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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad, conocer el modelo de
restauracion de mercados gastronémicos en el distrito de Miraflores. En la
metodologia, tuvo un enfoque cualitativo, disefio etnogréfico, y tipo basico. Se
considerd a 18 participantes (administradores y encargados de stand de los
mercados San Martin y San Ramon, ubicados en el distrito de Miraflores), y se
utilizaron dos guias de entrevista como instrumento. Igualmente, la técnica de
entrevista permitié la recopilacion de la informacion brindada por cada entrevistado,
en el que podemos mencionar que los mercados gastronémicos pasaron por varios
cambios en su planeacién, no obstante, ayudé a estar preparados ante dificultades
a futuro; asimismo, mantienen una buena estructura organizacional, con la
delegacion de cargos y toma de decisiones por diferentes niveles de jerarquia
desde el directorio hasta el personal a cargo de los colaboradores de stand, ademas
realizan seguimiento e inspecciones constantes para mejora de estos
establecimientos. En conclusion, el modelo de restauracion de los mercados
gastrondémicos, permite que los nuevos emprendedores se den a conocer y no
realicen una mayor inversion en el negocio, aunque, siendo un nuevo concepto, se
necesita establecer diferentes estrategias de mejora que ayuden a la administracion

de estos mismos.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to learn about the model of restoration of food
halls in the district of Miraflores. In the methodology, it had a qualitative approach,
ethnographic design, and basic type. Eighteen participants were considered
(administrators and stand managers of the San Martin and San Ramén markets,
located in the district of Miraflores), and two interview guides were used as
instruments. Likewise, the interview technique allowed the compilation of the
information provided by each interviewee, in which we can mention that the food
halls went through several changes in their planning, however, it helped to be
prepared for future difficulties; also maintain a good organizational structure, with
the delegation of positions and decision-making by different levels of hierarchy from
the board to the staff in charge of the stand collaborators, they also carry out
constant monitoring and inspections to improve these establishments. In
conclusion, the model of restoration of the food halls, allows new entrepreneurs to
make themselves known and not make a greater investment in the business,
although, being a new concept, it is necessary to establish different improvement

strategies that help the administration. of these same.

Keywords: Gastronomy, food halls, model of restoration
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I. INTRODUCCION

La gastronomia ha sido una caracteristica importante de la cultura de cada poblacion,
tanto las técnicas como el proceso de elaboracion de cada plato forman parte de esta

disciplina.

A muchos paises se les reconoce por su famosa gastronomia, pero son pocos los que
la han incluido en el turismo. En la actualidad, los gestores de destinos y empresas
privadas se han dado cuenta de los beneficios que trae consigo la realizacion del turismo

gastrondmico (Falcén, 2014).

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) define al turismo gastronémico como una
clase de actividades realizadas dentro de este sector, que tiene como particularidad el
vinculo entre la gastronomia y actividades con la experiencia que el visitante quiere vivir.
Estas experiencias pueden ser originales, tipicas y/o innovadoras, el turismo
gastronomico puede incluir actividades vinculadas al tema gastronomico como la visita a

productores, visitas a ferias gastronémicas y clases de cocina.

El turismo gastrondmico es una de las actividades apreciadas por la introduccién a la
cultura y la naturaleza que nos brinda cada destino, apreciando su riqueza culinaria y
estilo de vida, el cual es aprovechar estas actividades que demuestra el interés por el
turista. (Fusté, Medina y Mundet, 2020)

Hautzinger (2019) Hace unos afos, en el ambito gastronédmico aparecié un nuevo
modelo mundial llamado “Mercado Gastrondmico o Food Halls”, el cual mezcla los
negocios de alimentos y bebidas con una nueva experiencia de compra, donde existe un

valor agregado.

En New York se encuentran diferentes mercados gastronémicos, el mas popular es el
Smorgasburg que alberga mas de cien stands de comida, que van desde lo mas sencillo
como una pizza, helado, entre otros platos, hasta lo gourmet o exético como una dona
hecha de ramen. Puedes ver como preparan los platos al momento y después podras

sentarte contemplando una hermosa vista de Manhattan.



Otro ejemplo de estos mercados es el Fico Eataly World, ubicado en la ciudad de Bolonia
en ltalia, conocida por su enorme amor a la gastronomia. La restauracion italiana
presenta toda su biodiversidad regional en este mercado, un valor agregado se
encuentra en sus triciclos que pasean a los visitantes por cada puesto, ofreciendo

también, actividades y talleres sobre la cocina mundial.

Otro pais que alberga en sus plazas a diferentes mercados gastronémicos, es Espafia;
como el Mercado de San Miguel, La Boqueria, el Mercado del Puerto, la Lonja del
Barranco; y asi, se puede continuar con una inmensa lista donde se puede vivir y disfrutar

de una inmensa experiencia culinaria.

Cafiedo (2017) sefald que, en los ultimos afos, esta nueva idea de mercado ya dejo de
ser visto como un simple mercado de barrio. La evolucion de estos lugares donde no
solo compras productos, sino también donde experimentas toda una aventura culinaria,
ha sido de gran magnitud. Por ello, las personas han decidido apostar por estos sitios
que albergan una gran afluencia de publico.

Estos mercados ofrecen variedad de productos en diferentes puestos en un solo espacio;
McLiden y Bird (2017) indican que es un punto de reunién para poder degustar de
diferentes platillos, tanto locales como Internacionales. Por lo tanto, juntar el concepto de
comida gourmet y puestos totalmente independientes, con un estilo de mercado pues es
esto lo que los caracteriza. En Latinoamérica este concepto no es ajeno y por ello trata

de adaptarse a las necesidades de los clientes.

En el Peru, llegd este nuevo concepto, uno de los primeros mercados fue “San Martin”
en un local con un sistema de autoservicio. Este giro tuvo una gran acogida, tanto asi
gue se abrieron otros mercados como el de “San Ramoén” siendo uno de los
establecimientos que apostaron por este concepto, dandole un alce al conocido pasaje

San Ramoén en el distrito de Miraflores.

Por lo tanto, a partir de este contexto se planteé el siguiente problema general ¢ Como
se desarrolla el modelo de restauracion de los mercados gastronémicos en Miraflores?;

del cual se desglosan los siguientes problemas especifico: ¢Cémo se desarrolla la



planificaciébn en los mercados gastronomicos en Miraflores?, ¢ Coémo se desarrolla la
organizacion en los mercados gastrondmicos en Miraflores?, ¢ Como se desarrolla la
direccion en los mercados gastronémicos en Miraflores?, y ¢ Como se realiza el control

en los mercados gastronémicos en Miraflores?

Actualmente, son pocas las investigaciones que existen sobre los mercados
gastronémicos; por ello, con este proyecto, se desea investigar sobre el proceso
administrativo implementado en los mercados gastronémicos en Miraflores, que permita

y sirva como base para futuras investigaciones o estudios.

Segun Alvarez (2020) La justificacion tedrica implica aumentar el conocimiento y dar
importancia a la investigacion desde un punto de vista tedrico. Por ello, nuestra
investigacion tiene valor tedrico, ya que aborda parametros teoéricos, que abren paso a
nuevos conocimientos sobre el mercado gastrondmico, un huevo concepto para apreciar
la gastronomia nacional expresada en uno de los distritos con mayor flujo de visitantes

en Lima.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indican que toda investigacion debe ser de
relevancia social, que pueda ser de importancia entre la sociedad. Por este motivo, a
nivel social, la investigacion servira para que las empresas sepan cOmo es este nuevo

modelo de negocio basado en economia colaborativa y puedan apostar por ellas.

Y para finalizar, a nivel metodolégico, la investigacion servird como referencia para otras

investigaciones con el apoyo del método, instrumentos y técnicas utilizadas.

Se considera que el objetivo general de la investigacion es conocer el modelo de
restauracion de mercados gastrondmicos en el distrito de Miraflores. Asimismo, se
definieron los siguientes objetivos especificos: Describir la funcidn de planificacion de los
mercados gastronémicos de Miraflores; Describir el sistema de la organizacion de los
mercados gastronémicos de Miraflores; Conocer las funciones basicas de direccion de
los mercados gastronomicos de Miraflores; y describir el control administrativo de los

mercados gastrondmicos de Miraflores.



Il. MARCO TEORICO

Los antecedentes y trabajos previos se presentan a continuacion:

Reza (2014) en su investigacién tuvo como objetivo analizar y promocionar la comida
local mediante el marketing. La poblacién investigada fueron los visitantes, obteniendo
como resultado que la comida local obtuvo 15.8%, eventos gastronémicos 1.6%,
mercado local 7.9%, instalaciones alimentarias 41.7% y otros alimentos 32.9%. En
conclusion, la promocion de la alimentacion en el turismo se ve como una forma de
desarrollar el caracter distintivo y la identidad de una region mediante la conservacion y
el mantenimiento. Por otro lado, se recomend6 aumentar la promocion de los productos

locales, mejorar la imagen y mostrar la comida de una manera mas atractiva.

Utrera y Real (2020), en su investigacion tuvieron como fin analizar la importancia de una
planificacion turistica y gastronémica dentro de la diversidad cultural en Ecuador. La
investigacion se realiz6 en zonas del Ecuador, con un enfoque cualitativa - cuantitativa,
mediante el método de observacion, siendo asi una investigacion descriptiva
correlacional. Se dio como resultado que la gastronomia es de importancia en algunas
regiones por su valor cultural, mientras que en otros lugares las partes gubernamentales
no consideran la gastronomia ancestral como un recurso turistico. Y, por ultimo, se
concluyd que la gastronomia es reconocida como un importante recurso turistico y tienen

la intenciéon de desarrollar rutas turisticas para revalorizar su cultura.

En el estudio realizado, Lalangui y Dominguez (2016), tuvieron como objetivo fomentar
el agroturismo y mejorar la calidad de vida de los habitantes de la zona con el disefio de
una ruta turistica agroecologica en el cantén El Guabo. La poblacion encuestada fueron
los turistas extranjeros que realizaron visitas al canton El Guabo, y se utilizaron métodos
empiricos como teoricos. Como resultado se disei6 la ruta turistica consolidando la
planificacion turistica municipal. Por ultimo, se llegdé a la conclusion de que una ruta
turistica potencia el crecimiento turistico en la zona y ayuda a posicionar el sector
turistico en el pais, la ruta disefiada facilita la observacién de los atractivos como sus

actividades.



