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RESUMEN

La investigacion tuvo como propésito determinar el efecto y percepcion de tener
una gastronomia sostenible en Lima a fin de innovar estrategias de marketing
gastronomico por parte de los futuros gestores de la actividad, describiendo primero
las estrategias entre los componentes de la sostenibilidad y luego evaluando la
percepcién de los estudiantes en relacion a practicas de sostenibles en los
procesos y el papel de los cocineros en la actividad. Para ello, se tomé la poblacién
estudiantil del prestigioso Instituto de Educacion Superior Le Cordon Bleu Peru
estableciendo una base muestral representativa de 267 alumnos de las carrera de
gastronomia, utilizando una de las herramientas para la recoleccion de datos, como
es el cuestionario estructurado mediante preguntas tipo escala de Likert, sumando
a ello la validacion de tres maestros. De igual manera la confiabilidad obtenida fue
muy alta llegando al 99%, procesados dichos datos en el software SPSS 26 y el
método estadistico utilizado para la prueba de hipétesis fue el indice de normalidad
de Kolmogorov-Smirnov.

Finalmente se pudo confirmar que las estrategias de marketing gastronomico tienen
un efecto significativo en la gastronomia sostenible de Lima, ya que contribuyen a
minimizar el impacto y conservacion de la biodiversidad, iniciandose de manera
transversal desde la labor agricola, comercializadora, restauracion hasta llegar al

consumidor.

Palabras claves: Estrategias de marketing gastronomico, gastronomia sostenible,

Lima ciudad gastrondmica, biodiversidad, impacto ambiental.
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ABSTRACT

The research was developed to establish with the effect and perception of having a
sustainable gastronomy in Lima to innovate gastronomic marketing strategies by
the future managers of the activity, By describing strategies among the components
of sustainability, evaluating students perception of sustainable practices and the role
of the chefs in the activity. For this, the student population of the prestigious Le
Cordon Bleu Peru Institute of Higher Education was taken, establishing a
representative sample base of 267 students of the gastronomy career, a structured
guestionnaire with questions type Likert scale was also used as a data collection
instrument, being also validated by three master’s degree proffesors in the field.
The reliability obtained was very high, reaching 99% the data were processed in the
SPSS 26 software, and the hypothesis test statistician was the Kolmogorov-Smirnov
since it wa a sample of more than 50 elements.

Finally, it was possible to confirm that gastronomic marketing strategies have a
remarkable effect on sustainable gastronomy in Lima, since it contributes to
minimizing the impact and conservation of biodiversity, starting from agricultural,

labor, commercial and mrestaurant work until reaching the consumer.

Keywords: Gastronomic marketing strategies, sustainable gastronomy, Lima

gastronomic city, biodiversity, environmental impact.
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INTRODUCCION

La presente investigacion esta enfocada en la gastronomia de Lima, la cual tiene
un impacto econdémico, cultural, social y ambiental, cobrando mayor relevancia la
necesidad de poner énfasis en su sostenibilidad tomando en cuenta todo el proceso
de la cadena productiva donde interviene el agricultor, transportista, cocinero,
distribuidor y consumidor, a fin de contribuir a la conservacion de los recursos
naturales, compatibles con los objetivos de desarrollo sostenible que plantea las
Naciones Unidas en su agenda 2030.

En este contexto se planted determinar el efecto y la percepcion de tener una
gastronomia sostenible en Lima, para innovar estrategias de marketing
gastronomico, de manera que se articulan fuentes teoricas y cientificas con la
apreciacion de los futuros cocineros, sobre las buenas practicas de sostenibilidad
desde la perspectiva de su carrera.

Dado la importancia de estos agentes de cambio se procedio a escoger la base
poblacional del Instituto Superior Le Cordon Bleu Peru (LCBP) de Lima, no solo por
ser una institucion especializada y licenciada en la formacién de profesionales en
el rubro de la gastronomia, segun figura en el Ministerio de Educacién, sino también
por las facilidades de apoyo de los directivos y estudiantes, cuya participacion fue
sin dudarlo de gran valor y significativo aporte al presente trabajo.

Inicialmente la investigacion describe la situacion problematica, luego se expresa
el problema por medio de preguntas, estableciendo los objetivos, importancia, su

viabilidad y limitaciones del estudio.
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Descripcion de la realidad problematica.

En el mundo, la gastronomia es una de las actividades econémicas con un
buen perfil de desarrollo, pues su importancia radica en la preparacion de alimentos
para el consumo de la poblacién. Ergo, hay que tener en cuenta, que esta actividad
en restaurantes y comedores es muy sensible al uso de recursos que pueden ser
contaminados al medio ambiente, uso de pesticidas en la produccién y diversidad
de alimentos que pueden estar expuestos a una contaminacion cruzada, exceso de
productos artificiales o procesados y una gran pérdida de beneficios econémicos
(cuando se pierde clientes) y/o sociales (como la reputacion, posicionamiento y

satisfaccion del comensal).

Es por eso, la importancia de que se elija la manera como se pueda obtener
una cocina orientada a la gastronomia sostenible, atender sus recursos basicos con
responsabilidad en la utilizacion de aquellos que son naturales, con una mirada de
preservacion de los ecosistemas, minimizando impactos y tomando en cuenta los

derechos de la sociedad actual y futura (Buitrago & Chitiva, 2016)

Para lograr una gastronomia sostenible es necesario cambiar de actitudes
y tener un compromiso hacia la sostenibilidad de los recursos naturales que
mediante el buen uso de insumos e ingredientes es necesario llevar al consumidor
una base de conocimientos, percepciones y practicas a través de los cocineros que

son los agentes del cambio.

De esta manera, poder identificar comportamientos, vacios de informacién,
creencias culturales y las expectativas que se tiene respecto al uso y consumo

responsable y sostenible de los recursos naturales alimenticios.
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Actualmente, el Peru tiene una excelente fama mundial en lo que se refiere
al aspecto gastronémico, pero se ha puesto en tela de juicio cobmo se obtienen los
ingredientes y cuales son los derivados y complementos que acompafan a estos
platos. El especialista y fundador del centro de investigacion y desarrollo
gastronomico social (Ccori), Palmiro Ocampo, citado en la Revista Digital “Peru
Sostenible” (2019) del diario “El Comercio”, menciond que debemos de
acostumbrarnos a usar mas productos de origen vegetal antes que animal, también
indica que se debe usar productos que no provengan del deterioro de la naturaleza
como por ejemplo, valerse de insectos como el Curo que, a diferencia del Suri, no

induce a la tala de arboles para su consumo.

Por otro lado, la mitigacion del uso de elementos que no se degradan
facilmente, como el plastico y otros derivados, que estan siendo sacados del
mercado, asimismo la disminucion de los residuos organicos en la elaboracion de
alimentos como es el caso de los aceites utilizados en la cocina de restaurantes,
bares, catering y otros del rubro, que se convierte en un alto contaminante del agua

de no ser recolectado y procesado para su transformacion.

La gestion de restaurantes orientados a la sostenibilidad implica eficiencia
en el consumo de energias, capacitacion del personal, uso de productos
biodegradables e insumos nativos que promuevan una alimentacion saludable,
todo esto repercute en sus costos y dificulta su conversion y participacion en
programas que contribuyen a una gastronomia sostenible, tales como gastronomia
sin basura, que mediante un proceso biotecnolégico convierte la basura de 33

restaurantes de lima en alimento para cerdos.
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Ante esta realidad problemética, las instituciones que forman profesionales
en gestidén de negocios relacionados a la gastronomia e imparten la ensefianza de
esta actividad, juegan un papel fundamental en la orientacion y toma de conciencia
en responsabilidad social enfocada en la gastronomia sostenible y los restaurantes
realizar ajustes a las estrategias de marketing gastronémico que lleven a la
satisfaccion de sus clientes y consecuentes beneficios para la empresa. En este
contexto, la presente investigacion sobre los efectos y percepcién de la
gastronomia sostenible para la aplicacion de estrategias de marketing se realizara
entre los estudiantes de gastronomia de una institucion educativa especializada en

el sector, siendo ellos los futuros protagonistas de la gestion para el cambio.

Formulacion del problema

Problema principal

¢,Cudl es el efecto y percepcion de tener una gastronomia sostenible en Lima

para innovar estrategias de marketing gastronémico?

Problemas Especificos

¢,Cudl es el efecto de las estrategias del marketing gastronémico en los
componentes de la sostenibidad en Lima?

¢,Cudl es la percepcion de los estudiantes de gastronomia en relacion a una

gastronomia sostenible en Lima.

Objetivos

Objetivo principal

Determinar el efecto y percepcién de tener una gastronomia sostenible en

Lima, para innovar estrategias de marketing gastronémico.
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Objetivos secundarios

Describir el efecto de las estrategias del marketing gastronémico en los
componentes de la sostenibilidad en Lima.
Evaluar las percepcion de los estudiantes de gastronomia en relacion a una

cocina saludable y sostenible en Lima.

Justificacion de la investigacion

Importancia de la investigacion

Frente a la realidad del cambio climatico y sus consecuencias en el mundo,
se han planteado pronunciamientos, acuerdos y compromisos para mitigar y reducir
sus efectos, los cuales se han formulado a través de foros, cumbres y agendas
entre los paises miembros de la Organizaciébn de las Naciones Unidas, definiendo
los Objetivos de Desarrollo Sostenible en el 2015 y replanteandolos en 17 nuevos
objetivos en la ultima agenda 2030, dentro de los cuales se encuentra el objetivo
el objetivo 2: Hambre cero, relacionado a eliminar la hambruna y la desnutricion en
las poblaciones mas vulnerables, y el objetivo 12: Produccién y consumo
responsables, referido a un cambio de procedimientos en la produccién y consumo,
gestion eficiente de recursos naturales, eliminacion y reduccion de desechos
toxicos y contaminantes a fin de lograr el objetivo, garantizar modalidades de

consumo Yy produccion sostenibles.

En este sentido una gastronomia sostenible contribuye a minimizar el
impacto y la conservacién de la biodiversidad, desde la agricultura, seleccién de

insumos organicos, respeto a los recursos naturales, procesamiento, innovacion,
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nutricion, reduccién o eliminacion de desechos entre otros. Por lo tanto, una gestion
orientada a la sostenibilidad, innovando procesos y utilizando estrategias de
mercado dirigidas a un consumidor cada vez mas informado, tomando decisiones
hacia un consumo responsable, viene a convertirse en una oportunidad de

beneficios multiples, tanto sociales como econémicos.

Asimismo, el cocinero y el gestor de negocios alimenticios se convierten en
los protagonistas de la oferta gastronémica y juegan un papel trascendental, tienen
el poder de influenciar en la decision de compra, en los estilos y formas de

alimentacion, por ello es importante su identificacion con la sostenibilidad

Por tales razones en la presente investigacion se pretende articular las
fuentes tedricas y cientificas mas actualizadas para fundamentar la relacion entre
las variables de estudio: Estrategias de marketing gastronomico, asi como la
percepcion de los estudiantes en relacion a una gastronomia sostenible

determinando si hay relacién de efecto — causa entre ambas.

Por otro lado, los fundamentos tedricos que escatiman las variables, han
tenido que ser operacionalizados y sus indicadores se puedan medir de forma

escalar en cuestionarios para la recopilar los datos en el trabajo de campo.

Limitaciones del Estudio

El horizonte temporal planificado para la recoleccion de datos de la muestra
se tuvo que postergar por motivo de la pandemia Covid-19 y sus consecuencias
colaterales, la suspension de estudios, desercion, aspectos socio-emocionales y

econdmicos que afectaron a los estudiantes y su entorno.
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Viabilidad de la investigacion

Teniendo como alcance las carreras relacionadas a la gastronomia del
Instituto de educacion superior Le Cordon Bleu Pert (LCBP) de Lima donde el
investigador labora, se considera que si es viable su realizacion, por cuanto ademas
se cuenta con el apoyo de la directiva y estudiantes de la institucion para ser

asumida como una unidad de observacion.

Metodologia

La presente investigacion se realizd con el enfoque cuantitativo,
correlacional, no experimental ex post facto, la muestra fue de 267 estudiantes
extraida de una poblacion de 870 matriculados en la carrera de gastronomia en el

Instituto Le Cordon Bleu Peru.

Estructura de la Tesis

El contenido de la presente investigacion se divide en seis capitulos, el
primero el marco tedrico, segundo hipotesis y variables, tercero metodologia, cuarto
los resultados, quinto discusion y el sexto la propuesta de estrategias de marketing
gastronémico para una gastronomia sostenible; finalmente conclusiones,

recomendaciones, fuentes de informacion y anexos.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacién

1.1.1 Antecedentes Internacionales

Reyes et al (2017) en la Universidad de Guadalajara de México, presentaron
un informe de investigacion cinentifica sobre “Educacién en gastronomia: su vinculo
con la identidad cultural y el turismo” en el cual abordan historia, formacion y
turismo, evidenciando la importancia de la amplitud de conocimientos que deben
tener los estudios de gastronomia, no solo en el aspecto practico donde se utilizan
formas y técnicas para la elaboracion de alimentos, sino también sobre un
conocimiento tedrico mas amplio, composicion, caracteristicas y propiedades de
los alimentos que el organismo requiere para su nutricion, igualmente el
conocimiento de la relevancia que tiene el proceso de transformacion, desde la
provision de insumos que vienen de la agricultura, ganaderia, pesca hasta su
conservacion y procesamiento. En ese contexto la gastronomia ha ido
evolucionando en los diferentes pueblos a través de su historia, segun sus
necesidades e idiosincrasias.

Igualmente, se realiza un contraste critico sobre los diversos programas de
ensefianza en materia de gastronomia en diferentes partes del mundo, tanto en
instituciones publicas como privadas, algunos practicos, cortos y especificos, otros
mas amplios con una mayor exigencia a nivel tanto teérica como préctica, en los
cuales se imparten conocimientos interdisciplinarios como parte de la formacion, lo
cierto es que los profesionales formados en el rubro deben responde y visualizar
las necesidades sociales de su entorno en lo que corresponde su aporte a las
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mismas. Valorar la produccién gastronémica de un lugar, con su historia, formas e
influencias contribuye a su reconocimiento como producto turistico capaz de crear
corriente hacia el destino, dinamizar su economia y posicionarse como un destino
gastronomico de alta competitividad.

Se concluye en que la académia como responsable de crear conocimiento,
repercute en la generacion de nuevos productos gastronémicos de una localidad,
convirtiéndola en un destino gastronémico y por ende con beneficios para sus
pobladores. En este sentido el Pert ha dado grandes avances tanto en la formacion
académica en gastronomia como en el reconocimiento de ser un destino turistico

gastrondémico para el mundo.

Vacas (2017) sustenta la tesis “Hacia un turismo gastronémico sostenible en
Segovia”. En este estudio presenta una propuesta para alcanzar la sostenibilidad
en la gastronomia, mediante la gestion de destinos turisticos y el disefio de
sistemas de alimentaciéon donde participen instituciones educativas, de salud y
comunidades agricolas de la zona, que son finalmente los encargados de transmitir
los valores y beneficios de la practica de sostenibilidad, siendo una de las
conclusiones mas importantes el compromiso de todos los integrantes de la cadena
de valor en la optimizacion de sus recursos, como la utilizacion de recursos
renovables, minimizar el cambio climético y proteger sus tradiciones y diversidad.
Parte de un andlisis, planificacion y cooperacién entre todos los agentes
involucrados que permiten una identificacion y ampliacion de la oferta actual del
destino turistico para convertirlo en un destino gastronémico, asumiendo
responsaibilidades y liderazgo en las acciones, basandose en un modelo de gestion

gue apuestan por la sostenbilidad y estrategias de comunicacion interna de
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informacion, sensibilizacién o concientizacion y externa alineada a las acciones de
marketing para llegar a un posicionamiento de un destino gastronGmico y en un
futuro sostenible.

El estudio realizado es de tipo cualitativo, el cual contiene un andlisis
documental y un trabajo de campo realizado mediante entrevistas abiertas a los
principales involucrados tanto en el sector privado como publico, empleando una
guia estructurada con tépicos sobre demanda y sostenibilidad, asimismo y en base
a los resultados obtenidos se realiz6 una entrevista a profundidad a un experto para
conocer la perspectiva de gestion para un turismo gastrondmico sostenible en

Segovia.

