con la variable turismo gastronómico según los 

consumidores del turismo gastronómico en el distrito de Barranco, con un Rho 

de Spearman de 0.455 y una significancia de p=0,000. 
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Tabla 16 

Hipótesis General 

CORRELACIONES 

 
Mercado de 

abastos 

Turismo 

gastronómico 

 

Rho de 

Spearman 

 

Mercados de 

abastos 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,455** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 68 68 

 

Turismo 

gastronómico 

Coeficiente de 

correlación 
,455** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 68 68 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: Elaboración propia. 

PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL 

- Ho: No existe relación entre el mercado de abastos con el turismo 

gastronómico según los consumidores del turismo gastronómico en el 

distrito de Barranco, 2019. 

- H1: Existe relación entre el mercado de abastos con el turismo 

gastronómico según los consumidores del turismo gastronómico en el 

distrito de Barranco, 2019. 

INTERPRETACIÓN: 

La tabla 16 demuestra que existe relación entre la variable mercado de abastos 

y turismo gastronómico, según los consumidores del turismo gastronómico en 

el distrito de Barranco. El coeficiente de correlación es de 0,455, representado de 

esta manera resultado como correlación positiva moderada con un nivel de 

significación de p=0.000 rechazando la posibilidad de hipótesis nula que indica 

que no existe relación entre ambas variables y aceptando positivamente la 

hipótesis. 

Finalmente se precisa que la variable Mercado de abastos se relaciona 

considerablemente con la variable Turismo Gastronómico según los 

consumidores del turismo gastronómico en el distrito de Barranco. 
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Tabla 17 

Hipótesis Específica 1 

CORRELACIONES 

 Infraestructura 
Atractivo 

turístico 

 

Rho de 

Spearman 

 

Infraestructura 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,463** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 68 68 

 

Atractivo 

turístico 

Coeficiente de 

correlación 
,463** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 68 68 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: Elaboración propia. 

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECÍFICA I 

- Ho: No existe relación entre el mercado de abastos con el turismo 

gastronómico según los consumidores del turismo gastronómico en el 

distrito de Barranco, 2019. 

- H1: Existe relación entre el mercado de abastos con el turismo 

gastronómico según los consumidores del turismo gastronómico en el 

distrito de Barranco, 2019. 

INTERPRETACIÓN: 

La tabla 17 demuestra que existe relación entre la variable mercado de abastos 

con la variable turismo gastronómico según los consumidores del turismo 

gastronómico en el distrito de Barranco. El coeficiente de correlación Rho de 

Spearman es de 0,455, es decir, tiene una correlación positiva moderada con 

un nivel de significación de p=0.000 rechazando la posibilidad de hipótesis nula 

que indica que no existe relación entre ambas variables y aceptando 

positivamente la hipótesis Finalmente se precisa que la variable Mercado de 

abastos se relaciona considerablemente con la variable Turismo Gastronómico 

según los consumidores del turismo gastronómico en el distrito de Barranco. 
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Tabla 18 

Hipótesis Específica 2 

 

CORRELACIONES 

 

Diseño de 

espacios 

gastronómico 

Demanda 

turística 

 

Rho de 

Spearman 

Diseño de 

espacios 

gastronómicos 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,405** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 68 68 

 

Demanda turística 

Coeficiente de 

correlación 
,405** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

Fuente: Elaboración propia. 

 

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECÍFICA II 

- Ho: No existe relación entre la dimensión diseño de espacios 

gastronómicos de la variable mercado de abastos con la dimensión 

demanda turística de la variable turismo gastronómico según los 

consumidores del turismo gastronómico en el distrito de Barranco, 2019. 

- H1: Existe relación entre la dimensión diseño de espacios 

gastronómicos de la variable mercado de abastos con la dimensión 

demanda turística de la variable turismo gastronómico según los 

consumidores del turismo gastronómico en el distrito de Barranco, 2019. 

 

INTERPRETACIÓN: 

La tabla 18 demuestra que existe relación entre la dimensión diseño de 

espacios gastronómicos de la variable mercado de abastos con la dimensión 

demanda turística de la variable turismo gastronómico según los 

consumidores del turismo gastronómico en el distrito de Barranco. De acuerdo 

al Rho de Spearman el coeficiente de correlación es de 0,405, representado de 

esta manera el resultado como correlación positiva moderada con un nivel de 
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significación de p=0.000 rechazando la posibilidad de hipótesis nula que indica 

que no existe relación entre ambas variables y aceptando positivamente la 

hipótesis. 

Finalmente se precisa que la dimensión diseño de espacios gastronómicos se 

relaciona considerablemente con la dimensión demanda turística según los 

consumidores del turismo gastronómico en el distrito de Barranco. 
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Tabla 19 

Hipótesis Específica 3 

 

CORRELACIONES 

 Accesibilidad 
Recurso 

turístico 

 

Rho de 

Spearman 

 

Accesibilidad 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,433** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 68 68 

 

Recurso 

turístico 

Coeficiente de 

correlación 
,433** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 68 68 

Fuente: Elaboración propia. 

 

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECÍFICA III 

 

- Ho: No existe relación entre la dimensión accesibilidad de la variable 

mercado de abastos con la dimensión recurso turístico de la variable 

turismo gastronómico según los consumidores del turismo gastronómico 

en el distrito de Barranco, 2019. 

- H1: Existe relación entre la dimensión accesibilidad de la variable 

mercado de abastos con la dimensión recurso turístico de la variable 

turismo gastronómico según los consumidores del turismo gastronómico 

en el distrito de Barranco, 2019. 

 

INTERPRETACIÓN: 

La tabla 19 demuestra que existe relación entre la dimensión accesibilidad de 

la variable mercado de abastos con la dimensión recurso turístico de la variable 

turismo gastronómico según los consumidores del turismo gastronómico en el 

distrito de Barranco. De acuerdo al Rho de Spearman el coeficiente de 

correlaciones de 0,433, representado de esta manera el resultado como 
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correlación positiva moderada con un nivel de significación de p=0.000 

rechazando la posibilidad de hipótesis nula que indica que no existe relación 

entre ambas variables y aceptando positivamente la hipótesis. 

 

Finalmente se precisa que la dimensión diseño de accesibilidad se relaciona 

considerablemente con la dimensión recurso turístico según los consumidores 

del turismo gastronómico en el distrito de Barranco. 
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V. DISCUSIÓN  

 

1. Con referencia a la Hipótesis General, “los mercados de abastos se 

relacionan significativamente como dinamizador del turismo 

gastronómico a través de su infraestructura, el diseño del espacios 

gastronómicos, y su accesibilidad en los distritos de Lima Metropolitana, 

2019.”, según los resultados con respecto a la opinión de los usuarios y 

turistas que acuden a los mercados de abastos y que consumen 

productos gastronómicos dentro de los mismos , se observa que la 

prueba de muestra del Rho de Spearman resulta con un valor de 0,463 lo 

cual representa según el cuadro de valor y significado una correlación 

positiva moderada, Además la significación bilateral de 0,000; al ser este 

valor menor que 0,1, rechaza la hipótesis nula y acepta la hipótesis 

alternativa. 

 

Esto se sostiene por los expuestos teóricos que detallan la importancia y 

significancia que representan, en primer lugar, la infraestructura, según 

el MINSA en el reglamento sanitario de funcionamiento de mercado de 

abastos - 2004 ,nos detalla las condiciones de infraestructura mínimas 

para el correcto funcionamiento de los establecimiento que tengan la 

condición de mercado para este sea un adecuado captador de nuevos 

usuarios, esto también se contrasta que a través de los años se han 

visto envuelto de cambios y reestructuración de su infraestructura para 

servir y satisfacer la necesidad de los turistas, esto se ve representado 

en el mercado Les Halles Market, (1853), mercado billingsgate (1989) 

enfocados en el acondicionamiento de los productos alimenticios y los 

servicios de abastecimiento alimentario para la población, , 

posteriormente podemos hablar también de mercados contemporáneos 

inmersos ante el cambio contextual y adaptándose al cambio de interés 

gastronómico y demanda, como el mercado la Boqueria, y la Barceloneta 

que a través de sus espacios gastronómicos atraen a los comensales al 

equipamiento; Graf (2014), establece para los espacios gastronómicos, 

que es lugar donde se va a desarrollar el eje de las actividades y se 

convertirá en la directriz del funcionamiento del establecimiento, esto 
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refuerza el fundamento base de los nuevos mercado de abastos en 

relación a la gastronomía. Con respecto al análisis de mercados de 

abastos referentes que dinamicen el turismo gastronómico, el Mercado 

santa Caterina en cuanto a la relación con el turismo gastronómico es 

eficiente debido a que la infraestructura, el diseño de espacios 

gastronómicos y su accesibilidad integrada reformulan una nueva idea 

de un equipamiento comercial contemporáneo como atractivo turístico y 

que atiende a las necesidades de sus usuarios, esta misma realidad la 

comparten el Mercados de la paz y el Mercado roma, que aun así siendo 

de países diferentes la tendencia gastronómica y demanda que surge en 

ellos hagan y compartan las mismas directrices para su funcionamiento 

como un nuevo recurso turístico que va creando nuevos nodos 

comercial para sus ciudades. Los resultados obtenidos en esta 

investigación brindan un sustento sólido para entender cómo los 

mercados de abastos pueden dinamizar el turismo gastronómico a 

través de su infraestructura, diseño de espacios gastronómicos y 

accesibilidad. Estos hallazgos contribuirán en el desarrollo de futuras 

investigaciones y proporcionarán recomendaciones que podrán ser 

empleadas para mejorar la situación actual de los mercados de abastos 

en el Perú. Por lo expuesto y en relación al 90% de confianza, se infiere 

que: los mercados de abastos se relacionan significativamente como 

dinamizador del turismo gastronómico a través de su infraestructura, el 

diseño de los espacios gastronómicos, y su accesibilidad en los distritos 

de Lima Metropolitana, 2019. 