Jeambey (2016) en su estudio, tuvo como objetivo analizar cémo los especialistas
denominan el concepto de ruta gastrondmica y qué acciones se deben tomar para
contribuir al desarrollo local. Se bas6 en un cuestionario realizado a doce especialistas
en el ambito de turismo y gastronomia, los cuales opinaron que la ruta gastronémica es
de gran utilidad para el territorio y comunidad local, generando motivacion para la
realizacion del turismo en el destino. En conclusion, la realizacion de una ruta
gastronémica para los expertos, aborda dos aspectos importantes, tales como, la
organizacion y el discurso a presentar. Por otro lado, también destacan el desarrollo de

la administracién publica y la participaciéon de la comunidad.

Burgos (2015) realiz6 su tesis con la finalidad de medir el nivel de impacto que tiene la
gastronomia en el turismo en Huamachuco, donde la poblacién fueron los turistas
nacionales e internacionales que visitan el destino. Para la recoleccién de datos utilizaron
las encuestas y aplicaron el disefio descriptivo; dando como resultados que el 21% de
turistas nacionales y el 10% de extranjeros regresan a Huamachuco por su comida, otro
resultado fue que el 29% de turistas nacionales y el 17% de extranjeros prefieren comer
en un restaurante cercano a un lugar turistico. Esta investigacion tuvo como conclusién
gue el impacto gastronémico es favorable para el destino, Huamachuco es considerado
en los destinos gastrondémicos por los turistas nacionales e internacionales. Y, por ultimo,
como recomendacidn se propuso realizar una alianza estratégica con la municipalidad,
como también, implementar un area de marketing y realizar encuestas de satisfaccion al

cliente.

En su articulo, Bertan (2020) mencionoé que la finalidad de este, fue manifestar los efectos
causados a los establecimientos de comidas durante el desarrollo del turismo
gastrondmico. Se utilizaron cuestionarios para la recoleccién de informacién y se utilizé
el método cuantitativo, siendo asi el resultado de que los restaurantes deben brindar
ayuda a su personal mediante la observacién y escucha activa de los mismos, asi
también de la supervision de los ingredientes, la preparacion y presentacion de sus

productos, el cual permita el desarrollo del turismo gastronémico.



En su tesis, Guardiola (2018) tuvo como fin evaluar la viabilidad del desarrollo del turismo
gastronomico en los municipios de Cabo Rojo y Lajas, Puerto Rico. En la investigacion
utilizé el enfoque y metodologia mixta, siendo su poblacion los turistas nacionales e
internacionales que visitaron la zona de Porta del Sol. Como resultado, se desarroll6 un
plan estratégico, donde se analiz6 los destinos que tienen un plan turistico gastronémico,
para luego realizar una encuesta a especialistas que se encuentren dentro del ambito
turistico, gastronémico, mercadeo y publicidad, y, por ultimo, se disefi6 el plan
estratégico. Como conclusion indicé que el turismo gastrondmico genera un impacto
positivo socioeconémico en el destino que lo desarrolla como la generacion de nuevas
empresas y empleos, y por ultimo, se puede generar un turismo gastronémico sostenible
en los municipios de Cabo Rojo y Lajas, adaptandose a las estrategias de un plan

estratégico.

Afonso (2019) realizé la tesis de posgrado con el objetivo de realizar una aproximacion
de la calidad percibida y de satisfaccion de los clientes con esta nueva tendencia de
“‘mercados gastrondmicos gourmet”. La poblacion de analisis fueron tres mercados,
Mercado de Madrid, Cérdoba y Sevilla en cada una fueron 50 encuestados
respectivamente; los resultados de las encuestas se realizaron con un indice Servqual
en primer lugar se encuentra la capacidad de respuesta es de 25.3%, le sigue la
seguridad con un peso de 19.6%, similar de la fiabilidad con un 19.4%, la tangibilidad y
la empatia, quedan en cifras empates con un 17.83%. Existe una diferencia del 5.7%
entre la capacidad de respuesta y la seguridad, serian las dimensiones valoradas por el
cliente. El autor llegé a la conclusion que la complejidad de valorar el mercado
gastronomico y la calidad del servicio que se debe brindar es importante, por eso se debe

mejorar pues la gastronomia es una forma tangible de realizar turismo.

PROMPERU (2017), presenté su estudio sobre turismo gastronémico, teniendo como
objetivo consolidar las estrategias para seguir posicionando al Perd como destino
gastrondmico en el mundo. En el estudio se considero 2 etapas: primero se realizd
encuestas a 442 turistas extranjeros que arribaron al Aeropuerto Internacional Jorge
Chéavez, dando como resultado que el 82% de turistas, consideran al Peri como destino

gastrondmico, donde destacaron de la gastronomia peruana; y segundo, se recogio las



opiniones de los especialistas del sector turistico y gastronémico, que resaltaron la labor
de los chefs peruanos como Virgilio Martinez, Mitsuharu Tsumura, entre otros, como
embajadores de la Marca Peru. En conclusion, el rubro estéa evolucionando, con nuevos
nichos como los “foodies” o “lohas”; sin embargo, la gastronomia no define el destino la

eleccion de las personas, por lo que siempre va a estar acompafiado de un atractivo.

Pratt, Suntikul y Agyeiwaad (2020) en su investigacion indica que el turismo
gastrondmico es un sin fin de experiencia y por ello, su objetivo es establecer clases de
cocina para llevar la experiencia a otro nivel. Se tomd como muestra a la poblacion
teniendo en cuenta el sexo, edad, nacionalidad, estado civil, ingresos y educacion, dieron
300 encuestados y los resultados fueron el 53.3% de femenino, 23.7% ingleses, 40.7%
solteros, 46.1% con un ingreso mayor a 2000dolares. En conclusion, este articulo se
puede apreciar que el turismo gastronémico puede tener diferentes variaciones y valores
agregados para sobresalir, por eso siempre se tiene que evaluar las necesidades de los

turistas.

Vy (2020) Esta enfocada al proceso de un negocio en Finlandia, el cual tuvo dos
objetivos, investigar el proceso de creacion de restaurantes en Finlandia desde la
perspectiva empresarial que no domina el idioma y descubrir los elementos para un
negocio rentable. El autor aplica el método cualitativo para este tema, ya que este tipo
de investigacion es adecuado con la naturaleza de la tesis. Se aplico a cinco participantes
especialmente por las diferencias en sus edades, el tamafio de la empresa, el estado de
la empresa y el tiempo de operacion de su negocio. Se obtuvo como resultado que los
cinco entrevistados concordaron en que adaptaron sus ideas de negocio a
establecimientos en marcha, el reinventar el concepto y la aceptacion lenta de los
clientes que pudo afectar el proceso. En conclusion, al momento de iniciar un negocio es
un proceso muy complicado y por ello se tiene que investigar mucho antes de comenzar,

estudiar y analizar el mercado.

Blanco, Vasquez, Garcia y Melamed (2020). En su investigacion su objetivo es analizar
la estructura organizacional como determinante competitivo de las empresas del sector

alimentos de Colombia. La poblacion de estudio estuvo dirigida al sector de alimentos



afiliadas a la Asociacion Colombiana de Pequefios y Medianos Empresarios (ACOPI), en
total son 63 empresas de este sector vinculadas a esta agremiacion. Como resultado se
obtuvo el 98,9% de variabilidad de la variable competitividad. En las Pymes del sector
alimentos competitividad y las variables especializacion y departamentalizacion del
trabajo. Los resultados del analisis predictivo han podido evidenciar que, a mayor nivel

de estructura, mayor sera la competitividad de la organizacion.

Para comprender la base tedrica de esta investigacion, se presentd la Teoria Clasica de
Administracion, en el cual Hurtado (2008) indica que, segun el método de Fayol, las
funciones administrativas sincronizan y unen las otras 5 funciones de la empresa,
sirviendo como base de estas. Asi mismo, la accion de administrar implica planificar,

organizar, dirigir, coordinar y controlar; o también llamado proceso administrativo.

Oriaido (2003) define a la planificacion como el proceso de establecer los métodos para
un futuro acontecimiento y poder resolver problemas. La planificacion tiene la funcion de
compensar incertidumbre o resolver preguntas que se puedan presentar y poder estar
preparados teniendo un plan de contingencia. (citado en Ezeugbor, s.f)

David (2015) explica que la organizacion implica que los lideres identifiquen qué cargos
se le debe asignar a cada uno del personal para que cumplan de manera eficiente sus
funciones, los cuales formaran areas o departamentos para la creacion de una divisién

mas amplia.

Paais y Pattiruhu (2020) habla sobre la motivacién en la organizacién y como afecta, por
lo cual, la empresa debe ser capaz de equiparar las percepciones o perspectivas de los
empleados y lideres para lograr los objetivos de la empresa como mentalidad de trabajo
con alta dedicacién y lealtad a su trabajo, proporcionando orientacion, direccion,

motivacién y una adecuada coordinacion de trabajo.

Diksha (2016) define la direccidbn como la funcion de orientar y conducir a las personas

por el mismo objetivo planteado, este proceso es importante para la gestion que se



realiza en una empresa. A la vez, indica que la direccibn es comunicar y proporcionar

liderazgo al equipo y de esta manera motivarlos.

Mero (2018) explica que “el control consiste en evaluar y enmendar los cargos y
funciones individuales y como organizacion; implica medir el desempefio
comparandolos con los objetivos planteados, ayuda a exponer las fallas dentro del

modelo presente y las corrige”

En cuanto al enfoque conceptual se investigaron las definiciones que estan relacionadas

a nuestra variable Mercado Gastrondmico.

Denkewicz (2021) sefiala que el turismo es una actividad que impulsa el traslado de
personas a nuevos lugares para vivir experiencias y obtener recuerdos. Es decir, que la
actividad turistica es un punto clave en el crecimiento y mejoramiento de la calidad de

vida en las comunidades locales y demas personas involucradas en el proceso.