Franco (2020) en la Universidad de Guayaquil, presenta la tesis “Marketing
de influencia como estrategia de comunicacién en emprendimientos gastronémicos
en la ciudad de Guayaquil”, mediante la cual realiza un analisis de las estrategias
de comunicacion que utilizan los negocios de emprendimiento gastronémico
basandose en el marketing de influencers, debido a otras consideraciones que se
toman en cuenta ademas de la venta del producto, como la valoracién del
consumidor y su relacion con la marca, intangibles que se buscan por las redes
sociales que permiten una rapidez en la comunicacién. Actualmente las redes
sociales forman parte de la estrategia y plataforma de exposicion de una marca,
mostrando su utilidad y beneficios, los influences han demostrado ser un elemento
atil en las mismas, ya que los consumidores se sienten identificados con ciertos
personajes que le dan mayor atraccion y credibilidad motivandolos a consumir los

productos que promocionan.
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En el trabajo de investigacion se ha realizado una metodologia mixta
empleando una muestra probabilistica, logrando obtener informacion de los duefios
de los locales y a través de encuestas realizadas a los consumidores. Los
resultados obtenidos a partir de este enfoque metodoldgico arrojaron informacién
relevante y valiosa sobre el uso del marketing de influencers en el contexto de los
emprendimientos gastrondmicos en Guayaquil, como es el respaldo de la marca
gue genera credibilidad a los seguidores por las publicaciones difundidas de los
influencers, el contenido mas utilizado por los emprendedores gastronémicos son
los videos y las fotos por Instagram por ser una plataforma muy visual y de gran
alcance para la promocién, confirmando que las redes sociales juegan un papel
muy importante para dar a conocer el producto y a lo que mas recurren los

emprendedores gastronomicos.

1.1.2 Antecedentes Nacionales

Cabrejos et al (2017) en su investigacion sobre “Estrategias publicitarias
para impulsar el turismo gastronémico en el restaurante Los Penachos en el Distrito
de Lambayeque”. ldentifican la ausencia de estrategias publicitarias que generen
una corriente de turistas que visiten Lambayeque para disfrutar la experiencia de la
gastronomia en el restaurante ubicado en el mismo distrito. Debido a la
problematica presentada realizaron un trabajo de campo, tomando una muestra de
sesenta y nueve personas entre colaboradores y clientes, dando como resultado
gue las estrategias de posicionamiento en relacion al precio-calidad, asi como las
relacionadas a la promocion online y offline, via web eran los puntos mas débiles

de las tacticas publicitarias.
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Este antecedente refuerza la necesidad de utilizar estrategias de marketing
para impulsar el flujo turistico hacia un destino, crear una imagen positiva del lugar
gue refleje las acciones que se desarrollen en funcién de la sostenibilidad y la

proteccién del medio ambiente como es el caso de la gastronomia, que contribuye

en diversos aspectos, desde la identidad cultural, alimentacion nutritiva y saludable,
uso de tecnologias para su conservacion y otros. Asimismo, el posicionamiento
basado en el lugar o en las personas mas representativas de la gastronomia como
pueden ser los cocineros, especialistas y gestores de negocios de alimenticios
contribuyen como referentes o influencers al cambio de actitud del poblador local y
atraer a turistas para el desarrollo de un turismo gastronOmico sostenible

identificandolo como un bienestar social.

Rodriguez (2018) en su trabajo de tesis “Marketing gastronémico efectivo
para desarrollar la culinaria en los restaurantes de comida criolla en el cercado de
Lima” plantea que las estrategias de marketing adoptadas en los restaurantes de
este tipo, no obtienen los resultados esperados, por una falta de investigacion
sobre el comportamiento del consumidor, deseos, expectativas, reconocimiento de
marcas, productos y precios, concluyendo en los beneficios de mejora en la calidad
del producto y servicio que un plan de marketing gastrondmico con analisis,
estrategias de mercado, posicionamiento y ventas traeria a los restaurantes del

cercado de Limay a sus consumidores.

En cuanto a la metodologia de la investigaciéon es de tipo cuantitativa,
descriptiva y de caracter no experimental, en el trabajao de campo se aplicé una

encuesta mediante cuestionario a una muestra de 100 personas, entre las cuales
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se incluyeron a especialistas en gastronomia y marketing, asi como a trabajadores

del sector.

1.2 Bases tedricas

1.2.1 Definiciones relacionadas con estrategias de marketing

gastronémico

Arnedo (2015) plantea el concepto de estrategia basandose en la definicién
etimoldgica relacionada a la direccion castrense, a la cual se le reconoce por su
destreza en el disefio de sus planes operativos, la disciplina y organizacion de sus
miembros para la ejecucion de sus actividades con el fin de alcanzar sus objetivos
de éxito frente al rival, ciertamente llevado este término a las acciones de
enfrentamiento y guerra.

Por extension, se utiliza esta definicion en diversas disciplinas que requieren
de una secuencia de fases basadas en una serie de hipdtesis que requieren un
resultado en concreto en basqueda de un beneficio. Dicho esto, la estrategia se
atribuye a la aplicacion del razonamiento y el ingenio en cualquier ambito donde se

emplee como lo explica el autor.

La aplicacion del Marketing en las empresas, ademas de generar ingresos también
tiene una perspectiva de responsabilidad social y se ha sumado en muchas de ellas
con su contribucién a la reduccion del impacto ambiental en su concepcion de

marketing social, esta evolucion la menciona Monferrer (2013) quien sostiene:

La utilizacion del marketing por parte del publico empresarial no ha
permanecido estable a lo largo de los afos. De hecho, se aprecia que su

protagonismo esta creciendo durante las Ultimas décadas debido a la gran
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variedad de presiones ejercidas por el entorno. Si realizamos una revision
histérica sobre las distintas orientaciones organizativas adoptadas por la
empresa a lo largo del siglo xx, se observa como la orientacién al marketing
surge como resultado de un proceso evolutivo. Concretamente, podemos
identificar hasta cinco etapas historicas atendiendo a cémo ha ido
evolucionando la forma de utilizar el marketing en la empresa y, por tanto, a
cémo ha ido progresando su direccién. Las tres primeras (orientaciéon a la
produccién, al producto y a las ventas) se corresponden con un enfoque de
marketing pasivo o transaccional. Por contra, las dos ultimas etapas
(orientacion al marketing y de marketing social) forman parte del enfoque de

marketing activo o relacional. (p. 23).

Asimismo, la gastronomia ha experimentando cambios relacionados a la forma de

preparacion de los alimentos, aplicacion de técnicas, formacion de profesionales e

investigacion. Con respecto a ello, Hernandez et al (2015), plantean que:
De cualquier forma, llamese ciencia, arte o disciplina, la gastronomia,
conocida como tal desde hace mas de 200 afios, goza hoy de una gran
popularidad, ya que abarca un amplio espectro de temas y estudios y su
conocimiento y aplicacibn se encuentran en constante movimiento y
renovacion. Este dinamismo ha permitido modificar procesos y técnicas,
inventar equipos y artilugios, renovar las formas de alimentarse, cocinar,
servir y presentar todo tipo de platillos y productos gastronémicos que
determinan al mismo tiempo la mencionada relacién entre el hombre y los

alimentos. (p. 78).
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Las distintas orientaciones del marketing a lo largo del tiempo han ido cambiando y
se han aplicado a diferentes ambitos, como es en el caso de la gastronomia, donde
se emprenden una serie de negocios utilizando estrategias de marketing con el fin
de lograr su éxito en el mercado, por tal razén el especialista en gastronomia hoy
en dia requiere del conocimiento de una serie de disciplinas transversales, como
es el marketing gastronémico, ya que muchos de ellos nosolo son los actores
activos en la generacion de productos, también son emprendedores y gestores de
negocios en el rubro de restaurantes y afines.segun coinciden La Rosa (2003),

citado en Rodriguez (2018), menciona que:

El marketing gastronomico involucra al especialista en gastronomia en la
tarea de identificar las necesidades y preferencias de sus comensales para
una correcta y optima aplicacion de estrategias dirigidas al grupo que
representan con el fin de satisfacer sus expectativas que generar cambios

en su comportamiento relacionado a sus habitos de alimentacion. (p. 28).

Estrategias de marketing, Kotler et al (2011) explican que una estrategia
general se deriva en especificas y se pueden dirigir a diferentes mercados con el
fin de lograr un posicionamiento, segun la mezcla de la mercadotecnia que se utilice
generando distintos volumenes de gasto. La ejecucion de las estrategias o plan
operativo, conlleva a un programa de actividades basadas en un presupuesto
establecido segun el detalle de cada una. Asimismo, refiere que los responsables
de ventas del negocio deben hacerse cargo una correcta planificacion de marketing

para asegurar el éxito de la empresa.
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Arnedo (2015) se refiere a la implementacion de una estrategia, partiendo
de una investigacion del mercado, cuyo andlisis conlleva a un planteamiento de la
misma, requiriendo actividades de planificacion y control para tomar medidas
correctivas como parte del proceso.

Figura 1

Etapas de la estrategia de marketing.

AMNALISIS cDénde estamos y
ddnde queremas ir?
*  Andlisis de la situacidn 4Quignes son los
- Fijacion de los objetivos de marketing cliantes?
. Evaluacién y seleccién de los mercados meta p
FORMULACION
iCémao iramas
- Formulacion de las estrategias de marketing y.qué haremaos’ *
- Elaboracidn de planes de accidn 7
IMPLANTACION
A £Céma lo haremos?
- Implantacion de estrategias
= Ejecucion de planes 7

¥

CONTROL
Como van las cosas
- Seguimiento y control

4

Nota: Tomado del Informe de investigacién cientifica de grado. Centro de Turismo Rural
Valdelavilla, Arnedo, 2015, p.21.

1.2.2 Dimensiones de la variable estrategias de marketing
gastronémico

La estrategia de marketing gastronémico constituye una orientaciéon y da el

alcance a largo plazo para la organizacion, ajustando sus recursos a los cambios

en su entorno y mercado mediante planes de accién que buscan satisfacer las

necesidades de los grupos,segun refieren los autores (Johnson & Scholes, 1997)

De otro lado, se considera a Lima con un destino turistico gastronémico y en

ese contexto se formulan diferentes estrategias basadas en un diagnostico del lugar
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y una planificacion con el fin de lograr objetivos de desarrollo para el mismo (Serra,

2002, citado en Sanchez, 2015)

Estrategia de crecimiento. Se identifican cuatro alternativas en la matriz
de Ansoff, desarrollo de producto, mercado, penetracion y diversificacién, que
provienen de la combinacién productos y mercado que se determinan de acuerdo
a los objetivos que se pretenden alcanzar a corto, medio o largo plazo y luego del
anasilis situacional de la organizacion. Su finalidad es la de incrementar indices
para obtener una mayor participcion en el mercado o mediante la expansion hacia
otros, y en relacion a productos, el desarrollo de nuevos productos o expansion de

los actuales. (Kotler et al, 2012)

Estrategia de producto. La creacion de un producto o diferentes versiones
del mismo, responde a la identificacion de una necesidad latente o reconocida, con
el propésito de cubrir las expectaivas en cuanto a desesos y necesidades del

consumidor en todo orden de cosas que puedan ser ofertadas. (Serra, 2002)

Poon (1993) refiere que los cambios que se producen en el mercado crean
nuevas corrientes de consumidores, se fragmentan cada vez mas, teniendo la
oportunidad de llegar a grupos reducidos como son los nichos y complacer gustos
especificos, el punto de inicio es la innovacion. Las actuales politicas turisticas
tienden a la sostenibilidad requiriendo innovacion de procesos para el disefio y
elaboracién de nuevos productos o cambios en el mismo, en cualquiera de los

casos la adaptaciéon a potenciales consumidores.
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Estrategias de distribucion. El rol de los canales de distribucion que
representan a un grupo de organizaciones que representan a los proveedores, no
solo tiene la finalidad de poner a disposicion de los potenciales compradores, los
bienes o servicios existentes y realizar la transaccién de venta en un tiempo y
espacio determinado a un precio adecuado, sino que también realizan la funcion
de asesores en turismo, especialmente en la industria de los viaje, actuando en
base a los costos de acuerdo al tipo de canal y convirtiéndose en un promotor de

los destinos contribuyendo a realzar la imagen del mismo (Bigné et al, 2000)

Estrategia de comunicacion. La informacion sobre la existencia,
caracteristicas y beneficios de un producto requiere ser debidamente comunicada
al potencial consumidor , por tal razon se considera de suma importancia la variable
comunicacion en el marketing mix, ya que la foma y el contenido del mensaje
estimula la demanda del mercado y al publico objetivo al cual se dirige. (Serra,

2002)

Estrategia de precios. Es una de las variables tacticas mas significativas
del marketing mix, dado que puede ser cambiada rapidamente, segun lo requieran
los objetivos de la organizacién y en concordancia a los costos y margenes de
utilidad, siendo el precio sensible a las reacciones de la demanda cuando requiere
disfrutar de un producto o servicio. Para el caso del turismo, existe una variedad
gue se adquieren para el disfrute una experiencia desde el traslado, alojamiento,
alimentacioén, conocimiento del destino, los cuales estan supeditados al precio, el
cual tiene como base los costos de la empresa, la competencia y la demanda

existente. (Sierra 2002
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Tabla 1

Tipos de estrategias

Estrategias Enfoques

Crecimiento Penetracién
Desarrollo de productos
Desarrollo de mercados
Diversificacion

Segmentacion Diferenciada
Indiferenciada
Concentrada

Posicionamiento

Competitivas Porter
Miles y Snow
Kotler

Nota: Tomado del Informe de investigacion cientifica de grado. Centro de Turismo Rural
Valdelavilla, Arnedo, 2015, p.29.

Estrategias de segmentacion. Se considera una estrategia clave para la
competencia del mercado en cualquier empresa, por lo que es necesario un
conocimiento de las caracteristicas especificas de los consumidores que permitan
establecer su heterogeneidad. Se considera complementaria a la estrategia de la
matriz de Ansoff relacionada al desarrollo de mercados y se clasifica en

indiferenciada, concentrada y diferenciada. (Abascal, 2004)

Estrategias de posicionamiento. El posicionamiento parte de una
diferenciacién donde consideran la estrategia como un trabajo esencialmente de
creatividad, donde se puede lograr que en un mercado lleno de marcas que llegan

a la mente del consumidor, se posicione una de forma distinta al resto, siendo
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similares para los potenciales clientes. Los autores definieron el termino como la

batalla por tu mente. (Ries & Trout, 1972)

Estrategias competitivas. Referidas a la forma de actuar de las empresas
frente a la competencia por el mercado. Hay dos modelos que son los méas
reconocidos por su utilidad para las organizaciones, entre ellos se encuentran el
enfoque de las cinco fuerzas de Porter y las estrategias competitivas segin como
se identifiqgue la empresa o como quiere llegar lograr sus objetivos, como lider,

retador, seguidor o especialista (Kotler et al, 2012).

De las propuestas de dimensionamiento de la variable marketing turistico, se
plantea la existencia de cinco ambitos mediante los cuales se puede realizar el
disefio y aplicacion de estrategias de marketing en las empresas, para el caso
relacionadas a la gastronomia y vinculadas al proceso de comercializacion, éstas
son la produccion, el producto en si, la venta, el mercadeo y el marketing social,
ello teniendo en cuenta el fundamento de autores de reconocida solvencia en la

linea de investigacion (Kotler et al, 2012).

1.2.3 Definiciones relacionadas con gastronomia sostenible

Carvache et al (2017) definen la gastronomia como un valioso componente
del destino turistico, patrimonio de los pueblos y atractivo importante para los
visitantes, permitiéndoles conocer la diversidad de recursos, una actividad que
requiere ser gestionada y difundida eficientemente, ademas de realizar
investigaciones cientificas que contribuyan a su desarrollo, tema también

mencionado el el 1l Foro Mundial del turismo gastronémico realizado por la
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Organizacion Mundial del Turismo. Finalmente, identifica el turismo gastronémico

como una de las formas del turismo cultural.

