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Resumen

El posicionamiento de productos con identidad regional constituye un reto
estratégico en mercados competitivos y diferenciados por la digitalizacién. En
este contexto, se analizo el caso TLAYUKIT en el mercado local de Oaxaca,
evaluando el reconocimiento, la percepcion del consumidor y los factores que
influyen en la decision de compra. Se aplicaron encuestas a consumidores,
obteniendo como resultado un bajo conocimiento de la marca, limitando su
presencia en el mercado; sin embargo, al producto se le atribuyen fortalezas
asociadas a la calidad, identidad regional y diferenciacion. Con este analisis de
enfoque cuantitativo descriptivo y de corte transversal, se detectaron areas de
mejora en el disefio del empaque y su presencia en digital, asi como la nece-
sidad de implementar estrategias de marketing que relacionen herramientas
digitales y elementos culturales para su consolidacién comercial.

1. Introduccion

Los mercados de alimentos han experimentado transformaciones en la
actualidad, debido a la globalizacién, el progreso tecnolégico y el cambio
en los habitos de consumo, lo que ha intensificado la competencia por
productos, sobre todo en el sector gastronémico; por tanto, las empre-
sas deben elaborar estrategias diferenciadas que les permitan sobresalir y
afianzar su presencia entre los consumidores.

En este marco, los productos de identidad regional se han vuelto cada
vez mas importantes, especialmente los alimentos tradicionales de la re-
gi6én, impulsados por su valor comercial, porque representan manifesta-
ciones culturales vinculadas a los conocimientos tradicionales, la memotia
colectiva y las costumbres alimentarias que caracterizan a las comunidades.

En este escenario, los saberes ancestrales, la memoria colectiva y las
dinamicas de desarrollo territorial son expresiones culturales de los pro-
ductos gastronémicos, y la identidad social y cultural consolida el sentido
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de pertenencia comunitaria y mantiene las practicas tradicionales transmi-
tidas de generacién en generaciéon en la gastronomia oaxaquefia; por tanto,
los productos regionales enriquecen los procesos de justicia social y for-
talecimiento econémico local al tomar en cuenta el trabajo de pequefios
productores y fomentar el consumo vinculado con la cultura y el territorio.

TLAYUKIT es una iniciativa en la que se busca conservar y difundir
la gastronomia del estado de Oaxaca, disefiada como un kit para la prepa-
racién de tlayudas oaxaquefias, incorporando elementos tradicionales de
la cocina local, como tlayudas, tasajo, cecina, chorizo, asiento, quesillo y
pasta de frijol, aportando valor a la cultura alimentaria oaxaquefia, mérito
del trabajo local e impulso de economias vinculadas con el desarrollo co-
munitario y la justicia social.

Diversas investigaciones indican que los consumidores tienen prefe-
rencia por productos con valor simbdlico asociado a la autenticidad, la
tradicioén y el origen territorial (Testa et al., 2019). En este contexto, la
interaccion entre consumidores y marcas ha evolucionado, incorporando
atributos tangibles y tecnoldgicos, y permitiendo generar experiencias y
crear vinculos emocionales con ellos.

Sin embargo, algunos productos regionales enfrentan dificultades para
impulsar su reconocimiento de marca debido a la limitada visibilidad y
falta de estrategias de marketing estructuradas. En este sentido, el presente
estudio tiene como objetivo analizar el papel de las estrategias de marke-
ting en el fortalecimiento del posicionamiento de TLAYUKIT, un pro-
ducto gastronémico con identidad regional, abordando su consolidacién
comercial desde una perspectiva de marca, con un enfoque cuantitativo y
descriptivo que permite examinar la percepcion del consumidor, el nivel
de reconocimiento de marca y los factores que influyen en la decision de
compra.
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2. Marco de referencia

Transformacion del marketing en entornos digitales y de
experiencia

El marketing 5.0 se caracteriza por integrar modelos que enfatizan la expe-
riencia del cliente y el uso de tecnologias digitales avanzadas; herramientas
como el big data, la inteligencia artificial y el analisis predictivo permiten
optimizar los procesos comerciales, crear relaciones mas solidas y durade-
ras con los clientes y anticiparse a las necesidades del consumidor.

De acuerdo con Verhoef et al. (2021), la digitalizaciéon facilita la inte-
raccion entre las empresas y los clientes, creando contextos donde se com-
binan experiencias digitales y fisicas para el cliente. En este escenario, se
incorporan redes sociales, plataformas digitales, tiendas virtuales y lugares
fisicos convencionales que brindan experiencias fluidas con el propésito
de afianzar la fidelidad y confianza del cliente.

De manera similar, el marketing experiencial es un elemento esencial
enfocado en generar emociones y experiencias memorables que impactan
la percepcion del valor por parte de los clientes (Kranzbihler et al., 2020).
El marketing experiencial tiene como objetivo promover la lealtad del
cliente estableciendo conexiones emocionales con él, mas alld de una mera
transaccion comercial. Esto contrasta con las perspectivas tradicionales,
que se enfocan en los atributos funcionales del producto. Por lo tanto, en
los mercados con competencia intensa, estas experiencias favorables se
convierten en un elemento diferenciador.

En el sector alimentario, la presentaciéon del producto, el disefio del
empaque, la narrativa de marca y la interaccion en redes sociales juegan
un papel primordial en la cimentacion de una experiencia integral; ademas,
gracias a la tecnologia, se pueden compartir experiencias, intervenir en la
percepcién de otros usuarios y en la reputacion de marcas, ya que en este
sector no solo responde a las necesidades fisiologicas, sino que también
influye en los aspectos culturales, sociales y sensoriales.

En el caso del producto TLAYUKIT, se observa la necesidad de me-
jorar su presencia en entornos digitales mediante estrategias que integren
contenido atractivo, storytelling y participacion activa en redes sociales. Cabe
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mencionar que es fundamental disefiar experiencias de consumo que re-
salten su identidad gastronémica, su origen regional y sus atributos cultu-
rales, con el fin de generar una conexién emocional con los consumidores
y favorecer su posicionamiento en el mercado.

Posicionamiento de marca en mercados altamente
competitivos

En la competitividad empresarial, el posicionamiento de marca es fundamen-
tal, el cual ha evolucionado hacia enfoques mas dinamicos y centrados en el
consumidot. Cuando nos referimos a la sobreoferta, la saturacién informativa
y la hiperconectividad digital, estas involucran las experiencias y los vinculos
emocionales de los consumidores (Dwivedi et al., 2021; Rather et al., 2022).

Keller (2013) menciona que el posicionamiento de marca desde una di-
mension perceptual y estratégica estd basado en una identidad clara de mar-
ca, valores, personalidad y una narrativa que permita diferenciarse de otros
productos de identidad cultural. Por tanto, el posicionamiento se relaciona
con el valor de marca, asf como la participaciéon de consumidor mediante las
plataformas digitales y redes sociales figura en la percepcion de marca, donde
se crean las experiencias consistentes, interacciones significativas y niveles de
confianza (Chaudhuri et al., 2022; Vrontis et al., 2021; Dwivedi et al., 2021).