Por otro lado, el turismo se identifica con tres factores importantes como son el espacio,
el tiempo y la motivacién que deben trabajar al mismo tiempo. A pesar que las razones
de viaje sean diferentes, en todos los casos se da la necesidad de dejar el lugar de

residencia por un tiempo, dandose asi el turismo. (Favro, 2017)

En cuanto al término de gastronomia, Oxford University Press (2015) lo define como “el
estudio relacionado a la habilidad o al arte de racionalizar los alimentos, prepararlos y

servirlos en un plato para su degustaciéon”

Deen (2020) expone que “esta disciplina se encarga de diversas apreciaciones culturales
alrededor de la cocina y la comida, como la eleccién de los insumos, la tradicién en torno

a la comida o la predominancia religiosa en la manera de ingerir”

El turismo y la gastronomia estan enlazados, siendo asi que el término turismo
gastronémico empez6 a desarrollarse como un nuevo producto. OMT, la define como

“una actividad turistica que implica actividades con fines de obtener experiencias para



conocer productos y/o platos locales, también se puede participar de festivales o visitas
a vifiedos para catar los vinos”. En los ultimos afios la alimentacién es el aspecto principal
que requieren los turistas, es mas lo ven por un aspecto esencial para su experiencia y
esto lo confirma varios estudios cientificos, que identifican que los turistas ven este punto

como primordial. (De Esteban, Sanchez y Antonovica, 2015)

En este contexto, Correia et al. (2009) complementa al afirmar que el los turistas parecen
sentirse atraidos por la experiencia del turismo gastronédmico por una combinacién de
diferentes factores: algunos enfatizan la gastronomia y los servicios, otros el medio
ambiente y, aun asi, la calidad y el precio. Asi, el reconocimiento de que los turistas
busquen diferentes tipos de experiencias requiere que los destinos aseguren que el
suministro local de alimentos se diversifique y se adapte a estas preferencias turisticas
diferenciadas. (citado en De souza y Silveira, 2018)

El turismo gastronomico tiene diferentes variaciones en una de ellas se puede encontrar
el turismo enoldgico, que aborda la visita y degustacion en las vinicolas. A un grupo de
personas les interesa este tipo de turismo gastronémico, ya que aprecian conocer la

historia de los vinos y/o el proceso con el que se realiza.

El turismo gastrondmico ha tenido un nivel de aceptacion que incrementa en los dltimos
afos. Segun la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT, 2012), podemos apreciar que
diferentes entidades particulares y publicas son conscientes de cuan importante es la
gastronomia para el turismo y ayuda al desarrollo econémico, regional y nacional. La
gastronomia es uno de los pilares para dar pie a diversos conceptos que contengan

glamour y autenticidad. (citado en Cunha, 2018)

Por ultimo, tenemos a los mercados gastrondmicos, que se han vuelto un nuevo modelo
de turismo gastronémico que se ha establecido en Peru, pero ya se viene dando a nivel
mundial, como Espafa, Chile, México, Paraguay entre otros. Se ha apreciado la
necesidad de los clientes que es brindarles un servicio mas veloz, pero a la vez con un
aspecto culinario intacto, no solo “comida rapida” sino con un perfil gourmet, por eso este

concepto se adapta perfectamente a las necesidades de los turistas. Se pueden degustar
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platillos o productos locales del destino, pero de igual manera se brindan platos exéticos.
McLiden y Bird (2017)

Se sabe que estos mercados han ganado popularidad en muchos paises, que brindan la
libertad de elegir entre varias opciones. Graphix (2020) sefial6 que un mercado
gastrondmico o Food Hall es un ambiente entretenido que permite a los comensales
probar comida de diferentes stands y a la vez comer en un mismo espacio, es decir, que

son varias ofertas de comida en un solo lugar.

Calva (2020) indica que un modelo de negocio es una herramienta para crear
una ventaja competitiva, es decir, como fabricar con éxito un producto o prestar un
servicio de forma que cree valor tanto para el cliente como para la empresa. (citado en

Vasquez, Lucas y Rodriguez, 2022)

Afonso (2019) expone que el concepto de restauracion va de la mano con gastronomia,
ya que vincula las tradiciones, culturas y otros. La restauracién esta enfocada en producir
ambitos empresariales con tradicibn gastronémica y dirigirse al mercado actual,
asimismo, se debe tener en cuenta a las particularidades para no ser ajenos con otros
sectores, también se puede apreciar las dificultades para valorar o promover. En la
actualidad la restauracion esta en constante cambio, o que hace que progrese de

manera escalonada, esto hace que sea significativo para la economia

Los modelos de restauracidon estan enfocados en adaptarse a la ventaja competitiva y
estar a la vanguardia con el mercado actual, teniendo en cuenta las particularidades de
la empresa para conseguir productos o servicios que se puedan valorar. Los modelos de
restauracion estan en un cambio constante para ir a la par con los sectores

empresariales.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue basica, ya que, segun Baena (2014) estudia un problema

gue esta abocado a la exploracion de nuevos conocimientos.

El disefio de esta investigacion fue etnografico, puesto que Cotan (2020) explica que
“la investigacién etnogréfica es la descripcién, el analisis de campo y explicacion de
lo investigado, por lo que esta investigacion contribuyd a la explicacion del nuevo

concepto de Mercado Gastronémico”

Esta investigacion tuvo un enfoque cualitativo, ya que Hernandez et al. (2014)
mencionan que “principalmente busca disipar o expandir informacion porque este
utiliza la recoleccion de datos, también los enfoques cualitativos realizan una

hipotesis antes, durante y después de realizada la investigacion”

3.2. Categorias, Subcategorias y matriz de categorizacion

La unidad tematica fueron los mercados gastronémicos, donde Snaiderman (2021) lo
define como un lugar para comer que cuenta con diversos restaurantes, siendo como
un ventanal que muestra los servicios. Tienden a tener una enorme capacidad de
asientos y, al igual que en un patio de comidas, los clientes pueden sentarse y
degustar variedad de platillos de los diferentes restaurantes. Las categorias de la
investigacion se dieron de la siguiente forma: La planificacion, la cual tiene
subcategorias que son la misién y visidn, objetivos, estrategias y politicas; la
organizacion con sus subcategorias de la estructura organizacional y funciones; la
siguiente categoria es la direccion que cuenta con subcategorias toma de decisiones,
liderazgo, motivacion y comunicacion; y, por ultimo, la categoria de control con sus

subcategorias de accion de mejora y seguimiento.

La matriz de categorizacion aprioristica se encuentra en ANEXOS.
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3.3. Escenario de estudio

El presente proyecto de investigacion se realizo en el distrito de Miraflores, en este
distrito limefio se encuentran los dos mercados gastrondmicos a los que nos

enfocamos.

Miraflores es uno de los distritos que se ha convertido en uno de los destinos mas
visitados por turistas nacionales como internacionales, aqui se encuentra el apogeo
de los restaurantes y nuevos conceptos para poder degustar de un platillo tanto local
como internacional o fusion, por ello que los dos mercados gastronOmicos mas
conocidos de lima se han posicionado en este distrito teniendo la aceptacion deseada

y visitada por diferentes comensales.

3.4. Participantes

Los participantes a considerar para la investigacion son los administradores y
encargados de stands del Mercado San Martin y el Mercado San Ramon, quienes
nos brindaron la informacion necesaria para conocer el proceso administrativo de

estos dos lugares.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la entrevista, ya que la investigacion estuvo basada en la
informacion que nos dieron los participantes. Hernandez et al. (2018) la define como
‘la conversacion orientada a alcanzar los objetivos establecidos con una o mas

personas’

Como instrumento de recoleccidén de datos se utilizaron 2 guias de entrevista, tanto
para administradores como para encargados de los mercados mencionados con

anterioridad. Estas guias estan conformadas por 15y 17 preguntas respectivamente.

3.6. Procedimiento

La presente investigacion se realizé con el fin de conocer el modelo de restauracion
de mercados gastronomicos en el distrito de Miraflores, por lo que se recopild

informacion de fuentes como redalyc, google books, la biblioteca virtual de la UCV,
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tesis y articulos cientificos de la Universidad César Vallejo, Universidad Nacional

Mayor San Marcos, entre otros, tanto nacionales como internacionales.

Estas fuentes permitieron la eleccion de la técnica de entrevista e instrumento
utilizados en la investigacion, las cuales formaron parte del recojo de informacién que

brindaron los participantes del Mercado San Martin y el Mercado San Raman.

Las herramientas digitales nos ayudaron con el registro de voz y tomas fotograficas
en cada entrevista realizada; y asi se realizd el proceso de triangulacion de

informacion, apoyandonos de la matriz de categorizacion aprioristica.

Y para culminar, la redaccion de conclusiones y recomendaciones en el informe final
de tesis.

3.7. Rigor cientifico

La investigacion se valido por el juicio de expertos, los cuales fueron 3 expertos en el

area de turismo de la Universidad César Vallejo.

Tabla 1
Validacion de Expertos

N° | Apellidos y nombres | Grado Institucion Promedio de
del experto Académico Universitaria | valoracion

1 | Butron Sanchez, Maestria en Universidad 90%
Anselmo Martin Docencia Cesar Vallejo

Universitaria

2 | Salvador Garcia, Doctora en Universidad 90%
Claribel Administracién | Cesar Vallejo

3 | DelaTorre Tejada, | Licenciadoen [ Universidad 88%
Abel Turismo y Cesar Vallejo
Hoteleria /
Master in
Business
Administration
/ Doctor en
Turismo

Nota. Elaboracion propia
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Para comprobar la confiabilidad del proyecto, se buscé informacion en
investigaciones y se realizo una sustentacion con expertos en turismo. Swaen (2016)
“Una vez que haya terminado de analizar sus datos, puede comenzar a escribir los
resultados. Todos los resultados resaltantes deben precisarse de forma concisa y

objetiva en un orden l6gico. Puede utilizar graficos para ilustrar los hallazgos”

La credibilidad de la investigacion se presentd gracias a la participacion de los
entrevistados, a las investigaciones realizadas y al juicio de expertos que validaron el
instrumento. A lo que Castillo y Vasquez (2003) mencionan que “la credibilidad se
alcanza cuando el investigador por medio de las observaciones y entrevistas con las
personas a participar del estudio, en el cual se junta informacion para llegar a

conclusiones cercanas a lo que los participantes piensan”

La confirmabilidad se cumpli6 gracias a la aceptaciéon de informacion de los
participantes. Las entrevistas fueron grabadas mediante el grabador de voz del

teléfono movil, por lo que, los resultados fueron veridicos.

3.8. Método de andlisis de datos

Tomando en cuenta el enfoque cualitativo, se usé el método de analisis de contenido.
Columbia University Mailman School of Public Health (s.f.) indica que el andlisis de
contenido es un instrumento de indagacion que se usa para establecer la existencia
de ciertas palabras, temas o conceptos en ciertos datos cualitativos dados. Por medio
de la investigacion de contenido, los estudiosos tienen la posibilidad de cuantificar y
examinar la existencia, los significados y las interacciones de determinadas palabras,

temas o conceptos.

3.9. Aspectos éticos
El proyecto de investigacion no contiene plagio, se respetaron los derechos de los

autores, los cuales fueron citados bajo las normas APA.

Todos los datos que se brindaron en la entrevista estuvieron bajo el consentimiento

de los entrevistados y la aceptacion del uso de datos personales.

Finalmente, el trabajo se aplicé en un centro digital llamado Turnitin.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados que se obtuvieron en esta investigacion se llevaron a cabo mediante
entrevistas a los representantes de los mercados San Martin y San Ramén, también se
les realiz6 una entrevista a los encargados de los stands para tener una perspectiva mas

amplia. Estas entrevistas se realizaron en el distrito de Miraflores.