 

2. Para la Hipótesis Específica 01, “la infraestructura de los mercados de 

abastos por medio de los sectores abastecimiento alimentario, sector de 

almacenamiento y sectores de control y servicios son los que intervienen 

en el atractivo turístico del turismo gastronómico en los distritos de Lima 

Metropolitana, 2019.”, según los resultados con respecto a la opinión de 

los usuarios y turistas que acuden a los mercados de abastos y que 

consumen productos gastronómicos dentro de los mismos , se observa 

que la prueba de muestra del Rho de Spearman resulta con un valor de 

0,463 lo cual representa según el cuadro de valor y significado una 
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correlación positiva moderada, además la significación bilateral de 0,000; 

al ser este valor menor que 0,1, rechaza la hipótesis nula y acepta la 

hipótesis alternativa. Instituciones como el ministerio de salud- MINSA 

establece reglamentos que indican que la infraestructura para un 

mercado es el carácter primordial de comercialización y atractivo que lo 

detalla en el reglamento sanitario de funcionamiento de mercados 

(2004). Con respecto a la infraestructura y el atractivo turístico en 

análisis de mercados de abastos referentes el mercado Santa Caterina se 

ve relacionado por sus servicios auxiliares y complementarios que se 

brindan dentro de ellos y a su vez al llamativo estructural que cubre al 

establecimiento y a la capacidad de abastecimiento alimenticio que 

brinda a los turistas de a pie y a la población interna de su ciudad a 

través de ferias turísticas. 

 

Con respecto al mercado la paz, la relación de estas dos dimensiones se 

ven reflejadas en el acondicionamiento del área alimentaria que brinda 

por la diversificación de productos especializados que atraen a los turistas 

la cual establece nuevas rutas turísticas gastronómicas el cual comparte 

con los referentes expuestos. 

 

Con respecto al mercado de roma, el servicio de abastecimiento de 

diversos productos en combinación a actividades complementarias se 

amalgama como un nuevo atractivo turístico social que brinda el 

establecimiento. Los resultados de esta investigación brindan evidencia 

sólida para respaldar la influencia de la infraestructura de los mercados 

de abastos en el atractivo turístico del turismo gastronómico. Estos 

hallazgos son relevantes para comprender cómo la estructura y los 

servicios ofrecidos en los mercados pueden contribuir al desarrollo de 

experiencias gastronómicas atractivas para los turistas. Espero que 

estos resultados sean de utilidad para su estudio y que contribuyan al 

avance del conocimiento en este campo. Entonces que en relación al 

90% de confianza, se puede afirmar que: la infraestructura de los 

mercados de abastos por medio de los sectores abastecimiento 

alimentario, sector de almacenamiento y sectores de control y servicios 
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son los que intervienen en el atractivo turístico del turismo gastronómico 

en los distritos de Lima Metropolitana, 2019. 

 

3. Con respecto a la Hipótesis Específica 02, “el diseño de espacios 

gastronómicos a través de su uso y función, área comercial 

gastronómica y las área de exposición de los mercados de abastos son 

los que contribuyen en la demanda turística del turismo gastronómico en 

los distritos de Lima Metropolitana, 2019.”, según los resultados con 

respecto a la opinión de los usuarios y turistas que acuden a los 

mercados de abastos y que consumen productos gastronómicos dentro 

de los mismos , se observa que la prueba de muestra del Rho de 

Spearman resulta con un valor de 0,405 lo cual representa según el 

cuadro de valor y significado una correlación positiva moderada, Además 

la significación bilateral de 0,000; al ser este valor menor que 0,1, rechaza 

la hipótesis nula y acepta la hipótesis alternativa, abarcando la relación 

de diseños de espacios gastronómicos y la demanda turistas que se 

demuestran en los mercados de abastos de Santa Caterina, la paz y el 

mercado roma, a través de: el eje rector de su funcionamiento que es la 

gastronomía que ha generado una demanda turística en potencia a 

través de los años revalorando los espacios culinarios que genera una 

oferta turística para la demanda interna y externa del boom de la 

gastronomía existente en las áreas gastronómicas, áreas semi – 

húmedas, áreas húmedas. Según moreno Gonzales “la demanda 

turística como conjunto de atributos y valores que los mercados requieren 

para satisfacer. por lo que en relación al 90% de confianza, se infiere que: 

el diseño de espacios gastronómicos a través de su uso y función, área 

comercial gastronómica y las áreas de exposición de los mercados de 

abastos son los que contribuyen e intervienen en la demanda turística del 

turismo gastronómico en los distritos de Lima Metropolitana, 2019. 

 

4. En mención a la Hipótesis Específica 03, “La accesibilidad de los 

Mercados de Abastos se relaciona significativamente con el recurso 

turístico del turismo gastronómico por medio de los recorridos internos, 

recorridos externos y accesos de ingresos en los distritos de Lima 
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Metropolitana, 2019”, según los resultados con respecto a la opinión de 

los usuarios y turistas que acuden a los mercados de abastos y que 

consumen productos gastronómicos dentro de los mismos , se observa 

que la prueba de muestra del Rho de Spearman resulta con un valor de 

0,433 lo cual representa según el cuadro de valor y significado una 

correlación positiva moderada, Además la significación bilateral de 0,000; 

al ser este valor menor que 0,1, rechaza la hipótesis nula y acepta la 

hipótesis alternativa, por lo que en relación al 90% de confianza, se infiere 

que: La accesibilidad de los Mercados de Abastos intervienen y se 

relaciona significativamente con el recurso turístico del turismo 

gastronómico por medio de los recorridos internos, recorridos externos y 

accesos de ingresos en los distritos de Lima Metropolitana, 2019. Hay 

que acotar que esta relación también se ve explicada y demostrada en la 

lámina de discusión de referente arquitectónico correspondiente a la 

hipótesis especifica 03, además con respecto al mercado Santa Caterina 

que la accesibilidad para sus espacios y zonas, convierten la conectividad 

en un atractivo turístico, ya que este brinda una dinámica de recorridos y 

funciones que revitalizan el modo de promover el consumo de productos 

gastronómicos que a su vez ha generado con relación a la accesibilidad 

que fomente un nuevo destino turístico. Hay que acotar que con relación 

al mercado la paz, mercado roma y mercado santa Caterina son 

mercados tradicionales que la motivación de las personas promueve el 

consumo y enriquece el valor institucional y la accesibilidad se convierte 

en un plusvalía comercial –anexo lamina de análisis de referentes 

arquitectónicos. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. Se concluye con respecto a la hipótesis general después de investigar y 

recopilar la información requerida y validando los conceptos, y 

contrastando la estadística de los instrumentos de medida se determina 

que: las dimensiones de infraestructura, diseño de espacios 

gastronómicos, y la accesibilidad, que se considere en los mercados de 

abastos, respaldada por la , se relación significativamente con la 

dinamización del turismo gastronómico en los distritos de Lima 

Metropolitana, 2019, dato que respalda esta conclusión es el valor de 

correlación de 0.455 correlación positiva moderada. 

 

2. Se concluye con respecto a la hipótesis especifica 01 El análisis de las 

dimensiones de sectores de abastecimiento alimentario, sector de 

almacenamiento, sector de control y servicios, que se considere en la 

infraestructura de los Mercados de abastos, lo cual serán necesarios 

para la intervención de los atractivos turísticos del turismo gastronómico 

para que respondan ante las necesidades de los consumidores y 

usuarios en los distritos de Lima Metropolitana, 2019 dato que respalda 

esta conclusión es el valor de correlación de 0.463 correlación positiva 

moderada. 

 

3. Se concluye con respecto a la hipótesis especifica 02 El análisis de las 

dimensiones de su uso y función, área comercial gastronómica y las 

áreas de exposición, que se considere en el diseño del espacio 

gastronómico de los Mercados de abastos, lo cual serán necesarios para 

la contribución en la demanda turística del turismo gastronómico en los 

distritos de Lima Metropolitana, 2019 dato que respalda esta conclusión 

es el valor de correlación de 0.405 correlación positiva moderada. 

 

4. Se concluye con respecto a la hipótesis especifica 03 El análisis de las 

dimensiones de la circulación interna, circulación externa y accesos que 

se considera en la accesibilidad de los Mercados de abastos, los cuales 

serán necesarios para relacionarse con los recursos turísticos del 
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turismo gastronómico para que respondan ante las necesidades de los 

consumidores y usuarios en los distritos de Lima Metropolitana, 2019 

dato que respalda esta conclusión es el valor de correlación de 0.433 

correlación positiva moderada. 