Sin embargo, en los mercados locales, particularmente en el sector ali-
mentario, el posicionamiento es sustentado por la identidad cultural, la
autenticidad y el arraigo territorial, ya que los consumidores toman en
cuenta el origen, procedimientos tradicionales y la conexion que existe con
la comunidad, lo que lo hace diferente frente a los productos industrializa-
dos (Guerrero et al., 2009; Kotler y Keller, 2022).

En este contexto, el caso TLAYUKIT evidencia que, si bien el producto
cuenta con atributos diferenciadores vinculados a su identidad regional, su
posicionamiento en el mercado sigue siendo limitado debido a su baja visibi-
lidad y a la ausencia de estrategias de comunicacion efectiva; por ello, resulta
necesario implementar estrategias integrales que articulen la identidad del
producto con herramientas digitales, técnicas de storytelling y experiencias de
consumo, destacando tanto sus atributos funcionales como su valor cultural
y territorial. De esta manera, sera posible fortalecer su reconocimiento, in-
crementar su competitividad y consolidar su presencia en el mercado.
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Valorizacidon del patrimonio alimentario y marketing

En los dltimos afos, el marketing gastronémico se ha consolidado como
una herramienta estratégica para la difusién y valorizacion de produc-
tos con identidad cultural, especialmente en aquellos contextos donde la
gastronomia constituye un componente esencial del patrimonio cultural
inmaterial. Su propésito trasciende la comercializacién de productos, ya
que también contribuye al fortalecimiento de las economias locales y re-
gionales, promueve el desarrollo territorial y favorece la preservacion de
los conocimientos tradicionales asociados a la produccion, preparacion y
consumo de alimentos (Ellis et al., 2021). En este sentido, el marketing
gastronémico busca establecer un vinculo entre la cultura, las tradiciones
y el territorio, resaltando el valor simbdlico y la autenticidad de los produc-
tos como elementos diferenciadores en el mercado.

La autenticidad puede considerarse como punto clave en el comporta-
miento del consumidor; estudios recientes sefialan que los consumidores
prefieren productos y experiencias que expresan tradiciones, saberes loca-
les y valores culturales propios (Guerrero et al., 2009; Castillo-Canalejo et
al., 2021). Asimismo, la autenticidad puede llegar a vincularse con el turis-
mo gastronomico, el consumo responsable y la valorizacion de productos
artesanales, donde el origen y la historia del producto influyen significati-
vamente en la decisién de compra.

Sin embargo, se debe tener en cuenta que la autenticidad es una cons-
truccion social que debe ser comunicada de manera efectiva y no solo
considerarse como una peculiaridad propia del producto; por tanto, estra-
tegias como el storytelling y el branding cultural se posicionan como herra-
mientas claves para transmitir los valores y emociones asociados al patri-
monio alimentario (Hernandez-Rojas et al., 2023). Mediante estas tacticas,
las marcas pueden llegar a generar conexiones mas profundas con los con-
sumidores y reforzar el posicionamiento y diferenciacién en el mercado.

El estado de Oaxaca es simbolo del patrimonio gastronémico a nivel
nacional e internacional por la pluralidad de ingredientes, técnicas culina-
rias y tradiciones. En este escenario, TLAYUKIT integra una propuesta
con elementos de la cocina tradicional, diferenciandose en su origen y
valor simbdlico.
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Comportamiento del consumidor en el contexto digital

La digitalizacion y el avance de las tecnologias de la informacion han transfor-
mado significativamente el comportamiento del consumidor en los ultimos
afios. En este nuevo entorno, los consumidores han modificado la forma en
que buscan informacion, evalian alternativas y toman decisiones de compra,
adoptando un papel mas activo, informado y participativo. De acuerdo con
investigaciones recientes, los consumidores utilizan de manera habitual las
plataformas digitales para buscar informacién, comparar precios, consultar
opiniones de otros usuarios y evaluar distintas opciones antes de realizar una
compra. Como resultado, el proceso de toma de decisiones se ha vuelto mas
complejo, dinamico e influenciado por la interaccion con multiples fuentes
de informacion (Lemon y Verhoef, 2016; Dwivedi et al., 2021).

Utilizar las TIC facilita el acceso a la informacion y permite que los
clientes se comuniquen con las marcas de forma rapida y sencilla. En la
actualidad, los sitios web, las aplicaciones moviles, las redes sociales y los
portales de comercio electronico son plataformas fundamentales para inte-
ractuar. En estas circunstancias, los clientes no son unicamente receptores
de informacién; también generan contenido, comparten vivencias y coope-
ran activamente en la construccion del prestigio de los productos. En este
contexto, el contenido creado por los usuarios es especialmente relevante
porque influye de manera significativa en la forma en que se perciben las
marcas respecto a su credibilidad y confiabilidad (Chaudhuri et al., 2022).

Las caracteristicas del comportamiento del consumidor en el sector ali-
mentario son especificas, ya que la decisiéon de compra no depende tnica-
mente de motivos racionales, sino también de componentes emocionales,
culturales y sensoriales; la confianza, las sugerencias en linea, la calidad per-
cibida, el origen del producto y la seguridad alimentaria son factores que
tienen un impacto importante en los alimentos elegidos, de acuerdo con Le-
mon y Verhoef (20106), Testa et al. (2019) y Solomon (2020). Por otra parte,
el creciente interés en la salud, la autenticidad y la sostenibilidad ha llevado a
los clientes a elegir productos con identidad artesanal, local o cultural.

En México, estas tendencias se presentan de forma especifica porque
los clientes combinan el empleo de instrumentos digitales con costumbres
tradicionales de consumo. Seguin la literatura, el uso de las redes sociales y
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las compras en linea se han incrementado de manera continua en el pafs.
Esto ha tenido un impacto sobre los patrones de compra, particularmen-
te en areas como la alimentaria (Asociacién de Internet MX, 2023). Los
habitantes de lugares como Oaxaca, donde la comida es un componente
fundamental de la identidad cultural, valoran principalmente el origen de
los productos, las tradiciones productivas y la conexién con la tierra.

La presencia de las marcas en Internet es un elemento fundamental
para incidir en la conducta del consumidor, establecer confianza y hacer
mas facil el proceso de decision de compra. Es importante en la gestion de
la reputacion en linea la interacciéon con los usuarios, el nivel de visibilidad
en las plataformas digitales y la calidad del contenido. No obstante, segin
investigaciones, las pequefias y medianas empresas tienen limitaciones con
respecto a sus competencias digitales, lo cual restringe su presencia en
mercados mas grandes (Dwivedi et al., 2021).

El caso TLAYUKIT puede convertirse en un paradigma para mostrar
estas dinamicas. En primer lugar, los clientes consideran como caracterfs-
ticas positivas la calidad del producto, su relaciéon con la gastronomia tra-
dicional y su identidad regional; en términos de competencia, esto podria
ser un punto relevante. Por otro lado, su limitada presencia en el mundo
digital reduce su visibilidad y alcance y, a la vez, sus posibilidades de po-
sicionarse en el mercado. Esta situacion coincide con estudios recientes
que resaltan la importancia de implementar estrategias digitales integrales
para influir en el comportamiento del cliente, mejorar la relaciéon con los
consumidores y potenciar la posicién de marca en contextos altamente
competitivos (Lemon y Verhoef, 2013; Dwivedi et al., 2021).