1.2.4 Gastronomia sostenible.

El Departamento de Medio Ambiente de Espafa (2017) considera que la
gastronomia sostenible utiliza productos cercanos y de temporalidad, dando
preferencia a aquellos que provengan de un proceso ecoldgico en la agricultura y
recomienda que de no existir produccion cercana, los productos deben proceder

del comercio responsable y justo.

Asimismo, identificar productos alimenticios que emitan menor huella de
carbono, teniendo presente el impacto que se causa al medio ambiente y emplear
instrumentos de cocina que minimicen el consumo de energia, caso del hierro, la
ceramica o el cristal por retener mejor el calor, asi como en el uso de
electrodomeésticos. Reducir el consumo de agua, empleando solo lo imprescindible,
reutilizandola para labores menores o secundarias y evitar la utilizacion de plasticos
de primer uso y reciclar los existentes, apuntando hacia un desperdicio cero,

teniendo como habito las tres R, reducir, reutilizar y reciclar.

Buitrago y Chitiva (2017) refieren que la gastronomia sostenible depende del
cuidado que se tenga en aquellos recursos gque se determinan como vitales para la
existencia, que se debe asumir con responsabilidad las acciones presentes con una
mirada hacia el futuro para no comprometer el deterioro o extincién de los recursos
naturales y de los ecosistemas; considerando de igual forma no afectar los valores,

ideales y el bienestar de la sociedad del mafiana. Solo actuando en funcién de
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todos nos permitimos y permitiremos a las generaciones venideras disfrutar de la
diversidad de la naturaleza y la cultura que por fortuna tenemos, concientizacion

para proteger y mantener una riqueza permanente.

1.2.5 Dimensiones de la variable gastronomia sostenible

Segun el Ministerio de agricultura, alimentacion y medio ambiente (2015) en
la mayoria de empresas, la sostenibilidad se ha convertido en una realidad y a la
vez en una obligacion, sin embargo estratégicamente se debe considerar como una

oportunidad de actuar con transparencia y realizar una gestion ambiental eficiente.

El Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa define la
sostenibilidad en las empresas como la forma de dirigir el negocio tomando en
cuenta el efecto que generan sus actividades para su entorno, sean clientes,
colaboradores, accionistas, comunidad, medio ambiente y para la sociedad en su
conjunto, por lo que la definicion de sostenibilidad esta definitivamente ligada a la
Responsabilidad Social a nivel Corporativo (RSC),. En este sentido, las empresas
de alimentos y bebidas ha tomado mayor conciencia de la gestion de ser
"sostenibles"” ya que para ellos representa marcar una diferencia, aportando valor
agregado para el consumidor y realizan sus campafas publicitarias con un enfoque
social.

Por tanto, la sostenibilidad implica considerar los siguientes aspectos:

Ambiental: compatible entre las diversas actividades y los recursos
naturales.es decir preocuparse por la preservacion de la cadena alimentaria
sostenible, de la explotacidn racional de los recursos naturales, ello implica también

mantener un compromiso sobre la buena gestién para el justo consumo de la
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energia y del agua, reduccion de los despercicios de alimentos, optimizacion de
residuos reutilizandolos, observacion de los ciclos de vida y célculo de huellas de
carbono, gris o hidricas, etc. Para asegurar la relacién integral y balanceada de los
ecosistemas es imprescindible apostar por la sostenibilidad protegiendo la

biodiversidad.

Social: este aspecto esta relacionado con la unidad, consecuencia y
colaboracion permanente de las personas en la empresa y fuera de ella, por lo que
para lograr este objetivo se deben fortalecer las relaciones y asumir compromisos
a largo plazo con los residentes y la comunidad de su entorno. Contribuyen a ello
la seguridad del empleo, las posibilidad de crecimiento en el mismo, conciliaciones
de tipo personal y laboral, incluyendo todas las actividades costumbristas que son
parte de la cultura de un lugar, siendo parte de las mismas los métodos de

produccion, el consumo responsable y la gastronomia sostenible.

Econdmico: tener buenas practicas ambientales y sociales también deben
ser sindbnimo de poder obtener rentabilidad econ6mica, dado que las buenas
practicas aumentaran la eficiencia logrando incrementar de manera significativa por
un lado los ingresos y por otro lado reducir sustancialmente los sobrecostos en
todos los elementos que intervienen en los procesos de produccion y
comercializacion, a la vez que se contribuye al crecimiento de las economias
locales que se favorecen a la produccion de alimentos en menor volumnen.
Finalmente lo que se busca es la calidad en la alimentacion que se vea reflejada
en precios reales, que generen justos ingresos, estabilidad en el empleo y un

ecosistema que permita la competencia con ecoeficiencia.
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De otro lado, hay que tener presente que la sostenibilidad alimentaria exige
el cumplimiento inevitable de otros requisitos como la higiene, seguridad en el
abastecimiento, accesibilidad y otros aspectos que se ven en forma integral y

ameritan un analisis global.

Figura 2

Aspectos de la sostenibilidad

Objetivo: mejorar
la eficiencia de los
recursos

(capital social y humano)

Objetivo: fomentar la equidad
social y un reparto equitativo de
las cargas

Fuente: Agencia Europea de Medio Ambiente

Nota: Tomado del Ministerio de agricultura, alimentacion y medio ambiente. (2015).
Programa para la sostenibilidad integral de la industria agroalimentaria. Espafia: Gobierno
de Espafia. p., 6

1.2.6 Aportes de la gastronomia.

Segun la Sociedad peruana de gastronomia (APEGA) (2013) en cuanto a
los aportes de la gastronomia en el Perd, se identifican al algunas particularidades
de su desarrollo, el cual ha impactado en forma positiva en otros rubros,
considerandola:

Motor de crecimiento. Una de las fuerzas que ha impulsado el crecimiento
econdmico del pais.

a. Generadora de empleo. Crea empleos directos e indirectos

procurando equidad y permitiendo un mayor equilibrio en la distribucién
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de los ingreso, dando una mirada diferente con un desarrollo inverso,
desde abajo hacia arriba en la piramide social, que origina un fuerte
crecimiento en relacion a otros sectores de la economia. Permite crecer
distribuyendo la riqueza entre todos los actores involucrados, por lo que
se considera a la actividad gastronomica cualitativamente diferente.

b. Con proyeccién internacional. La tendencia de crecimiento en el
exterior por medio de la franquicias cruzando las fronteras del mercado
nacional quer crea un gran valor al promover mayor turismo externo. El
intercambio comercial con los paises extranjeros origina el crecimiento
en el PBI y la cantidad de franquicias motiva el emprendimiento de
peruanos que residen en el extranjero.

c. Articuladora. Articula las actividades del sector de produccién primario
donde se encuentra la agricultura y la pesca . Las alianzas que se
producen como la del cocinero con el cmpesino, cuyo objetivo principal
es preservar la calidad de los insumos, protegiendo y revalorizando una
de las mayores riquezas que tiene el Perd, como es la biodiversidad.
Adicionalmente, se promuieve acortar la distancia de los productores y

el mercado.

1.3 Definicién de términos basicos

1.3.1 Alimentacién saludable

En el desarrollo del trabajo se menciona la importancia de la alimentacion
saludable que es definida como: “aquella que proporciona los nutrientes que el
cuerpo necesita para mantener el buen funcionamiento del organismo, conservar o

restablecer la salud” (MINSALUD; 2019, p. s/n).
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1.3.2 Desarrollo sostenible

Los procesos y actividades que se derivan de la gastronomia tienen un rol
protagoénico en la reduccion del impacto ambiental, ya que la prioridad esta en “ la
satisfaccion de las necesidades de la generacion presente sin comprometer la
capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades”

(CEPLAN; 2016, p. 41)
1.3.3 Formacioén

El conocimiento y habilidades que adquieren los profesionales en
gastronomia son producto de un “proceso que impulsa el desarrollo de
competencias en las diferentes figuras operativas y administrativas” (Miranda et al;

2012: p.13).
1.3.4 Gestion de destino turistico

Desarrollar la sostenibilidad en un destino turistico requiere de organizacion
y de “la gestion coordinada de todos los elementos que constituyen un destino
turistico, una coalicibn de numerosas organizaciones e intereses en torno a un
objetivo comun, siendo en dltima la garantia de la competitividad y la sostenibilidad

del destino turistico” (OMT: 2019, p.12).
1.3.5 Restaurantes sostenibles

Los establecimientos de servicios de alimentos como los restaurantes cada
vez mas adoptan por el reciclaje y la reduccién de energia ya que han comprendido
que “los restaurantes sostenibles se identifican como empresas cuyas sistemas de

produccién y operacion son mas eficientes” (Booi, et al; 2018, p.476).
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1.3.6 Turismo gastronémico

La gastronomia forma parte de la historia y costumbres de todos los pueblos
del mundo, siendo “la comida un elemento clave de todas las culturas, es una
importante atraccion y experiencia para los turistas que visitan una region”

(Guadiola; 2018, p.15).
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2.1

2.2

CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

Formulacion de Hipotesis

2.1.1 Hipotesis principal
Las estrategias del marketing gastrondmico tienen un efecto significativo en

la gastronomia sostenible de Lima.

Hipo6tesis nula
Las estrategias del marketing gastronomico no tienen un efecto significativo

en la gastronomia sostenible de Lima.

2.1.2 Hipotesis secundarias

Las estrategias de marketing gastronémico tienen un efecto significativo en
los componentes de la sostenibilidad de Lima.

La percepcion de los estudiantes de gastronomia en relacion a la
gastronomia sostenible en Lima favorece la innovacion de estrategias de

marketing.

Variables y definicion operacional.

Variable independiente (X): Estrategias de marketing gastronémico.

Variable dependiente (Y): Percepcion de los estudiantes en relacion a la

gastronomia sostenible.
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2.2.1 Definicién conceptual

La variable independiente Estrategias de marketing gastronémico, Ayora
(2012), define las estrategias de mercadeo como las acciones que se llevan a cabo
para lograr los objetivos planteados en un plan de negocios, las cuales se suelen
dividir o clasificar en cuatro aspectos, estrategias de producto, precio, plaza y
promocion. Actualmente se ha desarrollado un mayor nimero de estrategias de
acuerdo a la evolucion del mercado y el nivel de competitividad de los diferentes
sectores. En gastronomia, la clave esta en los valores diferenciales que se pueden
brindar, experienicas, entorno gastronémico, calidad de servicio y calidad de

producto.

La variable dependiente Gastronomia sostenible, ha sido definida segun
Buitrago et al (2017) como el acto de cocinar que llega a estar intrinsecamente
relacionado con la responsabilidad social, la salud publica y el desarrollo local;
logrando crear conciencia desde la mesa y asi promover lo que hoy se concibe
como Gastronomia sostenible a partir de politicas responsables que van

enriqueciendo los procesos productivos (cadena de suministro).

2.2.2 Definicion operacional.

La variable independiente “1”: Estrategias de marketing gastronémico, ha sido
operacionalizada en base a la fuente consultada de Kotler et al (2011); que
considera las dimensiones enfoque de produccién, enfoque de producto, enfoque
de ventas, enfoque de marketing y enfoque de marketing social; para su medicién

se preparara un cuestionario escala de Likert con un total de 20 items, que sera
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aplicado a la muestra de 267 estudiantes peruanos y extranjeros, que siguen la
carrera de gastronomia, en dos instituciones de educacion superior de Lima, en el
segundo semestre del afio 2022.

La variable dependiente “2”: Gastronomia sostenible, ha sido
operacionalizada en base a la fuente consultada del Ministerio de agricultura,
alimentacién y medio ambiente. (2015). Programa para la sostenibilidad integral de
la industria agroalimentaria. Espafa: Gobierno de Espafa, que considera como
dimensiones aspecto ambiental, aspecto social y aspecto econdmico; para su
medicion se preparara un cuestionario tipo escala de Likert de un total de 20 items,
gue sera aplicado a la muestra de 267 estudiantes peruanos y extranjeros, que
siguen la carrera de gastronomia, en el instituto de educacién superior de Lima, en

el segundo semestre del afio 2022.

2.2.3 Operacionalizacion de variables.

Ver Anexo B: Matriz de Operacionalizacion de la Variable Independiente

Ver Anexo C: Matriz de Operacionalizacion de la Variable Dependiente
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1 Disefo Metodolégico

a. Enfoque. Se utiliza el enfoque cuantitativo para estudiar los efectos y
percepciones de los estudiantes de gastronomia sobre las estrategias de marketing
gastronomico, ya que los datos cuantitativos obtenidos mediante la aplicacion de
cuestionarios estructurados a una muestra de estudiantes utilizando la escala de
Likert permiten medir y analizar numéricamente las respuestas de los participantes.
De acuerdo con Babbie (2016), el enfoque cuantitativo se basa en la medicion y

analisis de datos numeéricos para obtener resultados objetivos y precisos.

b. Tipo. Es descriptivo- explicativa. Segun Bernal (2000), ya que en éstas, se
resefian las caracteristicas o rasgos de la situacion o fendmeno objeto del estudio.
Una de las funciones principales de la investigacion descriptiva es la capacidad
para seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de estudio y su
descripcion detallada de las partes, categorias o clases de dicho objeto. Segun el
mismo autor, es Explicativa, cuando se plantea como objeto estudiar el porqué de
las cosas, hechos, fendmenos o situaciones. En la investigacion explicativa se

analizan las causas y efectos de la relacion entre variables. (pp. 111 - 113).

c. Disefio. Considerando lo expuesto por Hernandez et al (2006), este es un
estudio con disefio no experimental, ex post facto correlacional, ya que éstos
pueden limitarse a establecer relaciones entre variables sin precisar sentido de
causalidad o pretender analizar relaciones causales. Cuando se limitan a relaciones
no causales, se fundamentan en planteamientos e hipoétesis correlacionales. Se

considera un disefio Ex post facto correlacional; por cuanto este tipo de estudio
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“implica la recoleccidon de dos o mas conjuntos de datos de un grupo de sujetos con
la intencion de determinar la subsecuente relacion entre estos conjuntos de datos”

(Tuckman, 1978, citado por Castro, 1999).

El siguiente esquema corresponderia a este tipo de disefio:

Q, Q.

3.2 Disefio Muestral

3.2.1 Poblacién del estudio.

Segun Hernandez et al (2006), “la poblacién es el conjunto de todos los
casos que concuerdan con una serie de especificaciones.... Las poblaciones deben
situarse claramente en torno a sus caracteristicas de contenido, de lugar y en el
tiempo”. En el presente estudio, la poblacion esta constituida por 870 estudiantes
extranjeros y peruanos, que siguen la carrera de gastronomia en el Instituto de
educacion superior Le Cordon Bleu Peru (ILCBP) de Lima. Afio 2022, segun la tabla

siguiente:

Tabla 2

Poblacién del estudio

Categoria N° de

9 estudiantes
Extranjeros 107
Peruanos 763
Total 870

Nota: Instituto de Educacién Superior Le Cordon Bleu Pert 2022
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3.2.2 Tamafo de muestra.

Segun Hernandez et al (2006), “la muestra es, en esencia, un subgrupo de
la poblacién. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese
conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacién”

Seleccion de muestra.

En esta investigacién trabajamos con una muestra probabilistica o
estadisticamente representativa, y la fraccion de afijacion, calculada mediante la

aplicacion de formula que corresponde a Hernandez et al.

N= 870 ne_ NZPQ

2= 106 d*(N 1)+ Z*PQ
P= 05

Q= 05

d= 005

n=  266.7011 = 267

Se aplicara la afijacion proporcional de la muestra con la formula siguiente, que
corresponde a Arkin y Kolton (Pulido; 1971 p. 100)

f=n/N = (267/870) = 0.3069

En consecuencia la muestra queda conformada por 267 estudiantes peruanos y
extranjeros, que siguen la carrera de gastronomia y afines de educacién superior

de Lima. Ao 2022, segun la tabla siguiente:

Tabla 3

Muestra del estudio

Categoria N° de
estudiantes
Extranjeros 33
Peruanos 234
Total 267

Nota: Instituto de Educacion Superior Le Cordon Bleu Pert 2022
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3.3 Técnicas de recoleccion de datos

1. Técnica de la Encuesta y su instrumento el Cuestionario, que contiene
items sobre las dimensiones e indicadores de la variable “1” Estrategias de
marketing turistico: enfoque de produccion, enfoque de producto, enfoque de
ventas, enfoque de marketing y enfoque de marketing social. El cuestionario tipo
Escala de Likert, consta de un aproximado a los 20 items, con sus indices: 5. Muy
de acuerdo, 4. De acuerdo, 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2. Desacuerdo, 1.
Muy en desacuerdo. Seréd aplicado, en el segundo semestre del afio 2022, a 267
estudiantes peruanos y extranjeros, que siguen la carrera de gastronomia, en el

instituto de educacion superior de Lima. Afio 2022.