 
Lima Metropolitana no cuenta con un referente gastronómico que 

cumpla con las características y definiciones que se han especificado 

hasta este punto en la presente investigación, producto de ello es que 

muchos de los establecimientos que conforman la red de mercados en el 

Perú, carecen de estándares normativos y problemas funcionales. 

 

A manera de conclusión el Mercado de abasto surge como nueva 

alternativa de consumo contemporáneo, capaz de relacionarse con el 

turismo gastronómico para optimizar la experiencia gastronómica y 

dinamizar los recursos turísticos, atractivos turísticos y aumentar la 

demanda turística en los distritos de Lima Metropolitana, 2019. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Las recomendaciones de este capítulo que se dan, están en relación a los 

resultados de este estudio: 

 

1. Se sugiere y recomienda con respecto a la hipótesis general y los 

conceptos relacionados a los mercados de abastos ya planteados en la 

presente investigación, emplear la guía de buenas prácticas de la 

fundación valenciana, que nos permite referenciar los criterios básicos y 

sustanciales para el funcionamiento de los mercados para un adecuado 

confort funcional que servirá a sus usuarios ante el contexto actual que 

viven los referentes comerciales de abastos en España, para poder 

mitigar las deficiencias de los mercados de abastos nacionales. Además 

estos análisis permiten establecer una relación de análisis del turismo 

gastronómico por medio de su infraestructura, diseño de espacios 

gastronómicos, y su accesibilidad influyan y promuevan los elementos 

del recursos turísticos, demanda turística y atractivos turísticos, por lo 

cual estos se adapten a la contemporaneidad del contexto actual y 

permitan brindar una mejor experiencia gastronómica, además tomar en 

cuenta los criterios básicos propuestos por leal Londoño en el 2015 en su 

libro del turismo gastronómico, impulsor del comercio de proximidad, los 

establece la relación interviniente de los establecimientos como los 

mercados que son la gran oportunidad de recuperar y revalorar la 

identidad de los mercados de abastos. 

 

2. Se recomienda con respecto a la hipótesis 01 contrastar el Reglamento 

Sanitario de Funcionamiento de Mercados de Abastos, por el motivo que 

las atracciones turísticas según Prom Perú en el año 2000 “Los atractivos 

turísticos, son todos los lugares capaces de poder motivar los flujos 

turísticos hacia un destino, estos destinos tienen que contar con 

infraestructura la cual permita el acceso al público y donde haya servicios 

básicos”. Entonces se entiende que la infraestructura de los mercados 

se vincula a la motivación como atractivo turístico, entonces los criterios 

del reglamento mencionado establecen parámetros que inciden en este 
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punto. 

 

3. Se recomienda con respecto a la hipótesis 02 involucrar las nociones de 

la guía de competitividad de los mercados de abastos, para contrastar 

las falencias que incurren en el diseño de este establecimiento, además 

profundizar más sobre el concepto de “Mercado de 2da Generación”, 

que abarca información sobre el proceso de reconversión de los 

mercados de abastos tradicionales con nuevos usos y funciones del 

espacio gastronómico y de los versátiles espacios flexibles que se vienen 

implementando en ellos, ya que el empleo de la Gastronomía, siendo una 

de las actividades complementarias que puede generar tendencias y 

relaciones para la sociedad para aumentar la demanda turística interna y 

externa , siendo el factor clave para la contribución y la dinamización del 

mismo. 

 

4. Se recomienda con respecto a la hipótesis 03 analizar y profundizar 

“Territorios y los recursos turísticos” escrita por Javier Pardo Abad para 

entender la relación de los implicados, a través de estos conceptos que 

se deben tomar en cuenta también los cuatro principios que plantea 

Mesher Lynne, e involucrar los criterios de accesibilidad de la guía de 

buenas prácticas de mercados de la fundación valenciana para que los 

mercados de abastos por medio de su accesibilidad pueda promover 

recursos turísticos del turismo gastronómico, a través de estos 

conceptos que se deben tomar en cuenta, la integración del usuario y 

consumidor como ; el tipo de circulaciones, el entorno periférico, y los 

accesos al mercado que amalgaman la calidad de relación, con la 

intención de involucrar a todo tipo de usuarios y adaptarse a los estilos 

de vida contemporáneos que puedan tener, para el disfrute sin 

segregación, entre sus oportunidades, debilidades y obstáculos puedan 

disfrutar de los recursos turísticos gastronómicos. 
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VIII. PROPUESTA 

 

El planteamiento de la propuesta arquitectónica se define como una propuesta 

que tiene como finalidad poder responder a las necesidades del usuario, y de la 

demanda interna y externa que se viene dando en el distrito (extranjero, 

poblador), a su vez busca soluciones para el impacto que ha generado tanto el 

comercio como la gastronomía en el distrito de Barranco, cabe resaltar que no 

solo se buscan soluciones a las necesidades de la oferta y la demanda sino 

que también se investiga como poder brindar al turista espacios donde pueda 

tener acogimiento y se pueda integrar con facilidad desde el entorno urbano 

que los rodea hasta las diversas zonas internas del establecimiento. 

 

Es por ello que el proyecto arquitectónico tiene como objetivo principal ser un 

mercado como dinamizador del turismo gastronómico, donde los comerciantes 

puedan ofrecer sus innovadores productos culinarios, y los habitantes de la 

zona con los turistas extranjeros puedan degustar de la gastronomía 

generando un vínculo social donde intercambien cultura, además, en la 

propuesta se está teniendo en cuenta el diseño de los espacios gastronómicos 

para los servicios de abastecimiento alimentario que se brindaran en el 

mercado. 

 

Finalmente, se elaboró una propuesta arquitectónica luego del análisis de 

organización, accesibilidad, flujos, concepto e idea principal, buscando una 

adecuada relación con el entorno urbano inmediato. Se tomaron en cuenta 

factores climáticos y no climáticos (exposición solar, vientos, equipamiento 

urbano, etc.), se graficó la funcionalidad y relación entre los espacios, ubicando 

el proyecto según los requerimientos del usuario, mejorando los ambientes y 

adaptándolos. 
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8.1. Concepción De La Propuesta Urbano Arquitectónica 

 

En las ciudades de España teniendo como ejemplares ciudad de Barcelona y 

Madrid a mediados de siglo XVIII se partió por la recuperación de los 

equipamientos comerciales con la idea de la implementación de nuevas 

actividades de ocio, las cual en su desarrollo se complementó de manera 

inmediata a la actividad comercial, que por preferencia de la población se 

convirtió en una de las actividades principales dentro de los centros 

gastronómicos y se volvió tendencia por defecto la gastronomía”. Esto permitió 

captar el público nacional y extranjero, con el objetivo también de promocionar los 

nodos dentro de las ciudades, que se convirtió en focos de una red comercial al 

nivel internacional, donde se desarrolló como actividad complementaria en sus 

equipamientos más emblemáticos y representativo como: el mercado de santa 

Caterina, la Barceloneta, el mercado de san miguel de Madrid y la bosqueria de 

Barcelona. 

 

Es por ello que hasta el día de hoy se mantiene el interés de conservar la 

esencia de los mercados, ya que en él permanece la gran oportunidad de 

variedad de oferta y demanda turística, lo cual también dinamiza la economía en 

este sector. Los mercados con la directriz de comercialización de productos 

también cumple el rasgo como lugar de encuentro ciudadano, que 

complementa el componente de relación social y se convierte así en un lugar 

de estancia pública para promover el turismo gastronómico, claramente no está 

en su relación sino en su oportunidad de ser un mercado de estar, de vivir, de 

convivir y enfrentar, que pueda el turismo gastronómico otorgar la nueva 

experiencia para el cliente y de integrar a las personas con el fin de 

promocionar a las ciudades. En la actualidad en diferentes países el boom 

Gastronómico en los Mercados también es hablar de identidad y la costumbre 

innata de una zona por lo que se ha convertido en un elemento indispensable 

para conocer la historia cultural, social, ambiental y económica de nuestros 

pueblos, distritos, barrios y de sus habitantes. Esto refleja la evolución que 

acompaña la modernidad y los distintos cambios de la urbe. 

 

Entonces la gastronomía en el establecimiento se convierte en un recurso 
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esencial de nuestro patrimonio que hay que rescatar y no dejar que se 

sumerja en la informalidad, por ello nuestro país a escala mundial se convierte 

en un destino de innovación, calidad, excelencia y autenticidad por la gran 

oportunidad de la variedad culinaria que los mercados de abastos deben ser 

los grandes captadores y para que se conviertan en un producto clave como 

recurso turístico para dinamizar el turismo gastronómico, la cultura e integra la 

relación social en su variedad, cuya base es la venta de una experiencia única 

de una sensación sublime que no se puede perder. 