Para desarrollar estrategias de marketing, es fundamental comprender
el comportamiento del consumidor en el entorno digital, especialmente
en aquellos mercados donde los factores culturales y simbolicos influyen
de manera significativa en las decisiones de compra. En este contexto,
la integracion de herramientas digitales con estrategias de comunicacién
que destaquen los valores, la identidad y el origen del producto permite
ampliar su alcance, generar experiencias de consumo mas significativas y
fortalecer el vinculo entre los consumidores y la marca.
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Estrategias de marketing para el fortalecimiento del
posicionamiento

En un contexto caracterizado por la digitalizacién y una creciente com-
petencia, el fortalecimiento del posicionamiento de una marca requiere
la implementacion de estrategias de marketing integrales que combinen
herramientas digitales y tradicionales, con un enfoque centrado en la expe-
riencia del consumidor. La diversificacion de los canales de comunicacion
y la evoluciéon de los habitos de consumo han impulsado la adopcién de
estrategias como la gestién estratégica de las redes sociales, el marketing
de contenidos y la omnicanalidad, las cuales permiten establecer relaciones
mas sélidas con los consumidores, incrementar la visibilidad de la marca
y consolidar su posicionamiento en el mercado (Chaffey y Smith, 2022;
Dwivedi et al., 2021).

Aunque la omnicanalidad fomenta la fidelidad y el posicionamiento de
marca, su implementacion representa desafios para las pequefas empresas
con recursos limitados (Grewal et al., 2021; Verhoef et al., 2021). Por otro
lado, el marketing de contenidos se erige como una estrategia fundamental
para generar valor y credibilidad mediante la elaboracién de informacion inte-
resante y pertinente. Las redes sociales son esenciales en este proceso, segun
Chaftey y Ellis-Chadwick (2022), ya que posibilitan la comunicacion directa
con los clientes, amplian el alcance de la marca y optimizan la percepcion de
autenticidad mediante el contenido generado por los propios usuatios.

El branding estratégico y el storytelling tienen particular importancia en
los articulos de gastronomia regional, porque no solo comunican las ca-
racteristicas funcionales, sino también el origen del producto, sus procesos
y su valor simbolico. Las estrategias que se han mencionado fomentan la
conexiéon emocional y la diferenciaciéon con los consumidores, aspectos
cruciales en mercados congestionados (Lundqvist et al., 2013; Hernan-
dez-Rojas et al., 2023).

En México, particularmente en Oaxaca, los productos locales pueden
distinguirse debido a su riqueza gastronémica y a su identidad territorial. Sin
embargo, las micro y pequefias empresas todavia tienen dificultades para es-
tablecerse en mercados mas grandes debido a su escaso uso de herramientas
digitales (Asociacion de Internet MX, 2023). Por lo tanto, poner en practica es-
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trategias para el producto TLAYUKIT serfa una oportunidad para incremen-
tar su visibilidad, comunicar su valor y fortalecer su presencia en el mercado.

3. Metodologia

La investigacion se llevo a cabo con un enfoque cuantitativo, descriptivo
y transversal, se recolectaron datos para describir e interpretar como los
consumidores perciben a TLAYUKIT, y asi identificar qué aspectos afec-
tan su mercado local.

El método cuantitativo facilité la recoleccion de datos objetivos y me-
dibles sobre variables clave como el reconocimiento de marca, los pa-
trones de consumo y los factores que influyen en la decisién de compra.
Ademas, este enfoque se utiliza en investigaciones de marketing para la
toma de decisiones estratégicas fundamentadas en evidencias empiricas y
en el analisis sistematico de datos.

De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la investiga-
cién descriptiva permite detallar las caracteristicas de un fenémeno sin
manipular las variables, cuando se busca comprender comportamientos,
opiniones o tendencias en un contexto especifico. En este caso, se descti-
bieron aspectos relacionados con el nivel de conocimiento del producto,
su aceptacion y los factores que influyen en la decisién de compra.

La recoleccion de datos se realizé6 de manera temporal, en donde las
variables fueron observadas en su contexto natural, dando como resultado
una investigacion no experimental de tipo transversal, permitiendo anali-
zar la situacion actual del objeto de estudio y determinar el posicionamien-
to del producto en condiciones reales.

Poblaciéon y muestra

La poblacién de estudio estuvo conformada por consumidores del merca-
do local del municipio de Santa Cruz Xoxocotlan, Oaxaca, asi como clien-
tes de la empresa Empacadora de Carnes SANDI de Oaxaca S.A. de C.V.

La seleccion de la muestra se realizé mediante un muestreo probabi-
listico, con el propdsito de garantizar la representatividad de los partici-
pantes y minimizar sesgos en la recoleccién de datos. Se aplicé un total
de 191 encuestas, tamafio muestral que resulta adecuado para obtener es-
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timaciones confiables dentro del contexto analizado. El muestreo proba-
bilistico permite que todos los elementos de la poblacién tengan la misma
probabilidad de ser seleccionados, fortaleciendo la validez externa de los
resultados (Lopez-Roldan y Fachelli, 2019).

Instrumentos de recoleccion de datos y analisis de
variables

La principal técnica de recoleccion de informacion fue la encuesta, apli-
cada a consumidores del mercado local con el propésito de conocer su
percepcion sobre el producto TLAYUKIT, sus habitos de consumo y los
factores que influyen en su decisién de compra.

Se diseié un cuestionario estructurado con preguntas cerradas de opcion
multiple y escalas tipo Likert de cinco niveles, lo que permiti6 estandarizar
las respuestas y facilitar su analisis cuantitativo. De manera complementaria,
se empled la observacion directa para identificar aspectos relacionados con
la comercializacion del producto y su presencia en los puntos de venta, con-
tribuyendo a contextualizar e interpretar los resultados obtenidos.

Las dimensiones analizadas, desde el enfoque de posicionamiento de
marca, fueron: reconocimiento de marca, percepcion de calidad, identi-
dad regional, diferenciacién del producto, comportamiento de compra y
medios de comunicacién. Estas dimensiones permitieron evaluar de ma-
nera integral el posicionamiento de TLAYUKIT, considerando el nivel
de conocimiento y valoracion de la marca, la percepcion de sus atributos
diferenciadores, la influencia de su identidad regional, los habitos de con-
sumo y los canales de comunicacién utilizados por los consumidores. En
conjunto, estos elementos permitieron realizar una evaluacion integral del
posicionamiento de TLAYUKIT en el mercado local.

Analisis FODA

Para identificar las variables internas y externas que afectan la posicion del
producto, se llevo a cabo un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) como complemento al andlisis cuantitativo. Esta
herramienta estratégica posibilita el diagnéstico de las circunstancias ac-
tuales y la elaboracién de estrategias de mercadotecnia (Giirel y Tat, 2017).
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La combinacion de analisis estadistico y enfoque estratégico, permite la
comprension del comportamiento del consumidor y la creacion de funda-
mentos firmes para sugerir acciones que apunten a mejorar el posiciona-
miento del producto.

