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RESUMEN 

La presente investigación aborda la relevancia del marketing gastronómico como factor 

estratégico en el escenario postpandemia. El objetivo fue analizar la importancia de esta 

disciplina para enfrentar los desafíos del mercado, examinando su influencia en la 

captación y fidelización de clientes a través de un espectro de acciones que van desde la 

presencia digital hasta la experiencia en el local. Se empleó un enfoque cualitativo con 

un alcance descriptivo, basado en el análisis documental de fuentes secundarias, 

utilizando como estudio de caso el restaurante La Nutry en Asunción, Paraguay. Como 

resultado principal, se evidencia la necesidad imperante de una estrategia de marketing 

robusta para la adaptación y competitividad en un entorno de mercado cambiante. Se 

concluye que la implementación de un plan de marketing integral es un elemento crucial 

para la supervivencia y el éxito sostenido de los establecimientos del sector. 

Palabras claves: Estrategia de Marketing. Marketing Gastronómico. Mercado 

Post-Pandemia. 

mailto:timotito1912@gmail.com
mailto:Ildareyes77@gmail.com
mailto:olga494@hotmail.com
mailto:enriqgama@gmail.com


 

UNIDA. Guía para la Redacción de Artículo Científico.  

 Página 1 

 

ABSTRACT 

This research addresses the relevance of gastronomic marketing as a strategic factor in 

the post-pandemic scenario. The objective was to analyze the importance of this discipline 

in facing market challenges, examining its influence on customer acquisition and loyalty 

across a spectrum of actions ranging from digital presence to the on-premise experience. 

A qualitative approach with a descriptive scope was employed, based on the documentary 

analysis of secondary sources, using the La Nutry restaurant in Asunción, Paraguay, as a 

case study. The main result highlights the imperative need for a robust marketing strategy 

for adaptation and competitiveness in a changing market environment. It is concluded 

that the implementation of a comprehensive marketing plan is a crucial element for the 

survival and sustained success of establishments in the sector. 

Keywords:  Gastronomic Marketing. Marketing Strategy. Post-Pandemic 

Market. 

1. INTRODUCCIÓN 

El sector gastronómico opera en un entorno de elevada competitividad, donde la 

capacidad de adaptación y diferenciación constituye un factor determinante para la 

supervivencia y el éxito comercial. En este contexto, el marketing gastronómico se erige 

como una disciplina estratégica fundamental. Su campo de acción trasciende la mera 

publicidad para abarcar un conjunto integral de técnicas y estrategias que gestionan la 

totalidad de la experiencia del consumidor, desde el primer contacto digital a través de 

redes sociales o sitios web, hasta la vivencia en el establecimiento físico y el seguimiento 

postventa. El propósito de estas acciones es doble: por un lado, la captación de nuevos 

clientes y, por otro, la fidelización de la base ya existente. 

Este panorama se ha visto drásticamente alterado por la crisis sanitaria global. La 

pandemia de COVID-19 tuvo un impacto severo en el sector, resultando en cierres 

masivos, pérdidas de ingresos y una contracción significativa de la demanda. Dicho 

escenario obligó a los establecimientos a una reinvención forzosa para asegurar su 

viabilidad. Autores como Rodríguez-Díaz (2022) han documentado que el desarrollo de 
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nuevos modelos de negocio, entre los que destacan el delivery y el take away, fue un pilar 

para la subsistencia de muchos restaurantes durante este periodo. Si bien estas 

adaptaciones operativas fueron cruciales, su éxito dependió en gran medida de una 

comunicación efectiva y una estrategia comercial bien definida. 

Por consiguiente, un plan de marketing bien articulado funciona como un 

instrumento de navegación que guía al negocio en un mercado complejo. Permite 

identificar con precisión al público objetivo, analizar las acciones de la competencia y 

desarrollar una propuesta de valor única que logre diferenciar a la marca. De este modo, 

el marketing deja de ser una herramienta opcional para convertirse en una necesidad 

imperativa para cualquier emprendimiento que aspire al éxito sostenible. La presente 

investigación se enfoca en el ámbito de la gastronomía funcional, un nicho de mercado 

que, por su naturaleza, genera un volumen considerable de datos internos y externos, 

facilitando así la realización de análisis de mercado eficientes. La relevancia de estudiar 

este subsector radica en la necesidad de comprender las preferencias y hábitos de un 

consumidor cada vez más informado y exigente. 