CATEGORIA 1: PLANIFICACION

Los mercados gastrondmicos se originan en otros paises, y es ahi donde los socios
encuentran este nuevo formato y se inspiran para implementar este modelo de
restauracion en Perd. No obstante, como resultado de la entrevista a los administradores
de los mercados se evidencié que el proceso de creacion demandé entre 1 a 2 afios,
considerando que la pandemia producida por el virus SARS-CoV-2(COVID-19) los
retrasé apenas iniciando su planificacion; EI mercado San Martin tuvo inconvenientes en
la identificacion del giro de negocio del mercado gastrondmico en el tramite de su licencia
de funcionamiento , por lo que el primer afio solo consiguieron una licencia temporal
como feria gastronémica y luego pasaron a una licencia definitiva catalogada como
restaurante con moédulos. De igual forma, el mercado San Ramén tuvo problemas por
temas de inversion y su infraestructura no era aceptada para conseguir el permiso para
operar por parte de la Municipalidad de Miraflores. Asimismo, los dos mercados
demoraron buscando las marcas correctas con la finalidad de que las propuestas sean

variadas, y que los productos ofertados no se repitan entre los stands.

Se tuvieron que hacer cambios durante la planificacién, pero lo importante fue que este
modelo hace que la inversion para el emprendedor sea menor porque ellos manejan el
local por dentro y el mercado le brinda a su disposicion un salon equipado,
mantenimiento, seguridad y otros servicios que no entran a costo de los locales. Fue asi,
qgue poco a poco fueron posicionandose y actualmente los mercados San Martin y San

Ramédn cuentan con 16 y 28 locales (entre comida y bebidas) respectivamente.

En cuanto a la mision y vision, los mercados San Martin y San Ramon se asemejan,
puesto que los administradores de ambos indican que tienen como misién el brindar

oportunidades a los nuevos emprendedores de los mercados, siendo este su carta de
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presentacion, y como vision el implementar este modelo de restauracion en otros distritos

o0 incluso provincias.

Por otra parte, se estan cumpliendo los objetivos de acuerdo a lo planificado;
actualmente, los mercados han alcanzado su objetivo de afluencia de comensales, lo
cual lo vuelve rentable para todos. Por el tema de la pandemia, los mercados han sido
golpeados, pero se mantienen estables y su propuesta de mercado en conjunto con las
marcas, son visibles para el publico. “Antes de pandemia el flujo de publico era mas de
mil personas al dia, es decir 30 mil al mes, actualmente han alcanzado el 70% de flujo

anterior, entre 600 y 700 al mes” (E1 Roberto Rojas - Mercado San Martin)

Tenemos la afluencia de 6 mil personas al dia, facturamos como 1 millén al mes y
el negocio es eso, que sea rentable para todos. Aqui se hacen eventos deportivos,
estallan las celebraciones en todos los partidos de Peru, algunos pensaran y diran:
Vamos al mercado porque se pone bonita la fiesta en el segundo piso, pero en
realidad el objetivo principal del mercado es que conozcan las variedades y todas

estas marcas que se encuentran aca (E2 Roberto Romero - Mercado San Ramén)

Dentro de las acciones que han implementado en su planificacion para el cumplimiento
de sus objetivos, el mercado San Martin realiza analisis mensuales para obtener un
consolidado de ventas que forma parte de la contabilidad de la misma, a su vez, se
maneja un sistema de encuestas presenciales o por redes sociales para los clientes y
asi poder conocer mas sobre los gustos de ellos. Por otro lado, el mercado San Ramén
trabaja con una plataforma web que les permite conocer las ventas por local, cual es el
ranking de platos, que medios de pago utilizan mas, entre otras cosas, el cual permite

ofrecer un mejor servicio a sus locales e impulsar sus marcas.

En cuanto a estrategias, el administrador Roberto Rojas considera que la principal
estrategia del mercado San Martin es la ubicacién en la que se encuentra, y su publico
objetivo son los turistas que emplean plataformas online como TripAdvisor, y redes

sociales para buscar contenido; mientras que el administrador Roberto Romero del
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mercado San Ramon indicé que su estrategia comercial es resaltar la propuesta

gastronOmica de sus locatarios que son emprendedores.

Por otro lado, una estrategia que el mercado San Martin consideré importante para
abrirse paso con este nuevo concepto en Perd, es la utilizacion de busqueda por Google,
contando actualmente con 220 mil visualizaciones como marca; en cambio, el mercado
San Ramon tuvo como estrategia la instalacion de una pantalla de 4x6 mts para los

eventos de fatbol.

En relacion a las estrategias de marketing, el mercado San Martin trabaja con una
agencia de marketing que maneja las redes sociales, el disefio grafico e
implementaciones, el administrador sefialé que la agencia hizo un buen trabajo durante
la marcha blanca, donde se realiz6 una primera fecha con las agencias de viajes, duefios
de hoteles, hostales y otros, y en una segunda fecha con activaciones con gente del
medio como artistas, celebridades, politicos y de la municipalidad. “Todo lo que es
trabajo de marketing se comparte entre los locales, y asi todos tienen mayor alcance y

es mas facil para ellos trabajar asi” (E1 Roberto Rojas - Mercado San Martin)

De igual forma, los dos mercados cuentan con un equipo comercial interno que se
encarga de conseguir alianzas estratégicas con otras marcas, activaciones publicitarias,

decoraciones, y también la realizacién de intervenciones en dias festivos.

Asimismo, el Mercado San Ramdn, indica que el formato del mercado invita mucho al
arte peruano - criollo, lo cual llamé a ser "Instagrameable”, el equipo comercial maneja
sobre todo los reels e impulsa a que el puablico quiera ir al mercado a tomarse fotos o

grabar videos para subirlo a sus cuentas de Instagram.

Por otra parte, dentro de sus sistemas tecnoldgicos, el mercado San Martin utiliza un
aplicacion digital que se por medio de OlaClick, que es una plataforma web donde los
restaurantes pueden presentar su menu digital y realizar pedidos por este mismo, y sus
locales brindan servicio de delivery online; del mismo modo, el mercado San Ramén
cuenta con una pantalla gigante para eventos de futbol, y aunque solo cuentan con el
20% de sus locales con servicio de delivery online, tienen pensado abrir una botonera

en Rappi o PedidosYa, que funcione como mercado y puedas realizar el pedido entre
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todo el catalogo de los locales con los que cuenta, asi también, colocar pantallas de
pedido tipo americanas. Sin embargo, el administrador de San Ramon sefiala que
actualmente la prioridad del mercado esta enfocada en la modificacibn de su

infraestructura que permitan reducir la sensacion de frio y la humedad en el salon.

Por ultimo, en cuanto a las politicas, si bien es cierto que cada local es independiente,
todos se rigen a reglas internas como son los horarios de abastecimiento, se establece
un horario de apertura y cierre, para que todos los locales estén siempre abiertos y

coordinados.

El mercado San Martin cuenta con el sello Safe Travels, del Consejo Mundial de Viajes
y Turismo como resultado de la implementacién de un conjunto de protocolos disefiados
bajo las pautas de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS). Y, ademas, es un
mercado inclusivo por lo que disponen de materiales en braille, también cuentan con
personal que sabe lenguaje de sefas, y por las cuales han recibido capacitaciones
constantes. Los mercados San Ramén y San Martin concuerdan en politicas especificas
de acuerdo a los locales; como, por ejemplo, los ingresos de proveedores tienen que
cumplir un horario, si se tuviera algun trabajo para trabajos de mantenimiento se
requieren permisos especificos, con las documentaciones correspondientes y sobre todo

cualquier cambio que se realice en los stands se debe comunicar para ser aprobado.

Y para culminar, como toda empresa, los mercados cuentan con un Libro de
Reclamaciones escrito, esto ayuda a canalizar errores que se estan cometiendo y asi el

servicio y producto se diferencia.

El mercado esta manejado por seres humanos que también se pueden equivocar,
y muy aparte de que tengamos o no la culpa del error o la mala experiencia del
cliente, se le pide las disculpas del caso y se le promete que se va a mejorar, y
dandole la respuesta en los 30 dias sobre ello formalmente, se le manda un
documento de las acciones que se tomaron en el momento, in situ y después de

ello para mejora (E2 Roberto Romero - Mercado San Ramén)
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CATEGORIA 2: ORGANIZACION

El mercado San Martin y el mercado San Ramén forman parte de un directorio,
conformado por 4 y 3 socios respectivamente, quienes representan a los mercados
gastronOmicos, realizan seguimiento a la gerencia y han sido los encargados de crear el

organigrama de estos modelos de restauracion.

La estructura organizacional del mercado San Martin esta conformada por dos gerentes,
seguido del jefe administrador, y, por ultimo, un jefe de operaciones. A su cargo tienen 6
personas de mantenimiento en salén, 2 personas de medio tiempo, y se contraté a una
compafia de seguridad que trabaja 24 horas en el establecimiento. Y, por Gltimo, cuentan

con una agencia de marketing externa.

La estructura organizacional del mercado San Ramoén esta conformada por la gerente
general, seguido del jefe administrativo, y el jefe de operaciones. A su cargo tienen a la
asistente de gerencia, RRHH, encargados de marketing y el area de mantenimiento. Y

por ultimo, cuentan con un proveedor de seguridad externo.

A su vez, los mercados estan constituidos por un grupo de asociados que han pasado
por un proceso de seleccion, en el cual el mercado San Martin tiene actualmente 14
socios de comida, 1 de licores y 1 de cervezas; mientras que el mercado San Ramén

tiene 25 locales de comida, 2 de licores y 1 de cerveza.

Para el proceso de seleccion, primero definimos los giros que nos interesan, ya
sean los giros que se vendan mas o tengan mas movimiento, una vez asignados
los giros, se busca a los mejores representantes a nivel nacional y se le hacen
invitaciones para postular. Una vez que ya se tiene seleccionado, se le hace una
prueba de producto con los socios y encargados de marketing y asi se concreta la
eleccion de la marca indicada para el mercado (E1 Roberto Rojas - Mercado San

Martin)
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Primero se realizaron invitaciones de marcas conocidas por el directorio, y luego se
va escogiendo por la propuesta gastrondmica que ellos tienen. Todos son invitados
y pasan por un proceso de seleccion donde se piden requisitos como tener un
organigrama, un tema financiero estable, por ende, deben tener una propuesta

interesante (E2 Roberto Romero - Mercado San Ramaon)

Asimismo, cada uno de los asociados tienen colaboradores a su cargo; el mercado San
Martin, por los tamafios estandarizados de la estructura de los locales, solo pueden
contar con 3 colaboradores maximo por stand, caso contrario es el mercado San Ramon,

el cual esta conformado entre 3 a 8 colaboradores por stand.

