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RESUMEN  

OBJETIVO: Describir las ventajas que tiene realizar una estrategia de diferenciación de un 

producto gastronómico en general, basándonos en aspectos fundamentales del marketing como 

lo es el precio, producto, plaza o promoción. 

MATERIAL Y MÉTODO: La metodología que se utilizó fue cuantitativa con enfoque descriptivo 

ya que lo que se buscaba era agotar las fuentes secundarias que afirmaran que la diferenciación 

es una clave para un buen posicionamiento en el ámbito del gastronómico.  

RESULTADOS: En una serie de tablas se obtuvieron datos que muestran el comportamiento que 

tienen las personas a la hora de elegir un platillo, dejando en primer lugar que se dejan llevar por 

el sabor del mismo y dejando en segundo término el trato que le dan en el establecimiento. 

CONCLUSIONES: Otro hallazgo que se pudo recabar de la investigación es que personas con 

un rango de edad entre 20 y 24 años son las que buscan experiencias de sabor culinarias, algo 

que debemos tener en claro es que el sector gastronómico está en total crecimiento, y la única 

manera de mantenerse a flote es con una diferenciación.  

PALABRAS CLAVE: Gastronomía. Marketing. Posicionamiento. Diferenciación.  

 
 

ABSTRACT  

OBJECTIVE: Describe the advantages of making a differentiation strategy of a food product 

generally based on fundamental aspects of marketing such as the price, product, place and 

promotion. 

MATERIAL AND METHOD: The methodology used was quantitative with descriptive approach 

since what the objective was exhausting secondary sources which affirm that differentiation is a 

key to a good position in the field of gastronomy.  

RESULTS: In a series of tables data showing the behavior that people have when choosing a 

dish, leaving first that they are driven by the taste of it and leaving secondly the treatment they 

give in the facility they were obtained. 
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CONCLUSIONS: Another finding that could be collected from the research is that people within 

an age range from 20 to 24 years old are seeking new culinary taste experiences, something that 

we must be aware in the food sector because it is the only way to be outsatanding is with a 

differentiation.  

KEYWORDS: Gastronomy. Marketing. Positioning. Differentiation. 

 
 
 
INTRODUCCIÓN 

Historia de la gastronomía mexicana 

Según Elizalde, Martí y Martínez (2006), dice que alimentarse es una necesidad que todos los 

seres humanos tenemos de nacimiento y es tanto así, que Maslow en su pirámide hacia la auto-

realización propone como el nivel más básico a las necesidades fisiológicas (alimentarse, tomar 

agua,). Algo que nos distingue de los animales es el realizar nuestra propia comida, fue difícil en 

sus comienzos, pero con el descubrimiento del fuego, comenzaron a realizar comidas más 

sofisticadas creando así recetas que pasaron de generación en generación hasta llegar a nuestra 

actualidad (Ávila, Bastarrechea, Díaz, Flechsing, Moedano, Norman, Pérez, Salinas, Suarez y 

Vargas, 1988).  

Las diferentes comidas conllevan ciertos aspectos, sabor u olor dependiendo de las diferentes 

especies que se utiliza, este varía según su región o cultura a la que pertenezcan (Solís y Estrada, 

2014), según Lanz (2008), otros tantos de los platillos que se sirven en varios estados del país 

no cuentan con el mismo sabor, debido a la mezcla de tradición culinaria Prehispánica y 

Española, por eso desde entonces cada región creo una gastronomía propia teniendo así una 

cocina muy marcada en sabor, olor y consistencia.  

Todas las regiones cuentan con alimentos únicos en su tipo, que reflejan su forma de cocinar, 

durante ciento de años los alimentos no solo satisfacían el paladar, sino que también era 

necesaria para nuestra salud y bienestar, ya que proporcionaban toda fuente de nutrientes (Pérez 

y Cisneros, s.f).  

La Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO, 

2010), en términos generales, expresó que la gastronomía de México es una de las más ricas a 
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nivel mundial, ya que declaró a la cocina Mexicana, en específico a la cocina tradicional, como 

“patrimonio cultural inmaterial de la humanidad”, debido a que muchas personas y restaurantes 

aún siguen utilizando recetas y técnicas de nuestros antepasados, por otra parte Perales y 

Gonzales (2013) mencionan que, algunas técnicas han evolucionado a la par de la vida cotidiana 

de nuestra sociedad, debido a este ritmo tan acelerado, queda menos tiempo a las personas para 

cocinar.  