4. Resultados
Perfil sociodemografico de los consumidores

Los resultados obtenidos a partir de la encuesta aplicada permiten iden-
tificar las principales caracteristicas sociodemograficas de los consumido-
res del mercado local. En este sentido, se observa que la muestra esta
compuesta mayoritariamente por jévenes y adultos jévenes, destacando el
rango de edad entre 18 y 35 afios (Figura 1). Este hallazgo resulta significa-
tivo, ya que este segmento poblacional suele presentar patrones de consu-
mo dinamicos, mayor apertura a la innovacién y una creciente valoracién
por productos con identidad regional y atributos diferenciados.

Figura 1. Distribucion porcentual de los consumidores segiin rango de edad.

Edad

* Menosde 18 = 18-25 «26-35 Mas de 45 afios

En relacion con el género, se identifica una mayor participacion del pabli-
co femenino, representado por el 56 % de la muestra; en segundo lugar, se
encuentra el género masculino, con un 41 %, lo que refleja una presencia
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significativa dentro del analisis, y solo un 3 % de los participantes mani-
festo “prefiero no declararlo” (Figura 2). Este aspecto es relevante para el
analisis, ya que diversas investigaciones sefialan que las mujeres desempe-
fian un papel fundamental en las decisiones de compra, particularmente
de productos alimenticios. Su influencia abarca la evaluacién de criterios
como el precio, la calidad, el origen y el valor nutricional, factores que
orientan la seleccion final de los productos.

Figura 2. Distribucion porcentual de los consumidores segiin género.
Género

s Femenino = Masculino = Prefiero no decirlo

3%

\

Respecto al nivel de educacion, el mas frecuente entre los encuestados es
el superior (45.99 %), seguido por el nivel bachillerato (29.1 %) y luego
la secundaria (18.4 %). En la muestra, los grados de posgrado y primaria
tienen una representacion menos significativa (Figura 3). Los datos reco-
pilados sugieren que un consumidor con mejor capacidad analitica y crite-
rio para adquirir un articulo tiene impacto en la evaluacién de elementos
como la autenticidad, el origen, la identidad cultural y la calidad percibi-
da del producto. Asimismo, este perfil educativo puede estar relacionado
con una predisposicién mas alta a comprar productos locales que incluyan
componentes de distincién y valor agregado.
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Figura 3. Distribuciin del nivel educativo de la muestra.
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Respecto a la localizacion geografica, la mayor parte de las personas encuesta-
das vive en areas que estan cerca del centro de la ciudad de Oaxaca y del mu-
nicipio de Santa Cruz Xoxocotlan, lo cual refuerza el caracter pertinente del
estudio al concentrarse en un mercado local concreto, no solamente hace mas
accesibles los productos analizados, sino que ademas afecta las elecciones de
consumo debido a la conexién mas estrecha con la cultura culinatia regional.

En conjunto, el perfil sociodemografico identificado permite deducir
que el mercado objetivo esta conformado por consumidores jévenes, con
un nivel educativo medio-alto y una fuerte vinculaciéon con el entorno
local, representando una oportunidad estratégica para el posicionamiento
de productos representativos de la regién oaxaquena.

Nivel de conocimiento y reconocimiento del producto

El conocimiento y reconocimiento de marca constituyen factores funda-
mentales para el posicionamiento de un producto en el mercado, debido
a su influencia directa en la consideracién de compra por parte de los
consumidores. En este sentido, se analizaron tres elementos clave: el nivel
de conocimiento previo del producto TLAYUKIT, los medios a través de
los cuales los consumidores tuvieron contacto con ¢l y su asociacién con
la empresa Empacadora de Carnes SANDI.
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En relacion con el nivel de conocimiento, el 66 % de los encuestados
aseguran no haber escuchado previamente del producto TLAYUKIT, en
tanto que el 34 % afirma conocerlo (Tabla 1). En otras palabras, aproxi-
madamente dos de cada tres consumidores desconocen la existencia del
producto, lo que limita su posibilidad de ser una de las alternativas consi-
deradas al momento de la compra.

Tabla 1. Porcentaje de conocimiento del producto TLAYUKIT por parte de los encuestados

Conocimiento del producto Porcentaje (%)
St 34 %
No 66 %
Total 100 %

El bajo nivel de reconocimiento refleja una limitada presencia en el merca-
do local, lo cual resulta relevante considerando que se trata de un producto
con identidad regional. En cuanto al marketing, los autores contemporaneos
subrayan que la base del procedimiento de creacién de valor es el recono-
cimiento de marca, pues los clientes suelen preferir aquellas marcas que les
son familiares o que ya han reconocido antes (Keller, 2013; Kotler, Kartajaya
y Setiawan, 2021). Por lo tanto, la falta de conocimiento previo disminuye
considerablemente la probabilidad de que el producto sea elegido en com-
paracion con competidores que tienen mayor presencia en el mercado.

En cuanto a los medios de contacto, el analisis indica que el conoci-
miento del producto TLAYUKIT es a través de recomendaciones perso-
nales, puntos de venta y redes sociales (Figura 4). La recomendacién per-
sonal, en términos generales, es el principal canal de difusién con un 50 %,
lo cual sefiala que una fraccién de los clientes que conocen el producto lo
han hecho gracias a las experiencias compartidas por otros. Si se tiene en
cuenta que el marketing boca a boca puede tener un impacto importante
en la percepcion de confianza, especialmente en productos alimenticios
locales, esta informacién es relevante.

Los puntos de venta se establecen como un canal importante para ex-
hibir el producto en espacios comerciales que ayudan a su reconocimiento,
aunque solo de forma limitada (19 %). Las redes sociales, por otro lado,
constituyen un 25 %, un canal emergente que, aunque ya contribuye a la
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divulgacion del producto, podria ser utilizado de manera mas intensa para
incrementar su alcance y optimizar su posicionamiento, sobre todo entre
los jovenes consumidores (Figura 4).

En cuanto a la asociacion del producto con la empresa, los resultados
indican que, pese a que mas de la mitad de los participantes en la encuesta
que conocen el producto lo asocian con Empacadora de Carnes SANDI,
todavia hay un porcentaje importante que no hace esta conexién (Figura
5). Este dato muestra que, incluso entre aquellos que reconocen el produc-
to, no hay una comprensién completa de su origen empresarial.

Desde el punto de vista del branding, este escenario muestra una fragilidad
en la creacion de la identidad de marca. Segun estudios recientes (Chaffey y
Ellis-Chadwick, 2022), una marca fuerte no solo tiene que ser reconocida, sino
también identificada de forma constante con la compafifa que la respalda, sus
valores y su propuesta de valor. Por lo tanto, si no hay una clara asociacion, el
cliente puede confundirse y perder la confianza en el producto.

Figura 4. Medios de contacto del producto  Figura 5. Nivel de asociacion entre TL.AYUKIT

TLAYUKIT. 9 la empresa Empacadora de Carnes SANDI.
< Cémo conocid el producto tlayukit? iAsocia el producto tlayukit con la
) ) empresa Empacadora de Carnes
= Recomendacion = Redes sociales - Punto de venta - Otro SANDI?

En resumen, los resultados propician el reconocimiento de tres oportu-
nidades fundamentales: en primer lugar, el aumento del conocimiento de
la marca, teniendo en cuenta que un 66 % de desconocimiento constituye
un obstaculo esencial; en segundo lugar, el fortalecimiento de los canales
de difusién mas eficaces, especialmente la comunicacién boca a boca y los
puntos de venta; y por ultimo, la consolidaciéon de la identidad corpora-
tiva para conseguir que una mayor proporcion de clientes relacione ade-
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cuadamente el producto con la empresa. Atender estratégicamente estos
aspectos ayudara a mejorar la competitividad de TLAYUKIT y su posicio-
namiento en el mercado local.