2. Técnica de la Encuesta y su instrumento el Cuestionario, que contiene
items sobre las dimensiones e indicadores de la variable “2” Gastronomia
sostenible: en los aspectos ambiental, social y econémico. EIl cuestionario tipo
Escala de Likert, consta de un aproximado a los 20 items, con sus indices: 5. Muy
de acuerdo, 4. De acuerdo, 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2. Desacuerdo, 1.
Muy en desacuerdo. Sera aplicado, en el segundo semestre 2022, a una muestra
por 267 estudiantes peruanos y extranjeros, que siguen la carrera de gastronomia,

en el instituto de educacion superior de Lima. Afio 2022.

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion.

Los datos se pondran en tablas de procesamiento de datos para ordenar, y
procesar los resultados de las encuestas que sera aplicada a la muestra:

1. Parala validez, se aplica la técnica de Opinion de expertos y su instrumento

49



el informe de juicio de expertos, aplicado a 3 magisters (docentes

universitarios investigadores) para validar las encuestas-cuestionario.

2. Para la confiabilidad, se aplica la prueba de Alpha de Crombach, a través
del Programa SPSS 26.0, ademas se usa para procesar los datos de las

encuestas aplicadas y la prueba de hipoétesis.

Para el procesamiento de datos se utilizara el programa SPSS, versién 26,
con el que se calculara la estadistica inferencial a través de la prueba de
Correlacion de Spearman (r) para analizar la existencia de la relacién entre las
variables del estudio. Los datos se analizaran con un nivel de significancia

estadistica de p < .05. Segun formulas: (pags. 795-797)

1 63 d’

T pm?-1)
La correlacion de Spearman (rs) es una medida de relacion lineal entre dos
variables.

En su justificacion metodoldgica, implica el impacto de la investigacion en la
aplicacion del método cientifico a través de sus diversas fases del disefio no
experimental, ex postfacto, descriptivo y correlacional. Ademas la muestra de
estudiantes sera util para extraer los datos que se sometera a una prueba de
hipétesis y entender en qué dimension de la variable reside el problema y poder

recomendar una posible solucion.

3.5 Aspectos Eticos

El presente estudio de investigacion se ha realizado con toda transparencia y

honestidad, desde la solicitud de opinién de los expertos, sefiores doctores Carlos
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Bresani, Jorge Cerna y Magister David Carrefio, relacionados con la especialidad
en el rubro de la gastronomia. Igualmente, en la recoleccion de los datos se ha
tomado en consideracion la proteccion de los encuestados mediante cuestionario
anonimo disefiado en la herramienta formularios de Google, procediendo a su
ingreso al paquete estadistico SPSS version 26, en estricto orden, tomandose

exactamente las respuestas emitidas y valoradas bajo la escala de Likert.

Durante todo el procesamiento se ha manejado el paquete estadistico antes
referido con los estandares establecidos para este tipo de investigaciones.
Asimismo, se realiz6 una prueba de muestra sobre cada unos de los items de las
preguntas planteadas para las dos variables manejadas y cuyos resultados

especificos se presentan en el apartado correspondiente al capitulo IV.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1  Analisis descriptivo

4.1.1 Estrategias de marketing

Tabla 4

Importancia de la elaboracion de productos alimenticios de buen sabor,
saludables y sostenibles en Lima

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 78 29.2% 29.2%
Muy importante 178 66.7% 95.9%
Neutral 8 3.0% 98.9%
Poco importante 3 1.1% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 3

Importancia de la elaboracién de productos alimenticios de buen sabor,
saludables y sostenibles en Lima.

¢, CONSIDERA IMPORTANTE QUE LOS COCINEROS ELABOREN PRODUCTOS
ALIMENTICIOS NO SOLO DE BUEN SABOR SINO TAMBIEN SALUDABLES Y
SOSTENIBLES EN LIMA?

Poco importante ; 3

Importante ; 78

Muy importante;
178

Nota: El 95,9% de los estudiantes considera muy importante e importante elaborar productos
alimenticios no solo de buen sabor sino también saludables y sostenibles, el 3% se mantiene
indiferente y el 1.1% lo considera poco importante.
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Tabla s

Las tradiciones culinarias y el uso de productos tipicos en la
gastronomia de Lima

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 79 29.6% 29.6%
Muy importante 150 56.2% 85.8%
Neutral 36 13.5% 99.3%
Poco importante 2 0.7% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 4

Las tradiciones culinarias y el uso de productos tipicos en la
gastronomia de Lima

¢ Se deben tener en cuenta las tradiciones culinarias y el uso
de productos tipicos en la gastronomia de Lima?
160 150

140

120

100 ® Importante

B Muy importante
80
= Neutral
60 B Poco importante

40

20

Nota: El 85.8% de los encuestados considera como muy importante e importante mantener las
tradiciones culinarias y el uso de productos tipicos de lima, el 13.5% se considera neutral y solo
el 0,7% lo identifica poco importante.
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Tabla 6

La compra de insumos alimenticios a productores cercanos y su importancia en la
cadena de suministros

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoraciéon Absoluta Valido Acumulado
Importante 119 44.6% 44.6%
Muy importante 101 37.8% 82.4%
Neutral 44 16.5% 98.9%
Poco importante 3 1.1% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 5

La compra de insumos alimenticios a productores cercanos y su importancia en
la cadena de suministros

Qué tan importante considera la compra de insumos alimenticios a
productores cercanos en relacién a acortar la cadena de
suministros

B [mportante
® Muy importante
Neutral

H Poco importante

Nota: De los 267 estudiantes encuestados, el 82,4% considera muy importante e importante comprar
insumos alimenticios a productores cercanos en relacién a acortar la cadena de suministros, el 16.5%
lo considera neutral y el 1.1% poco importante.
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Tabla7

La compra de insumos alimenticios a productores cercanos y su importancia en
favorecer la produccién agricola de la zona

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 102 38.2% 38.2%
Muy importante 153 57.3% 95.5%
Neutral 12 4.5% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 6

La compra de insumos alimenticios a productores cercanos y su importancia en
favorecer la produccién agricola de la zona

Qué tan importante considera la compra de insumos alimenticios a
productores cercanos con relacion a favorecer la produccion
agricola de la zona

NEUTRAL

MUY
IMPORTANTE

IMPORTANTE

0 50 100 150 200

Nota: 255 estudiantes que representan el 95.5% de total de encuestados consideran muy importante

e importante la compra de insumos alimenticios a productores cercanos con el fin de favorecer la
produccion agricola de la zona.
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Tabla 8

La compra de insumos alimenticios a productores cercanos y su importancia en el
precio del producto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 108 40.4% 40.4%
Muy importante 94 35.2% 75.7%
Neutral 61 22.8% 98.5%
Poco importante 4 1.5% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 7

La compra de insumos alimenticios a productores cercanos y su importancia en el
precio del producto

Qué tan importante considera la compra de insumos alimenticios a
productores cercanos en relacion a bajar el precio del producto

B Importante

B Muy importante

M Neutral

B Poco importante

Nota: El nivel de respuesta en relacion a la compra de insumos alimenticios a productores cercanos
a fin de bajar el precio del producto se encuentra mas dispiersa, ya que el 40,4% lo considera
importante, el 35.2% muy importante, 22,8% lo considera neutral y 1,5% importante.
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Tabla 9

La compra de insumos alimenticios a productores y su importancia en beneficio de
la economia local

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoraciéon Absoluta Valido Acumulado
Importante 90 33.7% 33.7%
Muy importante 165 61.8% 95.5%
Neutral 12 4.5% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 8

La compra de insumos alimenticios a productores y su importancia en
beneficio de la economia local

QUE TAN IMPORTANTE CONSIDERA LA COMPRA DE
INSUMOS ALIMENTICIOS A PRODUCTORES
CERCANOS CON RELACION A BENEFICIAR A LA
ECONOMIA LOCAL

165

12

0
|
IMPORTANTE MUY IMPORTANTE NEUTRAL POCO
IMPORTANTE

Nota: En relacion a la importancia de la compra de insumos alimenticios a productores
cercanos con relacién a beneficiar a la economia local, el 95,5% lo considera este beneficio
un factor muy importante e importante en la compra de alimentos.
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Tabla 10

Los negocios gastronomicos en Lima con sostenibilidad en sus procesos deben
comunicarla como parte de su imagen y responsabilidad social

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracién Absoluta Valido Acumulado
De acuerdo 110 41.2% 41.2%
Totalmente de acuerdo 135 50.6% 91.8%
Indiferente 19 7.1% 98.9%
En desacuerdo 2 0.7% 99.6%
Totalmente en
desacuerdo 1 0.4% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 9

Los negocios gastronémicos en Lima con sostenibilidad en sus procesos deben
comunicarla como parte de su imagen y responsabilidad social

¢ Esta de acuerdo en que los negocios gastronémicos en Lima
incluyan sostenibilidad en sus procesos y la comuniquen como parte
de su imagen y responsabilidad social?

® De acuerdo

H Totalmente de acuerdo
u |Indiferente

B En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Nota: Cerca del 92% de los estudiantes de gastronomia estan de acuerdo y totalmente de acuerdo
en que se debe incluir procesos de sostenibilidad em el trabajo culinario y ser difundidos como parte
de su imagen y responsabilidad social, teniendo un 7% que se muestra indiferente y solo 1% en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Tabla 11

La informacién sobre las caracteristicas de los insumos y sus beneficios
alimenticios como un valor agregado para el consumidor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoraciéon Absoluta Valido Acumulado
De acuerdo 91 34.1% 34.1%
Totalmente de acuerdo 168 62.9% 97.0%
Indiferente 6 2.2% 99.3%
Totalmente en desacuerdo 2 0.7% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 10

La informacién sobre las caracteristicas de los insumos y sus beneficios
alimenticios como un valor agregado para el consumidor

¢(.CONSIDERA QUE INFORMAR SOBRE LAS
CARACTERISTICAS DE LOS INSUMOS EN LA PREPARACION
DEL MENU Y BENEFICIOS ALIMENTICIOS REPRESENTAN
UN VALOR AGREGADO PARA EL CONSUMIDOR?

168
91

6 0 2

DE ACUERDO TOTALMENTE DE INDIFERENTE EN DESACUERDO TOTALMENTE EN
ACUERDO DESACUERDO

Nota: De los 259 estudiantes que son el 97% de los 267 encuestados, estan de acuerdo o totalmente
de acuerdo en que se debe informar sobre las caracteristicas de los insumos y beneficios alimenticios
en la preparacion de los menus por ser un valor agregado para el cliente consumidor
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Tabla 12

La forma mas efectiva de informar y dar a conocer la oferta gastronémica a los
consumidores en Lima radica en la utilizacién de redes sociales y apps.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
De acuerdo 121 45.3% 45.3%
Totalmente de acuerdo 129 48.3% 93.6%
Indiferente 17 6.4% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 11

La forma mas efectiva de informar y dar a conocer la oferta gastronémica a los
consumidores en Lima radica en la utilizacién de redes sociales y apps.

¢Una forma mas efectiva de informary dar a conocer la oferta gastronémica a
los consumidores en Lima radica en la utilizacion de las redes sociales
(facebook, youtube, instagram) y el uso de apps?

m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo
u Indiferente

® En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota: El 93,6% de los encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la forma mas
efectiva de informar y dar a conocer la oferta gastrondmica a sus consumidores se encuentra en el
manejo de redes sociales y en el uso de aplicativos, solo un 6,4% les es indiferente esta opcion.
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Tabla 13

Los negocios de gastronomia sostenible deben reflejar una ambientacion acorde y
dejar una experiencia placentera para estimular su consumo

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

Valoracion Absoluta Valido Acumulado
De acuerdo 123 46.1% 46.1%
Totalmente de acuerdo 128 47.9% 94.0%
Indiferente 14 5.2% 99.3%
Totalmente en desacuerdo 2 0.7% 100.0%
Total 267

Nota: Encuesta 2022

Figura 12

Los negocios de gastronomia sostenible deben reflejar una ambientacién acorde y
dejar una experiencia placentera para estimular su consumo

¢En los negocios de gastronomia sostenible, la ambientacion del lugar debe
reflejar el concepto de éste, dando una experiencia placentera a través de los
sentidos que estimulan el consumo?

TOTALMENTE EN DESACUERDO
EN DESACUERDO

INDIFERENTE

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

[ [ I I I I
0 20 40 60 80 100 120 140

Nota: En relacion a la ambientacion en los negocios de gastronomia sostenible que reflejen el
concepto y brinden una experiencia placentera a través de los sentidos, el 94%, 250 estudiantes de
los 267 encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo y un 5.2% indiferentes.
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Tabla 14

Los cocineros se han convertido en una influencia para el consumidor
gastronémico en Lima y pueden motivar el consumo de alimentacién saludable y

sostenible
Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Valoracién Absoluta Valido Acumulado
De acuerdo 123 46.1% 46.1%
Totalmente de acuerdo 128 47.9% 94.0%
Indiferente 14 52% 99.3%
Totalmente en
desacuerdo 2 0.7% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 13

Los cocineros se han convertido en una influencia para el consumidor
gastronémico en Lima y pueden motivar el consumo de alimentacién saludable y
sostenible

En los ultimos afios los cocineros se han convertido en una influencia para el
consumidor gastronémico en Lima, ¢ Qué tan de acuerdo esta en que ellos
pueden motivar e incrementar el consumo de alimentacion saludable y
orientada a la sostenibilidad?

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo = Indiferente

Nota: El 94% de los estudiantes de gastronomia estan de acuerdo o totalmente de acuerdo en motivar
e incrementar el consumo de la alimentacion saludable y orientada a la sostenibilidad y un 5.2% son

indiferentes.



Tabla 15

Los negocios gastrondmicos sostenibles crean una imagen de marca rentable en
relacion con el segmento de mercado que atienden

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

Valoraciéon Absoluta Valido Acumulado
De acuerdo 149 55.8% 55.8%
Totalmente de acuerdo 80 30.0% 85.8%
Indiferente 32 12.0% 97.8%
En desacuerdo 5 1.9% 99.6%
Totalmente en desacuerdo 1 0.4% 100.0%
Total 267

Nota: Encuesta 2022

Figura 14

Los negocios gastronémicos sostenibles crean una imagen de marca rentable en
relacion con el segmento de mercado que atienden

¢ Esta de acuerdo que los negocios gastrondmicos sostenibles que crean una
imagen de marca obtienen rentabilidad en relacion con el segmento de
mercado que atienden?

¥ Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

Indiferente

® Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

149

150

Nota: EI 86% de los encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo que los negocios
gastronémicos sostenibles que crean una imagen de marca ayudan a mejorar la rentabilidad en
relacién con el segmento de mercado que atienden, existiendo un 12% que muestra indiferencia y el
2% en desacuerdo o totalmente en desacuerdo.
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Tabla 16

El valor de la marca de los negocios gastronémicos sostenibles crea un
compromiso a largo plazo con los consumidores

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
De acuerdo 127 47.6% 47.6%
Totalmente de acuerdo 110 41.2% 88.8%
Indiferente 28 10.5% 99.3%
En desacuerdo 2 0.7% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 15

El valor de la marca de los negocios gastronémicos sostenibles crea un
compromiso a largo plazo con los consumidores

El valor de la marca de los negocios gastrondémicos sostenibles crea un
compromiso a largo plazo con los consumidores

B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo
= Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

0% |

Nota: El 89% de los encuestados se encuentra de acuerdo o totalmente de acuerdo con sobre la
apreciacion del valor de marca de los negocios gastrondmicos sostenibles como generadora de un
compromiso a largo plazo con los consumidores, teniendo un 10.5% de indiferentes y 0.7% en
desacuerdo.
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4.1.2 Gastronomia Sostenible

Tabla 17

La responsabilidad de los cocineros y gestores de la gastronomia es
la de respetar los recursos naturales utilizandolos de una manera eficiente

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje

Valoracion Absoluta Valido Acumulado
De acuerdo 100 37.5% 37.5%
Totalmente de acuerdo 154 57.7% 95.1%
Indiferente 12 4.5% 99.6%
Totalmente en desacuerdo 1 0.4% 100.0%

Total 267
Nota: Encuesta 2022
Figura 16

La responsabilidad de los cocineros y gestores de la gastronomia es la de
respetar los recursos naturales utilizandolos de una manera eficiente

¢ Esta de acuerdo en que una de las responsabilidades de los cocineros y
gestores de la gastronomia dentro de su actividad, es la de respetar los
recursos?