El objetivo de este estudio fue, por tanto, analizar y destacar la importancia del 

marketing gastronómico como herramienta estratégica para afrontar los desafíos del 

mercado postpandemia. Para ello, se examinó el caso del restaurante La Nutry en 

Asunción, Paraguay, describiendo las características y el contexto de la gastronomía 

funcional en el país a partir del análisis de fuentes secundarias. Se parte de la premisa de 

que la innovación y la adaptación a las nuevas tecnologías y tendencias de consumo son 

claves para posicionarse en un escenario dinámico. En este sentido, la investigación 

plantea una pregunta central que buscará ser respondida a lo largo del artículo: ¿En qué 

medida la implementación de una estrategia de marketing sólida y coherente determina 
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la resiliencia y el éxito a largo plazo de los establecimientos de gastronomía funcional en 

el mercado paraguayo tras la reconfiguración impuesta por la pandemia? 

2. MATERIALES Y METODOLOGÍA 

El presente estudio se desarrolló bajo un enfoque metodológico cualitativo. El 

diseño de la investigación fue de carácter no experimental, dado que la recolección de 

datos se realizó sin la manipulación deliberada de variables; en su lugar, se observaron 

las situaciones en su contexto natural para su posterior análisis. La investigación tuvo un 

alcance descriptivo, centrado en detallar las características del fenómeno estudiado a 

partir de la información encontrada en los documentos consultados. Asimismo, se aplicó 

un corte transversal, puesto que los datos fueron recolectados en un momento específico, 

comprendido entre los meses de marzo y abril del año 2024. 

La unidad de análisis seleccionada fue la empresa La Nutry, un restaurante de 

gastronomía funcional que se distingue por fusionar la ciencia de la nutrición con el arte 

culinario. Este establecimiento es pionero en el mercado local en la preparación de platos 

elaborados con ingredientes frescos de alta calidad y completamente libres de gluten. 

La técnica principal para la recolección de datos fue el análisis documental, que 

consistió en la revisión y extracción de información pertinente de una amplia gama de 

documentos escritos. Para el registro sistemático de la información extraída de las fuentes, 

se emplearon fichas de lectura como instrumento metodológico. 

El procedimiento se basó exclusivamente en el uso de fuentes de información 

secundarias; es decir, materiales previamente recopilados y procesados por otros autores. 

Con el fin de obtener una visión completa y profunda del tema, se utilizó una diversidad 

de fuentes, tales como informes sobre el sector gastronómico en Paraguay, blogs 

especializados en marketing gastronómico, datos estadísticos sobre consumo de 
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alimentos funcionales y artículos sobre establecimientos de comida saludable. La 

combinación de múltiples tipos de documentos, que incluyeron publicaciones en sitios 

web, fotografías y comentarios, buscó garantizar una mayor confiabilidad y rigor en la 

investigación. 

Para el desarrollo de la investigación se empleó el diseño de la Teoría 

Fundamentada, específicamente en su vertiente de tipo sistemático. La elección de este 

diseño se justifica por su idoneidad para generar una explicación o teoría sustantiva en 

torno a un proceso, acción o interacción social, a partir de datos recopilados y analizados 

de manera rigurosa y concurrente (Hernández Sampieri y Mendoza Torres, 2018). Este 

enfoque es particularmente pertinente cuando las teorías existentes no logran explicar 

cabalmente el fenómeno estudiado, permitiendo que la teoría emerja directamente de los 

datos en lugar de partir de un marco teórico preconcebido. 