 

8.2. Definición De Los Usuarios (Síntesis De Las Necesidades Sociales) 

 

Para la elaboración de la síntesis de las necesidades, es importante considerar 

al usuario o usuarios que harán uso de los espacios en el Centro Gastronómico 

Cultural, para realizar diferentes actividades en determinados momentos del 

día. Considerando los trabajos previos y referentes arquitectónicos analizados, 

se puede definir a los tipos de usuarios, a través de la siguiente tabla: 

 

Tabla 20 

Usuarios – Gastronómico 

U
S

U
A

R
IO

S
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GATRONOMICO 

 

 

 

 

USUARIOS 

PERMANENTES 

 

 

 

 

Personal del 

Mercado 

Administrador 

Contador 

Secretaria 

Personal de 

Mantenimiento 

Personal de 

Seguridad 

Personal 

Gastronómico 

Chefs / 

Cocineros 

Mozo / Mesera 

Comerciante 

 

 

USUARIOS 

 

 

Consumidor 

Cliente Nº 1 / 

Ritmo bajo 

Cliente Nº 2 / 
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  TEMPORALES  Ritmo medio 

Cliente Nº 3 / 

Ritmo alto 

Proveedor 

 

Tabla 21 

Usuarios – Cultural 

 

U
S

U
A

R
IO

S
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CULTURAL 

 

 

 

 

USUARIOS 

PERMANENTES 

 

 

 

 

Personal del 

Centro Cultural 

Recepcionista 

Personal 

Académico 

Secretaria 

Personal de 

Mantenimiento 

Jardineros 

Personal de 

Seguridad 

Personal 

Gastronómico 

Chefs / 

Cocineros 

Mozo / Mesera 

 

USUARIOS 

TEMPORALES 

 

 

Visitante 

Usuario Nº 1 / 

Estudiantes 

Usuario Nº 2 / 

Bailarines 

Usuario Nº 3 / 

Músicos 

Fuente: Elaboración Propia – 2020 

 

Gastronómico 

a) Usuario Permanente 

Este grupo lo conforman usuarios que normalmente laboran o ejercen algún tipo 

de función diaria, en las instalaciones del mercado, desde la apertura, hasta el 

cierre del mismo. Los Usuarios Permanentes se clasifican en: 
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- Personal del Mercado 

Los usuarios de este grupo, ocupan una función permanente dentro de la 

organización y política de funcionamiento del mercado, ocupando cargos desde 

el personal administrativo, hasta el personal de seguridad. 

 

- Personal Administrativo; usuario encargado de mantener la 

organización y control del mercado. Realizan actividades como 

inspección de instalaciones y actividad comercial, organiza reuniones 

con asociados, responde a quejas, presenta soluciones que contribuyan 

con el buen funcionamiento del mercado. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

- Personal de Mantenimiento; usuario que se encarga de diversas 

actividades como, la limpieza del mercado, recolección de residuos, 

mantenimiento de las instalaciones e infraestructura del mercado. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

- Personal de Seguridad; usuario encargado de mantener el orden 

dentro y fuera del mercado, cumple un rol importante puesto que brinda 

mayor seguridad a los demás usuarios, y esto es vital para que vuelvan a 

acudir en otra oportunidad. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

- Personal del área Gastronómica 

Usuario que desempeña algún tipo de labor en las instalaciones de los puestos 

de comida especializada o restaurantes. Realizan actividades que van desde la 
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elaboración de platos, atención al cliente, exposición del proceso de cocina a 

través del show cooking. Este grupo de usuarios están conformados, por los 

chefs, cocineros, ayudantes de cocina, mozos o meseras, etc. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

 

- Comerciante 

Este tipo de usuario se encarga de ofertar los productos y servicios que ofrece 

el mercado, mantiene contacto directo con el consumidor, mediante la acción 

de compra y venta. Estos usuarios desempeñan su función principalmente, en 

el área de puestos de mercado, que varía de acuerdo al producto que se 

comercializa. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

 

b) Usuario Temporal 

Este grupo lo conforman usuarios que visitan el mercado en momentos 

determinados dentro del horario de actividades que presentarán estos 

establecimientos, pero no permanecen todo el tiempo de atención. 

 

- El Consumidor 

 

Este tipo de cliente corresponde al público en general, sin distinción de edad, 

género o alguna discapacidad física. Este cliente está orientado a realizar 

actividades de compra de productos y servicios, degustar de la gastronomía, 

participar en exposiciones (ferias, show cooking), conocer y aprender sobre la 

cultura culinaria e interactuar con otras personas en los espacios que se 

implementarán para la recreación y ocio. A continuación, se presentará como 

se clasifican de acuerdo al tiempo de estadía en los mercados. 

 

• Cliente N°1 (ritmo bajo); Este grupo lo conforman los usuarios que 



135  

acuden al mercado para realizar compras en los puestos de venta del 

Mercado o puestos de comida especializada (pero solo para llevar), por 

lo que estancia en el lugar es muy corta. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

• Cliente N°2 (ritmo medio); Este grupo lo conforman los usuarios que 

hacen uso del área especializada en gastronomía o del espacio 

recreativo y de ocio que proporcionará el Mercado puede realizar 

compras en los puestos de venta de productos, pero su estancia no es 

tan prolongada. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

• Cliente N°3 (ritmo alto); Este grupo lo conforman los usuarios que hacen 

uso de todas las instalaciones destinadas para los consumidores, desde 

los puestos de venta de productos, el área especializada en gastronomía 

y del espacio recreativo y de ocio que proporcionará el Mercado. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

- Proveedores y de Acopio 

Este grupo lo conforman usuarios que se encargan de abastecer el Mercado 

como también de recibir productos para su diversificación en la última cadena 

de distribución que están los mercados locales, a través de productos y 

mercancías. Normalmente ingresan por el área de estacionamiento y operan en 

un horario específico que establece la logística del mercado. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

Cultural 
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a) Usuario Permanente 

Este grupo lo conforman usuarios que normalmente laboran o ejercen algún tipo 

de función diaria, en las instalaciones del mercado en el área de la zona cultural, 

desde la apertura, hasta el cierre del mismo. Los Usuarios Permanentes se 

clasifican en: 

 

- Personal del Centro Cultural; Los usuarios de este grupo, ocupan una 

función permanente dentro de la organización y política de 

funcionamiento del área de cultura, ocupando cargos desde el personal 

administrativo, hasta el personal de seguridad. 

 

- Personal Administrativo; usuario encargado de mantener la 

organización y control de la zona cultural. Realizan actividades como 

inspección de instalaciones y actividades de estudio, talleres, organiza 

reuniones con los maestros tanto académicos como de baile, responde a 

quejas, presenta soluciones que contribuyan con el buen funcionamiento 

del área. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

- Personal Académico; usuario encargado de mantener la organización 

de los estudiantes en los diversos talleres que se encuentras en esta 

área cultural, como lo son los maestros de baile, talleres de pintura y 

talleres de música. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

- Personal del área Gastronómica; Usuario que desempeña algún tipo 

de labor en las instalaciones del área de cultura en el restaurant. 

Realizan actividades que van desde la elaboración de platos, atención al 

cliente, exposición del proceso de cocina a través del show cooking. 

Este grupo de usuarios están conformados, por los chefs, cocineros, 
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ayudantes de cocina, mozos o meseras, etc. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

 

b) Usuario Temporal 

Este grupo lo conforman usuarios que visitan la zona cultural en momentos 

determinados dentro del horario de actividades, pero no permanecen todo el 

tiempo de atención. 

 

- Visitante 

Este tipo de usuario corresponde al público en general, sin distinción de edad, 

género o alguna discapacidad física. Este usuario está orientado a realizar 

actividades que tienen que ver con la distracción de la mente y participar en los 

ambientes como (área de exposiciones, galerías de arte, áreas de lectura). A 

continuación, se presentará como se clasifican de acuerdo al tiempo de estadía 

en la zona cultural. 

 

• Usuario N°1 (estudiantes); Este grupo lo conforman los usuarios que 

acuden a los ambientes como bibliotecas, aulas de pintura (talleres de 

manualidades, etc.), por lo que estancia en el lugar es muy corta. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

• Usuario N°2 (bailarines); Este grupo lo conforman los usuarios que 

acuden a los ambientes como salones de baile, por lo que estancia en el 

lugar es muy corta. 

Tiempo de permanencia aproximado: 

 

• Usuario N°3 (músicos); Este grupo lo conforman los usuarios que 

acuden a los ambientes como salones de talleres de música utilizando 
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diversos instrumentos, por lo que su estancia en el lugar es duradera ya 

que también hacen presentaciones en la zona del patio de comidas. 

Tiempo de permanencia aproximado: 
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8.3. Objetivos De La Propuesta Urbano Arquitectónica 

OBJETIVO GENERAL 

 

- OB.G. Diseñar un proyecto arquitectónico que exprese el carácter 

gastronómico y cultural del distrito de Barranco. 

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

- OB1. Proyectar un equipamiento arquitectónico el cual se focalice en la 

integración de actividades complementarias tanto el ocio como la cultura. 

 

- OB2. Proyectar un equipamiento en el cual proyecte la dinamización de 

la gastronomía como eje rector para el desarrollo de esta misma y poder 

otorgar al ciudadano un lugar de estar dinámico. 