M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo
Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Nota: El 95.1% representado por 254 alumnos de los 267 encuestados estan de acuerdo o totalmente
de acuerdo en la responsabilidad de los cocineros y gestores de la gastronomia en respetar los
recursos, siendo el 4.5%, 12 los indiferentes y 0,4%, 1 que esté totalmente en desacuerdo.
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Tabla 18

El consumo de alimentos estacionales contribuye a preservar el medio ambiente,
ademas de ser mas frescos y de mejor calidad.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
De acuerdo 96 36.0% 36.0%
Totalmente de acuerdo 165 61.8% 97.8%
Indiferente 4 1.5% 99.3%
En desacuerdo 1 0.4% 99.6%
Totalmente en desacuerdo 1 0.4% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 17

El consumo de alimentos estacionales contribuye a preservar el medio ambiente,
ademas de ser mas frescos mejoran la calidad.

Considera que el consumo de alimentos estacionales contribuye a preservar
el medio ambiente, ademas de ser mas frescos y de mejor calidad.

165

60 80 100 120 140 160 180

Nota: EIl 97.8% de los encuestados estuvieron de acuerdo o totalmente de acuerdo em considerar
gue los alimentos estacionales contribuyen a preservar el medio ambiente, ademés de ser mas frescos
y de mejor calidad, el 1.5% es indiferente y solo el 0,8% se mostraron en desacuerdo o totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 19

La forma de minimizar el impacto de la gastronomia en los ecosistemas es
mediante la restriccion de algunos recursos naturales por determinados periodos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Valoraciéon Absoluta Valido Acumulado
De acuerdo 85 31.8% 31.8%
Totalmente de acuerdo 162 60.7% 92.5%
Indiferente 13 4.9% 97.4%
En desacuerdo 5 1.9% 99.3%
Totalmente en desacuerdo 2 0.7% 100.0%

Total 267
Nota: Encuesta 2022
Figura 18

La forma de minimizar el impacto de la gastronomia en los ecosistemas es
mediante la restriccion de algunos recursos naturales por determinados periodos.

Coincide usted en que una de las formas de minimizar el impacto de la
gastronomia en los ecosistemas se da mediante la restriccion de algunos
recursos naturales (periodos de veda en la pesca de especies marinas)

B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo
Indiferente

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Nota: El 92,5% de los encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo en que una forma de
minimizar el impacto de la gastronomia en los ecosistemas se da mediante la restriccion de algunos
recursos naturales como los periodos de veda en la pesca para la proteccién de las especies marinas.
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Tabla 20

La importancia que tiene el desechar adecuadamente los residuos alimenticios
para un menor impacto en el medio ambiente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 87 32.6% 32.6%
Muy importante 154 57.7% 90.3%
Neutral 23 8.6% 98.9%
Poco importante 3 1.1% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 19

La importancia que tiene el desechar adecuadamente los residuos alimenticios
para un menor impacto en el medio ambiente

¢,Cudl es la importancia que tienen el desechar residuos alimenticios con su
impacto en el medio ambiente?

154
160
140 B Importante
120 B Muy importante
100 B Neutral
80 B Poco importante
60 M Sin importancia
40
20
0

Nota: EI 90.3% consideran que es muy importante e importante el desecho de los residuos
alimenticios en el impacto del medio ambiente, el 8.6% se mantiene neutral y 1% lo considera poco
importante.
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Tabla 21

La importancia de no desperdiciar el agua por el impacto del medio ambiente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 58 21.7% 21.7%
Muy importante 194 72.7% 94.4%
Neutral 10 3.7% 98.1%
Poco importante 3 1.1% 99.3%
Sin importancia 2 0.7% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 20

La importancia de no desperdiciar el agua por el impacto del medio ambiente

¢,Cudl es la importancia que tienen el desperdiciar el agua con su
impacto en el medio ambiente?

250
194
200
150
100
58
50
10 3 2
0
M Importante  ® Muy importante Neutral ™ Pocoimportante M Sin importancia

Nota: De los 267 estudiantes encuestados 252, 94.4% consideran muy importante e importante el
desperdicio del agua y su impacto en el medio ambiente, 10, 3.7% se mostraron neutrales y 5, 1.8%
manifestaron que era poco importante o sin importancia.
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Tabla 22

La importancia de no botar aceite en los cafios por el impacto en el medio

ambiente
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 42 15.7% 15.7%
Muy importante 194 72.7% 88.4%
Neutral 26 9.7% 98.1%
Poco importante 3 1.1% 99.3%
Sin importancia 2 0.7% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022
Figura 21

La importancia de no botar aceite en los cafios por el impacto en el medio
ambiente

¢,Cudl es la importancia que tienen botar aceite en los cafios
con su impacto en el medio ambiente?

194
200
B Importante
150
B Muy importante
N |
100 eutra
B Poco importante
50 i Sin importancia
0

Nota: El 88% de los estudiantes de cocina encuestados consideran importante y muy importante
el botar aceite en los cafios por su impacto en el medio ambiente, el 9.7% se mantiene neutral y

un 1,8% lo consideran sin importancia o poco importante.
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Tabla 23

La importancia de utilizar envolturas de papel, cartén, envases y bolsas plasticas
no reciclables ni biodegradables por su impacto en el medio ambiente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracién Absoluta Valido Acumulado
Importante 71 26.6% 26.6%
Muy importante 166 62.2% 88.8%
Neutral 24 9.0% 97.8%
Poco importante 4 1.5% 99.3%
Sin importancia 2 0.7% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022
Figura 22

La importancia de utilizar envolturas de papel, cartén, envases y bolsas plasticas
no reciclables ni biodegradables por su impacto en el medio ambiente

¢,Cual es la importancia que tienen utilizar envolturas de papel y carton,
envases y bolsas plasticas no reciclables ni biodegradables con su
impacto en el medio ambiente?

166

180
160
140 B Importante
120 B Muy importante
100 H Neutral

80 B Poco importante

60 o .

M Sin importancia
40
2
20
0

Nota: Del total de encuestados el 89% considera muy importante e importante utilizar envolturas de
papel y carton, envases y bolsas plasticas no reciclables ni biodegradables por suimpacto en el medio

ambiente, el 9% se mantienen neutral y 2% opina que es poco importante o sin importancia.
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Tabla 24

La importancia del uso de productos quimicos y pesticidas en la agricultura por su
impacto en el medio ambiente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 74 27.7% 27.7%
Muy importante 150 56.2% 83.9%
Neutral 35 13.1% 97.0%
Poco importante 6 2.2% 99.3%
Sin importancia 2 0.7% 100.0%

Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 23

La importancia del uso de pesticidas y productos quimicos en la agricultura por su
impacto en el medio ambiente

¢,Cudl es la importancia que tienen el uso de pesticidas y productos
guimicos en la agricultura por su impacto en el medio ambiente?

150
2
100 r___4 Sin importancia
Poco importante
50 Neutral
Muy importante
Importante
0

Nota: De los 224 encuestados que representan el 83.9% consideran importante o muy importante el
uso de pesticidas y productos quimicos en la agricultura por su impacto en el medio ambiente, 35,
13.1% es neutral, mientras que 8, 2.9% la consideran un tema poco importante o sin importancia.
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Tabla 25

Importancia del excesivo consumo de combustible y energia en el medio ambiente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 78 29.2% 29.2%
Muy importante 134 50.2% 79.4%
Neutral 49 18.4% 97.8%
Poco importante 4 1.5% 99.3%
Sin importancia 2 0.7% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 24

Importancia del excesivo consumo de combustible y energia en el medio ambiente

¢, Cudl es la importancia que tienen el excesivo consumo de energia
(electricidad y combustible) en su impacto en el medio ambiente?

150
49 )

100 78 Sin importancia

Poco importante
50 4 Neutral
Muy importante
Importante
0

Nota: Del total de encuestados tan solo 2,2% consideran poco importante o sin importancia el
excesivo consumo de energia con un impacto en el medio ambiente, frente el 79,4% que lo
consideran muy importante e importante.
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Tabla 26

Los negocios de alimentacion y su relacion con las causas para el bien comun
hacia la sociedad.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 111 41.6% 41.6%
Muy importante 129 48.3% 89.9%
Neutral 24 9.0% 98.9%
Poco importante 2 0.7% 99.6%
Sin importancia 1 0.4% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022
Figura 25

Los negocios de alimentacion y su relacion con las causas para el bien comun
hacia la sociedad
¢ES VALIOSA LA PARTICIPACION DE LOS NEGOCIOS DE ALIMENTACION EN

CAUSAS PARA EL BIEN COMUN, COMO PROGRAMAS DE DONACION DE
ALIMENTOS U ORGANIZACION DE CUALQUIER OTRO EVENTO CON ESTE FIN?

Sin importancia;
1; 0%

Poco importante;

2; 1% <
y,  Neutral; 24; 9%

Importante; 111;
42%

Muy importante;
129; 48%

Nota: El 90% de los futuros chefs consideran muy importante o importante la participacion de los
negocios de alimentacion en causas para el biencomun, en tanto 9% se mantiene al margen y tan solo
el 1% se manifiesta en poco importante o sin importancia tal participacion.
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Tabla 27

La minimizacién de residuos alimenticios, su procesamiento y el ahorro de
energia como forma de reducir costos y aumentar las ganancias

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 102 38.2% 38.2%
Muy importante 147 55.1% 93.3%
Neutral 17 6.4% 99.6%
Poco importante 1 0.4% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 26

La minimizacién de residuos alimenticios, su procesamiento y el ahorro de energia
como forma de reducir costos y aumentar las ganancias

¢Qué tan importante calificala minimizacion de residuos alimenticios, su
procesamientoy el ahorro de energia como una forma de reducir costos y
aumentar ingresos?

B Importante

B Muy importante
Neutral

M Poco importante

B Sin importancia

Nota: El 93,3% consideran muy importante o importante la minimizacion de residuos alimenticios, su
procesamiento y el ahorro dde energia como una forma de reducir costos y aumentar ingresos, un
6,4% se mantiene neutrales y tan solo 0,4% lo considera poco importante.
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Tabla 28

La gestion de restaurantes sostenibles es importante para generar rentabilidad y
contribuir a la economia circular

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 96 36.0% 36.0%
Muy importante 138 51.7% 87.6%
Neutral 33 12.4% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 27

La gestion de restaurantes sostenibles es importante para generar rentabilidad y
contribuir a la economia circular

¢, Considera importante la gestion de restaurantes sostenibles que
generen rentabilidad y contribuyan a una economia circular?

B Importante
B Muy importante
Neutral

(179 B Poco importante

M Sin importancia
()

Nota: EI 88% de los estudiantes de gastronomia considera importante y muy importante que la gestion
de restaurantes sostenibles genere rentabilidad y contribuyen a una economia circular y tan solo un
12% se mantienen en posicion neutral.
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Tabla 29

Platos alimenticios con insumos organicos que aprovechan los recursos naturales
y evitan el maximo de desperdicios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 103 38.6% 38.6%
Muy importante 139 52.1% 90.6%
Neutral 17 6.4% 97.0%
Poco importante 6 2.2% 99.3%
Sin importancia 2 0.7% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 28

Los platos alimenticios con insumos organicos, aprovechan los recursos
naturales y evitan el maximo de desperdicios.

¢, Se deben elaborar platos alimenticios con insumos organicos, aprovechando
los recursos naturales y evitando el maximo de desperdicios?

B Importante

B Muy importante
Neutral

B Poco importante

W Sin importancia

Nota: El 90.6% de los futuros cocineros consideran importante o muy importante elaborar platos
alimenticios con insumos orgénicos, aprovechando los recursos naturales y evitando el maximo de
desperdicios, el 6.4% se mantuvieron neutrales, el 2.2% lo consideraron poco importante y tan solo el

0.7% sin importancia.
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Tabla 30

La imagen de un negocio gastronémico sostenible se basa en los beneficios que
brinda al consumidor sin dafiar el medio ambiente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 105 39.3% 39.3%
Muy importante 138 51.7% 91.0%
Neutral 18 6.7% 97.8%
Poco importante 6 2.2% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 29

La imagen de un negocio gastronémico sostenible se basa en los beneficios que
se brindan al consumidor sin dafiar el medio ambiente

¢Laimagen de un negocio gastrondémico sostenible se basa en los
beneficios que brindan al consumidor sin dafiar el medio ambiente?

B Importante

B Muy importante
® Neutral

B Poco importante

m Sin importancia

Nota: El 91% de los estudiantes consideran que la imagen de un negocio gastronémico sostenible se
basa en los beneficios que brindan al consumidor sin dafiar el medio ambiente, el 6,8% se mantuvo

neutral y tan solo el 2,2% lo considero poco importante.
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Tabla 31

Los cocineros que utilizan insumos locales ayudan al desarrollo de la economia
del entorno, incluyendo productos de los biohuertos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valoracion Absoluta Valido Acumulado
Importante 97 36.3% 36.3%
Muy importante 143 53.6% 89.9%
Neutral 22 8.2% 98.1%
Poco importante 5 1.9% 100.0%
Total 267
Nota: Encuesta 2022

Figura 30

Los cocineros que utilizan insumos locales ayudan al desarrollo de la  economia
del entorno, incluyendo productos de los biohuertos

¢Considera una prioridad que los cocineros utilicen insumos locales para
ayudar al desarrollo de la economia de su entorno, incluyendo los productos
provenientes de los biohuertos?

4 0%

M Importante

B Muy importante
Neutral

M Poco importante

M Sin importancia

Nota: El 90% de los futuros chefs considera una prioridad que los cocineros utilicen insumos locales
para ayudar al desarrollo de la economia de su entorno, incluyendo los productos provenientes de los
biohuertos, un 8% se mantienen al margen y tan solo un 2% lo considera poco importante.
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4.2 Analisis de fiabilidad del instrumento para las variables

En relacién a las primeras diez preguntas —incluidas tres sub preguntas—

relacionadas con las estrategias de marketing se pudo apreciar lo siguiente:

Tabla 32

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 267 100,0
Excluido? 0 0

Total 267 100,0

Nota: La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento. Programa SPSS 26

Tabla 33

Estadisticas de fiabilidad 1

Alfa de Cronbach N de elementos

,984 13

Nota: Programa SPSS 26

Como se puede apreciar, el resultado sobre las estrategias de marketing tiene un

valor a=0.984, lo que indica que este instrumento tiene una alta confiabilidad,

validando su uso para la recoleccion de datos.

En relacion a las diez preguntas —incluidas cinco sub preguntas—

relacionada con la gastronomia sostenible se pudo apreciar lo siguiente:
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Tabla 34

Estadisticas de fiabilidad 2

Alfa de Cronbach N de elementos

,991 15

Nota: Programa SPSS 26

Como se puede apreciar, el resultado sobre la gastronomia sostenible tiene un valor
a=0.991, lo que indica que este instrumento tiene una alta confiabilidad, validando

Su uso para la recoleccion de datos.

4.3 Analisis de prueba de hipotesis general y especificas

Antes de realizar la prueba de hipodtesis se determind si hay una distribucion
normal de los datos o de libre distribucion, para tal efecto se utilizé la prueba de

normalidad de Kolmogorov Smirnov para n>50.

Tabla 35

Prueba de Normalidad

PRUEBA DE NORMALIDAD Kolmogorov-Smirnov
Estadistico n Sig.