El diseño tiene sus orígenes en el trabajo pionero de Glaser y Strauss (1967), 

quienes lo propusieron como una metodología para desarrollar teoría anclada en la 

realidad de los participantes. El proceso metodológico del diseño sistemático se 

caracteriza por una serie de fases de codificación interconectadas y no lineales, que se 

aplican de forma iterativa. La recolección y el análisis de los datos se realizan de manera 

simultánea hasta alcanzar la saturación teórica, es decir, el punto en el que los nuevos 

datos ya no aportan información novedosa para el desarrollo de las categorías (Glaser, 

1992). 

El procedimiento analítico se estructura en tres etapas de codificación: 

1. Codificación Abierta: En esta fase inicial, los datos recolectados se segmentan 

para examinar minuciosamente conceptos, identificar sus propiedades y 

dimensiones, y agruparlos en categorías. Se trata de un proceso de "fracturación" 
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de los datos para generar un entendimiento detallado desde la base (Murillo, 

2010). 

2. Codificación Axial: Posteriormente, los datos se reagrupan de nuevas maneras 

para establecer conexiones entre las categorías y subcategorías identificadas en la 

codificación abierta. El objetivo de esta fase es organizar los datos en torno a una 

categoría central o fenómeno, vinculándola con sus condiciones causales, el 

contexto, las condiciones intervinientes, las estrategias de acción y las 

consecuencias, conformando así un "paradigma de codificación" (Creswell y 

Creswell, 2018). 

3. Codificación Selectiva: Finalmente, se procede a la integración y refinamiento 

de la teoría. En esta etapa se selecciona la categoría central que representa el tema 

principal de la investigación y se la vincula sistemáticamente con las demás 

categorías. El resultado es la construcción de un modelo teórico o una narrativa 

que explica el fenómeno estudiado de forma coherente y exhaustiva (Hernández 

Sampieri y Mendoza Torres, 2018). 

3. RESULTADOS 

Los hallazgos del estudio revelan que, en el contexto del mercado postpandemia, 

la implementación de una estrategia de marketing sólida es un factor de alta relevancia 

para superar los desafíos del entorno actual. Se evidencia que la necesidad de reinvención 

es imperante para la supervivencia y el afianzamiento de los negocios gastronómicos, 

posicionando a los planes de marketing como herramientas fundamentales para alcanzar 

el éxito comercial. 

El análisis del contexto local muestra un creciente dinamismo en el mercado 

gastronómico paraguayo, el cual es impulsado por una mayor disponibilidad de insumos. 
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Esta condición facilita la innovación y el desarrollo de productos y servicios de mayor 

sofisticación, que logran satisfacer las preferencias cambiantes de los consumidores. A 

su vez, los estudios de mercado en el país son cada vez más completos y complejos, lo 

que estimula a las empresas a diversificar su oferta y a buscar nuevas oportunidades de 

negocio. 

En este escenario, el marketing para restaurantes se define como un conjunto de 

técnicas orientadas a la comercialización exitosa de un servicio o producto. Su función 

consiste en estudiar al público, identificar sus necesidades y convertirlas en demanda 

efectiva. Las estrategias combinan tácticas digitales y tradicionales para alcanzar 

objetivos esenciales, tales como establecer un canal de comunicación para construir y 

fidelizar relaciones con los clientes, llegar a nuevas audiencias, promover productos 

adicionales, incrementar las ventas y, finalmente, consolidar la marca en el mercado. 

La investigación corrobora que el marketing es una herramienta indispensable que 

ofrece ventajas significativas. Contribuye a una profunda comprensión de las necesidades 

y deseos de los clientes, permite una segmentación eficaz del mercado para dirigir los 

esfuerzos a los públicos adecuados, facilita la creación de relaciones duraderas y mejora 

tanto la imagen de la empresa como la fortaleza de su marca, lo que redunda en un 

aumento de las ventas y los beneficios. 

Por otro lado, se constata que una elección inadecuada de la estrategia de 

marketing puede acarrear un impacto marcadamente negativo. Esto puede manifestarse 

en pérdidas económicas derivadas de inversiones en acciones ineficaces o mal dirigidas, 

un deterioro de la imagen de marca, la disminución de las ventas y la pérdida de 

oportunidades comerciales. Un riesgo notable en el entorno digital es la capacidad de los 
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clientes insatisfechos para generar una crisis de reputación en un corto periodo, dada la 

facilidad de difusión de opiniones en foros y redes sociales. 

