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RESUMEN

La presente revision sistemdtica analiza los avances recientes sobre ventaja competitiva y valor
percibido por el cliente en empresas del sector gastrondmico, a partir de literatura cientifica
global publicada entre 2021 y 2026. La busqueda se realizé en Scopus mediante términos
asociados a ventaja competitiva, valor percibido, satisfaccion, fidelizacién, marketing,
gastronomia y experiencia del consumidor. Tras el proceso de filtrado, se incluyeron 75 estudios,
clasificados segin ano, pais de procedencia y tipo de investigacién. Los resultados evidencian
ocho tendencias principales: sostenibilidad y economia circular, transformaciéon digital,
inteligencia artificial y toque humano, marketing experiencial y sensorial, redes sociales,
patrimonio gastrondémico local, calidad del servicio y evolucién de modelos de negocio
pospandemia. Se concluye que la competitividad gastrondmica contempordnea depende de
una integracion estratégica entre tecnologia, autenticidad, sostenibilidad, experiencia del
cliente y arraigo ferritorial. Asimismo, el valor percibido emerge como un eje mediador entre
calidad del servicio, satisfaccién, lealtad y diferenciacion competitiva.

Palabras clave: ventaja competitiva; valor percibido; gastronomia; experiencia del cliente; sostenibilidad;
revision sistemdatica.

ABSTRACT

This systematic literature review analyzes recent advances on competitive advantage and
perceived customer value in gastronomic enterprises, based on global scientific literature
published between 2021 and 2026. The search was conducted in Scopus using terms related to
competitive advantage, perceived value, satisfaction, loyalty, marketing, gastronomy, and
customer experience. After the filtering process, 75 studies were included and classified by year,
country of origin, and type of research. The findings reveal eight major frends: sustainability and
circular economy, digital fransformation, artificial intelligence and the human touch, experiential
and sensory marketing, social media, local gastronomic heritage, service quality, and the
evolution of post-pandemic business models. The review concludes that contemporary
gastronomic competitiveness depends on the strategic integration of technology, authenticity,
sustainability, customer experience, and territorial identity. Moreover, perceived customer value
emerges as a key mediating construct linking service quality, satisfaction, loyalty, and
competitive differentiation.
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INTRODUCCION

El sector gastrondmico, de restaurantes y de
servicios a nivel global se enfrenta
actualmente a un entorno sumamente
complejo y dindmico, caracterizado por
profundas transformaciones estructurales.
La reciente crisis sanitaria provocada por la
pandemia del COVID-19 y las consiguientes
presiones macroecondmicas han dejado
una huella profunda en la viabilidad
financiera de las empresas de este rubro,
evidenciada en un deterioro generalizado
de la rentabilidad, un incremento del
endeudamiento y una reconfiguracion de
los costos laborales (Gomes et al., 2022).
Esta situacion extrema obligo a las unidades
de negocio a acelerar la adopcién de
nuevos modelos organizacionales y de
relacién con el cliente, impulsando el auge
de servicios de entrega a domicilio, cocinas
ocultas o dark kitchens y una redefinicién de
las prdcticas de consumo (Corvo et al.,
2022). De igual manera, en los momentos
de encierro y de no saber qué pasaria, lo
mds importante para la gente era confiar
en los negocios. Esto provocd que se
escogieran los lugares siguiendo reglas muy
claras sobre qué tan buenos y seguros eran
(Boufounou et al., 2025).

La disrupciéon tecnoldgica vy el dilema del
factor humano

Al mismo tiempo que habia problemas de
dinero, los cambios digitales llegaron muy
rdpido al mundo de los negocios. Por esta
razén, trabgjar junto a la tecnologia y
aprender a usar herramientas digitales se ha
vuelto absolutamente necesario para que
los negocios puedan aguantar los golpes y
ser mejores que ofros en lo que ofrecen de
vigjes y comida (Ku, 2025).

En la actualidad, los planes de publicidad
en infernet, la forma de hablar con
programas de computadora inteligentes y
revisar lo que la gente dice en linea
mediante redes sociales como Instagram,
TripAdvisor o TikTok, cambian por completo
la manera en que las personas encuentran,
creen y se conectan con las empresas
(Bharathi et al., 2026; Ramos y Pinto, 2024;
Sahin, 2022).

Asimismo, o que se conoce como
gastronomia digital incluye desde aparatos
de cocina muy avanzados y objetfos
conectados a internet hasta cartas de
comida que se pueden ver como Ssi
estuvieran ahi y que las mdquinas hagan el
frabajo usando robofts (Keskin, 2025).

Sin embargo, ir tan rdpido hacia lo digital y
automdtico provoca una preocupacion
importante sobre si se seguird valorando a
las personas. Muchos estudios alerfan que

usar la inteligencia artificial y los robots sin
medida podria hacer que se pierda el frato
enfre personas y la capacidad de
enftenderse, cosas que son el centro de lo
gue hace Unico a un servicio y de cémo se
siente el cliente (Chalupa, 2026; Dancausa
Millan & Millan Véazquez de la Torre, 2024).
En el contexto después de la pandemia, las
caracteristicas de un servicio dado por
personas, como la confianza, el ftrato
amigable y que se adapte a cada uno,
siguen siendo muy importantes para cémo
la gente ve lo que recibe vy si los clientes
quieren volver (Jang, 2021).

El imperativo de la sostenibilidad vy las
barreras de la economia circular

Se observa que uno de los problemas mds
importantes hoy en dia es la necesidad de
cambiar rédpidamente hacia una forma de
vivir 'y producir que respete el medio
ambiente, lo cual estd en linea con un plan
global llamado Agenda 2030 de las
Naciones Unidas. La industria que se dedica
a preparar alimentos y bebidas es
considerada una de las que mds
contamina, ya que produce mucha basura
y libera gases que contribuyen al
calentamiento global (Vargas et al., 2022).
Aungue cada vez mds personas y empresas
enfienden lo importante que es usar un
modelo de economia circular para tirar
menos comida y aprovechar mejor los
materiales, se ha notado que hay una gran
diferencia entre saberlo y realmente
ponerlo en prdctica. Se ha visto que
muchas pequenas y medianas empresas
(pymes) que frabajan en el drea de la
comida conocen las reglas ambientales
actuales, pero no consiguen incluir estas
ideas de forma cenfral y planeada en
cdémo funcionan sus negocios dia a dia
(Vargas et al., 2022).