ESTRATEGIAS DE MARETING 0.010 267 0.023

GASTRONOMIA SOSTENIBLE 0.018 267 0.021

Sobre la variable estrategias de marketing, el valor estadistico relacionado a la
prueba nos indica un valor de 0.010 con una muestra igual a 267, el valor de
significancia es igual a 0.023, como este valor es inferior a 0.05 se infiere que hay
razones suficientes para rechazar la hipétesis nula, y aceptar la hipétesis alterna,

concluyendo que los datos no provienen de una distribucién normal.
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Sobre la variable gastronomia sostenible, el valor estadistico relacionado a la
prueba nos indica un valor de 0.018 con una muestra igual a 267, el valor de
significancia es igual a 0.021 como este valor es inferior a 0.05 se infiere que hay
razones suficientes para rechazar la hipotesis nula, y aceptar la hipétesis alterna,

concluyendo que los datos no provienen de una distribucion normal.

Tabla 36

Correlaciéon de Spearman

Estrategias = Gastronomia

de Marketing Sostenible

Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,953™
Spear Marketing correlacion
man Sig. (bilateral) . ,000
N 267 267
Gastronomia Sostenible Coeficiente de ,953™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 267 267

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Por lo que se procedio a aplicar la prueba no paramétrica de prueba de hipétesis
mediante el chi-cuadrado, cuyos resultados a nivel de la variable estrategias de
marketing y gastronomia sostenible que se producen a través de todos sus items
probabilidades iguales, y por lo tanto se rechaza la hipo6tesis nula. Es decir, se
confirma que las estrategias de marketing gastronémico tienen un efecto

significativo en la gastronomia sostenible de lima.
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Resumen de prueba de hipitesis
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Resumen de prueba de hipdtesis
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CAPITULO V: DISCUSION

Uno de los principales resultados de la presente investigacién es el valor que
los futuros cocineros y emprendedores de negocios gastronémicos revelan dandole
una alta importancia a su rol dentro de la actividad y su contribucion a la
preservacion del medio ambiente, desde su responsabilidad en el uso eficiente de
los recursos naturales y su estacionalidad, considerando la calidad y frescura de

estos al emplearlos en la elaboracion de los alimentos.

En este sentido, Buitrago y Chitiva (2017) definen la gastronomia sostenible
como el cuidado de sus recursos esenciales, asumiendo la responsabilidad de los
impactos futuros de lo que se realiza en el presente, a los cuales incluye no solo
los impactos sobre los recursos naturales y ecosistemas, sino también los impactos
en los valores, ideales y de bienestar de nuestra sociedad a futuro. El ser consciente
de ello implica tomar las acciones necesarias para disfrutar de la enorme riquezay

diversidad natural que tenemos.

Asimismo, teniendo en cuenta que la muestra representativa se extrae de
una poblacion de estudiantes de la carrera de gastronomia de una institucion
educativa internacional con programas especializados, teniendo como base los
conocimientos adquiridos desarrollaran sus actividades en el rubro teniendo la
oportunidad de contribuir a la sostenibilidad de la gastronomia poniendo énfasis en

el turismo desde su dmbito profesional.
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Reyes et al (2017) presentan el informe de investigacion cientifica sobre
Educacién en gastronomia, en el cual hace una reflexion critica sobre diversos
programas académicos nacionales e internacionales que ofertan estudios sobre
gastronomia, sus principales elementos formativos y la articulacion de la
gastronomia tradicional como producto turistico con la educacion, considerando a
la produccion culinaria como un activo de valor turistico fundamental por sus
implicaciones de transversalidad econémica, cultural y social, ademéas de aportar

experiencias distintiva y acercamientos memorables.

Entre los resultados se encuentran las acciones consideradas de mayor
impacto dentro del proceso productivo, como son la compra de insumos
alimenticios a productores cercanos, el desperdicio del agua y la forma de desechar
los residuos sdlidos en la zona; asi como en segunda prioridad el favorecer la
cadena de suministro, fomento de la produccion agricola, utilizacién de envolturas,
envases no reciclables ni biodegradables, uso de pesticidas y productos quimicos
en la agricultura, denotando su interés en el beneficio a la economia local, el
impacto ambiental y social, tres aspectos estratégicos de la sostenibilidad, que
viéndolo desde el lado empresarial, es necesario que los futuros cocineros y
gestores de negocios gastronémicos lo consideren como inherente al mismo.
Ademas de ello, se suma una consideracion importante que se desprende de los
resultados, que es la participacion en las causas del bien, permitiendo crear una
imagen y un valor agregado como negocio gastronémico sostenible basado en los
beneficios que brinda al consumidor y a la sociedad con productos alimenticios de

buen sabor, saludables y sostenibles en Lima,

Segun el Ministerio de agricultura, alimentacién y medio ambiente. (2015) la

sostenibilidad es una realidad en las empresas, una necesidad, pero también una
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oportunidad estratégica que supone ser transparentes en los negocios y apostar

por una gestion ambiental adecuada en los tres aspectos de la sostenibilidad.

Este concepto de sostenibilidad va unido al de Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), que segun define el Observatorio de Responsabilidad Social
Corporativa, es la forma de conducir los negocios de las empresas teniendo en
cuenta los impactos que sus actividades generan sobre sus clientes, comunidades

locales, medioambiente y sobre la sociedad en general.

Entre las estrategias de marketing gastronémico, cabe resaltar el nivel de
importancia dada a la informacion de la oferta gastronomica a los consumidores en
Lima, asi como los procesos que se realizan, caracteristicas de los insumos y
beneficios alimenticios, mediante una comunicacion efectiva en los medios virtuales
mas utilizados, como son las redes sociales y aplicaciones. Ademas de ser
conscientes de la influencia que ejercen los cocineros para motivar el consumo de
la alimentacion saludable y sostenible, permitiendo crear un compromiso a largo

plazo con sus consumidores.

La Rosa (2003), Lauer (2006) y El Instituto de Gastronomia de Argentina
(2014), que definen el marketing gastrondmico como un proceso por el cual el
profesional de gastronomia identifica una serie de necesidades de sus
consumidores, aplicando Optimas estrategias, herramientas para satisfacer
necesidades y deseos de su target o publico objetivo; ademas de buscar y generar
habitos de consumo, dentro de las cuales identifican la estrategia de comunicacion
(Sierra 2002) y la estrategia de posicionamiento refiriendo basicamente a la
diferenciacién donde se hace mencién a Ries y Trout quienes popularizaron el

concepto en su libro Positioning: The battle for your mind.
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Cabrejos et al (2017) presentan el Informe de investigacion cientifica, sobre
Estrategias publicitarias para impulsar el turismo gastronémico en el restaurante
Los Penachos en el Distrito de Lambayeque-2016, en la Universidad privada Juan
Mejia Baca de Lambayeque-Perd, en donde llega a la conclusion que las
estrategias publicitarias que pueden impulsar el turismo gastronémico en el
restaurante estan vinculadas al posicionamiento (en base precio/calidad, orientado
al usuario y a través del nombre) y de promocién (descuentos, sitio web y

distribucién de volantes).

Vacas (2017) sustenta la tesis Hacia un turismo gastronomico sostenible en
Segovia. teniendo como objetivo principal conocer la realidad del turismo
gastronémico en Segovia, con una apuesta por el turismo gastronomico sostenible
desde diversas instituciones, tomando como muestra instituciones educativas, de
salud y comunidades agricolas locales que trabajan para transmitir los valores y
beneficios de las practicas de sostenibilidad, para los seres humanos y el planeta.
Entre sus conclusiones tuvo que la sostenibilidad es un elemento clave que los
destinos deben implementar en la gestion de la actividad turistica para no agotar

los recursos de un destino y perjudicar a la comunidad que lo habita.
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Propuesta de Estrategias de Marketing Gastronomico para una
Gastronomia Sostenible

Luego de analizar e interpretar los resultados obtenidos y teniendo presente
la situacion problemética presentada, se plantean estrategias de marketing con el
fin de contribuir a una gastronomia sostenible en Lima, més aun, siendo el Peru
uno de los lideres de la gastromia, diez veces ganador en los World Travel Awards,
en la categoria del mejor destino gastronémico del mundo, desde el 2012 al 2022,
y su capital, Lima, reconocida y recomendada como la mejor ciudad del mundo para
comer, segun el informe de Best in Travel 2023, publicado por la compafiia
especializada en guias de viajes Lonely Planet. Es asi como a este nivel de destino
gastrondémico, tiene el compromiso de mantener la diversidad de su oferta con las
exigencias que el mundo actual demandan, conservar la biodiversidad y los
ecosistemas, teniendo la oportunidad de ser lider como destino gastronémico

sostenible.

Estrategias
Estrategia de producto

Innovar en la elaboracion de productos alimenticios de buen sabor con
caracteristicas nutricionales, empleando insumos organicos comprados a
productores locales. evitando el uso de elementos quimicos y artificiales.

Optimizar el uso de todos los ingredientes, procurando minimizar, reciclar los

residuos de la preparacion o incluirlos en un programa de reciclaje.
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Utilizar empaques o envases biodegradables que exteriormente identifiquen
el producto con la informacion nutricional de los ingredientes y beneficios con el fin

de dar un valor agregado.

Implementar el concepto teméatico relacionado a la sostenibilidad en la

distribucién, ambientacion, ilumnicacion y equipamiento de los espacios.

Estrategia de posicionamiento

Creacion de una marca que simbolice la sostenibiidad en sus practicas de
elaboracion, servicio y distribucion de alimentos, reduccion de plasico, manejo y
valorizacion del aceite usado, segregacion de residuos solidos, consumo eficiente

del agua y de la energia, a fin de conectarse emocionalmente y generar empatia.

Identificar la propuesta de valor en todos los simbolos que representen la
sostenibilidad gastronémica a fin de crear el efecto de recordacion constriuyendo

una imagen en todas las accione a desarrollar.

Estrategia RSE

Realizar alianzas estratégicas con el objetivo en comun de establecer
programas con indicadores de control, que beneficien a las poblaciones vulnerables

en sus necesidades alimenticias.

Estrategia de comunicacion

Orientada a la visibilidad donde se incluyan influencers, cocineros

promotores de la gastronomia sostenible, quienes son los mejores referentes para
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comunicar sobre la elaboracion, caracteristicas y beneficios de los alimentos,

influenciando sobre los compartamientos de consumo.

Utilizar el engagement para crear una relaciéon de compromiso con el
consumidor involucrandolos en el proceso a través de diferentes actividades

generando un medio ganado.
Estrategias de marketing digital

Crear y mantener una web de contenidos para transmitir informacion
de valor para el consumidor, que no esta ligada a la compra inmediata, sino

al posicionamiento que se quiere alcanzar.

Utilizar las redes sociales con la creacion de Facebook, instagran o tilk
tok, segmentado de acuerdo al publico objetivo donde se transmitan
historias, tradiciones y experiencias placenteras en vivo, asl como

informacion de los indicadores de contribucion a la sostenibilidad.

Generar una aplicacion para el uso de los consumidores, mediante la
cual se le permita ver la oferta gastronémica, informacion sobre los
ingredientes de cada producto, valor nutricional, tabla de evaluacion de masa
corporal y seleccion de producto que corresponda a sus caracteristicas

fisicas.
Condiciones
La Municipalidad de Lima desde el afio 2019 viene trabajando en el

Programa “Comercios Sostenibles”, mediante el cual capacita en practicas
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ecoefricientes en sus procesos a aquellos locales comerciales y comercios
dedicados al expendio de alimentos del Cercado de Lima: reduccién de
plastico de un solo uso manejo y valorizacion del aceite vegetal usado, la
segregacion de residuos sélidos y el consumo eficiente de agua y energia,
gue luego de ser implementadas y verificadas, les otorga un reconocimiento
de sostenibilidad por el periodo de un afio. Asimismo, desde el 2020 inici6
el programa piloto reciclaceite, promoviendo el reciclaje del aceite vegetal en
el Cercado, que luego de ser recolectados se transforman en biocombustible

por compafias especializadas.

Por parte de la actividad privada, Sinba desde el 2016 viene
trabajando en Lima, ofreciendo servicios de gestién, capacitacion,

recoleccion y procesamiento de residuos inspirados en la economia circular.

Ccori, Ong que por medio de su cofundador, Chef Palmiro Ocampo,
desarrolla un concepto de cocina Optima con programas de cocinas
bandadosa acercandose a los comedores populares para dar capacitaciones
con nuevas técnicas y procedimientos para obtener el mayor provecho de los

alimentos.

Si bien es cierto existen iniciativas tanto de las instituciones publicas
y privadas, es necesario una mayor participacion de los negocios de
alimentacion, asl como establecer alianzas entre ambos sectores para
alcanzar los objetivos de sostenibilidad que requiere Lima para convertirse

en destino gastrondmico sostenible.
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Mejoras

La estrategia de producto acorta la cadena de suministro, favoreciendo
al productor local, impulsando la economia de la zona, disminuyendo el
anhidrido carbdnico originado por el transporte, contribuyen a la preservacion
de los recursos naturales, disminuyendo los costos y fidelizando al

consumidor.

La estrategia de posicionamiento ademas de crear una imagen
positiva, transparenta las buenas practicas en los procesos de produccion y

la contribucion a minimizar el impacto ambiental.

La estrategia RSE contribuye al objetivo 2 hambre 0, de la agenda 2030
ODS planteada por los paises miembros de la Organizacion de las Naciones

Unidas.

Las estrategias de comunicacion y de marketing digital imparte
conocimiento, crea conciencia, fideliza y contribuye al objetio 12 Produccion y

consumo responsables de la agenda 2030 ODS planteada por la ONU.
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CONCLUSIONES

En concordancia con la situacion problematica y los objetivos de la presente

investigacion, se han encontrado los siguientes hallazgos:

Los futuros cocineros consideran relevante la elaboracion de productos
alimenticios no solo de buen sabor sino también saludables y sostenibles, asi como
utilizacion de productos tipicos y la compra de insumos alimenticios a productores
cercanos con el fin de favorecer en mayor medida a mejorar los beneficios de la
economia local y fomentar un mayor dinamismo de la actividad agricola del lugar,
y en menor medida a mejorar la cadena de suministros y a bajar el precio de los

productos.

Igualmente, tienen muy claro lo que constituye una buena practica
manufacturera dentro de la actividad, el respeto a los recursos naturales utilizando
de manera racional estos durante los periodos estacionales —que no solo preservan
el medio ambiente sino que contribuyen a mejorar la frescura y calidad de los

productos—y respetando los periodos de restriccion de los mismo

Otro aspecto donde se encontr6 consenso es la inclusion de procesos de
sostenibilidad en el trabajo culinario, la forma del manejo de los residuos
alimentarios para atenuar los impactos en el medio ambiente, problema crucial
donde se considera que el mayor impacto radica en el desperdicio de agua y el
desecho de los residuos alimenticos, en segundo lugar la utilizacién de envolturas

y envases no reciclables ni biodegradables y el botar aceite en los cafos,
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encontrandose el uso de pesticidas y productos quimicos en la agricultura y el
exceso consumo de energia en los restaurantes en un tercer lugar.

Se identifica que la gastronomia sostenible ligada a una imagen de marca
para mejorar la rentabilidad del negocio en el segmento que se atiende y coadyuva
a crear compromisos de largo plazo, pasando a sus consumidores a la categoria
de clientes con un alta fidelizacion. Asi como el manejo de las redes sociales y las
Apps en la promocion de los negocios, incluyendo la figura de los cocineros como
influencers para estimular y motivar al consumo de una alimentacion saludable y
sostenible.

Destaca la alta conciencia de responsabilidad social con que se forman los
actuales cocineros, ya que la gran muestra representativa considero la participacion

de los negocios gastrondémicos en programas sociales.
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RECOMENDACIONES

Para lograr metas significativas en el desarrollo de una gastronomia sostenible en
Lima, se recomienda el trabajo en conjunto entre el sector publico y privado en
programas de capacitacion, informacién, promocion y difusion de resultados para
la produccion y consumo responsable, ya que se tiene la responsabilidad y el
compromiso de haber sido calificada como la mejor ciudad de mundo para comer,

en el informe de Best in Travel 2023.