 
- OB3. Proponer espacios que causen sensaciones en el usuario y de 

sociabilización. 
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8.4. Aspectos Generales 

8.4.1. Ubicación 

La presente memoria descriptiva se refiere al desarrollo del proyecto Centro 

Gastronómico Cultural. 

• DIRECCION: Jr. Arica 

• DISTRITO: Barranco 

• PROVINCIA: Lima 

• DEPARTAMENTO: Lima 

 

8.4.2. Áreas y Linderos 

Áreas: El terreno está delimitado por las siguientes áreas: 

 

a) Área del terreno: 

Según datos de la Base Catastral de la Municipalidad distrital de barranco, el 

terreno contiene un área total de 6709.46 m2 

b) Perímetro del terreno: 

Según datos de la Base Catastral de la Municipalidad distrital de barranco, 

el terreno contiene un perímetro total un perímetro de 328.36 ml. 

c) Linderos: 

 

El terreno está delimitado con los siguientes linderos:  

Por el norte: Colinda con el jr. Tejada 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 73: Mercado de Abastos 
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Por el sur: Colinda con el jr. Arica 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 74: Mercado de Abastos Por el este: Colinda con la Av. Luna Pizarro 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 75: Mercado de Abastos 

 

Por el oeste: Colinda con los lotes urbano (203, 5.06, 508, 510ª, 517, 514, 518, 

520,212 y 200) 

Figura 76: Mercado de Abastos 



142  

8.5. Características del Área de Estudio (Síntesis del Análisis del Terreno) 

8.5.1. Topografía 

 

El área de intervención se encuentra emplazado a una altitud con referencia al 

mar de 79 m.s.n.m, la cual presenta el gran porcentaje de área de la urbanización 

tejada alta, contraste a la parte más alta de la urbanización tejada alta que con 

referencia al mar se encuentra emplazado a 84 m.s.n.m. 

 

Tabla 22 

Relieve del Terreno de Intervención 

 

Forma 

de 

Reliev 

e 

Altitud 

m.s.n. 

m.(MI 

N) 

Altitud 

m.s.n.m.( 

MAX) 

 

Pendiente 

 

Ubicación 

Variació 

n de 

pendien 

te 

Plano, 

Llano 
78 79 

0.2:1, decreciente 

hacia el Océano 

Pacifico 

Distrito de barranco, 

Urbanización tejada alta 
1 m 

Fuente: Municipalidad distrital de barranco 

 

Es preciso mencionar que estos datos favorecen en cuanto a la accesibilidad 

que se proyectará en el Mercado Gastronómico, puesto que, al no tener mucha 

diferencia en cuanto a la topografía, será más fácil el poder circular de manera 

fluida en todos los espacios que se ofrecerán, sin limitar el uso para personas 

con discapacidad motriz o psíquica. Para hacer el cálculo aproximado del perfil 

topográfico del terreno, se realizó un análisis a través del programa Google 

earth, el cual consiste en situar dos puntos referenciales, que se ubicaron 

estratégicamente en los límites del frente del terreno, el primer punto desde la 

intersección de la Calle José Gálvez con la Av. Circunvalación Sur y el segundo 

desde la intersección de la Av. Morales Bermúdez con la Av. Circunvalación 

Sur, presentando un perfil topográfico que asciende a 3.00 m, considerando el 

primer punto desde el nivel 0.00 m. 
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Figura 77: Perfil Topográfico P-1, del mercado N°2 de barranco 

Fuente: Google Earth 2020 

 

 

Figura 78: Perfil Topográfico P-2, del mercado N°2 de barranco 

Fuente: Google Earth 2020 
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Figura 79: Perfil Topográfico P-3, del mercado N°2 de barranco 

Fuente: Google Earth 2020 

8.5.2. Accesibilidad 

 

Figura 80: Accesibilidad de usuario, vehículo 

Fuente: Elaboración propia 2020 

 

El terreno cuenta con 3 accesos; por el norte con el Jr. Tejada, por el este con 

la av. Juan luna Pizarro, por el este con el jr. Arica siendo este más próximo a 

la intersección de la vía metropolitana av. República de Panamá y la av. 

Francisco Bolognesi. 

 

Estas especificaciones muestran que el área de intervención escogida cuenta 
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con las condiciones y factores necesarios para instaurar un Centro 

Gastronómico Cultural que pueda satisfacer las necesidades de sus usuarios 

constituidos por la demanda interna y externa generado por el boom 

gastronómico que proporciona este distrito en la última década para así 

dinamizar el turismo gastronómico como un nodo turístico. 

 

8.5.3. Aspectos Climatológicos 

 

• Clima: El distrito de barranco presenta un clima desértico, caracterizado 

por ser templado y no presentar lluvias, salvo en la época de invierno que 

es poco frecuente. Las temperaturas varían entre 17°C y 24°C con una 

media anual de 19.4°C y una humedad relativa de 78%. La estación 

invernal es fría, con un alto porcentaje de humedad atmosférica, la cual 

varía de 80 a 90%, de verano a invierno. Las precipitaciones promedio 

es de 16 mm. 

 

• Asoleamiento: El distrito de barranco al ubicarse en el hemisferio sur de 

la tierra, presenta una trayectoria solar que va en sentido de este a oeste 

con dirección al norte. 

 

Para el estudio del asoleamiento, se situó un punto de referencia en la parte 

central del terreno, observando que la trayectoria solar recorre de este a oeste 

con una salida de los primeros rayos del sol a partir de las 7:27 horas y se oculta 

a las 19:03 horas, alcanzando su máxima altitud a la 13:00 horas con una 

elevación de 59.39º respecto a la superficie del terreno. Datos que nos muestra 

el análisis de Sunearthtools realizado el día 28 de julio del 2019. 



146  

 

Figura 81: Carta Solar del Estudio de Asoleamiento del Terreno 

Fuente: Sunearthtools 2018 

 

Como se muestra en la carta solar, presenta menor incidencia de luz solar en 

los meses de mayo a julio en la época de invierno y mayor incidencia solar en 

los meses de enero a marzo, variando el horario de trayectoria solar, 

considerablemente. 

De este análisis podemos concluir lo siguiente, la orientación ideal del proyecto 

debe tener un sentido hacia el norte, para el mayor aprovechamiento de la 

radiación solar, por el resto del año. Esto quiere decir que para los ambientes 

que necesiten emplear de luz natural por un tiempo alargado deben situarse 

colindante con el jr. Arica, espacios como, la zona administrativa o la zona 

recreación e incluso la plaza gastronómica del segundo nivel podría dejar un 

espacio abierto en esa dirección. 
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• Vientos: barranco presenta una velocidad máxima de viento de 38 km/h 

en los meses de junio a agosto, en la temporada de invierno. 

 

Figura 82: Velocidad del Viento 

Fuente: Meteoblue 2019 

 

Según la rosa de viento del distrito de barranco, muestra que la dirección del 

viento viene del suroeste y se desplaza con dirección al noreste. Este análisis es 

necesario considerar en el diseño, teniendo en cuenta que, si se desea exponer 

la edificación con fuertes vientos, debe orientarse la arquitectura hacia el sureste. 

 

Figura 83: Rosa de Viento de barranco 

Fuente: Meteoblue 2019 
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8.6. Análisis del entorno 

Contexto (análisis del entorno mediato e inmediato) 

Para determinar el contexto de los criterios de diseño y composición 

arquitectónica, se ha realizado un análisis del entorno y el terreno de 

intervención. 

 

Criterio de Ubicación: 

Considerando el análisis del entorno urbano, se identificó que el terreno de 

intervención se encuentra ubicado en una zona comercial con alto potencial, 

pues se encuentra y es uno de los mercados más grandes del distrito con 

mayor capacidad de atención a nivel distrital. Y cual en este mismo reside una 

variedad de giros atractivos para el usuario, nace dentro de la zona más reciente 

consolidada previo análisis a la morfología urbana, con característica de mayor 

dinamismo del sector 8. 

 

Criterios Ambientales: 

Considerando el análisis realizado en el punto de Aspectos Climáticos, se pudo 

identificar que la mayor incidencia solar se presenta en la parte norte del 

terreno y por lo mismo la proyección de la sombra de las edificaciones 

aledañas, se direccionan en sentido de norte a sur, sin embargo, el perfil 

urbano de este sector llega como máximo a los 4 pisos, para lo cual se deberán 

considerar las acciones necesarias que beneficien en el diseño. Asimismo, se 

deberá considerar la dirección de los vientos que para este caso se desplazan 

en sentido suroeste a noreste. El tipo de suelo es plano y no presenta mayor 

perfil topográfico. 

 

Criterios para la ubicación de paquetes funcionales en el terreno: 

Dado que las principales actividades del centro gastronómico cultural, son la 

comercialización de productos y servicios, agregando las actividades 

gastronómicas y de ocio centradas y enfocadas al giro gastronómico, estás se 

ubicarán en el corazón del establecimiento con ingresos desde los accesos 

viales con dirección al jr. tejada, Jr., Arica, y la av. Luna Pizarro, por ser 

accesos más importantes al terreno, en busca de generar interacción pública. 