De este modo, se concluye que el éxito de un emprendimiento depende en gran 

medida de la elección de un plan de marketing adecuado. Dicho plan debe ser el resultado 

de una consideración integral del mercado objetivo, el producto o servicio ofrecido, el 

perfil del cliente, el panorama competitivo y las características intrínsecas del negocio. 

4. DISCUSIÓN 

Los hallazgos de esta investigación reafirman el papel crucial del marketing como 

herramienta estratégica para el progreso de los locales gastronómicos en la era 

postpandemia. Este resultado se alinea directamente con el objetivo central del estudio, 

que fue analizar la importancia de una estrategia de marketing para enfrentar los desafíos 

del mercado actual. El análisis evidencia que las acciones de marketing han sido un motor 

fundamental para los procesos de innovación, diversificación y cambio, los cuales fueron 

implementados por los establecimientos para adaptarse a las nuevas realidades del 

mercado. La necesidad de reinvención se presenta como una condición imperante para la 

supervivencia y el afianzamiento comercial. En este sentido, la innovación y la 

creatividad son claves para que el sector gastronómico supere los desafíos y construya un 

futuro más resiliente, tal como señala la Organización Mundial del Turismo (2022). Este 

contexto se enmarca en el severo impacto de la pandemia, que provocó una reducción 

drástica de la demanda y la necesidad de adoptar nuevos modelos de negocio como el 

delivery y el take away, cuya viabilidad dependió de estrategias de marketing adaptadas, 

como lo han documentado autores como Pérez-Sánchez (2021) y Rodríguez-Díaz (2022). 

La interpretación de los resultados permite delinear las fortalezas y debilidades 

asociadas a la gestión del marketing. Por un lado, se confirma que un plan de marketing 
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sólido es esencial para que los restaurantes logren diferenciarse de la competencia y, de 

manera fundamental, construyan relaciones duraderas con los clientes para fomentar la 

lealtad a la marca. Esta perspectiva, apoyada por la literatura de Kotler (2023), resalta la 

función del marketing como constructor de valor a largo plazo. Por otro lado, la ausencia 

de una estrategia bien definida se identifica como una debilidad significativa que puede 

limitar el éxito de cualquier iniciativa. Tal como lo expone Bautista (2021), la limitación 

de recursos financieros y humanos, especialmente en restaurantes pequeños, agrava esta 

vulnerabilidad y corrobora los hallazgos sobre los impactos negativos de una mala praxis, 

como la pérdida de capital y el daño a la reputación de la marca, que puede verse acelerado 

por la difusión en medios digitales. 

Al situar estos hallazgos en el contexto específico del estudio, se observa que el 

creciente dinamismo del mercado paraguayo, caracterizado por la innovación en 

productos y servicios sofisticados, hace que la implementación de una estrategia de 

marketing adecuada sea todavía más crítica para el éxito. La complejidad del entorno y 

la mayor competencia demandan una planificación estratégica rigurosa. 

Es pertinente reconocer las limitaciones que enmarcaron el desarrollo de esta 

investigación. Durante el proceso, se presentaron desafíos metodológicos notables, 

principalmente el acceso a información precisa y actualizada sobre el tema seleccionado, 

así como la dificultad de compaginar las tareas investigativas con otras responsabilidades 

laborales, lo que afectó el ritmo de trabajo. 

No obstante, a pesar de dichos desafíos, el proceso investigativo permitió extraer 

aprendizajes valiosos sobre la gestión del tiempo, el trabajo en equipo y la búsqueda 

eficiente de información, competencias que serán de gran utilidad en futuros proyectos. 

Finalmente, la investigación revela una importante conclusión de carácter contextual: a 
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nivel nacional, el marketing en el sector gastronómico paraguayo aún no ha sido objeto 

de un estudio profundo, a diferencia de la vasta información disponible en el ámbito 

internacional. Esta brecha de conocimiento abre una clara e importante línea para futuras 

investigaciones que busquen profundizar en las particularidades del mercado local. 