Con respecto a las funciones, cada uno de los encargados de los stands designan los
horarios y las tareas que van a desempefiar cada uno de sus colaboradores, asimismo,
son responsables de la contratacion, capacitacion y despido de sus trabajadores, y por
altimo, se encargan del inventario de insumos que son distribuidos por sus proveedores.
Estos encargados tienen a su cargo: cajeros, quienes se encargan algunas veces de la
toma de pedidos, brindan informacion sobre las promociones del local, manejan la caja
y llevan un control de todos los pedidos; cocineros, quienes son los encargados de
preparar los platos y comprobar la calidad de los mismos, y a gusto del cliente; y
ayudantes de cocina, quienes brindan asistencia a los cocineros, ayudan en la
produccion de insumos y se encargan a la vez de la limpieza, contando con el apoyo del

personal de atencion.

CATEGORIA 3: DIRECCION

Para conocer sobre la direccion de los mercados gastronémicos San Martin y San
Ramon, se inicié con la toma de decisiones, en el cual se entrevisté a los encargados de
los stands y se obtuvo como resultado que tener una buena comunicacion es

fundamental y debe ser fluida entre el equipo de trabajo.

Dentro de los dos mercados, las decisiones operativas de los locales son determinadas

por los mismos encargados de stand, mientras que las decisiones internas, como, por
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ejemplo, ampliacién de carta, cambio de marcas, entre otras cosas, deben ser aprobadas
por los administradores de los mercados, sin embargo, cuando se trata de situaciones
delicadas o alguna decision fuera de su alcance, es necesario consultar con el directorio.
Asi mismo, en algunos stands de los mercados, se considera la opinidn o sugerencia de
los colaboradores para que sean participes de las tomas de decisiones, ya que implica

el buen ambiente y armonia en la empresa

Para una toma de decisiones exitosa, los encargados de los mercados San Martin y San
Ramén siempre evallan las medidas que realizan, analizan las falencias que se han
tenido durante todas las operaciones y toman en cuenta los objetivos para llegar a las

metas anuales y sobre todo estar abierto a los cambios que se pueden realizar.

Por otro lado, el administrador Roberto Rojas del mercado San Martin también menciona
que:

Se realizan reuniones mensuales con todos los locales y se revisan los temas de
cada uno de ellos, como, por ejemplo, la operacién, el marketing a realizar, pro y
contras de la empresa, algunos reclamos que ha habido, cosas para mejorar,
productos, y mas. Ahi vemos también lo que son campafias como de almuerzo, de

cena y de lonche. Siempre hay comunicacion entre todos.

‘La duena los visita para saber de las observaciones de los clientes y decirles que

ofrecerles para aumentar las ventas” (E9)

“Los encargados toman en cuenta las opiniones y sugerencias de los integrantes.” (E11)

Con respecto al liderazgo, por ser stands que cuentan con muy poco personal porque
asi se requiere, no se enfocan en realizar talleres de liderazgo o se les da la oportunidad
de una linea de carrera. Tengamos en cuenta que en casi toda la ocasion solo se
encuentra un encargado, personal de cocina y una persona de atencién al publico, este

ultimo puede ejecutarlo hasta el mismo encargado.
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Sin embargo, el administrador del mercado San Martin indicé que se han realizado 2
talleres de Liderazgo para todos los locales, y, ademas, han implementado talleres de
atencion al cliente y de sanidad como manipulacion de alimentos para el personal interno.
A su vez, el administrador del mercado San Ramdn, a pesar que llevan poco tiempo
operando, han iniciado con talleres de primeros auxilios y planean seguir implementando
mas talleres y capacitaciones para el personal, y asi se sientan compenetrados y

preparados para efectuar cualquier accion de manera correcta.

En cuanto a la motivacion, es muy importante mantener a los participantes enfocados en
un mismo objetivo. El administrador Roberto Rojas, del mercado San Martin mencioné
gue se brindan bonos para los empleados y entradas para los eventos, asimismo, no

intervienen directamente con el servicio de delivery.

Mientras tanto, los encargados de los stands de los mercados, en su mayoria, no tienen
establecido un sistema de motivacion interna, sin embargo, es un proyecto a corto o

mediano plazo.

En el caso del (E 18) “Si, siempre se intenta dar alguna motivacion, ya sea al personal
de delivery o algun otro bono para nuestro personal’, de igual manera el (E3) “Las
propinas, horas extras y también tienen la facilidad de coger algun producto para
consumir.” En este caso la organizacion no les brinda una motivacion monetaria, pero si
el incentivo de consumir algun producto de manera gratuita, esto no solo es una
excelente motivacion sino también una buena estrategia, ya que da la oportunidad al
participante de poder probar, y a su vez, recomendar los productos de manera mas
personal.

Y para finalizar, la comunicacion debe ser clara y efectiva para poder ser entendida por
todas las partes. Por ello, los dos administradores de los mercados realizan reuniones
constantes con los encargados de los stands para dar a conocer los cambios que se
planean realizar o para brindar alguna informacién importante que debe ser comunicado

a cada uno del personal de los locales. Sin embargo, las herramientas virtuales son los
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mejores aliados, en el cual, para los encargados, es mas factible comunicar esta
informacion por medio de WhatsApp o videollamadas. A excepcion de los temas
importantes de conversacion en donde si es necesario una reunion presencial.

‘Para temas como cambio de protocolo o algun reglamento, se indica por grupo de

WhatsApp; cuando son temas mas importantes se realiza una reunién.” (E13 - Totumo)

“Se tiene un grupo de WhatsApp para informaciones directas y rapidas” (E7- Bar

Medicinal)

CATEGORIA 4: CONTROL

En cuanto a las acciones de mejora para poder prever cualquier inconveniente o error ya
cometido. El administrador del Mercado San Martin mencioné en la entrevista que se
han realizado encuestas para medir el grado de satisfaccion de los clientes por el servicio
prestado por medio de redes sociales; mientras que el administrador del Mercado San
Ramoén indicé que por el tiempo que llevan operando, no han realizado este tipo de

encuestas.

Asi mismo, la mayoria de los encargados de stand no han realizado encuestas de este
tipo, sin embargo, se han enfocado en verificar los comentarios de los clientes por redes

sociales, el cual los ayuda a realizar un seguimiento constante y retroalimentaciones.

Para culminar, en cuanto al seguimiento, los administradores Roberto Rojas (Mercado
San Martin) y Roberto Romero (Mercado San Ramon), sefialaron que se realizan
inspecciones a cada local, muy aparte de esto, en el mercado San Martin se realiza una

limpieza general mensual donde todo el personal trabaja en conjunto, para evitar riesgos.

“Tenemos el sistema de Mystery Shopper donde mandamos a gente de la oficina a venir
y comer, a ver si le dan factura, como los atendieron desde el ingreso, como te recibieron

hasta donde llegan a la mesa” (E1 Roberto Rojas - Mercado San Martin)

Igualmente, los encargados de stand realizan supervisiones de manera inesperada, para
poder estar preparados para inspecciones externas o del mismo mercado gastronémico

y de esta manera pasar exitosamente. Los encargados son uno de los mas interesados
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en dar seguimiento en las operaciones que se realizan, para poder rectificar las falencias

gue se pueden dar.

“Definitivamente, estamos abiertos para escuchar a cualquiera que nos dé su opinién

sobre algun platillo o del mismo servicio que brindamos. Estamos para mejorar” (E.17)

Por lo que las auditorias internas mensuales son fundamentales para cada uno de los
encargados, ya que se puede modificar y rectificar falencias. Muchas de estas auditorias
son de manera inopinadas, lo cual ayuda a que el equipo esté preparado para cualquier

circunstancia.

“Si, se realiza seguimiento, mas que nada al tema sanitario. EI mercado hace

inspecciones cada quince dias y limpieza general una vez al mes.” (E16)
Discusion

En cuanto a la discusién, los resultados fueron elaborados segun la categoria y se

compard con diversos autores.

CATEGORIA 1: PLANIFICACION

En la presente categoria, se percibié que la planificacion fue un proceso dificultoso tanto
para el mercado San Martin como para el mercado San Ramén, ya que tuvieron
problemas al inicio del proyecto, sin embargo, se observo que los cambios realizados,
ayudaron a que los mercados estén preparados ante posibles inconvenientes a futuro.
Por lo que Oriaido (2003) menciona que la planificacion debe ser el proceso de
establecer los métodos para un futuro acontecimiento, para poder resolver problemas
econdmicos. La planificacion tiene la funcion de compensar incertidumbre o resolver
preguntas que se puedan presentar en un futuro y poder estar preparados teniendo un

plan de contingencia. (citado en Ezeugbor, s.f).

Los mercados gastrondmicos tuvieron que hacer cambios durante la planificacion, para
poder llegar a conformarse, tuvieron que analizar al detalle qué tipo de variedades tenian
gue poner, por eso varios de los stands no repiten los mismos platillos, asi el comensal

puede tener de donde escoger. Fue asi, que poco a poco fueron posicionandose y
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actualmente los mercados San Martin y San Ramon cuentan con 16 y 28 locales (entre
comida y bebidas) respectivamente. Estos resultados coinciden con lo mencionado por
Guardiola (2018) quien indica que el desarrollo gastron6mico genera un impacto
socioecondmico en el destino que lo desarrolla, como, por ejemplo, la generacién de
nuevas empresas y empleos, por lo que es necesario la realizacion de un plan

estratégico.

Los mercados gastrondmicos concuerdan que, para iniciar un proyecto, se tiene que
realizar una buena investigacion, asi como también el marketing digital es una estrategia
fundamental para el inicio de una empresa, ya que es un método muy factible para dar a
conocerlo. Lo antes planteado coincide con Vy (2020) el cual menciona que abrir un
restaurante puede ser muy dificil, por lo cual crear estrategias de marketing y ventas es
lo mas acertado para abrirse paso en la industria. También menciona que para todo
negocio el empresario necesita conocer cada detalle que se plantea en el proyecto, esto

quiere decir, conocer los aspectos resaltantes ante la competencia.