Al igual que la evolución de la sociedad, el arte culinario tuvo que hacerlo, alcanzado parámetros 

inimaginables, ya no se requiere solo saber cocinar si no que necesita pasión, creatividad y 

dedicación, para poder satisfacer los gustos del consumidor (Muñoz, Tamayo y Hernández, 

2012).  

La gastronomía es un factor importante para la economía, cuenta con 2 tipos de consumidores, 

el local que es toda la población que se encuentra en una determinada región y el sector turístico, 

son personas que llegan esporádicamente a alguna región y consumen cierto platillo (Pérez y 

Cisneros, s.f) y lo sustenta la Secretaría de Turismo (SECTUR, 2015), ya que menciona que la 

comida es una de los principales gastos que tienen los turistas al visitar tierras mexicanas, se 

calculó que en el 2015 el sector gastronómico aporto más de 1.3 millones de empleo directo. 

Debido a eso el sector gastronómico ha crecido en un área de mucha competencia donde se 

desarrollan negocios todos los días, con mejores estrategias, servicios y sobre todo sabe 

diferenciar sus productos de los demás, en otras palabras, utilizan mejor marketing (Cabrera, 

2013). 

Aspectos del marketing para una estrategia 

En Latinoamérica, se usan palabras como, mercadeo, comercialización, diferenciación y 

posicionamiento, pero todos estos términos son parte de la Mercadotecnia, aunque muchos no 

conocen los términos y suelen creer que el marketing es solo ventas, publicidad, investigación de 

mercados (Carasila, 2008).  Según Kotler y Armstrong (2012) menciona que en su versión más 

simple de lo que es marketing lo describen como “la administración de relaciones redituables con 

el cliente”, es decir hay que tener en cuenta o en otros términos estar al pendiente del cliente, en 

todas sus necesidades y cambios que pueda tener. 

Por otro lado, Monferrer (2013) apoya la teoría de Carasila (2008) donde afirma que el marketing 

no es sinónimo de publicidad y ventas si no que más bien son funciones de la mercadotecnia, 
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también afirma que otra de las funciones marketing es influenciar al consumidor a comprar 

determinado producto, aunque ellos no tengan ninguna intención de hacerlo. 

 Es por eso que marketing lo podemos definir como el proceso social, que tiene como objetivo 

ayudar a ambas partes, tanto al consumidor, como al vendedor; satisfaciendo sus necesidades 

por parte del vendedor y pagándole con incentivos económicos por parte del consumidor (Gómez, 

2004).  

Para que el marketing pueda atender cualquier mercado en cualquier sector ya sea, 

gastronómico, industrial, social, etc. Debe considerar una serie de factores que los expertos le 

llaman la mezcla del marketing, marketing mix o como usualmente se le conoce como las 4´p, 

que son: Precio, Plaza, Promoción y Producto (Hernández y Maubert, 2009). 

Tabla 1 

Componentes del marketing mix 

Marketing mix Características Descripción 

Producto Variedad de productos, 
calidad, diseño, marca, 
características, tamaños, 
servicios y garantía 

Es todo lo que pueda ser vendido, 
pueden ser tangible o intangibles, por 
ejemplo, lavadoras, licuadoras, comidas, 
así como auto-lavados, asesorías, 
peluquerías (Peñaloza, 2005) y (Acuña, 
2013). 

Plaza – Canales – Cobertura     
– Ubicación – Inventario     
– Transporte 

La plaza se refiere al lugar en donde los 
consumidores pueden obtener el 
producto; es decir, su punto de venta 
(Peñaloza, 2005) y (Acuña, 2013). 

Precio  Lista de precios     
– Descuentos – Concesiones 
– Periodos de pago     
– Condiciones de crédito 

Este es de suma importancia ya que con 
ello se puede seguir con el correcto 
funcionamiento de la empresa, el precio 
es el cambio en efectivo por algún bien o 
servicio (Peñaloza, 2005) y (Acuña, 
2013). 

Promoción – Promoción y ventas     
– Anuncios – Fuerza de 
ventas – Relaciones públicas 
– Marketing directo 

Es una estrategia muy utilizada por las 
empresas para conseguir clientes o bien 
poder tener una fuerte demanda de sus 
productos con ciertos incentivos; es 
decir, descuentos (Peñaloza, 2005) y 
(Acuña, 2013). 

Fuente: Elaboración propia basado en Álvarez (2007), Peñaloza (2005) y Acuña (2013). 
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El marketing mix es una de las tantas herramientas que ofrece la mercadotecnia, esta herramienta 

ayuda a conocer la situación de la empresa y poder desarrollar una estrategia específica de 

posicionamiento (Álvarez, 2007).  