Avanzando en la interpretación de los hallazgos, es necesario trascender la 

confirmación de que un plan de marketing es importante, para analizar la naturaleza de 

dicho plan. Los resultados sugieren una distinción crítica entre el marketing meramente 

táctico —enfocado en acciones promocionales aisladas— y una orientación estratégica 

integrada en el núcleo del negocio. La adaptación exitosa no parece residir únicamente 

en la comunicación, sino en la capacidad del marketing para informar y moldear la propia 

oferta comercial. Esto se observó en el caso de la empresa analizada, La Nutry, que 

durante la crisis sanitaria implementó la venta de productos congelados y alimentos a 

precios más accesibles. Esta maniobra no fue solo una táctica de ventas, sino una 

diversificación estratégica del producto, guiada por una comprensión de las nuevas 

necesidades del consumidor en confinamiento. 

De hecho, la decisión de introducir nuevas líneas de productos puede interpretarse 

como un microcosmos del marketing estratégico en acción. Más que una simple respuesta 

a la caída de los ingresos del local físico, representó la identificación de una oportunidad 

de mercado emergente: el consumo de alimentos saludables, convenientes y seguros en 

el hogar. Al desarrollar y comercializar estos productos, la empresa expandió su modelo 

de negocio y el alcance de su marca más allá de las cuatro paredes del restaurante. Esto 

demuestra que la función del marketing en el contexto postpandemia no se limita a la 

promoción, sino que se extiende a la innovación de productos y la redefinición de los 

canales de distribución, convirtiéndose en un pilar de la resiliencia empresarial. 
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Asimismo, el concepto de "fidelización del cliente", mencionado como un 

objetivo clave, merece un análisis más profundo en la era digital y post-pandémico. La 

lealtad en un nicho como la gastronomía funcional probablemente trasciende los 

programas de puntos o los descuentos transaccionales. Los hallazgos apuntan a que una 

estrategia efectiva en este sector debe centrarse en construir una comunidad en torno a 

valores compartidos, como la salud, la calidad de los insumos y la transparencia. Por lo 

tanto, el marketing se desplaza desde un monólogo promocional hacia un diálogo 

auténtico y una narrativa de marca que refuerce dicha alineación de valores, generando 

una conexión emocional que es, en última instancia, más robusta y sostenible que la 

lealtad puramente transaccional. 

Finalmente, una reflexión crítica debe abordar la sostenibilidad a largo plazo de 

las estrategias nacidas de la crisis. Las innovaciones como la venta de productos 

congelados, si bien efectivas para la supervivencia, plantean una pregunta fundamental: 

¿constituyen un pivote temporal o se han integrado como una línea de negocio 

permanente y rentable? La verdadera prueba de una estrategia de marketing resiliente es 

su capacidad para consolidar las adaptaciones de crisis en un modelo de negocio 

diversificado y sostenible. Esto abre una vertiente para futuras investigaciones, que 

podrían evaluar cuantitativamente el impacto de estas nuevas líneas de negocio en la 

rentabilidad a largo plazo de los restaurantes y analizar los factores que determinan la 

institucionalización exitosa de las innovaciones surgidas durante la pandemia. 

5. CONCLUSIONES  

A la luz de los objetivos planteados y los hallazgos expuestos, esta investigación 

permite concluir que la implementación de una estrategia de marketing sólida y coherente 

es un factor determinante para la resiliencia y el éxito a largo plazo de los establecimientos 
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gastronómicos en el entorno postpandemia. Se ha demostrado que el marketing trascendió 

su función tradicionalmente promocional para convertirse en un pilar estratégico, 

indispensable para la navegación en un mercado profundamente alterado por la crisis 

sanitaria. La pandemia actuó como un catalizador que obligó al sector a una reinvención 

forzosa, donde la capacidad de adaptación, guiada por una comprensión clara del 

mercado, se convirtió en la principal condición para la supervivencia. 