Asimismo, se recomienda el uso de estrategias de marketing gastronémico,
mediante innovaciones en los procesos y ténicas para la elaboracion de los
productos alimenticios, dando valor agregado y con una participacion activa de los
cocineros en las capacitaciones y difusion de esta sostenibilidad, siendo ellos
protagonistas y agentes del cambio en conductas y comportamientos un consumo
para continuar siendo los lideres en nuestra cocina pero dentro del marco de

sostenibiidad.
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Anexo A: Matriz de consistencia
UNIVERSIDAD SAN MARTIN DE PORRES

ESCUELA DE POSTGRADO i
Titulo: GASTRONOMIA SOSTENIBLE DE LIMA: EFECTOS Y PERCEPCION DE LOS ESTUDIANTES DE
GASTRONOMIA PARA INNOVAR ESTRATEGIAS DEL MARKETING GASTRONOMICO.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y METODOLOGIA
DIMENSIONES
1.2.1 Problema principal 1.3.1 Objetivo principal 3.3.1 Hipétesis principal Variable Tipo: Descriptivo-explicativo

¢Cual es el efecto y
percepcion de tener una
gastronomia sostenible en
Lima para innovar
estrategias de marketing
gastronémico?

1.2.2 Sistematizacién de
problemas.

PE1. ;Cudl es el efecto de
las estrategias de marketing
gastronémico, en los
componentes de la
sostenibilidad de Lima?

PE2. ;Cudl es la percepcion
de los estudiantes de
gastronomia en relacién a la
gastronomia sostenible en
Lima?

Determinar el efecto y
percepcion de tener una
gastronomia sostenible en
Lima para innovar
estrategias de marketing
gastronémico.

1.3.2 Objetivos secundarios

OEL. Describir el efecto de
las estrategias de marketing
gastronémico, en los
componentes de la
sostenibilidad de Lima.

OEZ2. Evaluar la percepcion
de los estudiantes de
gastronomia en relacion a la
gastronomia sostenible en
Lima.

Las estrategias de marketing
gastronomico tiene un efecto
significativo sobre la
gastronomia sostenible de
Lima.

3.3.2 Hipédtesis secundarias

HEL. Las estrategias de
marketing gastronémico tienen
un efecto significativo, en los
componentes de la
gastronomia sostenible de
Lima.

HE2. Las percepcidn de los
estudiantes de gastronomia en
relacién a la gastronomia
sostenible favorece la
innovacion de estrategias de
marketing.

independiente
“1”: Estrategias
de marketing
gastronémico.
Dimensiones:

1. Enfoque de
produccion.

2. Enfoque de
producto.

3. Enfoque de
ventas.

4. Enfoque de
marketing.

5. Enfoque de
marketing social.

Variable
dependiente“2”:
Gastronomia
sostenible.
Dimensiones:

1. Aspecto
ambiental.

2. Aspecto Social.
3. Aspecto
econémico.

Disefio: no experimental, ex post facto
correlacional,

Nivel o profundidad: Correlacional.
Enfoque: Cuantitativo.

Poblacién del estudio: 870 estudiantes
extranjeros y peruanos, que siguen la
carrera de gastronomia, en la Universidad
Cordon Bleu e Instituto de educacion
superior Le Cordon Bleu (ILCB) de
Lima. Afio 2019.

Muestra del estudio. 267 estudiantes

Técnicas e instrumentos:

1. Técnica de la encuesta y su
instrumento el cuestionario

2. Técnica de procesamiento de datos, y
su instrumento las tablas de
procesamiento de datos

Validez y confiabilidad:

1. Informe de juicio de expertos,

2 Técnica del Software SPSS 20.0, para
validar, procesar y contrastar hipotesis.

Tratamiento estadistico:
1. Procesamiento de los cuestionarios a
través del programa SPSS 20.0, a través
de la Correlacion de Spearman (r) segun
formula:
63 D?
P=1— T
N(N? —-1)
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Anexo B: Matriz de Operacionalizacion de la variable independiente “1”: Estrategias de marketing gastronémico

Dimensiones Indicadores Técnica, instrumento, items
/ indices
1. Enfoque 1.1 Esuna de las filosofias mas antiguas seguidas por los vendedores. Técnica: Encuesta.
de 1.2 Se sostiene que los clientes preferiran productos disponibles y muy asequibles, Instrumento: Cuestionario.
produccion 1.3 Se sostiene que la direccion debe centrarse en mejorar la eficiencia de la producciény la  Items:
(pég. 48) distribucion. 1=4,
1.4 El concepto de produccion radica en que esa gestion se centre tanto en los sistemas de 2=4,
produccién 3=4,
2. Enfoque 2.1 Se sostiene que los clientes preferiran los productos que ofrezcan mas calidad, 4=4,
de producto 2.2 Se sostiene que los clientes preferirian productos de mayor rendimiento 5=4.
(pég. 49) 2.3 Los clientes preferirian productos con caracteristicas innovadoras. Total 20 items.
2.4 Los consumidores podrian cambiar totalmente de productos de manera que satisfagan
dichas necesidades, indices: variados, pudiendo
3. Enfoque 3.1 Los clientes buscan que la empresa realice importantes esfuerzos de promocién y venta a  Ser:
de ventas gran escala. 5. Muy de acuerdo,
(pag. 49) 3.2 El objetivo de esta orientacion es realizar toda posible venta, 4. De acuerdo,
3.3 Los restaurantes no tratan de cambiar su producto para adaptarse al mercado. 3. Ni de acuerdo ni en
3.4 Los restaurantes venden mas, impulsando sus productos hacia el cliente mediante mas desacuerdo,
publicidad y descuentos. 2. Desacuerdo,
4. Enfoque 4.1 Se sostiene que conseguir las metas de la empresa depende de la determinacion de las 1. Muy en desacuerdo
de marketing necesidades y deseos del mercado objetivo
(pag. 50) 4.2 Se sostiene que la oferta alcance la satisfaccion deseada de manera mas eficaz y eficiente
que los competidores.
4.3 Esta centrado en las necesidades del cliente, e integra todas las actividades de marketing
que afectan al consumidor.
4.4 Deben trabajar para conseguir las metas y objetivos de la empresa.
5, Enfoque 5.1 Sostiene que la empresa debe determinar las necesidades, deseos e intereses de los
de mercados objetivo,
marketing 5.2 Deben ofrecer las satisfacciones deseadas de manera mas eficaz y eficiente que los
social (pdg.  competidores,
51) 5.2 Debe mantener o mejorar el bienestar de los consumidores y de la sociedad.

5.3 Es preocupacion de ver si esta haciendo siempre lo mejor para los consumidores y la
sociedad a largo plazo.

Fuente: Kotler, Philip; Bowen, John T.; Makens, James C.; Garcia de Saldarriaga, Jesis y Flores Samora, Javier. (2011). Marketing Turistico. 5a

Edicion. Madrid: Pearson Educacion. S.A. ISBN: 978-84-8322-808-1. Pag.48
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Anexo C: Matriz de Operacionalizacion de la variable dependiente “2”: Gastronomia sostenible

Dimensio Indicadores Técnica,
nes instrumento,
items / indices
1. 1.1 Debe haber compatibilidad entre una actividad y el respeto por los recursos naturales. Técnica:
Aspecto 1.2 Debe haber sostenibilidad de la cadena de alimentaria y el compromiso ambiental. Encuesta.
ambiental 1.3 Debe cuidar el consumo de recursos naturales, la reduccion de consumo de energia y la Instrumento:
gestion de los residuos. Cuestionario.
1.4 Debe cuidar la gestion del agua, reduccion valorizacion de residuos. items:
1.5 Debe velar por la valorizacion de los desperdicios alimentarios, andlisis de ciclos de viday  1=7,
célculo de huellas, etc. 2=6,
1.6 Se trata en definitiva de mantener la calidad y sostenibilidad de los recursos naturales. 3=7,
1.7 Se trata de proteger la biodiversidad y de garantizar la integridad de los ecosistemas. Total 20 items.
2. 2.1 De mantener la cohesion social tanto dentro como fuera de la empresa,
Aspecto 2.2 Debe fortalecer las relaciones y estableciendo compromisos perdurables con los ciudadanos indices:
social y su comunidad. variados,
2.3 Se debe buscar la estabilidad en el empleo, la promocion interna y la conciliacion laboral y pudiendo ser:
personal, 5. Muy de
2.4 Se debe tener en cuenta las actividades vinculadas al aspecto cultural y tradicional de una zona acuerdo,
2.5 Se debe mantener las costumbres de la gastronomia, producciones y factores de produccion 4. De acuerdo,
protegidos, 3. Ni  de
2.6 Debe cuidarse la sostenibilidad alimentaria en el consumo responsable. acuerdo ni en
3. 3.1 Una actividad debe ser sostenible ambiental y socialmente. desacuerdo,
Aspecto 3.2 Una actividad debe ser econdmicamente rentable. 2. Desacuerdo,
economic 3.3 Se debe tratar en las actividades, aumento de la eficiencia, aumento de la rentabilidad. 1. Muy en
0: 3.4 Se debe buscar la reduccidn de costes, aumento de ingresos. desacuerdo

3.5 Se debe maximizar la eficacia de factores productivos y de comercializacion (transporte y
logistica).

3.6 De debe buscar el desarrollo de las economias locales y produccién de alimentos a pequefia
escala.

3.7 Se trata en definitiva que prime la calidad de los alimentos sobre la cantidad y donde los
precios revelen el verdadero valor de los alimentos.

Fuente: Ministerio de agricultura, alimentacion y medio ambiente. (2015). Programa para la sostenibilidad integral de la industria agroalimentaria. Espafa:
Gobierno de Espafia. P4g. 6
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Anexo D ENCUESTA

El presente instrumento forma parte del trabajo de investigacién relacionado con gastronomia
sostenible y estrategias de marketing, por lo que se le solicita su colaboracidn respondiendo en

forma objetiva y veraz, teniendo en cuenta las tablas de denominacién

No

PREGUNTAS

RESPUESTAS

Mi

1 [ NP s

Mmi | N P

SI

Muy Importante Importante | Neutral Poco Importante

Sin Importancia

éConsidera importante que los cocineros elaboren productos alimenticios
no solo de buen sabor sino también saludables y sostenibles en Lima?

éSe deben tener en cuenta las tradiciones culinarias y el uso de productos
tipicos en la gastronomia de Lima?

Qué tan importante considera la compra de insumos alimenticios a
productores cercanos en relacién con:
e Acortar la cadena de suministro.

e  Favorecer la produccion agricola de la zona.

e  Bajar el precio del producto.

e Beneficiar a la economia local.

TA A | D

TD

Totalmente de acuerdo De acuerdo Neutral En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

No

PREGUNTAS

RESPUESTAS

TA

A | D D

éEsta de acuerdo en que los negocios gastrondmicos en Lima incluyan
sostenibilidad en sus procesos y la comuniquen como parte de su imageny
responsabilidad social?

éConsidera que informar sobre las caracteristicas de los insumos en la
preparacion del menu y beneficios alimenticios representan un valor
agregado para el consumidor?

éUna forma mas efectiva de informar y dar a conocer la oferta
gastrondmica a los consumidores en Lima radica en la utilizacién de las
redes sociales (facebook, youtube, instagram) y el uso de apps?

¢Enlos negocios de gastronomia sostenible, laambientacion del lugar debe
reflejar el concepto de éste, dando una experiencia placentera a través de
los sentidos que estimulan el consumo?

Si enlos ultimos afios los cocineros se han convertido en una influencia para
el consumidor gastrondmico en Lima, ¢Qué tan de acuerdo esta en que
ellos pueden motivar e incrementar el consumo de alimentacién saludable
y orientada a la sostenibilidad?

¢Esta de acuerdo que los negocios gastrondmicos sostenibles que crean
una imagen de marca obtienen rentabilidad en relacion con el segmento de
mercado que atienden?

10

¢El valor de la marca de los negocios gastronédmicos sostenibles crea un
compromiso a largo plazo con los consumidores?
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TA A I D TD

Totalmente de acuerdo De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en desacuerdo
No PREGUNTAS RESPUESTAS
TA | A | D TD

11 | ¢Estd de acuerdo en que una de las responsabilidades de los
cocineros y gestores de la gastronomia dentro de su actividad, es la
de respetar los recursos naturales utilizdndolos de una manera
eficiente?

12 | Considera que el consumo de alimentos estacionales contribuye a
preservar el medio ambiente, ademas de ser mas frescos y de mejor
calidad.

13 | Coincide usted en que una de las formas de minimizar el impacto de
la gastronomia en los ecosistemas se da mediante la restriccidn de
algunos recursos naturales (periodos de veda en la pesca de
especies marinas).

Mmi | N P SI
Muy Importante Importante Neutral Poco Importante Sin Importancia
PREGUNTAS RESPUESTAS
Mmi | N Pl SI

14 éCual es la importancia que tienen las siguientes acciones considera las
siguientes acciones en relacion con su impacto en el medio ambiente?:
e  Desechar residuos alimenticios.

o Desperdiciar el agua.

e Botar el aceite en los cafios.

e  Utilizar envolturas de papel y cartén, envases y bolsas plasticas no
reciclables ni biodegradables.

e Uso de pesticidas y productos quimicos en la agricultura.

e  Excesivo consumo de energia (electricidad y combustible).

15 éEs valiosa la participacidn de los negocios de alimentacion en causas para
el bien comun, como programas de donacién de alimentos u organizacion
de cualquier otro evento con este fin?

16 ¢Qué tan importante califica la minimizacidn de residuos alimenticios, su
procesamiento y el ahorro de energia como una forma de reducir costos y
aumentar ingresos?

17 ¢Considera importante la gestion de restaurantes sostenibles que generen
rentabilidad y contribuyan a una economia circular?

18 ¢Se deben elaborar platos alimenticios con insumos organicos,
aprovechando los recursos naturales y evitando el maximo de
desperdicios?

19 éla imagen de un negocio gastrondmico sostenible se basa en los
beneficios que brindan al consumidor sin dafiar el medio ambiente

20 ¢Considera una prioridad que los cocineros utilicen insumos locales para
ayudar al desarrollo de la economia de su entorno, incluyendo los
productos provenientes de los biohuertos?
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ANEXO E INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE VALORACION 1

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombre del validador: Mg. Jorge Alberto Cerna Hernadndez Institucion laboral: Universidad Le Cordon Bleu

Especialidad del validador: Educacion Alimentaria y Nutricion

Titulo de la investigacion: “GASTRONOMIA SOSTENIBLE DE LIMA: EFECTOS Y PERCEPCION DE LOS ESTUDIANTES DE GASTRONOMIA PARA
INNOVAR ESTRATEGIAS DEL MARKETING GASTRONOMICO”.

Autor: Bach. Marfa Guislena Cueto Luna

Instrumento de medicion: Encuesta a especialistas:

PERTINENCIA DE LOS ITEMS

Variable 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING GASTRONOMICO

% No Probablemente | Probablemente Si Observaciones
pertenece | no pertenece Si pertenece | pertenece
item 0-25 26-50 51-75 76-100
¢Considera importante que los cocineros elaboren productos X
alimenticios no solo de buen sabor sino también saludables y sostenibles
en Lima?
éSe deben tener en cuenta las tradiciones culinarias y el uso de X
productos tipicos en la gastronomia de Lima?
¢Qué tan importante considera la compra de insumos alimenticios a X
productores cercanos en relacién con:
e Acortar la cadena de suministro.
e Favorecer la produccién agricola de la zona.
e Bajar el precio del producto
e Beneficiar a la economia local
¢Esta de acuerdo en que los negocios gastronémicos en Lima incluyan X

sostenibilidad en sus procesos y la comuniquen permanentemente
como parte de su imagen y compromiso de responsabilidad social?
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¢Considera que Informar sobre las caracteristicas de los insumos en la
preparacion del menu y beneficios alimenticios representan un valor
agregado para el consumidor?

¢Una forma mds efectiva de informar y dar a conocer la oferta
gastrondmica a los consumidores en Lima radica en la utilizacion de las
redes sociales (facebook, youtube, instagram) y el uso de apps?

¢En los negocios de gastronomia sostenible, la ambientacidn del lugar
debe reflejar el concepto de éste, dando una experiencia placentera a
través de los sentidos que estimulan el consumo?