Percepcion del producto TLAYUKIT

La percepcion del consumidor es un factor clave para el posicionamiento
de marca, dado que influye directamente en la apreciacién del producto en
comparacion con otras opciones existentes en el mercado. Este segmento
considera varias dimensiones vinculadas a la manera en que se aprecia
el producto TLAYUKIT, incluyendo la calidad, la identidad regional, el
atractivo del empaque, la relacion entre calidad y precio y su grado de
diferenciacion.

En términos generales, la mayoria de los consumidores que conocen el
producto lo valoran positivamente, sobre todo en atributos como su cali-
dad, sabor y relacion con la gastronomia tradicional de Oaxaca, elementos
que representan un beneficio competitivo importante, pues fortalecen la
identidad del producto y lo sitdan en un sector de alto valor cultural.

En cuanto a la calidad percibida, el 38.5 % de los encuestados manifes-
t6 estar totalmente de acuerdo y el 35.4 % de acuerdo en que el producto
transmite calidad, lo que representa una valoracion positiva del 73.9 %. En
contraste, el 15.4 % se mantuvo neutral y solo el 3.1 % expresé desacuerdo
(Figura 6). Estos resultados evidencian que la mayorfa de los consumido-
res percibe al producto como de alta calidad, lo que constituye una forta-
leza para su posicionamiento. Asimismo, la literatura sefiala que la calidad
percibida es un factor clave en la construcciéon del valor de marca, ya que
influye directamente en la confianza del consumidor y en su intencién de
compra (Keller, 2013; Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2021).

Respecto a la identidad regional, los hallazgos indican que el 39 % de los
participantes en la encuesta asocian el producto TLAYUKIT con la comida
de Oaxaca (Figura 6). Esta informacién es importante porque la conexioén
con elementos tradicionales y culturales ayuda a crear distincion en los met-
cados saturados. De esta manera, el producto no se considera unicamente
como un alimento, sino también como una vivencia telacionada con la cul-
tura local; elevando su valor simbdlico y emocional para el cliente.
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Por el contrario, la atraccién del empaque es uno de los principales
campos de oportunidad identificados: el 28.8 % de los participantes con-
sidera que el empaque no es atractivo y el 24.2 % expresa desacuerdo con
su disefio, lo que en conjunto representa un 53 % de percepcion negativa.
Por otro lado, el 24.2 % lo percibe como atractivo, mientras que el 10.6 %
mantiene una postura neutral (Figura 6). Estos resultados indican que mas
de la mitad de los consumidores no encuentra atractivo el empaque, lo
cual puede afectar la decision de compra, especialmente en el punto de
venta. Ademas, el 53 % de los encuestados sefiala que la presentacion no
comunica claramente la propuesta del producto, particularmente su con-
cepto como kit para la preparacion de tlayudas en casa (Figura 0).

Dado que el empaque no solamente tiene la funcién de proteger, sino
también de comunicar y diferenciar, este elemento es fundamental, bien
lo dice Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), quienes afirman que el empaque
tiene un impacto importante en como percibe el consumidor y actaa al
comprar, sobre todo en los productos de alimentacién, y en ausencia de
atractivo y claridad en este componente, restringe la capacidad del produc-
to para atraer al consumidor.

De acuerdo con la percepcion de la relacion entre el precio y la calidad,
los resultados demuestran una valoracién positiva, pues mas de la mitad de
los encuestados piensa que el precio del producto es coherente con lo que
ofrece en términos de calidad (Figura 6). TLAYUKIT, que tiene un costo
de $580.00, comprende una variedad de ingredientes representativos de la
cocina oaxaquefia, como son el chorizo, las tlayudas, el tasajo, la cecina, el
quesillo, el asiento y la pasta de frijol. Ademas, puede incluir elementos ex-
tra como un asador pequefo o una servilleta tipica. Esta creacion refuerza
la sensacion de valor al brindar una experiencia completa al cliente.

Finalmente, en lo que se refiere a la diferenciacién, el 30 % de los clien-
tes ven a TLAYUKIT como una opcién distinta dentro de su categoria
(Figura 06). Este resultado constituye una posible ventaja competitiva, dado
que la diferenciacion es un elemento esencial en las tacticas de posiciona-
miento. Para destacar en mercados competitivos, es esencial la capacidad
de ofrecer caracteristicas exclusivas que brinden valor al cliente (Kotler,
Kartajaya, Setiawan, 2021).
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Figura 6. Evalnaciin de atributos del producto Tlaynkit por parte de los consumidores

Atributos valorados por los consumidores (Escala Likert)

u | (Totalmenic en desacucrdo) u 2 (En desacuerdo) 3 (Neutro) u 4 (D¢ acuerdo) u 5 (Totalmente de acuerdo)
i Identidad Atractivo del 5 i o T
Calidad Onxaquefia empaque Precio Dnferenciacion
w | (Totalmente en desacuerdo) 3.10% 3% 28.80% 0% 0%
2 (En desacuerdo) 7.70% 7.60% 24.20% 10.60% 12.10%
3 (Neutro) 15.40% 19.70% 10.60% 13.60% 25.80%
4 (De acuerdo) 15.40% 30.30% 24.20% 36.40% 31.80%
w5 (Totalmente de acuerdo) 38.50% 39.40% 12.10% 39.40% 30.30%

En general, el analisis indica que el producto TLAYUKIT tiene una visién
positiva en aspectos como la calidad, el valor y la diferenciacion, lo que
representa una base firme para desarrollar estrategias de marketing. Sin
embargo, también se detectan areas de mejora, especialmente en el disefio
del empaque y la comunicacion visual del producto; estos elementos de-
ben ser fortalecidos para consolidar su posicion en el mercado.

Factores que influyen en la decision de compra

El andlisis de los elementos que afectan la decision de compra permite
entender qué factores tienen en cuenta los clientes a la hora de escoger un
alimento. En cuanto al producto TLAYUKIT, se analizaron variables vin-
culadas con la conducta del consumidor, como por ejemplo la regularidad
de consumo de productos locales, las caracteristicas que se aprecian a la
hora de adquiritlo y la voluntad de recomendatlo.

Respecto a la frecuencia con que se consumen productos locales, el
54 % de los encuestados lo hace ocasionalmente, el 26 % rara vez y unica-
mente el 20 % dice consumirlos con regularidad (Figura 7). Aunque existe
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una conexiéon con la gastronomia local, el consumo no forma parte de los
habitos cotidianos de la mayoria de los consumidores. Esto, desde una
perspectiva analitica, indica que hay una oportunidad de presentar produc-
tos como TLAYUKIT no simplemente como una opcién ocasional, sino
también como una alternativa factible dentro de la alimentacién cotidiana.
Segun Solomon (2020), el sentido de identidad y los aspectos culturales
tienen un impacto importante en las decisiones de compra de alimentos, lo
cual reafirma la importancia de las propuestas con raices regionales.