Los estudios de Cortez-Sdnchez (2026) vy
Melo et al. (2025) senalan que la ausencia
de ayuda del gobierno, la falta de sistemas
de apoyo adecuados y la poca voluntad
de las empresas para cambiar son los
obstdculos principales que impiden la
puesta en marcha de los modelos de
negocio circulares. A pesar de que hay
buenas ideas y proyectos que buscan usar
por completo las materias primas y elegir a
proveedores de la zona que sean
conscienfes con el medio ambiente (Maia
et al., 2024), la verdad es que la mayoria de
las empresas del sector aiun no
implementan de forma generalizada
acciones como el ahorro de energia, el
buen manejo de los recursos y la donacion
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de la comida que les sobra (Melo et al.,
2025).

Evolucion de las expectativas  del
consumidor: experiencia, valor y lealtad

En cuanto a cbébmo actian los
consumidores, lo que piden ha cambiado y
va mucho mds alld de simplemente
comprar un producto o algo de comer. El
cliente de hoy busca vivir experiencias
completas, sentir cosas a través de los
sentidos y crear lazos emocionales fuertes
con las marcas que consume (Baluyot &
Pampolina, 2021; Degisgel, 2026).

Por lo tanto, se considera que las técnicas
de neuromarketing y marketing sensorial,
cuando se usan en la publicidad y en la
creacion de espacios (como tiendas o
restaurantes), son métodos muy importantes
para llamar la atencién de los clientes en
lugares donde hay muchas empresas
compitiendo por ellos (Mirian et al., 2022;
Satti et al., 2021).

Desde esta perspectiva, se ha observado
que las formas antiguas de manejar un
negocio, que solo se fijaban en qué tan
bueno era el servicio, no son suficientes
para lograr que los clientes sigan siendo
fieles a una marca. Las investigaciones
actuales muestran que la buena calidad
del servicio y coémo se siente el cliente al
usarlo no hacen que sea leal por mucho
tiempo de forma automdtica. En cambio,
para que esa lealtad exista, es fundamental
que el cliente sienta que el producto o
servicio realmente le ofrece algo valioso
(Diwayanti et al., 2026). Se ha encontrado
que la satisfaccion del cliente, es decir, lo
contento que estd un cliente, es lo que
realmente impulsa que se quede y sea leal.
Esta satisfaccion  surge cuando  se
combinan un servicio de buena calidad, las
acciones de una empresa para ayudar a la
sociedad y el valor que el cliente percibe
(Chi & Phan, 2025). Ademds, se destaca que
si una empresa infroduce mejoras y cosas
nuevas constantemente en cdémo ofrece
sus servicios, esto aumenta mucho el efecto
positivo que tiene la buena calidad en la
satisfaccidn de los clientes (Amoako et al.,
2025).

Desconexién con el origen y perdida del
pafrimonio biocultural

Finalmente, se observa que la velocidad a
la que se vive hoy en dia y la forma en que
la comida se produce en grandes fabricas
(industrializacion alimentaria) han
generado una separacion muy importante
enfre quienes compran los alimentos vy
quienes los producen. Esto hace que las
personas no sepan de dénde vienen los
productos que comen y, al mismo tiempo,
pone en peligro la riqueza cultural y natural
de cada lugar (pafrimonio biocultural)
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(Flores et al., 2025). Ante esta problemdatica,
la gastronomia emerge como un campo
critico y de resistencia capaz de revitalizar
los alimentos artesanales y locales (Flores et
al., 2025). El diseno de rutas gastrondmicas
en torno a productos enddgenos
certificados y la utilizacion del menU como
un instrumento de comunicacién y narrativa
territorial representan estrategias viables
para preservar la identidad cultural,
promover el turismo sostenible y fomentar el
desarrollo econdmico de las comunidades
rurales (Barroco & Goncalves, 2024; Duque
et al., 2024; Sjdlander-Lindgvist et al., 2021).
Asimismo, la integracién vy visibilizacion de
diversos perfiles profesionales,
especialmente el papel de las mujeres en
toda la cadena de valor de la gastronomia,
resulta fundamental para fortalecer el tejido
social y la equidad dentro del sector
(Garcia-Henche & Cuesta-Valifio, 2022).

Vacios de investigacién

A pesar de tfodo el conocimiento que ya se
ha aportado en los libros y articulos
cientificos que se revisaron, todavia existen
tfemas importantes que no se han
investigado a fondo. Esto hace que sea
necesario readlizar nuevos estudios para
llenar esas lagunas.

En primer lugar, no se entiende del todo
coémo lograr un equilibrio adecuado entre el
uso de tecnologias muy modernas, como
los sistemas que hacen tareas
automdaticamente y la inteligencia artificial,
y la necesidad fundamental de mantener el
frato personal, humano y amable al
atender a los clientes. Esto es
especialmente relevante en lugares como
hoteles, restaurantes pequenos y oftros
negocios de atencidn al publico.

En segundo lugar, se ha notado que hay
poca informacién en los estudios existentes
sobre las formas prdcticas y los métodos de
organizacién que pueden usar las empresas
de comida pequenas y medianas (pymes
gastrondmicas) para pasar, de manera
exitosa, de solo saber que es importante
cuidar el medio ambiente a realmente
poner en marcha modelos de negocio que
sigan los principios de la economia circular.
Ademds, se busca cdémo pueden superar
los obstdculos relacionados con la falta de
recursos fisicos (infraestructura) y las leyes o
ayudas del gobierno (politicas publicas)
que les impiden avanzar.