CATEGORIA 2: ORGANIZACION

En esta categoria se aprecio que los directorios que manejan los mercados San Martin
y San Ramon, llevan una buena organizacion y han creado su estructura organizacional
acorde a las necesidades que tiene cada uno de ellos, y a la vez, cada mercado
gastrondmico cuenta con reglas internas estandarizadas y funciones definidas para cada
cargo. Este resultado concuerda con David (2015) quien explica que la organizacién
implica que los lideres identifiquen qué cargos se le debe asignar a cada uno del personal
para que cumplan de manera eficiente sus funciones, los cuales formaran areas o
departamentos para la creacion de una division mas amplia. Por otro lado, los
encargados de stand de los dos mercados se preocupan por la supervision tanto del
cumplimiento de las funciones del personal, como aspectos sobre la preparacién de
productos y los ingredientes a usar brindados por los proveedores. Asi también, Bertan
(2020) indic6 que los restaurantes deben brindar ayuda a su personal mediante la
observacion y escucha activa de los mismos, y a su vez, de la supervision de los
ingredientes, la preparacion y presentacion de sus productos, el cual permita el desarrollo

del turismo gastronémico.
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Como todas las grandes empresas, el mercado San Martin y el mercado San Ramon
cuentan con un directorio, el cual facilita la toma de decisiones de estas mismas, y
permite el control total sobre todas las funciones principales de la organizacion. Blanco
et al. (2020) Mencionaron que la estructura organizacional permite ver a las
organizaciones no solo como simples edificaciones, sino que estan conformadas por un
talento humano y las relaciones entre ellos; siendo estas relaciones los pilares para
puedan forjan la consecucién de metas y resultado de esto es cuando una organizaciéon
existe, no menos importante, hay que interactuar con los participantes que conforman el
entorno organizacional como: Competidores, clientes, proveedores, entre otros. Es
pertinente destacar que las estructuras organizacionales, se estudiaron desde los puntos

de vista.

Los mercados gastrondmicos, que son establecimientos que ofrecen una gran diversidad
de productos, tienen muy bien definida su estructura organizacional para este nuevo
modelo, siendo asi que cada empleado conoce su cargo y funcién, a la vez se desarrolla

una buena comunicacion entre ellos mismos a pesar de ser negocios independientes.

CATEGORIA 3: DIRECCION

El mercado San Martin y el mercado San Ramén se asemejan en esta categoria, ya que,
sus tomas de decisiones se dividen en tres niveles de jerarquia, siendo el directorio el
primero en esta, donde se encargan de la toma de decisiones mayores, es decir, cambio
en la estructura del mercado, o cambio de una marca; los administradores asumen las
decisiones internas como el cambio de carta; y por ultimo, los encargados de stand se
encargan de las decisiones operativas de sus locales. Estas siempre son evaluadas en
las reuniones para obtener los mejores resultados posibles y estar preparados ante
factibles cambios. Es asi también, que concuerda con Diksha (2016) quien define la
direccién como la funcién de orientar y conducir a las personas por el mismo objetivo
planteado, este proceso es importante para la gestion que se realiza en una empresa. A
la vez, indica que la direccion es comunicar y proporcionar liderazgo al equipo y de esta

manera motivarlos.
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Tanto los representantes de los mercados, como los encargados de cada stand, no
tienen establecido ningiin método de motivacion. Aun asi, una gran parte de ellos tiene
pensado establecerlo en el transcurso del tiempo, para llegar a comprometer a sus
empleados en alcanzar sus objetivos. Paais y Pattiruhu (2020) menciona que la empresa
debe ser capaz de dar las percepciones o perspectivas a los trabajadores y lideres para
lograr los objetivos de la empresa tales como a mentalidad de trabajo con alta dedicacion
y lealtad, entregando la orientacion, direccion, motivacion y una adecuada coordinacion

de trabajo de un lider a sus subordinados.

En este caso, es importante que los lideres puedan forjar a trabajadores emprendedores
y dinamicos, que estén dispuestos a cumplir sus metas, sin embargo, los lideres de estos
mercados, también deben ser capaces de potenciar el talento de su personal mediante
sistemas de recompensas y capacitaciones y/o talleres constructivos para cada uno de

ellos.

CATEGORIA 4: CONTROL

Los representantes de los mercados gastronémicos, mencionan en reiteradas veces que
se realiza un seguimiento interno de parte de los mismos representantes de cada
mercado, al igual que los encargados de los stands. Estos seguimientos tienden a ser
de manera sorpresiva para poder estar preparados a cualquier inspeccion externa. Al
igual que Mero (2018) explica que el control consiste en evaluar y enmendar los cargos
y funciones individuales y como organizacion; implica medir el desempefio
comparandolos con los objetivos planteados, ayuda a exponer las fallas dentro del

modelo presente y las corrige.

Por otra parte, los representantes de los Mercado San Martin y el Mercado San Ramon,
aun no han desarrollado un sistema en el cual se pueda medir la satisfaccion de los
clientes. Este sistema se debe aplicar, ya que ayuda a conocer datos actuales y asi
realizar modificaciones para el beneficio. Como menciona Afonso (2019) que realizar una

aproximaciéon de la calidad percibida y de satisfaccién de los clientes con esta nueva
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tendencia de “mercados gastronémicos gourmet” es importante, ya que la gastronomia

es una forma tangible de realizar turismo.

A pesar de esto, los encargados de stands y trabajadores de los mercados
gastronOmicos, siempre estdn atentos a las opiniones o recomendaciones de sus
clientes para mejorar o perfeccionar alguno de sus productos o servicios. En el cual,
estos resultados se ven referenciados en Pratt, Suntikul y Agyeiwaad (2020) quienes
indicaron gue el turismo gastronémico puede tener variaciones y ser parte de diferentes
experiencias para el cliente, por lo que siempre es de importancia evaluar las

necesidades de estas mismas.
Por ultimo, en esta categoria, se verifica que el control realizado por los mercados

gastrondmicos es desarrollado en base a un funcionamiento que pueda examinar y

asegurar la rentabilidad de cada uno de los puestos.
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V. CONCLUSIONES

En conclusién, el modelo de restauracion de los dos mercados gastronémicos ubicados
en Miraflores, es un nuevo concepto, el cual permite que nuevos emprendedores puedan
resaltar su marca y no realicen una mayor inversion en el negocio, por lo que solo se
encargan de sus locales, y los demas aspectos como el salén, el mantenimiento, los

servicios, etc., recaen en la gestion administrativa de cada uno de los mercados.

La planificacion de los mercados gastrondmicos fue afectada por factores como la
pandemia, problemas de infraestructura, permiso de funcionamiento, entre otras cosas,
sin embargo, se tuvieron que replantear varios puntos claves y afrontar el nuevo contexto
social, abriéndose paso para el cumplimiento de los objetivos y estrategias proyectadas.
El planteamiento de una vision y misidbn en cada uno de los mercados, permitio el
desarrollo de estrategias, las cuales ayudaron a posicionar a estos establecimientos

gastronomicos en el distrito de Miraflores.

En cuanto a la organizacion, la estructura organizacional del mercado San Martin y el
mercado San Ramodn esta bien estructurada e integrada. Por otra parte, el personal debe
mantenerse siempre en formacién, como la atencién al cliente, las normas sanitarias,
aprendizaje de otros idiomas, manejo de problemas, entre otros temas que sirvan para

mejora de ellos y reflejan la imagen de calidad de los mercados gastronémicos.

Respecto a la direccidon en la toma de decisiones, esta bien estructurada y recae en tres
niveles, el directorio, los administradores, y por ultimo los encargados de stands. La
comunicacion es clara y precisa para que todos los integrantes de la organizacion se
mantengan informados; asi mismo, se evidencio la ausencia tanto de talleres que
permitan desarrollar las capacidades del crecimiento personal y la mejora de la atencién
al cliente, como fortalecer el desarrollo de habilidades blandas donde se establezca un

sistema de motivacion, se mantenga un buen nivel de comunicacion, etc.
En relacién a las acciones de control que se realizan en los mercados gastronémicos, se
ha concluido que los encargados de stand no priorizan informarse respecto a la

satisfaccion de los clientes, sin embargo, el mercado San Martin esta implementando
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algunas medidas como el Mystery Shopper para poder conocer la calidad de servicio y
producto que ofrecen los stands. Por otra parte, en el tema de seguimiento los
representantes de los mercados y los encargados de cada stand, realizan inspecciones
y auditorias constantes para poder llegar a sus metas y seguir procedimientos

establecidos.
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VI. RECOMENDACIONES

Actualmente existe una gran apuesta por el modelo de negocio de mercados
gastronédmicos en el Perd, por lo que en Miraflores se han visto ofertas
gastronGmicas que son atractivas y de buena calidad, por lo que se recomienda a
estos establecimientos, crear estrategias de mejora que puedan reforzar este
nuevo enfoque gastrondmico y generar nuevas experiencias a los clientes locales

y sobre todo a los extranjeros.

Si bien la pandemia ocasion6 el cambio o modificacién de la planeacion de los
mercados gastrondmicos ubicados en Miraflores, y se adaptaron a esto. Se
recomienda a los administradores del mercado San Martin y San Ramoén disefar

un plan estratégico flexible y se realice una evaluacion anualmente.

A los encargados de los stands, se les recomienda establecer un manual de
organizacion y funciones (MOF), para conocer la forma de organizacion por la cual
han optado los mercados; para que asi, el personal actual y los proximos
empleados tengan mas conocimiento sobre las consecuencias que podria traer

alguna falta por parte de ellos o del mismo local.

Se recomienda a los administradores de los mercados gastronémicos, establecer
estrategias de motivacion para todos los colaboradores, como, por ejemplo, bonos
por productividad de locales, realizacibn de talleres y capacitaciones,
reconocimientos, implementacion de zonas de descanso, entre otros; y asi
mantener la conducta colaborativa de cada uno de los empleados, incrementando

la productividad y el flujo de comunicacién con el personal.

Se recomienda a los encargados de los stands establecer métodos o estrategias
para medir el nivel de satisfaccion de los clientes, como la realizacion de
encuestas, calcular el indice de reclamos, clientes por recomendacién, etc. Ya

gue esto ayudaria mucho a tomar futuras decisiones.
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ANEXO

Anexo 1.
Tabla 2
Matriz de categorizacion aprioristica
AMBITO . SUB
TEMATICO PROBLEMA OBJETIVOS CATEGORIAS CATEGORIAS INSTRUMENTO
Objetivo general: Conocer el modelo o o
- Mision y Vision
de restauracion de “mercados
¢Como se gastrondmicos” en el distrito de
desarrolla el Miraflores. Objetivos
modelo de
restauracion Objetivos especificos: Planificacion
Mercado de los - Describir la funcién de i i
gastronémico “ Estrategias Entrevista
mercados planificacién de los mercados

gastrondémicos

en

Miraflores?

gastrondmicos de Miraflores
- Describir el sistema de la
organizacion de los mercados

gastronémicos de Miraflores

Politicas

Organizacion

Estructura
organizacional




Conocer las funciones basicas
de direccién de los mercados
gastronémicos de Miraflores
Describir el control
administrativo de los mercados

gastronomicos de Miraflores.