Del análisis se desprenden tres conclusiones principales. Primero, se constata una 

notable brecha en el estudio académico del marketing gastronómico en el ámbito nacional 

paraguayo, en contraste con la abundante literatura disponible a nivel internacional, lo 

que representa un hallazgo significativo en sí mismo. Segundo, se ratifica que el sector 

gastronómico, uno de los más afectados por la crisis, se vio compelido a una reinvención 

integral para subsistir. Tercero, y como corolario de lo anterior, el estudio demuestra la 

importancia fundamental de contar con un plan de marketing bien estructurado para 

cualquier emprendimiento, independientemente de su tamaño o nicho. 

El caso de la empresa La Nutry proporcionó evidencia empírica que valida estas 

aseveraciones. Su permanencia en el mercado durante el periodo más crítico de la crisis 

sanitaria estuvo directamente ligada a la aplicación de estrategias comerciales que 

combinaron la fidelización de servicios con un marketing digital activo. De manera 

crucial, esta estrategia fue más allá de la comunicación, impulsando una innovación en la 

oferta de productos, como la introducción de alimentos congelados y opciones de precios 

accesibles. Estas decisiones, que respondieron directamente a las nuevas pautas de 

consumo, no solo permitieron sostener la operación, sino que también generaron nuevas 

fuentes de ingreso. 
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En definitiva, la investigación ha evidenciado que el éxito de un emprendimiento 

está estrechamente ligado a la implementación de una estrategia de marketing integral y 

bien definida. En el competitivo panorama actual, la elaboración e implementación de un 

plan de esta naturaleza no debe ser considerada una inversión opcional, sino una 

condición esencial para la supervivencia, el crecimiento y la consolidación de cualquier 

negocio en el sector gastronómico. 

De este modo, la posesión de un plan estratégico es solo el primer paso. La 

investigación permite inferir que la ejecución exitosa de dicho plan depende de manera 

crítica del capital humano. La transición hacia un marketing digital, analítico y centrado 

en la experiencia del cliente demanda una evolución paralela en las competencias y la 

profesionalización de los equipos de trabajo. La más sofisticada herramienta de análisis 

de datos o la estrategia de contenidos más brillante resultarán ineficaces si no se cuenta 

con el talento humano capaz de interpretarlas, ejecutarlas y optimizarlas de manera 

continua. Por lo tanto, una implicación clave para el sector es la necesidad de invertir en 

la capacitación y el desarrollo de habilidades en marketing digital, gestión de la 

experiencia del cliente y análisis de datos. 

Asimismo, se concluye que el cambio más profundo no reside solo en la adopción 

de nuevas tácticas, sino en la instauración de una cultura organizacional orientada por los 

datos. El marketing deja de ser un departamento aislado para convertirse en un sistema 

nervioso central que recopila, procesa y distribuye inteligencia de mercado a todas las 

áreas del negocio. Las decisiones, desde el diseño del menú y la fijación de precios hasta 

la gestión de la cadena de suministro, deben estar informadas por un entendimiento 

cuantitativo y cualitativo del comportamiento del consumidor. No obstante, esta 

orientación analítica debe estar siempre anclada en la autenticidad del producto. El 
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marketing más eficaz no puede compensar una oferta gastronómica o un servicio 

deficientes; su función es amplificar y conectar una propuesta de valor genuina con el 

público adecuado. 

Finalmente, es preciso reflexionar sobre las implicaciones de estos hallazgos a una 

escala mayor. La profesionalización del marketing en el sector gastronómico paraguayo 

trasciende el éxito de empresas individuales; tiene el potencial de fortalecer la 

competitividad de un sector económico vital para el país. Un ecosistema de restaurantes 

resilientes, innovadores y bien posicionados no solo genera empleo y dinamismo 

económico, sino que también enriquece la oferta cultural y turística de la nación. La 

construcción de marcas gastronómicas fuertes contribuye directamente a la proyección 

de una identidad nacional sofisticada y atractiva en el escenario internacional. En 

consecuencia, fomentar estas capacidades estratégicas debe ser visto no solo como un 

objetivo empresarial, sino como una inversión en el capital económico y cultural del país. 
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