En tercer lugar, es fundamental investigar
mds a fondo cémo piensan y actiuan los
clientes (modelos de comportamiento del
consumidor). Se busca entender como el
marketfing que usa los senfidos (marketing
sensorial), lo que el cliente cree que vale un
producto o servicio (valor percibido) y las
nuevas ideas en los servicios (innovacién en
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servicios) influyen de forma especifica para
gue un cliente sea fiel y esté contento. Esto
es importante especialmente en el mundo
actual, después de la pandemia, donde
todo es muy digital y hay muchisima
competencia.

Justificacién del estudio

Este estudio tiene una razén de ser muy
importante, que se apoya en tres aspectos
principales:

Desde el punto de vista de la teoria, esta
investigacion contribuye a los textos
cientificos porque une y compara varias
ideas sobre cédmo actlan los clientes
(teorias del comportamiento del
consumidor), cédmo se maneja la calidad
(como los modelos SERVQUAL y DINESERV) y
cémo funciona la economia circular, pero
todo aplicado arestaurantes y negocios de
servicios. Esto ayudard a tener un mayor y
mejor conocimiento sobre cémo se
relacionan la experiencia que vive el
cliente, lo que él cree que vale el servicio y
su fidelidad, especialmente en situaciones
donde todo estd cambiando gracias a la
tecnologia digital.

En el aspecto prdctico, este estudio ofrece
una guia clara y métodos de frabajo para
que los directores, duenos de negocios y
quienes toman decisiones en el sector de
restaurantes y turismo puedan crear planes
de accidén que les permitan competir mejor.
Estos planes les serdn Utiles para encontrar
un equilibrio entre usar la tecnologia vy
mantener el trato personal, poner en
marcha acciones que cuiden el medio
ambiente y sean posibles de hacer, crear
menuUs que cuenten una historia y mejorar
sus formas de hacer publicidad en internet
para fortalecer la relacion con los clientes.
Finalmente, a nivel social y econdmico, la
investigacion se justifica al promover la
valorizacién del patrimonio biocultural local,
el apoyo a los productores artesanales y el
desarrollo de un turismo gastrondmico
sostenible. Esto contribuye directomente a
la resiliencia econdmica de las
comunidades, al fomento de la equidad de
género en el sector y a la reduccion del
impacto ambiental mediante la promocién
de hdbitos de consumo responsables y
circulares.

Dado que el problema de este estudio fue
responder a la inquietud de la pregunta
PICOC 3Qué es lo que se ha avanzado en
la metodologia, fratamiento, tendencias y
procesos en los estudios de la literatura
global sobre la ventaja competitiva y valor
percibido por el cliente en empresas del
sector gastrondmico?

Finaimente, el objetivo general de este
estudio fue Realizar una Revisiéon Sistemdtica
de la literatura cientifica de alto impacto,
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para poder analizar lo que se ha avanzado
en la metodologia, tratamiento, tendencias
y procesos en los estudios de la literatura
global sobre la ventaja competitiva y valor
percibido por el cliente en empresas del
sector gastronédmico

METODOLOGIA

La presente revision sistemdtica de la
literatura cientifica se redlizd integramente
con articulos cientificos obtenidos mediante
la base de datos de SCOPUS, debido a su
alto nivel de impacto, siendo el término
bdsico de buUsqueda vy operadores
booleanos la siguiente expresidn en idioma
inglés: TITLE-ABS-KEY ((competitive AND
advantage AND perceived AND customer
AND value ) )y en espanol se usaron los
siguientes términos de busqueda:
Marketing", "posicionamiento", "fidelizacién”,
"satisfaccion del cliente”, "experiencia del
consumidor" 1.

"Gastronomia”, 'imagen gastronémica’,
"turismo gastrondmico”, "satisfaccion del

cliente", "percepcion del valor' 2 3 4.
"Andlisis de sentimientos”, "reseias en lined",
"eWoM (boca a boca electrénica)" 5 6.
"Modelos predictivos", "aprendizaje
automdatico", "retencién de clientes”
Respecto alos criterios de seleccion, se tuvo
los siguientes criterios

Criterios de Inclusién:

Estudios publicados en acceso abierto o
con disponibilidad completa del texto.
Publicaciones recientes 2021-2026 para
garantizar relevancia y actualidad.

Estudios que incluyan variables especificas
en el titulo o contenido, como "marketing",
"satisfaccion del cliente", "imagen
gastrondmica', entre otros.

Enfoque en sectores especificos como la
gastronomia, turismo.

Criterios de exclusién:

Estudios que no cumplan con los requisitos
de accesibilidad o idioma (solo inglés y
espanol)

Publicaciones fuera del rango temporal
definido (por ejemplo, anteriores a 2020)
Articulos que no aborden directamente las
variables o temas de interés definidos en la
estrategia de busqueda

Estudios  duplicados o con datos
insuficientes para el andlisis.
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Diagrama PRISMA del proceso de filtrado

Ecuacion de busqueda: (Competitive Advantage AND Perceived Customer Value)

Identificacion

Busqueda inicial en la base de datos

n = 346 documentos

}
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n =124 documentos

Elegibilidad / seleccién

Filtro por criterios de inclusién y exclusion

cribado,

n =75 articulos

dei
=
\

n =75 articulos

Figura 1. Proceso de Filfrado usando metodologia
PRISMA

La literatura cientifica analizada en esta
revisibn consolidada revela una amplia
diversidad de enfoques metodoldgicos
empleados para abordar los desafios del
sector gastrondmico y de la recepcién
turistica.  Estas metodologias pueden
clasificarse en cuatro grandes vertientes:

Para empezar, la mayoria de las
investigaciones que se realizan son estudios
practicos que se cenfran en nimeros y se
basan en encuestas con preguntas ya
definidas.

Estas investigaciones utilizan herramientas
estadisticas avanzadas, como los modelos
de ecuaciones esfructurales (SEM) y el
andlisis de regresion multiple, para entender
cdémo se conectan y afectan unas a otras
diferentes ideas dificiles de medir. Por
ejemplo, buscan saber si una mejor calidad
en el servicio lleva a una mayor satisfaccion
del cliente, o cédmo laimagen que tiene una
marca influye en la lealtad de las personas
(Cankdl et al., 2024; Seung-Wan, 2025;
Talukder et al., 2025).