Funciones

Direccion

Toma de
decisiones

Liderazgo

Motivacion

Comunicacion

Control

Acciones de
mejora

Seguimiento

Nota. Elaboracion propia




Anexo 2.

GUIA DE ENTREVISTA A ADMINISTRADOR DE SAN MARTIN/ MERCADO
SAN RAMON

Consentimiento informado:

¢Desea participar y otorgar su consentimiento para hacer uso de los
datos en la presente investigacion? Por favor marque con una (X) su
respuesta

SI NO

N° de registro:

Nombre del investigador/entrevistador:

Nombre del entrevistado:

Cargo y/o puesto:

Fecha de la entrevista:

Tema: Los Mercados Gastrondmicos como Modelo de Restauracion en
Miraflores - 2022

Contextualizacion:

Observaciones:

1. ¢Qué tipo de planificacion se ha utlizado en el mercado? ¢Qué
caracteristicas tiene?

2.¢,Como fue el proceso para la realizacion de la vision y mision?

3. ¢ Tienen objetivos estratégicos? ¢ Cuéles son?

4. ¢La empresa esta cumpliendo con los objetivos planteados?

5. ¢, Cuentan con algun formato donde se registren sus objetivos?




6. ¢ Qué acciones han implementado en su planificacién para cumplir sus
objetivos este afo?

7. Dentro de las estrategias ¢Han considerado las actualizaciones
tecnolégicas?

8. ¢ Cuales han sido las estrategias para abrirse paso en el mercado con
este nuevo concepto de mercado gastronémico?

9. ¢Han considerado estrategias de marketing como parte de su
planificacién? ¢ Cuales han sido?

10. ¢ Tienen politicas sobre atencion y servicio al cliente?

11. ¢ Tienen politicas sobre el manejo de reclamos? ¢Qué otras politicas
tienen?

12. ¢ Existe una estructura formal de la empresa?

13. ¢ Cémo se han definido los cargos dentro de la organizacién?

14. ¢ Cuéntos asociados conforman el mercado y como se ha distribuido el
espacio para cada uno de ellos?

15. ¢ Cuentan con una junta directiva? ¢ Por quienes esta conformada?




Anexo 3.

GUIA DE ENTREVISTA A ENCARGADO DE STANDS DE MERCADO SAN
MARTIN/ MERCADO SAN RAMON

Consentimiento informado:

¢Desea participar y otorgar su consentimiento para hacer uso de los
datos en la presente investigacion? Por favor marque con una (X) su
respuesta

SI NO

N° de registro:

Nombre del investigador/entrevistador:

Nombre del entrevistado:

Cargo y/o puesto:

Fecha de la entrevista:

Tema: Los Mercados Gastrondmicos como Modelo de Restauracion en
Miraflores - 2022

Contextualizacion:

Observaciones:

1. ¢ Cuantos empleados hay dentro de cada stand?

2. ¢ Cuales son los aspectos positivos y negativos de su organizaciéon?

3. ¢ Como se han asignado las funciones?

4. ; Como se toman las decisiones dentro de la organizacion?

5. ¢ Quiénes son los encargados de la toma de decisiones?

6. ¢ Qué aspectos principales tienen para tomar las decisiones dentro de la
organizacion que los beneficien?




7. ¢ Considera que sus acciones tomadas estan aceptadas por los demas
participantes?

8. ¢ Consulta sus decisiones antes de ejecutarlas?

9. ¢Realizan talleres de liderazgo para capacitar a los miembros de su
organizacion?

10. ¢ Tienen un sistema de motivacién para los empleados?

11. ¢ Qué motivacion se brinda a los empleados que logran el cumplimiento
de los objetivos,ya sea semanal, mensual o anual?

12.;,Como se maneja el flujo de comunicacion para que todos estén
correctamente informados?

13..Se realizan reuniones para la difusion de informacion yl/o
acontecimientos?

14. ¢Han medido el grado de satisfaccion de los clientes por el servicio
prestado?

15. ¢ Se realiza retroalimentacion para mejorar las falencias en la empresa?

16. ¢Cudles son las técnicas que utilizan para realizar un seguimiento
constante de la operacién?

17. ¢Realizan auditoria interna para visualizar que se cumpla con los
procedimientos establecidos?




Anexo 4.

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRES ARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO
¥ HOTELERIA TABLA DE EVALUACION DE EXFERTOS

Umia_21 de noviemine de 2001
Apelioos Y nombres el expeto’ Anselme Martin Bofron Sancher.
DMEOT TS5 162 TN S0 342
THulo/gracos: Masastris an Diecancia Universiteris
Cargo & Instiucion en que labora Dot 3 temmpo parcial

Meadlanie [a tabla de evaluacion de axperios, usled Tene [ facuitad de evaluar cada una de las pragunias
MArcando con X" en cada una de I35 ceidas.
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Anexo 5.
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Anexo 6.
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Apeilido y nombras del experto: Sahador Garcia Clagkel

Dl 20510250 Tedfono: 593608680

Thugraces; Docion o Adosinisiacon
Cargo & Instiucion en que labora Do Universided Cesar Vallsio

ucv

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
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Anexo 7. Carta de Autorizacion - Mercado San Martin

—

Lima, 21 de abril de 2022

Sefiores
Escuela de Administracion en Turismo y Hoteleria
Universidad César Vallejo — Campus Lima Norte

A través del presente, QQBQM 5% (')'0 B iientiﬁcado (a) con DNI
Ne 1000807 representante de la empresa/institucion. Y UMY Q..S.eA M.
con el cargo de. ONMUAYY. TN, ..., me dirjo a su representada a fin de
dar a conocer que las siguientes personas:

a) Alvarado Calonge, Kiara
b) Delgado Palomino, Elizabeth
Estéan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada Los Mercados Gastronémicos como
Modelo de Restauracion en Miraflores — 2021

Si [x] No [ ]

b) Publicar el nombre de nuestra organizacion en la investigacion

si [ <] No [
Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

Firma y Sello
Nombre y Apellidos. Romeno Qo wp

Cargo. MMM I\



Anexo 8. Cartas de Consentimiento Informado - Mercado San Martin

Carta de Consentimiento Informado

Yo, A{U’K/AW%“@&l&W ................... indico

que se me ha explicado que formaré parte del trabajo de investigacién: “Los
Mercados Gastronémicos como Modelo de Restauracion en Miraflores — 2022”.
Mis resultados se juntaran con los obtenidos por los demas participantes y en
ningin momento se revelara mi identidad.

Se respetara mi decision de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualquier momento, sin que ello implique alguna
consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:
- He recibido informacion suficiente sobre el estudio.

- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas sobre el estudio.

Se me ha informado que:
- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento, sin que ello me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion

Lima, 26 de abril del 2022

Celular paracontactarlo...............cooeevevieninnn..

En caso de cualquier duda e inquietud referente a la investigacion, puede
escribir al correo electronico del investigador kalvaradocal@ucvvirtual.edu.pe o
edelgado@ucvvirutal.edu.pe



Carta de Consentimiento Informado

Yo, MD)"U/O’ .&.th ...... Q/)\g‘/;]_'/ 12 SR indico

que se me ha explicado que formaré parte del trabajo de investigacién: “Los
Mercados Gastronémicos como Modelo de Restauracion en Miraflores — 2022”.
Mis resultados se juntaran con los obtenidos por los demas participantes y en
ningun momento se revelara mi identidad.

Se respetara mi decision de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualquier momento, sin que ello implique alguna
consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:
- He recibido informacién suficiente sobre el estudio.

- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas sobre el estudio.

Se me ha informado que:
- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento, sin que ello me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigaciéon

Lima, 26 de abril del 2022

Celular para contactarlo..................ocooeeeeennnn.

En caso de cualquier duda e inquietud referente a la investigacion, puede
escribir al correo electrénico del investigador kalvaradocal@ucvvirtual.edu.pe o
edelgado@ucvvirutal.edu.pe



Carta de Consentimiento Informado

Yo, \'&'s Jucan ys’—R\uos ...... 1y R R indico
que se me ha explicado que formaré parte del trabajo de investigacion: “Los
Mercados Gastronémicos como Modelo de Restauracion en Miraflores - 2022”.
Mis resultados se juntaran con los obtenidos por los demas participantes y en
ningun momento se revelara mi identidad.

Se respetara mi decision de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualquier momento, sin que ello implique alguna
consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:
- He recibido informacién suficiente sobre el estudio.

- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas sobre el estudio.

Se me ha informado que:
- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento, sin que ello me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion

Lima, 26 de abril del 2022

En caso de cualquier duda e inquietud referente a la investigacion, puede
escribir al correo electronico del investigador kalvaradocal@ucvvirtual.edu.pe o
edelgado@ucvvirutal.edu.pe



Carta de Consentimiento Informado

vo, MiXey J0 viep. [nedes. indico

que se me ha explicado que formaré parte del trabajo de investigacion: “Los
Mercados Gastronémicos como Modelo de Restauracién en Miraflores — 2022”.
Mis resultados se juntaran con los obtenidos por los demas participantes y en
ningiin momento se revelara mi identidad.

Se respetara mi decision de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualquier momento, sin que ello implique alguna
consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:
- He recibido informacion suficiente sobre el estudio.

- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas sobre el estudio.

Se me ha informado que:
- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento, sin que ello me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion

Lima, 26 de abril del 2022

Celular para contactarlo..................ocoeiiinin..

En caso de cualquier duda e inquietud referente a la investigacion, puede
escribir al correo electrénico del investigador kalvaradocal@ucvvirtual.edu.pe o
edelgado@ucvvirutal.edu.pe



Carta de Consentimiento Informado

vo .. Shveon Rebaaol Wor - beene il

que se me ha explicado que formaré parte del trabajo de investigacién: “Los
Mercados Gastronémicos como Modelo de Restauracion en Miraflores — 2022”.
Mis resultados se juntaran con los obtenidos por los demas participantes y en
ningun momento se revelara mi identidad.

Se respetara mi decision de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualquier momento, sin que ello implique alguna
consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:
- He recibido informacion suficiente sobre el estudio.

- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas sobre el estudio.

Se me ha informado que:
- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento, sin que ello me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion

Lima, 26 de abril del 2022

Celular para contactarlo...........>7...... ...,

En caso de cualquier duda e inquietud referente a la investigacion, puede
escribir al correo electrénico del investigador kalvaradocal@ucvvirtual.edu.pe o
edelgado@ucvvirutal.edu.pe



Carta de Consentimiento Informado

vo 123000 St * Dot avise o _—

que se me ha explicado que formaré parte del trabajo de investigacion: “Los
Mercados Gastronémicos como Modelo de Restauraciéon en Miraflores — 2022”.
Mis resultados se juntaran con los obtenidos por los demas participantes y en
ningun momento se revelara mi identidad.