Estamos inmersos en la globalización lo que hace que nuestra permanencia en el mundo de los 

negocios se vuelva más competitivo, haciendo el posicionamiento un método más sofisticado con 

estrategias más elaboradas (Torres, 2012).  

La diferenciación, en un mercado donde hay mucho de lo mismo, seguir vendiendo de la misma 

manera no es aceptable, diferenciarte es especializarte en un nicho de mercado en concreto para 

ello existen dos tipos de diferenciación, la horizontal y la vertical (Vela, 2012). 

Según Sandoval (2005), menciona que la diferenciación vertical se enfoca en la diferenciación 

por como lo ofreces, es decir puede consistir en el tipo de promoción, precio o servicio que puedas 

manejar, mientras que la diferenciación horizontal se enfoca en la diferenciación por lo que 

ofreces; es decir, la gran variedad de productos que puedas ofrecer o en la satisfacción que le 

puedas dejar, como lo afirma Cardozo, Hernandis y Ramírez (2014), la diferenciación es llenar 

de características diferentes a ciertos productos ya sea de calidad, estilo o imagen de marca, 

pero que el cliente siempre pueda percibir las  nuevas características. 

Tabla 2 

Formas de diferenciación en la gastronomía 
Marketing mix Diferenciación Ventajas 
Precio  Según   Espinoza (2014) y Thompson, 

Peteraf, Gamble y Strickland (2012 
p.142) diferenciarnos por precio no es 
nada fácil, ya que resulta un arma de 
doble filo, subir el precio valora más mi 
marca, pero de igual manera puede ser 
que tenga menos compradores. 

-Si la gastronomía que se vende es de calidad, te puedes 
dar el lujo de tener precios un poco elevado, sabiendo que 
las personas adquirirán el platillo (Capetillo, 2013). 

Plaza  Este se puede diferenciar según la 
ubicación, su espacio, comodidad o 
simplemente visibilidad (Verdú, 2000). 

Hay que tener en claro que el lugar, tiene que ir acorde a 
los platillos típicos que se vendan, esto dará mayor 
impresión y fidelidad por parte de los clientes (Capetillo, 
2013). 

Producto  Según Álvarez (2007) y Espinoza 
(2014) Un producto puede ser 
diferenciado por la imagen, la marca, 
características o diseño. 

-Tu receta es única y el sabor difícilmente podrá ser 
copiado por otras personas (Capetillo, 2013). 

Promoción  Según Álvarez (2007) una forma de 
diferenciarse es mediante la 
promoción, ya sea porque repartes 
cupones, haces descuentos o tus 
anuncios son llamativos.  

Al tener una marca y con la promoción adecuada, podrán 
captar mayores clientes, es decir más gente conocerá los 
platillos que venda (Capetillo, 2013). 

Fuente: Elaboración propia basado en Espinoza (2014), Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2012 
p.142), Álvarez (2007),  Verdú (2000) y Capetillo (2013). 
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Teniendo en cuenta las 4´p del marketing y la estrategia de diferenciación, se entiende con mayor 

claridad cómo se puede posicionar un proveedor de servicios en la mente del consumidor, y si se 

fusionaran estas dos poderosas estrategias, crearían unos excelentes resultados (Cabrera, 

2013).  

MATERIAL Y MÉTODO 

La metodología que se utilizó fue cuantitativa con enfoque descriptivo (Hernández, Fernández y 

Baptista, 2010), ya que lo que se buscaba era agotar las fuentes secundarias que afirmaran que 

la diferenciación es una clave para un buen posicionamiento en el ámbito del gastronómico. Cabe 

mencionar, que la investigación fue apoyada con un sondeo, la cual se realizó a través de 

diversas redes sociales y plataformas web, de igual manera fue realizado a 89 personas de entre 

un rango de edad de 20 a 34 años; lo que se busca con esto es, obtener información sobre qué 

es lo primero en lo que piensan al adquirir un producto gastronómico. 

Muestra 

La muestra que se utilizó en el presente trabajo fueron personas residentes del estado de 

Tabasco, específicamente personas de entre 20 y 34 años, a las cuales se realizó un sondeo 

exprés, con la finalidad de determinar que es en lo primero que piensan al elegir un platillo, el tipo 

de muestra fue no probabilística, por lo cual se le aplicó el sondeo a 89 personas al azar, que 

cumpliera con el requisito previamente mencionado.  

Técnica de investigación 

La técnica empleada para la presente investigación fue la investigación en fuentes secundarias, 

apoyada de un sondeo, puesto que se requería recolectar información sobre el pensamiento que 

tienen los tabasqueños a la hora de elegir un platillo gastronómico. 