Estas formas de investigar hacen posible
comprobar con datos reales si las ideas
sobre cémo se comportan los clientes son
ciertas. Esto se aplica especialmente en
lugares como hoteles y restaurantes.

En segundo lugar, se ha notado un
aumentfo muy importante en el uso de
técnicas de computacidn muy modernas y
en la forma de estudiar grandes canfidades
de informacion.

Estudios como los realizados por Nurdzati,
Tricahyono y Alamsyah (2025), y Kaur,
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Mahajan, Singh y Gupta (2023), ufilizan
herramientas especiales de la
computacion. Estas incluyen el
Procesamiento de Lenguaje Natural (NLP),
que permite a las computadoras entender
el lenguaje humano; el modelado de temas
(Topic Modeling), que ayuda a encontrar
los asuntos principales en muchos textos; y
la mineria de datos, que busca patrones en
grandes bases de datos. Todo esto se usa
para descubrir qué sienten las personas en
los comentarios que dejan en internet.

Estas formas de estudio hacen posible
entender lo que los clientes viven y sienten
de una manera natural y sin molestarlos.
Esto se logra usando informacion que ya
existe, como la que se publica en redes
sociales o sitios web.

En tercer lugar, los estudios de caso, que se
enfocan en entender situaciones a fondo
(cualitativos) o combinan diferentes tipos
de datos (mixtos), son muy comunes. Se
usan para investigar situaciones especificas
de una regidén, cémo se toman las
decisiones en un lugar (gobernanza) y
cdmo progresa una comunidad local.
Investigaciones sobre |la cadena de
suministro local, el turismo creativo y el
asociacionismo  gremial  recurren a
enfrevistas semiestructuradas, observacion
participante y andilisis documental (Briciu et
al., 2026; Csapody, 2024; Meneguel et al.,
2022). Asimismo, herramientas de
diagndstico estratégico como el Business
Model Canvas son aplicadas para la
reconfiguracion operativa de pequenas y
medianas empresas (Putri et al., 2021).

En cuarto lugar, se identifican estudios de
mapeo cientifico y andlisis bibliométrico
que permiten identificar las frayectorias de
investigacion y las tendencias emergentes
en dreas clave como la sostenibilidad y la
innovacién en el turismo gastrondémico
(Berry & Yadav, 2026; Kuhn et al., 2024). Estos
enfoques metodoldgicos ofrecen una
perspectiva macro que ayuda a estructurar
el conocimiento acumulado en la
disciplina.

Tabla 1
Paises de procedencia de los estudios
Principales paises Porcentaje
Spain 14%
Portugal 13%
Peru 1%
India 1%
Mexico 7%
Turkey 7%
Taiwan 6%
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Indonesia 4%
Italy 4%
Philippines 4%
United States 4%
Colombia 4%
South Korea 3%
Greece 3%
Brazil 3%

Nota: Adapte de acuerdo con su conveniencia,
aumente columnas, agregue filas, pero sélo deben
aparecer lineas horizontales. En el caso la tabla sea de
mayor tamafo podria enviar la tabla o tablas por
separado, para que en el caso el articulo se aprueba, el
equipo editorial lo incluya en el texto.

Anos de Publicacion

30% 24% 24%

20% 16% 17%
11%
N I - I .
0%
Porcentaje

W 2026 m2025 W 2024 w2023 m2022 m 2021

Figura 1. Afos de publicacion

Tipo de Estudio

0,
c0% 55%
40%
20% 17% 15%  13%

o ]

Porcentaje

M Investigacion empirica
B Capitulo de libro
Articulo de conferencia

Revision de literatura

Figura 2. Tipos de estudio analizados
RESULTADOS Y DISCUSION

El rol de la experiencia, la calidad del
servicio y el valor percibido en la lealtad del
consumidor

La literatura cientifica reciente demuestra
un consenso claro respecto a la relacién
directa que existe enfre la experiencia del
cliente, la calidad del servicio y la lealtad en
el sector gastrondmico. Suganda, Oktavia y
Fridayanti  (2021) establecen que el
marketfing experiencial y una alta calidad
en el servicio constituyen los pilares
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fundamentales para generar lealtad en los
consumidores, sugiriendo que las empresas
deben disenar experiencias memorables
gue evoguen sensaciones positivas y
duraderas. Esta perspectiva es
complementada por Cankul, Kaya y Kiziltas
(2024), quienes argumentan que las
experiencias  gastrondmicas  impactan
significativamente la imagen del
restaurante, el valor percibido por el cliente,
su safisfaccion y, en Ultima instancia, su
lealtad de marca. Los investigadores
Guillen, Medina, Guillen y Regalado (2025)
explican que, en el negocio de la comida
rdpida que se enfrega a domicilio, lo mds
importante para que un cliente quede
contento es la parte ‘'sensorial' del
marketing. Esto significa que las cosas que
se pueden percibir con los sentidos, como
los olores agradables y la forma en que se
ve la comida o el empaque, hacen que el
cliente se sienta mucho mds satisfecho en
general.

Ademds, las caracteristicas internas de
coémo se presta un servicio son muy
importantes para la forma en que los
clientes lo ven. Confreras-Castaneda,
Acuia-Cano y Munévar-Castellanos (2023)
enconfraron cinco aspectos principales
que los clientes valoran en la calidad de los
restaurantes que ofrecen comida
tradicional de la regién: que el servicio sea
siempre igual de bueno (consistencia),
cdmo los atienden y se relacionan con ellos
(atencidn e interaccion), si sienten que
pueden confiar en el lugar (confianza), la
actitud de los empleados (disposicidn) y
como se ve el personal y el local
(apariencia fisica). Estos autores sefalan
que si hay fallas o problemas en cualquiera
de estas dreas, es necesario hacer cambios
y mejoras constantemente.