Se respetara mi decision de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualquier momento, sin que ello implique alguna
consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:
- He recibido informacion suficiente sobre el estudio.

- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas sobre el estudio.

Se me ha informado que:
- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento, sin que ello me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion

Lima, 26 de abril del 2022

Firma del participante
Celular para contactarlo.. Q 8 q’% 0%35(7

En caso de cualquier duda e inquietud referente a la investigacion, puede
escribir al correo electronico del investigador kalvaradocal@ucvvirtual.edu.pe o
edelgado@ucvvirutal.edu.pe



Carta de Consentimiento Informado

Yo, \N?— O Nevel Qivos indico

que se me ha explicado que formaré parte del trabajo de investigacion: “Los
Mercados Gastronémicos como Modelo de Restauracion en Miraflores — 2022,
Mis resultados se juntaran con los obtenidos por los demas participantes y en
ningin momento se revelara mi identidad.

Se respetarda mi decisién de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualquier momento, sin que ello implique alguna
consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:

- He recibido informacion suficiente sobre el estudio.

- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas sobre el estudio.

Se me ha informado que:
- Mi participacién es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento, sin que ello me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion

Lima, 26 de abril del 2022

Celular para contactarlo

En caso de cualquier duda e inquietud referente a la investigacion, puede
escribir al correo electronico del investigador kalvaradocal@ucvvirtual.edu.pe o
edelgado@ucvvirutal.edu.pe




Carta de Consentimiento Informado

o Gpon e Edrger lown e

que se me ha explicado que formaré parte del trabajo de investigacion: “Los
Mercados Gastronémicos como Modelo de Restauracion en Miraflores — 2022”.
Mis resultados se juntaran con los obtenidos por los demas participantes y en
ningin momento se revelara mi identidad.

Se respetara mi decision de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualquier momento, sin que ello implique alguna
consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:
- He recibido informacion suficiente sobre el estudio.

- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas sobre el estudio.

Se me ha informado que:
- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento, sin que ello me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion

Lima, 26 de abril del 2022

Firma del participante

Celular para contactarlo..... 7L<t e

En caso de cualquier duda e inquietud referente a la investigacion, puede
escribir al correo electronico del investigador kalvaradocal@ucvvirtual.edu.pe o
edelgado@ucvvirutal.edu.pe



Anexo 9. Carta de Autorizacion - Mercado San Ramoén

Lima, 2¢ dn abn de 2022
Se:‘ioms

Escueia de Admim‘sfmcr‘én en

. | Turismo ¥ Hotolerig
niversidad César Vallejo ~ ¢,

ampus Lima Nortg

A través de} presenie, fb‘)ﬂ-('b (R)Nc L _“e/u:k

.. z‘,{qov\ ........................................... jdentlﬁc
N Yzeitein reprasentarz(g de la eru?resaﬁnstilucfon,?-__&r_ﬁ Ic_k-_’y{?‘l noNI

con . Lol P
el cargo de. Mtvcode 3o ie "o, me dinjo & su representada a fin de

dar a conocer que las siguientes personas-
a) Alvarado Calonge, Kiara
b) Deigado Palomino, Efizabeth

Estan autonizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacién a efecto de la realizacidn
de su proyecto y posterior tesis titulada Los Mercadaos Gastronémicos como
Modelo de Restauracion en Miraflores — 2022

Si ]X_l No []

b} Publicar el nombre de nuestra organizacion en la investigacion

Sfl;[] No [}

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,




Anexo 10. Cartas de Consentimiento Informado - Mercado San Ramén

Carta de Consentimiento informado

Yo, .. M %)Uﬁ, J -Sl F\)G'\T@S’h 'T@ . indico

gue se me ha explicado que formaré parte del trabajo de investigacion: "Los
Mgrcados Gastrondmicos como Modelo de Restauracion en Miraflores ~ 2022",
Mss resultados se juntaran con los obtenidos por los demés participantes y en
ningUn memento se revelara mi identidad.

Se respetard mi decision de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualguier momento, sin que ello implique alguna
consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:
- He recibido informacién suficiente sobre el estudio.

- He tenido 1a oportunidad de efectuar preguntas sobre el estudio.

Se me ha informade que:
- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualguier memento, sin que ello me perjudique.
- Mis resuitades personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion

Lima, 26 de abril del 2022

Firma del participante

Celular para con!aciarlo...gf.s.i.,l%.},.é? % C’Q (
256 vt WS.

i ingui investigacién, puede
En caso de cualquier duda e inguietud referente a la inves '
escribir al correo electronico del investigador kalvaradocal@ucvvirtual.edu.pe o

edelgado@ucvvirutal.edu.pe



Carta de Consentimiento Informado

Yo ..renda (entunos r2rew oo indiCO

que se me ha explicado que formaré parte del trabajo de investigacién: *Los
Mercados Gastronémicos como Modelo de Restauracién en Miraflores —~ 2022".
Mis resultados se juntardn con los obtenidos por los demas participantes y en
ningin momento se revelara mi identidad.

Se respetara mi decisién de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de elfla en cualquier momento, sin que ello implique alguna
consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:

- He recibido informacién suficiente sobre el estudio.

- He tenido fa oportunidad de efectuar preguntas sobre el estudio.

Se me ha informado que:

- Mi participacidn es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualguier momento, sin que ello me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion

Lima, 26 de abril del 2022
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Firma del participante

2230924 1

Celular para contactarlo..........ccee e

En caso de cualquier duda e inquietud referente a la investigaciép. puede
escribir al correo electronico del investigador kalvaradocal@ucwvirtual.edu.pe o
edelgado@ucvvirutal.edu.pe
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consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:

- He recibido informacién suficiente sobre el estudio.
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- Mi participacion es voluntaria.
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Lima, 26 de abril del 2022
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Por lo expuesto, declaro que:

- He recibide informacion suficiente sabre el estudio.

- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas scbre el estudio.

Se me ha informado que:
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- Puedo retirarme del estudio, en cualguier momento, sin que ello me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion

Lima, 26 de abril del 2022
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escribir al coreo electrénico del investigador kalvaradocal@ucvvirtual.edu.pe o
edelgado@ucvvirutal.edu.pe
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que se me ha explicado gue formaré parte del trabajo de investigacién: “Los
Mercados Gastronémicos como Modelo de Restauracion en Miraflores ~ 2022°
Mis resultados se juntaran con los obtenides por los demas participantes y en
ningun momento se revelara mi identidad.

Se respetara mi decision de aceptar o no colaborar con la invastigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualguier momento, sin que ello implique ailguna
consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, deciaro que:

- He recibido informacidn suficiente sobre el estudio.

- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas sobre el estudio.

Se me ha informado que:
- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento. sin que ellc me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacién

Lima, 26 de abril del 2022

Firma del participante
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En caso de cualquier duda e inquietud referente a la investigacion, puede
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edelgado@ucvvirutal.edu.pe
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- He recibido informacién suficiente sobre el estudio.
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- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento, sin que eilo me perjudique.
- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacidn

Lima, 26 de abril del 2022

Firma del participante
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En caso de cualquier duda e inquietud referente a la Investigaciég‘l. puede
escribir al cormeo electrénice del investigador kalvaradocal@ucwvirtual.edu.pe o
edelgsdo@ucvvirutal.edu.pe
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s cierto que lleva el nombre porme reada®, su
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tanto de comida criolla, india, asistica, ertre otros
A pesar gue hace solo unos meses en diciembore

sainaurim wa canfamns can20mil se aidares en

Primero para nosotros fue
Lfuimos el segundo mercado
que abrio enPeri. El pimero fue Mercado
28 con la diferencia gue ellos estanen el
SegUNdo piso de unmall, sulicencia fue
diferente, nosotros basicaments tenemas
que

Los mercados gastrondmic
es ahi donde Ios socios en
seinspiranen crear esta |
muy complicado el proces

ara poder trabajar.
P P! J motivos, en el cual 5e ¢

como
feria gastronamica v lLego se past a una
definitiva que es la actualidad, un nuewn
gim gue lamodificaron a

El segundo mercado en
mercado San hartin, sin er

firn de marrarin nasonar
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Maki El Mexicano Y Cheat
Day Burger

PALABRAS CLAVES

ANALISIS

Sormos 2 errpleados

Somos 2 encargados

Somos ertre & aB empleados,
divididos ertre log 3 locales

empleados

La rrayoria de |os stands cuenta con un
personal no rayar de 7 personas.

Latatca es conncida en
diferentes zonas va que
contamos con otras locales y
tarmhien brindamos el servicio
de delivery. Pero el mercado
nos perrrite brindar un mejor
ampiente para los clientes.

Elambiente v el personal
extemo gue el rercado nos
brinda, nos ha ayudado a
resattar mas nuestros platos.

Maos ayuda la publicidad que
nosdan, ¥ asi tenermas
afluencia de clientes

Incrermento de vertas, resaltar producto,

reconocimiento de la marca,
carmpetencia, ka buena atencion.

Mucha de los establecirnientos indican oue
uno de los aspectos positivos mas resaltante
sonlasventasy el reconocirmenta, tarrbien
sefia la nueva experiencia que brinda
pertenecer al metcado, puesto gue eslo na
corvencional lo hace difererte.

El encargado supervisa la caja
v yo atiendo cocina y apayo
tambien encaja

Somos 2 encargados, en el cual
wernog tanto cocing corma caja

Me encargo de 3 delos locales
en el mercado (Big Maki, EI
Mexicano v Cheat Day Burger)
Tengo 1 que atiende Big rmaki y
ofro 4 que ven los ofros 2
Incales rotando funciones

Encargados, Cocinernsy atencian al
cliehte

Los stands estan corfortrados por un
encargada, cocinerasy personal de atencion
alcliente

Se hacen reuniones entre los
encamadosy se comunica al

Tenermos reuniones con 10s
administradores del mercadoy

se comversa para poder fomar

Representantes MERCADOS ~

Coro represertante delos 3
locales, mantengo reuniones
conlos administradores v se ve

Encargados de Stand -

Reuniones, toma de decisiones, seguir

reqlas establecidad

Carma enfoda oryanizacion es rmuy
importante tener una buena comunicaciony
sobre toda realizar difusion de informacion

paragque todo el equipo conozea los cambios]



Anexo 12. Evidencias Fotogréaficas
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