Si en los ultimos afios los cocineros se han convertido en una influencia
para el consumidor gastronémico en Lima, {Qué tan de acuerdo estd en
gue ellos pueden motivar e incrementar el consumo de alimentacion
saludable y orientada a la sostenibilidad?

¢Esta de acuerdo que los negocios gastronédmicos sostenibles que crean
una imagen de marca obtienen rentabilidad en relacién con el segmento
de mercado que atienden?

¢El valor de la marca de los negocios gastrondmicos sostenibles crea un
compromiso a largo plazo con los consumidores?

Variable 2: PERCEPCION DE LOS ESTUDIANTES CON RELACION A LA GASTRONOMIA SOSTENIBLE

% No Probablement | Probablement Si Observaciones
pertenec eno e Si pertenece | pertenec
item e pertenece 51-75 e
0-25 26-50 76-100

¢Esta de acuerdo en que una de las responsabilidades de los cocineros y X
gestores de la gastronomia dentro de su actividad, es la de respetar los
recursos naturales utilizdndolos de una manera eficiente?
¢Considera que el consumo de alimentos estacionales contribuye a X

preservar el medio ambiente, ademas de ser mds frescos y de mejor
calidad?
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éCoincide usted en que una de las formas de minimizar el impacto de la
gastronomia en los ecosistemas se da mediante la restriccion de algunos
recursos naturales (periodos de veda en la pesca de especies marinas)?

¢Cual es la importancia que tienen las siguientes acciones en relacidn con su

impacto en el medio ambiente?:

e Desechar residuos alimenticios.

e Desperdiciar el agua.

e Botar el aceite en los cafos.

e Utilizar envolturas de papel y cartdn, envases y bolsas plasticas no
reciclables ni biodegradables.

e Uso de pesticidas y productos quimicos en la agricultura.

e Excesivo consumo de energia (electricidad y combustible).

¢Es valiosa la participacion de los negocios de alimentacion en causas para el
bien comun, como programas de donacion de alimentos u organizacion de
cualquier otro evento con este fin?

¢Qué tan importante califica la minimizacion de residuos alimenticios, su
procesamiento y el ahorro de energia como una forma de reducir costos y
aumentar ingresos?

éConsidera importante la gestion de restaurantes sostenibles que generen
rentabilidad y contribuyan a una economia circular?

éSe deben elaborar platos alimenticios con insumos organicos,
aprovechando los recursos naturales y evitando el maximo de desperdicios?

¢La imagen de un negocio gastronémico sostenible se basa en los beneficios
que brindan al consumidor sin daiar el medio ambiente?

¢Considera una prioridad que los cocineros utilicen insumos locales para
ayudar al desarrollo de la economia de su entorno, incluyendo los productos
provenientes de los biohuertos?
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE VALORACION
ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

INDICADORES CRITERIOS DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 1-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje X
entendible y puntual
OBIETIVIDAD Se puede observar para X
responder facilmente
INTENCIONALIDAD Referido y preciso para valorar X
y aplicar las respuestas por
objetivos de la investigacion
COHERENCIA Las preguntas responden a la X
asociacion de los dos temas
principales de la investigacion
X

PERTINENCIA Se utilizangs instrumentos
consignad ara el objetivo
de la investigacion

Promedio de Valoracion: 98%
Opimién de aplicabilidad: X El instrumento puede ser aplicado, conforme esta elaborado.
________ El instrumento debe ser mejorado, antes de su aplicacién.

Lugar v fecha Lima 07 de julio 2022

Firma del Experto Informante
DNI No. 06868042 Telf: 998097679
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DATOS GENERALES:

Apellidos y nombre del validador: Dr. BRESANI TAMAYO CARLOS Institucion laboral: UNIVERSIDAD LE CORDON BLEU

Especialidad del validador: ADMINISTRACION

Titulo de la investigacion: “GASTRONOMIA SOSTENIBLE DE LIMA: EFECTOS Y PERCEPCION DE LOS ESTUDIANTES DE GASTRONOMIA PARA
INNOVAR ESTRATEGIAS DEL MARKETING GASTRONOMICO”.

Autor: Bach. Marfa Guislena Cueto Luna

Instrumento de medicion: Encuesta a especialistas:

PERTINENCIA DE LOS ITEMS

Variable 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING GASTRONOMICO

% No Probablemente | Probablemente Si Observaciones
pertenece | no pertenece Si pertenece | pertenece
item 0-25 26-50 51-75 76-100
éConsidera importante que los cocineros elaboren productos X
alimenticios no solo de buen sabor sino también saludables y sostenibles
en Lima?
éSe deben tener en cuenta las tradiciones culinarias y el uso de X
productos tipicos en la gastronomia de Lima?
¢Qué tan importante considera la compra de insumos alimenticios a X
productores cercanos en relacién con:
e Acortar la cadena de suministro.
e Favorecer la produccién agricola de la zona.
e Bajar el precio del producto
e Beneficiar a la economia local
¢Esta de acuerdo en que los negocios gastronémicos en Lima incluyan X
sostenibilidad en sus procesos y la comuniquen permanentemente
como parte de su imagen y compromiso de responsabilidad social?
¢Considera que Informar sobre las caracteristicas de los insumos en la X

preparacion del menu y beneficios alimenticios representan un valor
agregado para el consumidor?
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¢Una forma mds efectiva de informar y dar a conocer la oferta
gastrondmica a los consumidores en Lima radica en la utilizacion de las
redes sociales (facebook, youtube, instagram) y el uso de apps?

¢En los negocios de gastronomia sostenible, la ambientacidn del lugar
debe reflejar el concepto de éste, dando una experiencia placentera a
través de los sentidos que estimulan el consumo?

Si en los ultimos afios los cocineros se han convertido en una influencia
para el consumidor gastronédmico en Lima, ¢ Qué tan de acuerdo estd en
gue ellos pueden motivar e incrementar el consumo de alimentacion
saludable y orientada a la sostenibilidad?

¢Esta de acuerdo que los negocios gastrondmicos sostenibles que crean
una imagen de marca obtienen rentabilidad en relacidn con el segmento
de mercado que atienden?

¢El valor de la marca de los negocios gastrondmicos sostenibles crea un
compromiso a largo plazo con los consumidores?

Variable 2: PERCEPCION DE LOS ESTUDIANTES CON RELACION A LA GASTRONOMIA SOSTENIBLE

% No Probablement | Probablement Si Observaciones
pertenec eno e Si pertenece | pertenec
item e pertenece 51-75 e
0-25 26-50 76-100

¢Estd de acuerdo en que una de las responsabilidades de los cocineros y X
gestores de la gastronomia dentro de su actividad, es la de respetar los
recursos naturales utilizdndolos de una manera eficiente?
¢Considera que el consumo de alimentos estacionales contribuye a X
preservar el medio ambiente, ademas de ser mds frescos y de mejor
calidad?
¢Coincide usted en que una de las formas de minimizar el impacto de la X

gastronomia en los ecosistemas se da mediante la restriccion de algunos
recursos naturales (periodos de veda en la pesca de especies marinas)?
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¢Cuadl es la importancia que tienen las siguientes acciones en relacién con su

impacto en el medio ambiente?:

e Desechar residuos alimenticios.

e Desperdiciar el agua.

e Botar el aceite en los cafos.

e Utilizar envolturas de papel y cartdn, envases y bolsas pldsticas no
reciclables ni biodegradables.

e Uso de pesticidas y productos quimicos en la agricultura.

e Excesivo consumo de energia (electricidad y combustible).

¢Es valiosa la participacion de los negocios de alimentacidn en causas para el
bien comun, como programas de donacidon de alimentos u organizacion de
cualquier otro evento con este fin?

¢Qué tan importante califica la minimizacion de residuos alimenticios, su
procesamiento y el ahorro de energia como una forma de reducir costos y
aumentar ingresos?

éConsidera importante la gestion de restaurantes sostenibles que generen
rentabilidad y contribuyan a una economia circular?

éSe deben elaborar platos alimenticios con insumos organicos,
aprovechando los recursos naturales y evitando el maximo de desperdicios?

¢La imagen de un negocio gastronémico sostenible se basa en los beneficios
que brindan al consumidor sin daiar el medio ambiente?

éConsidera una prioridad que los cocineros utilicen insumos locales para
ayudar al desarrollo de la economia de su entorno, incluyendo los productos
provenientes de los biohuertos?
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE VALORACION

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

INDICADORES CRITERIOS DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje X
entendible y puntual
OBIETIVIDAD Se puede observar para X
responder facilmente
INTENCIONALIDAD Referido y preciso para valorar X
y aplicar las respuestas por
objetivos de la investigacidn
COHERENCIA Las preguntas responden a la X
asociacion de los dos temas
principales de la investigacion
PERTINEMNCIA Se utilizan los instrumentos X

consignados para el objetivo
de la investigacidn
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE VALORACION 3

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombre del validador: Mg. Carrefio Farfan, David Institucion laboral: Universidad Nacional Mayor de San Marcos.
Especialidad del validador: Docente en Gastronomia.

Titulo de la investigacion: “GASTRONOMIA SOSTENIBLE DE LIMA: EFECTOS Y PERCEPCION DE LOS ESTUDIANTES DE GASTRONOMIA PARA
INNOVAR ESTRATEGIAS DEL MARKETING GASTRONOMICO”.

Autor: Bach. Marfa Guislena Cueto Luna

Instrumento de medicion: Encuesta a especialistas:

PERTINENCIA DE LOS ITEMS
Variable 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING GASTRONOMICO

% No Probablement | Probablemen Si Observaciones
pertenec eno te Si pertenece
item e pertenece pertenece 76-100
0-25 26-50 51-75

¢Considera importante que los cocineros elaboren productos alimenticios
no solo de buen sabor sino también saludables y sostenibles en Lima? 100%
¢Se deben tener en cuenta las tradiciones culinarias y el uso de productos 100%
tipicos en la gastronomia de Lima?
¢Qué tan importante considera la compra de insumos alimenticios a 100%

productores cercanos en relacidn con:

Acortar la cadena de suministro.

Favorecer la produccién agricola de la zona.
Bajar el precio del producto

Beneficiar a la economia local
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¢Estd de acuerdo en que los negocios gastronémicos en Lima incluyan
sostenibilidad en sus procesos y la comuniquen permanentemente como
parte de suimagen y compromiso de responsabilidad social?

100%

éConsidera que Informar sobre las caracteristicas de los insumos en la
preparacion del menu y beneficios alimenticios representan un valor
agregado para el consumidor?

100%

¢Una forma mds efectiva de informar y dar a conocer la oferta
gastrondmica a los consumidores en Lima radica en la utilizacidn de las
redes sociales (facebook, youtube, instagram) y el uso de apps?

100%

¢En los negocios de gastronomia sostenible, la ambientacidn del lugar debe
reflejar el concepto de éste, dando una experiencia placentera a través de
los sentidos que estimulan el consumo?

100%

Si en los ultimos afos los cocineros se han convertido en una influencia
para el consumidor gastronémico en Lima, {Qué tan de acuerdo estd en
gue ellos pueden motivar e incrementar el consumo de alimentacion
saludable y orientada a la sostenibilidad?

100%

¢Esta de acuerdo que los negocios gastronémicos sostenibles que crean
una imagen de marca obtienen rentabilidad en relacién con el segmento de
mercado que atienden?

100%

¢El valor de la marca de los negocios gastrondmicos sostenibles crea un
compromiso a largo plazo con los consumidores?

100%

Variable 2: PERCEPCION DE LOS ESTUDIANTES CON RELACION A LA GASTRONOMIA SOSTENIBLE

% No Probablement | Probablement Si Observaciones
pertenec eno e Si pertenece | pertenec
item e pertenece 51-75 e
0-25 26-50 76-100
¢Esta de acuerdo en que una de las responsabilidades de los cocineros y 100%

gestores de la gastronomia dentro de su actividad, es la de respetar los
recursos naturales utilizdndolos de una manera eficiente?
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éConsidera que el consumo de alimentos estacionales contribuye a
preservar el medio ambiente, ademas de ser mas frescos y de mejor
calidad?

100%

¢Coincide usted en que una de las formas de minimizar el impacto de la 100%

gastronomia en los ecosistemas se da mediante la restriccion de algunos

recursos naturales (periodos de veda en la pesca de especies marinas)?

¢Cual es la importancia que tienen las siguientes acciones en relacién con su 100%

impacto en el medio ambiente?:

e Desechar residuos alimenticios.

e Desperdiciar el agua. 100%

e Botar el aceite en los cafios. 100%

e Utilizar envolturas de papel y cartdn, envases y bolsas plasticas no 100%
reciclables ni biodegradables.

e Uso de pesticidas y productos quimicos en la agricultura. 100%

e Excesivo consumo de energia (electricidad y combustible). 100%

¢Es valiosa la participacion de los negocios de alimentacion en causas para el 100%

bien comun, como programas de donacidon de alimentos u organizacion de

cualquier otro evento con este fin?

¢Qué tan importante califica la minimizacién de residuos alimenticios, su 100%

procesamiento y el ahorro de energia como una forma de reducir costos y

aumentar ingresos?

éConsidera importante la gestion de restaurantes sostenibles que generen 100%

rentabilidad y contribuyan a una economia circular?

¢Se deben elaborar platos alimenticios con insumos organicos, 100%

aprovechando los recursos naturales y evitando el maximo de desperdicios?

¢La imagen de un negocio gastrondmico sostenible se basa en los beneficios 100%

gue brindan al consumidor sin daiar el medio ambiente?

¢Considera una prioridad que los cocineros utilicen insumos locales para 100%

ayudar al desarrollo de la economia de su entorno, incluyendo los productos

provenientes de los biohuertos?
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE VALORACION

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

INDICADORES CRITERIOS DEFICIENTE REGULAR BUEMNA MUY BUENA EXCELENTE
00-20% 21-20% 41-60% 61-80% 1-100%
CLARIDAD Estd formulado con lenguaje 100%
entendible y puntual
OBIETIVIDAD Se puede observar para 100%
responder facilmente
INTENCIONALIDAD Referido y preciso para valorar 100%
y aplicar las respuestas por
objetivos de la investigacion
COHERENCIA Las preguntas responden a la 100%
asociacion de los dos temas
principales de la investigacion
PERTIMENCIA Se utilizan los instrumentos 100%

consignados para el objetivo
de la investigacion

Promedio de Valoracion: 100%
S5I.  El instrumento puede ser aplicado, conforme esta elaborado.

Opinion de aplicabilidad:

El instrumento debe ser mejorado, antes de su aplicacion.
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ANEXO F

AUTORIZACION INSTITUTO LE CORDON BLEU PERU

Mirafores, junio de 2022

Sefora

FATRICIA DALMALU DE GALFRE
Gerente General

INSTITUTO LE CORDON BLEU PERD

Presente, -

Cie mi mayor consideracion:

Medianie el presente documento, deseo informar que estoy desarmollando un frabaje de
investigacion con fines académicos, propuesio a la escuela de postgrado de |a
Uniwersidad San Martin de Pomes, denominade "GASTRONOMIA SOSTEMIELE DE
LiIMA: EFECTOS ¥ PERCEPCIOM DE LOS ESTUDIANTES DE GASTROMOMIA
FPARA INMOVAR ESTRATEGIAS DE MARKETING GASTRONOMICO".

El objetvo principal de esta inwestigacion es determinar el efecio y percepcion de tener
una gasbtronomia sostenible con el fin de confribuir con nuevas estategias para su
desarrolio, promoviendo el uso efidente de los recursos natwrales para disminur el
dafio a los ecosistemas.

En este sentido, debo aplicar encuestas para la recopilacion de datos sobre una
muestra de estudiantes de formacion en el mubro, siendo LE CORDON BELEU, un
referente importante del sector educativo, lider en la formacion de profesionales en
gastronomia y cocina, es de mi interés que formen parte de la investgacion.

Por lo tanto, solicito su auiorizacion para aplicar las encuestas a la poblacion estudiandil
de LCE, asegurandcle gque la informacion proporcionada se uiilizara anicamente con
fines academicos.

Ouedo agradecida por su atencion y apoyo.

Atentaments,
. f . —
F r o
e iy AUTORIZADO
MARIA CUETO LUMA
W AT .li Ay :i'llill

o
-
i =

PATRICIA DALMAU DE GALFRE
DMl M™ 10273710
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