La calidad (42 %) y la procedencia regional (36 %) son los factores de-
terminantes en la decision de compra, segun se observa en los resultados;
estos dos elementos juntos representan mas del 78 % de las preferencias
(Figura 8). Dichos datos sefialan que los clientes valoran tanto la expe-
riencia sensorial como la conexién cultural del producto. Se observan en
menor proporcién aspectos como la recomendacion de terceros (1 %), el
precio (10 %) y la marca (11 %), que, a pesar de tener un porcentaje me-
nor, siguen teniendo un impacto en la decision final.

Figura 7. Frecuencia de consumo del producto en  Figura 8. Fuctores determinantes en la decision

la muestra analizada. de compra.
Frecuencia de compra Factor de compra
«Frecuentemente = Ocacionalmeme +Raravez «Nunca  *Precio «Calidad  «Origen regional  Marca  « Recomendacibn
0% 1%

11%

El sabor yla calidad son caracteristicas inherentes que estan estrechamente
relacionadas con el valor que se percibe del producto, asi como su origen
regional, que es visto como un atributo simbélico. Investigaciones recien-
tes enfatizan que los compradores actuales no solamente buscan satisfacer
necesidades practicas, sino también tener experiencias auténticas y adqui-
rir productos con una identidad cultural (Kotler, Kartajaya y Setiawan,
2021; Chaffey y Ellis-Chadwick, 2022).
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Por otra parte, existe una inclinacién positiva hacia la recomendacién
del producto por los clientes que han estado en contacto con TLAYUKIT,
elemento clave para su difusion. A pesar de que el porcentaje de la reco-
mendacién como factor inicial de compra es bajo, tiene un impacto cuali-
tativo significativo, ya que el marketing boca a boca es uno de los métodos
mas eficaces para generar confianza. Rosario et al. (2016) afirman que
las recomendaciones individuales afectan de manera directa el hecho de
comprar productos, especialmente los alimentarios, y generan altos indices
de credibilidad; de hecho, la experiencia previa con el producto se vuelve
un factor esencial para que el cliente continde siendo leal. Las personas
que han probado TLAYUKIT y lo ven como positivo, tienden a sugerir y
tenerlo en cuenta para futuras adquisiciones, lo que resalta la importancia
de garantizar la calidad y consistencia del producto.

El producto TLAYUKIT tiene un potencial de aceptacién positivo en
el mercado local, sobre todo entre los clientes que aprecian la identidad
regional y la calidad; sin embargo, se identifican también areas de opor-
tunidad vinculadas con el impulso y la consolidacién de su visibilidad.
Conforme a los datos obtenidos, finalmente, el analisis de estos elementos
permite entender con mayor exactitud la conducta del consumidor hacia
el producto, brindando insumos estratégicos para crear acciones de mar-
keting dirigidas a:

(1) Enfatizar las caracteristicas de calidad y procedencia regional.
(2) Promover experiencias de consumo favorables que impulsen la reco-

mendacion y
(3) Consolidar la confianza y lealtad del cliente.

Canales de adquisicion y medios de comunicacion

Los canales de adquisicion y los medios de comunicacién permiten que
los consumidores interactien con el producto TLAYUKIT, mediante es-
pacios y plataformas que permiten la difusiéon en el mercado local. Con
respecto a los medios de comunicacioén, el 47 % de los encuestados con-
sideran que las redes sociales son el canal mas efectivo para dar a conocer
los productos regionales; no obstante, el 29 % piensan que es mejor en
eventos y degustaciones, donde la experiencia sensorial influye directa-
mente en la aceptacién del consumidor, generando contacto directo con
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el producto, y solo el 9 % reconocen que es mejor a través de la recomen-
dacion personal (Figura 9). Estos datos afirman que los medios digitales
se consolidan como herramientas clave para la promocién de productos.

Bajo el enfoque de marketing digital, la relevancia de las redes sociales
esta en la capacidad de generar interaccion directa con los consumidores,
asi como en su alcance y segmentacion, para impulsar la visibilidad, el po-
sicionamiento de marca en mercados actuales y comunicar de manera mas
efectiva los atributos del producto (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2021;
Chaftey y Ellis-Chadwick, 2022).

En relacién con los canales de adquisicion, existe una diversificacion en las
preferencias de compra: el 28 % de los consumidores optatfa por comprar en
linea, seguido de ferias o mercados (24 %), tiendas locales (21 %), carnicerfas
(18 %) y, en menor medida, supermercados (9 %) (Figura 10). Estos datos
reflejan que, si bien los canales tradicionales mantienen relevancia, existe una
creciente aceptacion de los canales digitales como alternativa de compra.

La preferencia de ferias, mercados y tiendas locales sugiere la importancia
de la proximidad y la confianza en el punto de venta, especialmente en pro-
ductos vinculados con la gastronomia regional. Al mismo tiempo, el interés
en la compra en linea evidencia una oportunidad para ampliar la cobertura
del producto y facilitar su acceso a diferentes segmentos de consumidores.

Cabe resaltar que algunos consumidores tienen interés en encontrar
el producto en supermercados, tiendas especializadas y establecimientos
gastronomicos, lo cual puede considerarse como un canal de distribucion.
Ademas, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) destacan que, como estrategia
de distribucion efectiva, se debe garantizar la disponibilidad del producto
en los puntos donde el consumidor espera encontrarlo, optimizando su
accesibilidad y probabilidad de compra.
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Figura 9. Medjos percibidos como mas efectivos  Figura 10. Canales preferidos para la adguisi-

para conocer productos regionales. cion del producto.
Preferencia de compra 2 Qué medio considera mas adecuado para
;o : conocer productos regionales?
» Carnicerias = Tiendas locales - Supermercados
Ferias o mercados = Venta en linea « Redes sociales * Publicidad tradicional

+ Recomendacion personal Eventos o degustaciones

La presencia en puntos fisicos de venta y los canales digitales son una
oportunidad para incrementar la visibilidad y accesibilidad del producto
TLAYUKIT; la integraciéon de ambos elementos permitira ampliar su al-
cance en el mercado local, mejorar la interaccion con los consumidores y
potenciar su posicionamiento.

Diagnéstico del posicionamiento del producto

De acuerdo con el analisis integral, este nos permite diagnosticar el posi-
cionamiento actual del producto TLAYUKIT en el mercado local e identi-
ficar las fortalezas que contribuyen a su consolidacion y las areas de opor-
tunidad que requieren atencion estratégica para mejorar su competitividad.

El producto, en términos generales, se encuentra en un periodo de
posicionamiento inicial, que esta definido por una mezcla de caracteristi-
cas positivas y restricciones estructurales en su difusién y presencia en el
mercado, Por un lado, se identifican factores positivos vinculados con la
percepcién del producto, mientras que, por otro, todavia existen debilida-
des en cuanto a su visibilidad y alcance.

La apreciacion favorable del producto por los clientes que lo conocen,
especialmente en aspectos como su calidad, su sabor y su relaciéon con la
gastronomia regional oaxaquefia, se destaca como una de las principales
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fortalezas y representa una base firme para generar valor de marca debi-
do a su impacto directo en la preferencia y la confianza del consumidor.
Segun la literatura, un elemento fundamental para fortalecer el posiciona-
miento es tener una vision favorable de caracteristicas clave (Keller, 2013;
Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2021).