Para entender qué tan valiosas son estas
vivencias, Nurdzati, Tricahyono y Alamsyah
(2025) utilizaron métodos de procesamiento
de lenguaje natural para analizar lo que los
clientes escriben en sus comentarios. Con
esto, pudieron demostrar que la parte
emocional (que tiene que ver con cémo se
siente el lugar, la comodidad vy la
experiencia en general) influye mucho mds
en que un cliente se sienta bien y quiera
volver (lealtad), que ofros aspectos como el
precio o la utilidad del servicio.

A pesar de lo anterior, en fipos de negocios
muy particulares, como los restaurantes que
solo venden un tipo de plato, Padillo Jret al.
(2022) notaron que el orden de importancia
es diferente. En estos casos, lo mds valorado
por los clientes es la calidad de la comida y
el valor total que reciben, y esto es mds
importante que cémo se vea o se sienta el
ambiente del lugar.
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En el dmbito del turismo, Kalpidis, Bersimis y
Tsartas (2024) resaltan que la comida tipica
de un lugar (gastronomia local) vy las
posibilidades de convivir con ofras personas
(socializacién) son las cosas  maAs
importantes para que los furistas de ofros
paises se sientan contentos y quieran
regresar. Estos aspectos funcionan como
algo que hace que un lugar turistico sea
Unico v se distinga de ofros.

Marketing digital, redes sociales e
influencers en el sector gastronémico.

La forma en que los restaurantes usan las
herramientas digitales para comunicarse ha
cambiado por completo cdmo se anuncian
y cédmo hablan con sus clientes. Los autores
Mihashiro-Santamaria,  Mantari-Quevedo,
Cordova-Buiza y Olavarria-Benavides (2024)
explican que las diferentes maneras de
hacer marketing en internet, como el
marketing viral (contenido que se comparte
rdpidamente), mantener la informacion
siempre al dia y participar activamente en
las plataformas  digitales, mejoran los
aspectos mds importantes del mundo
digital: la facilidad para navegar (flujo), qué
tan Util es (funcionalidad), la comunicacion
de ida y vuelta (retroalimentacién) y la
preferencia del cliente por la marca
(lealtad).

Se destaca que esta forma de comunicarse
en linea es fundamental, segin lo
demostrado por Vasquez-Reyes, Bravo-
Martinez, Coral-Morante y Cordova-Buiza
(2023). Ellos encontraron que existe una
conexion directa, aunque no
extremadamente fuerte, entre las tdcticas
de marketing que afraen al cliente de
forma natural (inbound marketing) en las
redes sociales y cdémo se crean las
experiencias digitales que, a su vez, influyen
en lo que los clientes esperan y en lo que
recomiendan a ofros.

Sin embargo, el éxito de estas maneras de
frabajar puede ser diferente dependiendo
de cémo se apliquen en cada lugar.

Los investigadores Oldrtegui-Alcalde,
Quispe y Melo-Ramos (2024) encontraron
una relacién un poco débil, pero positiva,
entre lo que las empresas hacen en redes
sociales para vender sus productos
(marketing) y qué tan fieles son los clientes
a esa marca (lealtad). Esto quiere decir
que, aunque es indispensable que las
empresas estén en internet, la forma en que
lo hacen a menudo se ve como algo
regular, lo que deja mucho espacio para
qgue mejoren sus acciones y resultados.
Para resolver estos problemas y dificultades,
es fundamental y necesario contar con la
ayuda de ofras personas o empresas
(terceros) y con programas o sistemas mds
modernos.
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Los estudios de Abu-Alhaija y Elsawy (2026)
investigan cémo influyen las personas
famosas en redes sociales (influencers). Su
conclusion es que, cuando estos influencers
son genuinos y saben comunicarse bien,
logran generar directamente la confianza'y
la fidelidad de los clientes hacia una marca.
Este efecto es aun mejor cuando las
empresas tienen lideres que también son
honestos y fransparentes.

De la misma forma, los andlisis de Shukla et
al. (2026) resaltan que, al incorporar
programas y funciones de redes sociales en
el dia a dia de hoteles y restaurantes
(operaciones  de hospitalidad), los
encargados pueden descubrir dénde hay
fallas en el servicio, comprender mejor lo
que les gusta a los clientes y hacer que la
personalidad de la marca sea mds fuerte y
reconocida.

A pesar de todas estas ventajas, todavia
existe una desigualdad en el acceso y uso
de la tecnologia (brecha digital) en los
negocios de comida mds cldsicos. Por
ejemplo, Cordova-Buiza, Grillo-Torres y Vega
(2025) indican que los restaurantes que
ofrecen comida ftipica de la regién a
menudo no tienen ni el dinero ni las ideas
para hacerse conocidos en plataformas
modernas de video como TikTok o YouTube.
Esto hace que sea mas dificil compartir su
historia, sus fradiciones culinarias y su cultura
con personas de todo el mundo.
Transformacién tecnoldgica, inteligencia
artificial y nuevos ecosistemas de servicio.
Los cambios rdpidos causados por la
tecnologia estdn modificando de manera
acelerada cémo funcionan los negocios de
hoteles y restaurantes por dentro y cémo
ofrecen sus servicios a los clientes.

Tariq (2025) subraya que, al incorporar la
inteligencia  artificial (IA) mediante
programas de conversacién automdtica
(chatbots), asistentes virtuales y el estudio
de datos para predecir el futuro (andilisis
predictivo), se mejora la forma en que se
administran los recursos, se establecen
precios que cambian segin la demanda y
se aumenta la seguridad. Esto hace que los
negocios funcionen de manera mds
efectivay que los clientes tengan una mejor
experiencia.

Ademds, Cél, imre y Yikmis (2023) estudian
coémo las tecnologias de realidad virtual
(RV) y readlidad aumentada (RA) estdn
cambiando el mundo de la comida
(gastronomia). Esto lo hacen al dar a los
clientes experiencias visuales en 3D que
hacen que los sentidos se activen mds y que
los clientes estén mds contentos, tanto
antes de probar la comida como mientras
la estén comiendo.