 



149  

Los espacios de las áreas de abastos estarán aledaños en colindancia con 

todas las vías, serán los espacios más próximos al público, empezando con el 

área semi húmeda, área seca, el área húmeda, área gastronómica y área 

cultural. 

 

Los espacios de servicios estarán situados en un espacio el cual pueda cubrir 

la demanda de los demás espacios, considerándose que tendrá tres accesos a 

través del jr. Arica, jr. Tejada, y av., luna Pizarro. 

 

De esta manera los paquetes funcionales se vinculan urbanamente a los 

espacios y la trama urbana de la ciudad, manteniendo el orden y relación con el 

entorno urbano. 

 

Criterios Espaciales: 

Se plantea desarrollar el proyecto en el primer nivel como una zona pública para 

la difusión y promoción, relacionándolo con la manera de exhibición del 

producto gastronómico para dinamizar el consumo del turista y usuario 

 

Materiales acabados: 

Se considerará las tecnologías y sistemas constructivos que se han detallado 

en los siguientes puntos para causar un impacto visual agradable y que guarde 

relación con el entorno, sin perder la característica del equipamiento 

arquitectónico. 

 

8.7. Estudio de casos análogos. 

(Ver Referentes Arquitectónicos en los anexos)
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8.8. Leyes y Normas aplicables en la Propuesta Urbano Arquitectónica. 

 

Reglamento Nacional de Edificaciones. Norma A. 010 Condiciones generales de 

diseño 

Reglamento Nacional de Edificaciones. Norma A. 070 Comercio 

Reglamento Nacional de Edificaciones. Norma A. 080 Oficinas 

Reglamento Nacional de Edificaciones. Norma A. 090 Servicios Comunales 

Reglamento Nacional de Edificaciones. Norma A. 100 Recreación y Deportes 

Reglamento Nacional de Edificaciones. Norma A. 120 Accesibilidad para 

personas con discapacidad 

Reglamento Nacional de Edificaciones. Norma A. 140 Bienes culturales 

inmuebles y zonas monumentales 
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8.9. Programa Urbano Arquitectónico 

8.9.1. Descripción de Necesidades Arquitectónicas 

En este punto se realizará un análisis de las necesidades y actividades que se 

pueden desarrollar dentro de las áreas que conformarán el centro gastronómico 

cultural. 

Cuadro de Actividades y Necesidades por zona: 

Tabla 23 

Zona Administración y Servicios Generales 

Necesidades Actividades Área Zona 

Arribar Caminar / Conducir 
Ingreso 

Estacionamiento 
/ 

A
D

M
IN

IS
T

R
A

C
IÓ

N
 

Ingresar 

Salir 
/ cruzar ingreso Hall de Ingreso 

Informarse 
Pedir información Recepción 

Aguardar Sala de Espera 

 Organizar actividades internas  

 y externas para el consumidor Logística 

 y comerciante  

 
Atención del 

comerciante 
usuario y Secretaria 

Laborar supervisar Control y Vigilancia 

 Planeamiento y gestión de las  

 diligencias y funciones de las administración 

 áreas del mercado  

 Organizar / comunicar Sala de reuniones 

 Controlar finanzas contabilidad 

Atención 

medica 

Aliviarse / Atenderse

 / 

rehabilitarse 

Tópico 

Almacenar Guardar archivos Archivos 

guardar Guardar / almacenar material Acopio 

Asear Necesidades Fisiológicas SS.HH. 

Fuente: Elaboración Propia – 2020 
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Tabla 24 

Análisis de las Necesidades y Actividades de la Zona de Abastos 

Necesidades Actividades Área Zona 

Llegar Caminar / Conducir 
Ingreso / 

Estacionamiento 

A
B

A
S

T
O

S
 

Ingresar / 

Salir 
Pasar la puerta de entrada 

Hall de Ingreso 

Principal 

 

 

Comprar 

Preguntar el Precio 

Escoger uno o

 varios productos 

Área Seca /Área 

Húmeda 

Área Semi – Húmeda / 

Asear Necesidades Fisiológicas SS.HH. 

Fuente: Elaboración Propia – 2020 

 

Tabla 25 

Análisis de las Necesidades y Actividades en la Zona Gastronómica 

Necesidades Actividades Área Zona 

Llegar Caminar / Conducir 
Ingreso / 

Estacionamiento 

G
A

S
T

R
O

N
Ó

M
IC

A
 

Ingresar / 

Salir 
Subir: Escaleras / Ascensor Escaleras / Ascensor 

 

 

 

 

Comer 

Escoger donde comer 
 

 

 

Restaurantes / Locales 

de comida 

especializada 

Ingresar al establecimiento 

Sentarse en una mesa 

Escoger un plato de la carta 

Hacer el pedido 

Comer y beber 

Pedir la cuenta 

Beber 
Dirigirse a los bares 

Bares 
Sentarse en la barra o mesa 
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Escoger una bebida de la carta 

 

 

Hacer el pedido 

Beber 

 

Entretener 

Dirigirse a los stands de comida 
Stands de

 Show Cooking 
Mirar el show 

Adquirir un producto 

 

 

 

Descansar 

Dirigirse a la Plaza 

Gastronómica  

 

 

Patio Gastronómico 

Sentarse en el

 mobiliario 

disponible 

Iniciar una conversación 

 

 

Endulzar 

Dirigirse a las dulcerías 
 

 

Dulcería 

Escoger el dulce 

Pagar por el dulce 

Consumir el dulce 

Asear Necesidades Fisiológicas SS.HH. 

Fuente: Elaboración Propia – 2020 

 

Tabla 26 

Análisis de las Necesidades y Actividades en la Zona Recreación 

Necesidades Actividades Área Zona 

 

Llegar 

 

Caminar / Conducir 

Ingreso / 

Estacionamiento / 

Escalera / Ascensor 

R
E

C
R

E
A

C
IÓ

N
 

Ingresar 

Salir 
/ Pasar la puerta de entrada Atrio 

 

 

Recrear 

Hacer 

urbano 
uso del mobiliario  

Participar de una exposición Anfiteatro 

Hacer una actividad deportiva Deporte 

Degustar Dirigirse  a puestos 
Puestos de

 comida 
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 especializados especializada  

Escoger un producto 

Pagar por el producto 

Despejarse Juegos para niños Juegos Infantiles 

Socializar Estar / disfrutar / pasear Plaza temática 

Interacción social 

 Hacer uso y alquiler

 de 

bicicetas 

Ciclo parqueadores 

Asear Necesidades Fisiológicas SS.HH. 

Fuente: Elaboración Propia – 2020 

 

Tabla 27 

Análisis de las Necesidades y Actividades en la Zona de Servicios 

Necesidades Actividades Área Zona 

Llegar Caminar / Conducir 
Ingreso 

Estacionamiento 
/ 

S
E

R
V

IC
IO

S
 

Ingresar 

Salir 
/ Pasar la puerta de entrada Hall de Servicio 

Registrar Facilitar sus datos Recepción 

Prepararse Cambiarse de ropa Vestuarios 

  Pedir datos del proveedor Control 

Cargar 

Descargar 
/ 

Verificar tipo de carga  

 

Carga / Descarga 

Autorizar 

productos 
descarga de 

  Inspeccionar hasta finalizar  

 

 

Almacenar 

Seleccionar Productos 
Selección 

Productos 
de 

Almacenar según tipo de Cámaras Frigoríficas / 

 productos   Almacén 

Recolectar Depositar / desechar residuos Desperdicios / Acopio 
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 Acumular / recibir / recoger 

productos alimenticios 

  

 

Inspeccionar 

Mantenimiento de 

instalaciones 

 

Servicio 

Reparar algún desperfecto 

Defecar/ 

Asear/ 

Miccionar 

 

Necesidades Fisiológicas 

 

SS.HH. 

 

Fuente: Elaboración Propia – 2020 

 

Tabla 28 

Análisis de las Necesidades y Actividades en la Zona de Estacionamiento 

Necesidades Actividades Área Zona 

Arribar / Salir Conducir / Estacionarse Estacionamiento 

E
S

T
A

C
IO

N
A

M
E

N
T

O
 

Registrarse Presentación de datos Control y Vigilancia 

Estacionar 
Registro de ingreso 

Estacionamiento 
Aparcamiento de vehículo 

 

 

 

Patio de Maniobras 

 

Fuente: Elaboración Propia – 2020 

 

Tabla 29 

Análisis de las Necesidades y Actividades en la Zona de Recreación 

Necesidades Actividades Área Zona 

Estudiar Leer Biblioteca 

C
U

L
T

U
R

A
L

 

Presentar 
Exponer trabajos manuales / 

Fotografías / Pinturas 
Sala de exposiciones 

Ingresar / 

Salir 
Pasar la puerta de entrada 

Hall de ingreso 

Vestíbulo 
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Recibir Recibir Recepción  

 Facilitar sus datos 

Despejarse Área de estudio para los niños Biblioteca Juegos 

Infantiles 

Socializar Estar / disfrutar / pasear Plaza 

Interacción social 

Asear Necesidades Fisiológicas SS.HH. 