Asimismo, en mercados donde la cultura culinaria tiene un rol desta-
cado, el producto tiene una identidad regional que lo distingue y permite
comunicar autenticidad, tradicién y conexién con el lugar, lo que facilita
una conexioén emocional mas fuerte con los consumidores y posibilita que
TLAYUKIT se ubique no solo como un alimento, sino también como una
experiencia cultural.

A pesar de estas fortalezas, hay limitaciones relacionadas con su poco
reconocimiento y su débil presencia en los canales de comunicacion, lo que
dificulta la seleccion del producto y limita las oportunidades de interactuar
con nuevos consumidores. En este contexto, estudios enfatizan que para
alcanzar un posicionamiento efectivo se requiere de una presencia coherente
y constante en vatios canales, sobre todo en los digitales, donde radica la ma-
yor parte de la interaccion con los clientes (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2022).

Del mismo modo, se identifican aspectos a mejorar en la estrategia de
distribucién, pues, aunque el producto es bien recibido por quienes lo co-
nocen, todavia puede hacerse mas accesible en puntos de venta clave. La
facilidad de acceso al producto es un elemento esencial para promover su
compra e incrementar su presencia en el mercado. Ademas, una distribu-
cién eficaz favorece las ventas y la consolidacion de la marca.

En cuanto al comportamiento de los consumidores, el marketing boca
a boca es un mecanismo eficaz para la difusién de productos alimenta-
rios, ya que ayuda a generar confianza y credibilidad en el consumidor.
En sintesis, el diagnéstico del posicionamiento del producto TLAYUKIT
permite identificar tres aspectos centrales: (1) la existencia de atributos po-
sitivos que respaldan su propuesta de valor, particularmente en términos
de calidad e identidad regional; (2) una limitada visibilidad que restringe
su reconocimiento en el mercado; y (3) oportunidades estratégicas en el
fortalecimiento de la comunicacién, la promocion y la distribucion. Por lo
que surge la necesidad de disefiar e implementar estrategias de marketing
integrales para incrementar el reconocimiento del producto, comunicar
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de manera efectiva sus atributos diferenciadores y ampliar su presencia en
puntos de contacto con el consumidor. Acciones que resultan fundamen-
tales para consolidar el posicionamiento de TLAYUKIT en el mercado
local y promover la marca de la empresa.

Se detectaron areas de oportunidad relacionadas con la comunicacion
digital, los canales de venta, el reconocimiento de marca y la presentacién
del producto, basandose en los resultados obtenidos sobre el posiciona-
miento de TLAYUKIT. Este analisis sirve de base para proponer estrate-
gias de marketing que procuren reforzar el posicionamiento de la marca
y optimizar su presencia en los mercados regionales y locales. La Tabla 2
proporciona un resumen de las estrategias propuestas, los problemas iden-
tificados, los objetivos estratégicos y el marco de implementacion.

Tabla 2. Priorizacion estratégica de acciones de marketing para consolidar el posicionamiento del pro-

ducto TLLAYUKIT.

Estrategia Impacto esperado en  Factibilidad de Nivel de
el posicionamiento  implementacién  prioridad
Fortalecer la comunica- Muy alto: incrementa Alta Prioridad 1
cion digital mediante re- la visibilidad, recono-
des sociales y contenido cimiento de marca y
audiovisual. alcance entre consumi-
dores jovenes.
Implementar estrategias Muy alto: favorece la Alta Prioridad 2
de marketing experiencial prueba del producto, la
(degustaciones, ferias y recomendacion y la co-
eventos gastronémicos).  nexiéon emocional con
la marca.
Redisefio integral del em- Alto: mejora la percep- Media Prioridad 4
paque con enfoque en cién visual y la com-
identidad visual y comuni- prensién de la pro-
cacion del producto. puesta de valor
Expansién de canales de Medio-alto: incremen- Media Prioridad 5
distribucién hacia tiendas ta la accesibilidad vy
especializadas, supermerca- presencia comercial.
dos y plataformas digitales.
Desarrollo de estrategias Medio: fortalece la re- Alta Prioridad 6

de fidelizacién y recomen-
dacion.

currencia de compra y
la lealtad a largo plazo.




76 | Ecwnomias que empoderan: Saberes ancestrales y justicia social en momentos de transicion

5. Discusion

El andlisis de los datos permite identificar que el posicionamiento de
TLAYUKIT tiene poca visibilidad en el mercado, a pesar de contar con
atributos valorados por los consumidores. De acuerdo con Keller (2013) y
Kotler et al. (2021), el reconocimiento de marca es un elemento determi-
nante en la construcciéon del posicionamiento, representando uno de los
principales desafios para los productos regionales que buscan consolidarse
en mercados cada vez mas competitivos. El bajo nivel de conocimiento
identificado entre los consumidores coincide con estudios que destacan
las dificultades que enfrentan las pequefias empresas agroalimentarias para
acceder a mercados mas amplios y desarrollar estrategias de promocion
efectivas (FAO, 2023). En México, esta circunstancia es especialmente im-
portante para los productos relacionados con las costumbres culinarias
locales, ya que sus procesos de comercializacion suelen estar limitados por
restricciones econémicas, tecnoldgicas y de difusion, a pesar de tener un
valor patrimonial y cultural significativo (UNESCO, 2010; FAO, 2023).

Sin embargo, los consumidores que estan familiarizados con el producto
expresan una percepcion muy positiva acerca del sabor, la calidad y la identi-
dad gastronémica, indicando que el producto tiene caracteristicas distintivas
que pueden crear experiencias favorables y aumentar la preferencia del cliente.
Desde el punto de vista del marketing moderno, estas cualidades constituyen
una base solida para la edificacion de marca; no obstante, necesitan comuni-
carse estratégicamente para crear asociaciones significativas, distinguirse y ser
recordadas en la mente del consumidor (Feldmann y Hamm, 2015).

El concepto de autenticidad de marca, que se refiere a la percepcion de
genuinidad basada en su origen, historia y conexién con practicas cultu-
rales particulares, también puede ser utilizado para examinar la evaluacion
positiva del producto. La autenticidad tiene un impacto positivo en la fi-
delidad y confianza del consumidor, especialmente en productos alimen-
ticios tradicionales (Napoli et al., 2014). En este contexto, TLAYUKIT
tiene un potencial estratégico debido a su estrecha relacién con la riqueza
gastronémica de Oaxaca, una region reconocida por la variedad de sus
conocimientos culinarios, insumos locales y manifestaciones culturales
vinculadas a la alimentacion.
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La primacia de la calidad y el origen regional, en cuanto a los factores
que determinan la decisién de compra, demuestra que los clientes no se li-
mitan a considerar caracteristicas funcionales, sino también componentes
simbolicos asociados con la identidad territorial. Segun investigaciones,
los consumidores estin mas dispuestos a comprar productos que fomen-
tan las practicas productivas tradicionales, apoyan el crecimiento de eco-
nomias locales y producen beneficios directos para las comunidades de
procedencia (Feldmann y Hamm, 2015; FAO, 2023). Desde este punto de
vista, TLAYUKIT es un medio para expresar la cultura y el territorio, ade-
mas de ser una opcién alimentaria, y la venta de sus productos ayuda a que
se valoren los recursos locales, se reconozcan los saberes tradicionales y
se conserven las practicas culinarias que son parte del patrimonio cultural
de Oaxaca. Fomentar productos de este tipo propicia que las cadenas pro-
ductivas locales se mantengan y robustezcan las relaciones entre los pro-
ductores y los consumidores, que crean oportunidades para el crecimiento
econémico en la comunidad con estructuras mas inclusivas y sostenibles.