En cuanto a los pasatiempos y el tiempo
libre, Yu et al. (2025) agregan que los
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cambios para digitalizar los servicios que
ocurrieron después de la pandemia
afectan cémo los clientes eligen y deciden,
pero no de forma directa. Esta influencia se
da a través de coémo las personas sienten
que confrolan su comportamiento, sus
opiniones sobre las cosas y las novedades
que se ofrecen en los servicios.

El avance rdpido de la tecnologia ha
provocado que surjan nuevas formas de
hacer negocios, como las llamadas cocinas
fantasma o cocinas en la nube. Los
investigadores Huang y Liu (2026) estudian
de qué manera las ideas nuevas que los
propios clientes aportan y el hecho de que
estos negocios tengan mucha visibilidad en
redes sociales, hacen que se espere un
mejor funcionamiento y que la gente
perciba mds ventajas en los servicios de
estas cocinas. Sin embargo, este cambio
hacia los negocios en linea existe al mismo
tiempo que una gran preferencia de los
consumidores por los lugares fisicos de
siempre. Dhaliwal (2026) senala que,
aunqgue las cocinas en la nube son muy
faciles de usar y estdn creciendo mucho, la
fidelidad de los clientes hacia la opcidn de
comer directamente en el restaurante sigue
siendo muy fuerte y dificil de cambiar. Esto
se debe alos gustos de siempre, a lo que se
valora de ser atendido en el lugar, a la
experiencia de convivir con ofros y a la
seguridad de que la comida es de buena
calidad.

Sostenibilidad, economia circular y puesta
en valor del patrimonio local.

La sostenibilidad, que es cuidar el planeta
sin comprometer el futuro, y el hecho de
conseguir productos de la zona, se han
vuelto muy importantes. Estos son elementos
clave para crear beneficios que ayuden a
un negocio a destacar frente a otfros y para
cuidar el medio ambiente.

Los investigadores Moura et al. (2024)
realizan un estudio que analiza muchos
documentos  cientificos. Este  estudio
demuestra que cada vez se habla mds en
la ciencia sobre la relacién entre la
economia circular, el arte de la comida y el
cuidado del planeta. Sin embargo, los
autores senalan que todavia hay una
diferencia en cémo se entienden las ideas
entre las formas de trabajar de manera
circular a nivel mundial y cédmo se aplican
directamente en los restaurantes.

Desde un punto de vista mds prdctico,
Pechovd vy Dolezalovd (2022) estudian
coémo funciona la cocina circular en la
Republica Checa. Analizan de qué manera
tanto los duenos o encargados de
restaurantes como los clientes se
acostumbran a disminuir la basura de los
empaques, a usar el agua de forma
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inteligente y a utilizar envases que se
pueden volver a usar.

Con el fin de explicar bien fodas estas
acciones para cuidar el planeta, Noguer-
Juncd y Fusté-Forné (2024) estudian las
cartas de restaurantes que han recibido el
premio Estrella Verde Michelin. Demuestran
que la forma de crear cartas de comida
que muestren el respeto por el medio
ambiente y la manera en que se cuenta la
historia del cuidado ambiental, contribuyen
a mantener las formas de comer propias de
cada lugar, fomentan una forma de
cocinar donde no se tira nada y hacen que
el cliente se sienta unido a la regién de
donde viene la comida.

Sin embargo, el hecho de que los negocios
dependan de los proveedores de la zona
presenta problemas dificiles de manejar en
el dia a dia.

Csapody (2024) sefala  obstdculos
importantes en cémo estdn organizados los
negocios de alojamiento y comida en el
campo de Hungria. El autor explica que usar
ingredientes de la zona pide a los chefs que
siempre busquen nuevas ideas, pero esto
fiene muchos problemas para organizar el
fransporte y para que los productores y los
restaurantes se comuniquen bien.

De igual manera, Gutierrez Sanchez, Reyes
Orta, Leyva Aguilera y Moreno Santoyo
(2025) estudian cdémo es la oferta de
comida y bebida en el Valle de Guadalupe
en México. Resaltan que, aunque la regién
fiene una gran personalidad relacionada
con la comida y el vino, los restaurantes de
la zona tienen problemas importantes para
conseguir suficiente agua y para poder
aumentar la canfidad de productos que
necesitan.

Para hacer frente a los problemas que se
presentan, los expertos Meneguel,
Herndndez-Rojas y Mateos (2022) senalan
que es fundamental crear una
colaboracién activa y fuerte entre quienes
producen los alimentos (proveedores
agroalimentarios) y los restaurantes. Esta
forma de frabagjar en equipo no solo
garantiza que la comida sea de buena
calidad y segura para comer, sino que
también les da una ventadja importante
frente a la competencia, ayudando a que
todo el sector de la comida se recupere.
Ademds, esta idea de darle importancia a
lo que hace Unica a cada region es
apoyada por Kuhn, Gadotti dos Anjos y
Krause (2024). Estos Ulfimos investigadores
estudian cémo se genera el conocimiento
en el furismo relacionado con la comida
(turismo gastrondmico), y encuentran una
relacion directa entre la capacidad de
crear cosas nuevas y originales con la
creacion conjunta de experiencias que se
sienten de verdad, y esto hace que las
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ciudades que fomentan la creatividad sean
mds atractivas.

Adaptacién  estratégica, resiliencia y
modelos de negocio en el contexto post-
pandemia.

La época después de la pandemia ha
forzado a los negocios de comida a
cambiar por completo la manera en que
funcionan (sus modelos de negocio) y las
formas en que buscan mantener a sus
clientes.

Gumasing (2025) demuestra que, en la
nueva normalidad, la calidad de la comida
y la implementacion rigurosa de medidas
de salud e higiene son los predictores mds
fuertes para la seleccidon de restaurantes y
la retencion a largo plazo de los clientes de
comida casual. Este enfoque de proteccién
y motivacion del consumidor es respaldado
por Min, Kim y Yang (2021), quienes aplican
la teoria de la motivacién de proteccion
para demostrar que la gravedad percibida
de las amenazas de salud y la autoeficacia
de los consumidores predicen
significativamente sus comportamientos de
cocreacion en los restaurantes, variando
estos efectos segun la cohorte
generacional a la que pertenecen.