Comer Comer y beber Cafetería 

Fuente: Elaboración Propia – 2020 

 

8.10. Conceptualización Del Objeto Arquitectónico 

8.10.1. Esquema Conceptual 

Se toma por concepto el “Dinamismo” ya que la gastronomía en nuestro 

contexto actual representa esa variedad dinámica de fusión que adopta 

identidad autóctona y cultura por medio de los platos típicos, recursos culinarios 

que se le ofrece al usuario, por el cual como primera idea base enmarcamos al 

dinamismo como segmentos crecientes en un ritmo constante. 

En la actualidad el boom gastronómico en nuestro país ha ascendido 

vertiginosamente, esto se debe a la variedad de productos culinarios que 

podemos encontrar en la bastedad de nuestro territorio, el cual permite crear 

fusión e identidad. los mercados de abastos albergan esta gran oportunidad, en 

el cual este equipamiento se convierte también un lugar de encuentro 

ciudadano. Valorando el producto autóctono de nuestro país, por el cual nos 

lleva y motiva que hablar de la gastronomía es hablar de costumbre innata de 

una zona, que nos permite conocer una historia y refleja la evolución que 

acompaña la modernidad y los distintos cambios de la urbe. Por el cual la 

gastronomía se convierte en un recurso esencial de nuestro patrimonio. 

 

8.10.2. Idea Rectora Y Partido Arquitectónico 

Para determinar la idea rectora de este proyecto se tomó en cuenta hacía que 

va enfocada la investigación, el proyecto arquitectónico tiene como idea base la 

estrecha relación que el mercado de abastos proyecta con la gastronomía a 

través de su variedad, naturaleza y riqueza de sus productos gastronómico 
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como un factor atrayente- atractivo turístico-hacia el establecimiento, por lo cual 

se considera que basarnos en esta idea rectora para este tipo de equipamiento 

es la más adecuada, ya que también la creación de espacio pensados y 

enfocados en la gastronomía de una arquitectura envolvente que servirá 

funcionalmente a desarrollar nuevas dinámicas de actividades ayudara a que 

este nuevo mercado no solo sea un establecimiento de compra y venta, que 

vaya más allá de satisfacer necesidades comerciales, y sea una lugar de estar, 

vivir, y experimentar. 
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8.11. Criterios de diseño 

8.11.1. Funcionales  

Matriz de relación general 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia – 2020 
 

Esquema de Organización General 

En el siguiente punto, se desarrollarán un organigrama de las zonas y 

ambientes que conformarán el Mercado Gastronómico. Para ello se han 

realizado diferentes esquemas de elaboración propia, que se muestran a 

continuación: 

 

Esquema 01. Organigrama Funcional de la Zona Recreación 

 

C
E

N
T

R
O
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A

S
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R
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O
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O
 

C
U

L
T

U
R

A
L
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Esquema 02. Organigrama Funcional de la Zona Administrativa 

 

 

Esquema 03. Organigrama Funcional de la Zona de Abasto 
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Esquema 04. Organigrama Funcional de la Zona Gastronómica 

 

Esquema 05. Organigrama Funcional de la Zona Servicios 
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Esquema 06. Organigrama Funcional de la Zona Estacionamiento 

 

 

Esquema 07. Organigrama Funcional de la Zona Cultural 

 

 

8.11.2. Espaciales 

En el desarrollo de las dimensionalidades de espacio del hombre, ha sido de 

mucha utilidad el libro “el arte de proyectar arquitectura” (1995), con la finalidad 

de determinar los espacios dimensionales de antropometría y ergonométrica, 

es así como de esta manera se ha recopilado información sobre esquemas por 

cada zona y ambiente, el cual ha sido determinado por el capítulo anterior. 

 

• Zonas Administrativas: 
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La zona administrativa es un espacio el cual involucra a distintos usuarios que 

se desenvuelven en el área administrativa, pero para esto se consideran 

medidas estándar, las cuales describen cuales son las dimensiones que tiene 

el usuario acorde al mobiliario que requiere para esta zona. 

 

 

Figura 84: Análisis del campo visual del hombre 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

En la imagen se observa la vista vertical y horizontal, que tiene un ángulo 

máximo de 60º y 190º respectivamente. 

Teniendo en consideración un campo visual ideal de 30º en sentido vertical. 

 

Figura 85: Análisis de la posición ergonómica correcta 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

En la imagen se muestra que la posición del usuario frente al ordenador debe 

tener un ángulo de 90º. 

Además, la altura del pupitre no debe sobrepasar los 0.72 m de altura y los 0.70 

m de libertad para las piernas. 
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Figura 86: Análisis del alcance de mano requerido 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

En la imagen se observa el alcance de mano del usuario en una oficina, 

teniendo como consideración un alcance de mano ideal de 0.80 m. 

 

Figura 87: Análisis del mobiliario útil para oficina 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

En la imagen se muestra las medidas antropométricas de dos modelos de 

mobiliario para una oficina, en el varían las dimensiones por la jerarquía del 

cargo, siendo la imagen de la izquierda la opción para un cargo más 

importante. 

 

• Zona Cultural 



172  

 

Figura 88: Análisis del mobiliario útil para recepción 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

En la gráfica se muestran las medidas antropométricas de dos modelos de 

mobiliario para recepción, la cual será implementada de acuerdo al espacio que 

se tome en cuenta para el diseño del ambiente. 

 

• Zona de Abastecimiento 

La zona abastecimiento es un espacio el cual involucra a diversos usuarios, es 

por ello que se tienen en cuenta las dimensiones de los puestos por 

especialidades de producto, las cuales serán distribuidas en el área la cual 

abastece al mercado de abastos. 

 

Figura 89: Análisis del espacio para desplazarse en puesto 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

En la imagen se muestran las medidas mínimas y máximas que se deben 

considerar como espacio para el desplazamiento del comerciante en su área 

de trabajo. 
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Figura 90: Análisis de la iluminación en un puesto típico 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

En la imagen se muestra las dimensiones que se deben considerar en la 

proyección de los puestos de abastos para obtener una iluminación ideal para la 

muestra de los productos. 

 

Figura 91: Análisis de puesto típico para puesto de frutas 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

En la imagen se muestra dos tipologías de mobiliario para los puestos de 

frutas, considerando una forma escalonada, con la intención de mostrar con 

mayor versatilidad los productos. 

En el caso del aparador adosado a la pared, debe contar con un espacio libre, 

que sirva de ventilación. 
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Figura 92: Análisis de puesto típico para puesto de frutas 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

En la figura se observa las dimensiones de la altura y ancho de un puesto 

típico, incluyendo el cielo raso para la ventilación e iluminación, el cual es 

importante considerar para causar una mayor impresión en el cliente. 

 

 

Figura 93: Análisis de puesto típico para puesto de carnes 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

En la imagen se muestran dimensiones que se pueden considerar en la 

proyección de los puestos de carne, considerando las circulaciones de los 

comerciantes y consumidores. 
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Figura 94: Análisis de puesto típico para puesto de pescado 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

Es importante considerar un porcentaje de pendiente en los mostradores de los 

puestos de pescado y en general de las zonas húmedas, así mismo se debe 

considerar un sistema de drenaje implementado por debajo de la superficie de 

los puestos. 

 

• Zona de Gastronomía 

Este espacio involucra las dimensiones de los puestos comida especializada 

por que se distribuirán en la Zona de Gastronómica del Mercado de abastos. 

 

Figura 95: Análisis de stands de comida especializada 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

En la imagen se muestra el espacio necesario que permite al vendedor poder 

realizar sus actividades, desde preparar los platillos y atender, en contacto 

directo con el cliente. 
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Figura 96: Análisis de cocina de restaurant 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

Figura 97: Análisis de mobiliario de cocina 

Fuente: Libro Arte de Proyectar en Arquitectura (1995) 

 

• Zona de servicios 

La zona de servicios involucra sectores de área de carga, descarga, área de 

copia, cuartos de maquinaria, etc. Las cuales están distribuidas en los 

mercados de abastos. 

 

• Zona de estacionamiento 

Las zonas de estacionamientos son de mucha importancia, puesto que gracias 

a las medidas del reglamento podemos calcular la capacidad de 

estacionamientos en un establecimiento. 

 

 



177  

8.12. Tecnológico – Ambientales 

8.12.1. Ambientales 

En el desarrollo de este punto, se tiene en cuenta los factores ambientales que 

se aplican en la arquitectura, los cuales serán vinculados más adelante en el 

proyecto y su propuesta arquitectónica, es por esto que la ventilación natural, 

iluminación natural y la orientación del sol, son estudios importantes que se 

deben tener en cuenta. 

 

8.12.2. Ventilación Natural 

Es de suma importancia conocer y estudiar cuales son las descripciones y 

cualidades del aire que va entorno a una edificación, puesto que esto nos 

permite poder manipular las ventilaciones naturales de las áreas interiores y por 

ende poder garantizar un mejor confort a los usuarios. 

 

Para Araujo (2011), en el artículo, La Arquitectura y el Aire: Ventilación Natural, 

nos manifiesta en su escrito que la mayoría de los profesionales que se 

encuentran en el campo de arquitectura no le brindan la suficiente importancia 

al ambiente, ni mucho menos al aire que requiere cada espacio, que es un 

elemento que no se puede percibir visualmente sino estando en el espacio, ya 

que el estar ahí nos brinda y genera en nosotros bienestar (pág. 4). 