En entornos rurales y comunitarios, este aspecto cobra especial impor-
tancia, ya que los productos agroalimentarios de la zona tienen una do-
ble funcién: en primer lugar, crean empleos e ingresos; en segundo lugar,
funcionan como factores de cohesién social e identidad colectiva. Por lo
tanto, el posicionamiento exitoso de TLAYUKIT tiene el potencial de ir
mas alla de las ventajas comerciales para transformarse en una estrategia
que valore el territorio y que pueda consolidar la sensacion de pertenencia,
dar visibilidad al patrimonio culinario local y fomentar el progreso de las
comunidades relacionadas con su produccién.

Por otra parte, los resultados muestran que las redes sociales constituyen
el principal medio por el que los consumidores conocen el producto, lo que
coincide con el enfoque del marketing digital, en el que las plataformas digita-
les desempefian un papel clave en la interacciéon con los consumidores y en el
posicionamiento de la marca (Kotler et al., 2021). Asimismo, diversos estudios
destacan que el uso estratégico de contenidos visuales y narrativos favorece la
promocion y diferenciacion de los productos gastrondémicos locales.

No obstante, el estudio muestra que las acciones de marketing llevadas
a cabo hasta ahora son insuficientemente estratégicas, lo cual restringe su
eficacia y alcance, aspecto que esta en consonancia con los hallazgos de
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Kotler, Keller y Chernev (2022), asi como Dwivedi et al. (2021), quienes
enfatizan la relevancia de integrar las acciones de marketing desde un pun-
to de vista estratégico para obtener ventajas competitivas sostenibles. El
no tener una estrategia integral hace imposible aprovechar las cualidades
positivas del producto, lo que da como resultado una disparidad entre el
potencial y la posicion real de este en el mercado.

Las observaciones permiten determinar una situacién comun en los
productos de la region: existen caracteristicas culturales, gastronémicas y
territoriales que son muy apreciadas, pero que no se convierten automatica-
mente en un posicionamiento competitivo. La calidad del producto es un re-
quisito esencial, pero no suficiente; necesita ser complementada con tacticas
comunicacionales que resalten su origen, autenticidad e impacto social, para
asi convertir estos aspectos en ventajas competitivas visibles para el cliente.

Por ultimo, desde un enfoque aplicado, el analisis indica que para forta-
lecer la posicion de TLAYUKIT se debe basar en una estrategia holistica
que integre construccion de marca, marketing digital y valorizacién del pa-
trimonio gastronémico regional; aparte de impulsar sus caracteristicas fun-
cionales, es esencial transmitir la relacién del producto con el territorio, las
costumbres gastronémicas y las colectividades que intervienen en su fabri-
cacion. Esta perspectiva posibilitara establecer una propuesta de valor unica,
que pueda hacer frente a las tendencias actuales de consumo responsable y
simultaineamente colaborar con la conservaciéon de la identidad gastronémi-
ca oaxaquena, el fortalecimiento de las economias locales y la revalorizacion
de productos propios como motores del desarrollo comunitario.

6. Conclusion

El estudio permiti6 analizar de manera integral las estrategias de marketing
relacionadas con el posicionamiento del producto TLAYUKIT en el mer-
cado local de Oaxaca, al determinar los factores que favorecen su distincién
y aquellos que limitan su consolidaciéon comercial. Los hallazgos muestran
que la identidad gastronémica regional, la calidad percibida y el sabor cons-
tituyen ventajas competitivas notables; sin embargo, no se traducen automa-
ticamente en un posicionamiento solido debido a que la estrategia integral
de marketing es insuficiente y la visibilidad de la marca es baja.
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Uno de los principales aportes de la investigacién es demostrar que,
para productos con un fuerte arraigo territorial, el posicionamiento no
solo se fundamenta en las propiedades funcionales, sino también en la
capacidad de comunicar su autenticidad cultural y simbélica. Establecer
una conexion con la gastronomia de Oaxaca es un recurso estratégico muy
valioso para TLAYUKIT, ya que vincula el producto con las tradiciones
culinarias, los saberes locales y una identidad regional bien establecida.
Este componente cultural puede fortalecer la diferenciacién de la marca y
establecer vinculos mas significativos con los consumidores.

Asimismo, las acciones de comunicacién y promocién implementadas
hasta la fecha no son suficientes para incrementar la notoriedad del pro-
ducto; si no hay una estructura estratégica, es complicado aprovechar la
buena percepcion que tienen los que conocen la marca y el alcance de las
iniciativas comerciales se ve restringido. Por lo tanto, para reforzar el posi-
cionamiento, se necesita una estrategia integrada que combine la narrativa
territorial, l]a comunicacion digital, el disefio de marca y la ampliaciéon de
canales de distribucién. Se recomienda, desde un punto de vista practico,
que se dé prioridad a tres lineas de accién: (1) aumentar el reconocimiento
de marca por medio de campanas digitales y contenidos narrativos; (2)
transmitir consistentemente el origen y el valor cultural del producto y (3)
extender su disponibilidad en lugares donde se pueda alcanzar a nuevos
grupos de consumidores. No solo podrian estas medidas ayudar a optimi-
zar el rendimiento comercial de TLAYUKIT, sino también a fomentar la
valorizacién de productos de la region y robustecer las economias locales
relacionadas con la cocina tradicional.

Desde un punto de vista académico, el estudio proporciona pruebas de
la importancia que tiene incorporar la identidad territorial y el marketing
estratégico en la creaciéon de marcas alimentarias a nivel regional, sin em-
bargo, los resultados deben ser analizados teniendo en cuenta el contexto
particular que se estudi6 y la extension de la muestra, y como estudios fu-
turos podrian expandir el alcance de la muestra a otras areas del estado de
Oaxaca y a clientes que se encuentran fuera del mismo, con el objetivo de
incrementar la capacidad analitica del estudio y contrastar las diferencias
territoriales en reconocimiento, preferencias y disposicion para comprat.
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Se recomienda incorporar disefios comparativos entre mercados loca-
les y extrarregionales, enfoques longitudinales para analizar la evolucion del
posicionamiento de la marca y metodologias mixtas que profundicen en las
percepciones simbolicas y culturales asociadas al producto. Estas estrate-
glas permitiran evaluar con mayor precision el potencial de expansion de
TLAYUKIT vy la transferibilidad de su valor identitario a otros mercados.

Finalmente, TLAYUKIT posee el potencial de trascender su condi-
cién de producto para consolidarse como una marca gastronémica con
identidad regional, capaz de representar y proyectar la riqueza cultural de
Oaxaca. Su posicionamiento en el mercado dependera de la capacidad
para articular su valor cultural con estrategias de marketing efectivas, que
permitan fortalecer su reconocimiento, diferenciaciéon y conexion con el
consumidor en un entorno cada vez mas competitivo.
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