Para lograr una recuperacién econémica
sostenible, las empresas han tenido que
redisenar sus estructuras estratégicas. En el
dmbito de las pequenas y medianas
empresas de alimentos tradicionales, Putri,
Lubis y Arief (2021) demuestran la utilidad de
metodologias de planificaciéon como el
Business Model Canvas combinadas con
andlisis SWOT y matrices de decision, lo que
permite a estos negocios transitar con éxito
hacia estrategias de diversificacion e
integracién intensiva en el mercado. Por su
parte, Seung-Wan (2025) analiza el sector
de la hospitalidad hotelera y determina que
las  actividades de  marketing de
convergencia  (que infegran  costos
percibidos, juego, sensibilidad y confluencia
de industrias) impactan de forma positiva
en la satisfaccion y en la intencién de
regreso de los huéspedes. Finalmente, el
estudio de Briciu, Briciu, Balmus vy Bildea
(2026) muestra cémo la capacidad de
recuperacién y el gjuste de las empresas de
un sector pueden mejorar mucho cuando
trabagjan juntas. Esto se logré a través de
grupos de negocios que wusaron la
comunicacién por internet de forma
inteligente y negociaron en conjunto con
las aplicaciones que entregan comida a
domicilio. Asi, consiguieron reducir los
problemas que afectaban el
funcionamiento diario durante las crisis y
lograron que los clientes siguieran contentos
con el servicio.
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Un estudio general de las novedades y los
cambios recientes, realizado en esta
revision, encontré 8 puntos clave que
ayudan a las empresas de comida a
destacar sobre su competencia y a que los
clientes sientan que lo que pagan
realmente vale la pena:

1. Sostenibilidad y Economia Circular en la
Restauracién

En cuanto a este punto, se observa que usar
métodos de "economia circular" y cuidar el
medio ambiente se ha convertido en algo
fundamental para que los restaurantes no
firen tanta comida y para que puedan
competir de forma mds efectiva con otros
negocios similares.

2. Transformacién Digital y Gastronomia
Inteligente

Se observa que el uso de la tecnologia
digital estd cambiando por completo la
forma en que funciona la gastronomia. Esto
incluye poner aparatos inteligentes en las
cocinas, usar menus que se pueden tocary
qgue muestran informacién extra, y hacer
que todo el proceso de conseguiry llevar los
ingredientes sea mucho mds eficiente.

3. Inteligencia Arfificial frente al Toque
Humano

Actualmente, hay una discusidén cada vez
mds grande sobre cdmo encontrar un
punto medio entre la rapidez y el buen
funcionamiento que ofrece la inteligencia
artificial, y la importancia de mantener la
atenciéon personal y Unica que solo los
humanos pueden dar cuando se frata de
atender a los clientes en hoteles vy
restaurantes.

4. Marketing Experiencial y Sensorial

El marketing que busca crear experiencias y
usar los cinco sentidos de los clientes se estd
volviendo una forma de trabagjar
indispensable. Su objetivo es lograr que los
clientes sientan una conexion profunda con
la marca o el lugar, lo que hace que estén
mds contentos y sean mds fieles a ese
negocio.

5. Redes Sociales como Motor de
Promocidn Turistica

Las redes sociales, sobre todo las que se
enfocan en imdgenes y videos como
Instagram y TikTok, se han vuelto
completamente necesarias. Se utilizan para
dar a conocer lugares que la gente puede
visitar como furistas y para promocionar las
marcas de restaurantes y productos de
comida.

6. Valorizaciéon del
Gastronémico Local

Se ha visto que al revivir el uso de
ingredientes y comidas tipicas de una
region, y al crear caminos o tours para
probar diferentes platillos locales, se impulsa
el crecimiento de las comunidades de una
manera que respeta el futuro. Ademds, esto

Patrimonio
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ayuda a mantener vivas las fradiciones de
la comida y la cultura de un lugar, junto con
su riqueza natural.

7. Calidad del Servicio y Valor Percibido

La manera en que se atiende a los clientes
y la sensacién de que lo que se paga vale
la pena son factores muy importantes. Estos
elementos funcionan como infermediarios
esenciales para asegurar que los clientes
estén contentos, se sientan encantados y
sigan siendo fieles al negocio durante
mucho tiempo.

8. Evolucién de Modelos de Negocio
Pospandemia

Después de la pandemia, el mundo de los
negocios ha cambiado muy répido. Esto ha
hecho que existan al mismo tiempo nuevas
formas de vender comida, como las
"cocinas fantasma", y la preferencia de la
gente por ir a comer a restaurantes de la
manera fradicional, disfrutando de toda la
experiencia en el lugar.

Al revisar muchos estudios cientificos, se
muestra que el drea de la comida vy los
vigjes estd cambiando de forma profunday
fundamental. En este proceso, se juntan la
tecnologia avanzada vy el frato personal. Al
comparar lo que diferentes investigadores
encontraron, se ven cosas en las que estdn
de acuerdo y cosas en las que no, lo cual
hace que las discusiones enfre expertos
sean mds completas.

Un descubrimiento importante es que se ha
dejado atrds la idea de que solo se puede
ser muy fandtico de la tecnologia
(tecndfilo) o tenerle mucho miedo
(tecnéfobo).  Los  primeros  estudios
mostraban una eleccidon obligatoria entre
qué tan bien funciona la inteligencia
artificial (I1A) (Tarig, 2025; Dancausa Milldn &
Milldn Vdzquez de la Torre, 2024) y la
necesidad de mantener la interaccién
personal (Chalupa, 2026). Sin embargo, la
investigacion mds reciente senala un
sistema que combina ambos. Tecnologias
como la realidad virtual y aumentada (Col
et al., 2023) y la creacion de pantallas o
programas que se adaptan a cédmo usan las
personas la tecnologia (Yu et al., 2025)
demuestran que la tecnologia puede ser
una herramienta que ayuda sin que se note
mucho. Esta herramienta mejora y hace
mds fuerte el trato amable entre personas y
las sensaciones que se viven, en vez de
reemplazarlas.