Instrumento 

Para la recolección de datos, se realizó un sondeo en el cual se solicitó información a través de 

las siguientes variables: 

 Género. 

 Edad. 

 Motivación para elegir un platillo gastronómico (precio, servicio, sabor e imagen). 
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RESULTADOS 

Tabla 3 

Distribución de frecuencias 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 3, puede observarse que el 41.6 % de los encuestados sostuvo que, a la hora de elegir 

un producto gastronómico, se van más por el sabor, dejando en segundo lugar al servicio con 

28.1%, en tercer lugar, el precio con solo 16.9 %; y por último, la imagen del platillo con tan solo 

el 13.5% de los encuestado. Dejando en claro con los datos previamente descritos, que del 

marketing mix se van más hacia el producto y de los tipos de diferenciación a los proveedores de 

servicios les conviene más la diferenciación vertical.  

Tabla 4 

Distribución de frecuencias por edad 

 Edad Total 

20-24 25-29 30-34 

¿A la hora de elegir 

un producto 

gastronómico 

(específicamente 

comida) en que es 

lo primero que 

piensas? 

El servicio n 19 4 2 25 

% 33.3% 18.2% 20.0% 28.1% 

El precio n 8 6 1 15 

% 14.0% 27.3% 10.0% 16.9% 

El sabor n 22 8 7 37 

% 38.6% 36.4% 70.0% 41.6% 

La imagen del platillo n 8 4 0 12 

% 14.0% 18.2% 0.0% 13.5% 

Total 
n 57 22 10 89 

% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 

 Frecuencia % % válido 
¿A la hora de elegir un 

producto gastronómico 

(específicamente 

comida) en que es lo 

primero que piensas? 

El servicio 25 28.1 28.1 

El precio 15 16.9 16.9 

El sabor 37 41.6 41.6 

La imagen del platillo 12 13.5 13.5 

Total 89 100.0 100.0 
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En la tabla 4, se tiene la distribución de frecuencias por el rango de edad, lo que indica que la 

mayor población se declina por el sabor, teniendo como resultado que el 38.6% de los 

encuestados tienen un rango de edad de 20 a 24, el 36.4% de los encuestados tienen un rango 

de edad de entre 25 y 29 años; y por último, de las personas que fueron encuestadas de un rango 

de edad entre 30 y 34 años el 70% eligió el sabor.  

Tabla 5 

Distribución de frecuencias por género 

 Genero Total 

Hombre Mujer 

¿A la hora de elegir un 

producto gastronómico 

(específicamente comida)  

en que es lo primero que 

piensas? 

El servicio n 9 16 25 

% 29.0% 27.6% 28.1% 

El precio n 10 5 15 

% 32.3% 8.6% 16.9% 

El sabor n 12 25 37 

% 38.7% 43.1% 41.6% 

La imagen del 

platillo 

n 0 12 12 

% 0.0% 20.7% 13.5% 

Total n 31 58 89 

% 100% 100% 100% 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En la tabla 5, se observa la distribución de frecuencias por género, y constata algo muy peculiar 

que el 32% de los que declinaron por el precio son hombres; es decir, 10 de 31 hombres 

encuestados se preocupan por el dinero, mientras que solo 5 mujeres de 58 se preocupan por lo 

mismo. Un dato curioso que dio a conocer el sondeo, es que solo 12 mujeres de 58 se preocupan 

por la esteticidad del platillo, y de igual manera mostrando que ningún hombre contestó positivo 

esta variable, existiendo un nicho de mercado solo para mujeres, enfocándose en realizar platillos 

estéticos o quizás personalizados. 
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CONCLUSIONES 

Queda claro que el sector gastronómico está en total crecimiento, y la única manera de 

mantenerse a flote es con una diferenciación; es decir, utilizar el marketing con todos sus 

elementos (Cabrera, 2013). Hoy en día, se necesita más que procesos administrativos, se 

necesita tener más de visión; por ejemplo, elaborar estrategia por todos los medios disponibles 

que permitirá diferenciar nuestro producto o servicio ante el consumidor (Torres, 2012). 

Dejando a un lado cualquier estrategia que más le convenga, no se puede negar que el negocio 

de la gastronomía puede fortalecer la crisis económica de las familias mexicanas, y si se añade 

que la gastronomía sea con platillos típicos de su región, esto hace que se vuelva más atractiva, 

tanto para los consumidores extranjeros como para los locales (Pérez y Cisneros, s.f). 
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