En los mercados de abastos es de suma importancia e indispensable tener el 

control de lo que es la ventilación, por los diversos tipos de productos que se 

comercializan en el establecimiento, con mayor razón en las áreas húmedas, 

semi – húmedas o secas y en general para las demás zonas que se 

encuentren dentro del mercado, por lo que es muy necesario tener un sistema 

de ventilación cruzada, de tal manera que se aprovecha el espacio abierto que 

tienen estos establecimientos y por los cuales se caracterizan gracias a sus 

grandes luces de ventilación. 

 

Araujo (2011), nos define cual es el funcionamiento de una ventilación cruzada, 

señalando que “Se produce cuando la entrada y salida del aire se efectúan por 

aberturas situadas en diferentes planos opuestos, […] el viento actúa en una 

fachada, produce presión entre ella y negativa sobre la opuesta, diferencia que 

activa la ventilación cruzada” (pág. 11). 
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Figura 98: Ventilación cruzada en edificios comerciales 

Fuente: http://amienvironmental.com 

 

8.12.3. Iluminación Natural 

La iluminación natural es un criterio más que se tiene que considerar para la 

realización de un proyecto de arquitectura, puesto que este criterio es un 

contribuyente importante que da ahorro de energía que incluso gracias a la 

iluminación natural se puede genera energía a través de paneles solares. 

Según la revista Envolvente Arquitectónica (2013), analiza cuales son los 

factores que se deben tener en cuenta y señala que los sistemas de iluminación 

tienen como objetivo poder captar la mayor fuente de luz natural, para después 

poder distribuirla en los espacios internos del establecimiento y de esta manera 

brindar al usurario un espacio más confortable. 

 

Además, la revista Envolvente Arquitectónica (2013), plantea una estrategia de 

iluminación natural, donde explica los puntos que se deben tener en cuenta 

para la realización de un proyecto con una buena iluminación natural. 

 

• Captación de Luz 

La captación de luz no solo depende de las condiciones del exterior del 

establecimiento, sino que también del tipo de material que se emplea para la 

captación de la luz, es por esta razón que es muy importante el espesor, la 

orientación y el emplazamiento del lugar. 

 

• Repartición de Luz 

Para la repartición de la luz se debe de tener en cuenta el mobiliario y los 

http://amienvironmental.com/
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muros que no interfieran con la dirección de la luz, y también de la misma 

manera el material que refleja la luz debe tener colores mates o claros para que 

no haga que el lugar sea oscuro sino tenga mayor claridad. 

 

• Protección y Control 

Es muy importante tener el control y la protección solar ya que la intensidad 

que tiene la luz natural tiene puede ocasionar molestias visuales en los 

usuarios, por lo que se deben implementar en los proyectos cubiertas, voladizos, 

los cuales impidan un poco que la luz entre con fuerza y así no genere 

incomodidad visual al usuario. 

 

 

 

Figura 99: Ventilación cruzada en edificios 

Fuente: https://www.femarquitectura.net 

 

8.12.4. Orientación 

Es importa tener en cuenta la orientación del sol puesto que es un criterio muy 

fundamental para la proyección del diseño arquitectónico que se tiene pensado 

hacer, ya que, dependiendo de la orientación del sol, se podrán emplear de una 

mejor manera los materiales acordes a los recursos ambientales de la zona 

como lo es la ventilación natural y la iluminación natural. 

 

Este criterio se basa en el estudio de la Gnomónica, la cual estudia y analiza la 

proyección de la luz a través de las sombras y que hoy en día se emplea como 

un principio para elaborar las cartas solares. 

 

A continuación, se procederá a detallar los factores que se deben tomar en 

https://www.femarquitectura.net/
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cuenta para obtener un criterio de orientación ideal: 

• El desplazamiento del sol, realiza un recorrido de este a oeste, variando 

la intensidad de su radiación en las diferentes estaciones del año. 

• En el hemisferio sur de la tierra, el sol se desplaza con dirección al 

norte, pero siguiendo la trayectoria de este a oeste. 

 

De estas consideraciones se concluye en lo siguiente: 

• La orientación hacia el norte recibe es ideal en el caso se desee captar 

mayor intensidad solar en todas las estaciones del año. 

• La orientación noreste es ideal para ya que en invierno recibe 

mucha radiación solar y en verano es menos intenso. 

 

 

Figura 100: Ventilación cruzada en edificios 

Fuente: https://pedrojhernandez.com 

 

8.12.5. Constructivos - Estructurales 

Los sistemas son de suma importancia dada la magnitud de una propuesta 

arquitectónica, ya que para poder generar una propuesta es necesaria la 

implementación de sistemas constructivos estructurales los cuales sean 

adecuados para el diseño de un mercado de abastos. 

Algunos detalles estructurales que se deben tener en cuenta son: 

 

• Cimentación 

Para tener una buena cimentación se evalúa implementar un sistema a 

porticado, la cual trasmite la carga de una edificación a través de los elementos 

estructurales como la losa, viga, columna, cimentación, siendo este último el 

recibe la carga acumulada. 

https://pedrojhernandez.com/
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Es así como entonces se puede determinar cuáles son las especificaciones 

técnicas y el pre - dimensionamiento del sistema estructural, posteriormente a 

ello se evalúa la etapa del diseño, con conceptos de elementos estructurales: 

 

Las cimentaciones tienen clasificaciones como pueden ser las superficiales, 

semi profundas y profundas, orientadas en base a un análisis de cimentación 

superficial, la cual se encuentra compuesta por zapatas: corridas, aisladas, 

combinadas, etc., que se evalúan acorde al tipo de terreno que se propone 

como proyección. 

 

 

Figura 101: Detalle de Zapata 

Fuente: https://www.tiposde.com 

 

• Estructuras de acero 

El implementar el acero como un elemento de sistema estructural resulta 

factible para la construcción, pues presenta un índice alto de resistencia, puesto 

que es un material flexible que tiene menor densidad y es relativamente más 

económico (Vélez, 2004). 

 

Según Singer (2005), las estructuras de acero son un elemento fundamental 

para todas las construcciones del sector comercio e industria, por las 

características que presenta por lograr la mayor estabilidad en espacios 

amplios. 

 

• Sistemas de Cimentación y Anclaje: 

https://www.tiposde.com/
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Este sistema se diferencia por el esfuerzo que está sometido en el soporte, el 

tipo de superficie y el empotramiento y pueden ser: anclaje de soporte a 

compresión, tracción y flexión, siendo este último es el más empleado (pág. 

18). 

 

Figura 102: Tipos de anclajes a cimentación 

Fuente: http://www.bdigital.unal.edu.con 

 

• Sistemas de Elementos a Compresión Tipos de Columnas: 

Existen tipos de columnas como las columnas simples, compuestas, 

cruciformes, tubulares, macizas, armadas y externas, pero su uso depende de 

los diferentes perfiles para la unión de las estructuras, otorgando trabajos de 

compresión, tracción o pandeo (pág. 19). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 103: Tipos de anclajes a cimentación 

Fuente: http://www.bdigital.unal.edu.con 

 

http://www.bdigital.unal.edu.con/
http://www.bdigital.unal.edu.con/
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• Losas con asiento metálico: 

Este tipo de losa es el más difundido para los edificios de estructura metálica, 

el cual combina el concreto con el acero. Para ello se utiliza como asiento 

metálico el denominado “Steel deek” que sirve de soporte junto con el concreto 

para el soporte de las cargas vivas (pág. 33). 

 

Figura 104: Tipos de anclajes a cimentación 

Fuente: http://www.bdigital.unal.edu.con 

 

• Sistemas de Elementos a Flexión 

El acero debe estar protegido de agentes externos como la corrosión y el 

fuego, con el fin de alargar la conservación de la estructura y las propiedades de 

la misma a través del tiempo (pág. 38). 

 

• Coberturas Reticuladas 

Según Desposorio (2006) en el Diseño Mecánico por elementos finitos de 

coberturas reticuladas de unión semirrígida en 3D, realiza una investigación de 

los diferentes tipos de coberturas que se han implementado en los edificios, de 

acuerdo a varios factores, entre los cuales define, el cubrir un espacio, el 

material empleado y la estética. 

 

Estos tipos de coberturas destacan, las coberturas espaciales reticulares los 

cuales señalan que son sistemas estructurales los cuales están conformados 

mediante un ensamblaje de elementos que están dispuestos en tres 

dimensiones, estas estructuras espaciales pueden ser planas o curvas en 

http://www.bdigital.unal.edu.con/
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conjunto (pág. 4) 

 

Este tipo de coberturas es aplicado en polideportivos, centros comerciales, 

centros culturales, etc. Su flexibilidad y baja densidad permite que el diseño de la 

cobertura, proporcionando estética y el poder cubrir mayores superficies sin la 

necesidad de muchos soportes intermedios (columnas). 

 

Entre las ventajas que te ofrece este sistema, el autor destaca: 

- El bajo peso propio 

- Técnicas de fabricación y Construcción 

- Libertad de Diseño 

- Sostenibilidad (mayores luces y ventilación natural 
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