Sin embargo, la posibiidad de que este
cambio tecnoldgico funcione no esigual en
todos lados. Los investigadores Merari
Ortega Girdn, Nineth Banegas Ramos,
Rivera-Garcia y Emin Rivera Martinez (2024)
hacen una observacién muy importante al
estudiar la situacién de naciones que estdn
creciendo, como Honduras. En esfos
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lugares, existe una diferencia muy grande
enfre lo que la gente cree que la
inteligencia arfificial puede hacer y los
problemas verdaderos con los servicios
bdsicos (como electricidad), el acceso a
internet y la formacién que tienen las
empresas O personas que manejon los
negocios en la zona. Esto indica que las
ideas generales sobre cémo la tecnologia
digital avanza deben ajustarse o verse con
mds cuidado cuando se aplican a las
situaciones de trabajo en lugares
especificos que no tienen muchos medios.

Un tema importante para debatir es que la
lealtad de los clientes tiene muchas facetas
o aspectos diferentes. Los estudios muestran
que las cosas que hacen que un cliente esté
contento no son siempre las mismas;
cambian dependiendo del tipo de negocio
y de quién es el cliente. Por ejemplo, en
restaurantes muy elegantes (alta cocina) o
que ofrecen comida fradicional de un lugar
(cocina autéctonal), los clientes se vuelven
fieles por lo genuino del lugar, la
experiencia cultural completa y el buen
frato del personal (Cankdl et al., 2024;
Confreras-Castaneda et al,, 2023). En
cambio, en los negocios de comida rdpida
y servicios de enfrega a domicilio, la
fidelidad de los clientes depende mucho de
que sea f&cil, répido en la enfrega y sencillo
de usar la tecnologia (Guillen et al., 2025;
Padillo Jr et al., 2022). Ademds, esta division
se hace mds grande por las diferencias
entfre las edades de las personas: la gente
mds joven prefiere lo facil que es usar la
tecnologia, mientras que los clientes de mds
edad aprecian la confianza y lo conocido
del servicio de siempre (Nitiwanakul, 2021).

Se observa que el concepto de
sostenibilidad ha dejado de ser solo una
estrategia para vender mds y se ha
fransformado en un soporte fundamental
para que los negocios puedan resistir los
desafios y destacarse de forma inteligente.
Si bien es cierto que poner en prdctica la
economia circular presenta dificultades de
funcionamiento 'y de  organizacién
(Pechovd & Dolezalovd, 2022), se ha
demostrado que cuando se adoptan
formas de trabajo respetuosas con el medio
ambiente y se ofrecen platos elaborados
con productos ecolégicos, esto influye
directamente de manera positiva en las
ganas del cliente de volver a comprar
(Chaturvedi et al., 2024; Noguer-Junca &
Fusté-Forné, 2024). Se destaca que darle
importancia a los productos de la zona y
cuidar cémo se ve el entorno cultural de la
comida no solo cumple con lo que se
considera moralmente correcto, sino que
también impulsa la economia de los
pueblos y fomenta un tipo de turismo local
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que es bueno para la comunidad y el
medio ambiente (Csapody, 2024; Gutiérrez
Sdnchez et al., 2025; Sjdlander-Lindqgvist et
al., 2021).

CONCLUSIONES

Los estudios cientificos revisados permiten
entender que el éxito futuro de los
restaurantes y los servicios turisticos no
depende de elegir solo entre usar mucha
tecnologia moderna o apegarse
Unicamente a lo tradicional y hecho a
mano. Por el contrario, se destaca que la
clave estd en combinar de forma
equilibrada, inteligente y mezclada estas
dos opciones. Se explica que la
digitalizaciéon (el uso de tecnologias como
internet), la infeligencia artificial y el
marketing digital (publicidad en linea)
ofrecen las herramientas indispensables
para que los negocios funcionen de
manera eficiente, puedan crecer y se
comuniquen bien. No obstante, se subraya
que lo que realmente le da un sentido
profundo y un valor verdadero a lo que el
cliente vive son factores como el trato
amable, lo genuino de la experiencia, el
cuidado del medio ambiente y la conexién
con la cultura y los productos del lugar.

Se indica que la buena atencidén a los
clientes y la forma de lograr que regresen a
comprar deben manejarse de disfintas
maneras. Esto se debe a que lo que impulsa
a la gente a consumir cambia mucho
dependiendo del tipo de restaurante (si es
de lujo o de comida rdpida) y de la edad
del cliente. Se explica que, aunque la
rapidez y la facilidad son lo mds importante
cuando se pide comida a domicilio, para la
comida tradicional o la de chefs
reconocidos, vivir una experiencia cultural
profunda y sentir la autenticidad del lugar
siguen siendo las bases principales.

Se ha comprobado que el cuidado del
medio ambiente y la forma de producir y
consumir sin generar residuos (economia
circular) se han vuelfo requisitos esenciales
y muy importantes para que la industria de
la gastronomia y el turismo pueda
recuperarse y mantenerse fuerte después
de lao pandemia. Se observa que la
colaboracién entre los productores de
alimentos de la zona, los restaurantes y el
cuidado de laimagen cultural de la comida
de un lugar, no solo hace mds fuerte la
identidad de los sitios turisticos, sino que
también fomenta un crecimiento de la
comunidad que es justo para todos vy
consciente de sus impactos.

Por Ultimo, para garantizar que el paso a
esta nueva forma de entender el negocio
sed un éxito, se considera muy importante
reducir las diferencias en la fecnologia
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disponible (infraestructura) y en la
formacion (capacitacién) sobre tecnologia
en los paises o regiones menos
desarrollados. Esto se logrard impulsando
que expertos de diferentes dreas trabajen
junfos en los grupos que investigan y crean
nuevas ideas para la gastronomia. También
es crucial el uso de herramientas de
administracién que sean flexibles y que
permitan a las empresas seguir siendo
competitivas en un mercado mundial que
cambia constantemente.
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