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IS TMO
Oaxacan
Cuisine:

diferenciarse

en el mercado
extranjero

Yuriria Sanchez Castaneda

El chef juchiteco Carlos Lopez Munoz llego a Chicago en 2017y, tras
observar un mercado muy competido, abrio ISTMO Oaxacan Cuisine con
la cocina del Istmo de Tehuantepec, una propuesta claramente diferen-
ciada que combina identidad, territorio y ubicacion estratégica.







iferenciarse de la competencia

consiste en ofrecer un producto

(bien o servicio) que satisfaga
una necesidad con una ventaja respecto
a la competencia; entre otros aspectos,
implica saber quién integra el mercado
meta y donde se encuentra, qué alterna-
tivas tiene a su alcance y qué oportuni-
dades redne un territorio determinado,
ya que cada uno presenta condiciones
muy distintas y ante un entorno de
creciente competencia, la localizacion
puede constituir un factor que mejore la
competitividad.

Para las micro, pequenas y medianas
empresas (mipyme), esta perspectiva
resulta particularmente atil, pues cono-
cer el territorio permite preguntarse
quién es la competencia y donde se
encuentra. El lugar deja de ser solo el
punto donde se instala un negocio para
convertirse en una fuente de oportuni-
dades y en una propuesta diferenciada.

Combinar el analisis de datos geografi-
cos y de ubicacion con la inteligencia de
mercado permite conocer: los diferentes
segmentos de consumidores (reales y
potenciales); la localizacion de los com-
petidores (directos e indirectos); los esta-
blecimientos que podrian ofrecer produc
tos sustitutos, asi como las caracteristi-
cas sociodemograficas de la poblacion
que pueden resultar atractivas para que
ingresen mas competidores al mercado.
Para tomar decisiones, se requiere estu-
diar el mercado potencial, la competencia
y la localizacion. Veamos cada uno.

Conocer la necesidad, reconocer la
competenciay elegir el mercado

Una de las preguntas fundamenta-
les para cualquier emprendimiento es:
;qué necesidades estan insatisfechas vy
donde? Para conocer el mercado, pueden
considerarse distintas caracteristicas
de la poblacion, ya sean demograficas
(edad, sexo), sociales (escolaridad, reli-
gion, origen social), economicas (ocupa-
cion, ingresos, tiempo dedicado al tra-
bajo) y geograficas (lugar de nacimiento,
si migrd o no). Sin embargo, no se trata
de acumular datos, sino de convertirlos
en informacion Gtil para comprender
quiénes integran el mercado y como se
distribuye en el territorio. Una manera
de lograrlo es identificar las variables
significativas para segmentar el mer-
cado, medir su valor y elegir los merca-
dos meta relevantes.

Lo que sigue es conocer la oferta que
encuentra el consumidor en ese territo-
rio e identificar oportunidades en una
zona determinada, ya sea por la concen-
tracion de poblacion, la frecuencia de
compra, el valor de la compra o el nivel
de competencia. En resumen, se requiere
localizar zonas con clientes potenciales
no atendidos por la oferta existente y
definir la estrategia de diferenciacion,
es decir, cual sera la propuesta que le
dé ventaja al negocio frente a la oferta
existente en el mercado y a la necesidad
insatisfecha del consumidor.




De Juchitan a Chicago

El chef Carlos Lopez Munoz, originario de
Juchitan, Oaxaca, llego a Chicago en 2017
para continuar su desarrollo profesional
en la cocina. Inicialmente trabajo con
Carlos Gaytan, originario de Huitzuco,
Guerrero, quien alcanzd reconocimiento
en 2013 al convertirse en el primer chef
mexicano en lograr que su restaurante
Mexique ubicado en Chicago, obtuviera
una estrella Michelin. También trabajo
durante varios anos con el equipo de
Rick Bayless, reconocido chef, restauran-
tero y autor estadounidense, cuya tra-
yectoria se ha distinguido por el estudio
y la difusion de la cocina mexicana.

Cuando comenzo a pensar en un pro-
yecto propio, tenia suficientes conoci-
mientos de la ciudad y habia fortalecido
su identidad gastronomica oaxaquena.
Durante la entrevista realizada el 28
de agosto de 2026, Carlos Lopez Munoz
expresod: “Yo soy de Oaxaca y tengo
mucho que ofrecer aqui en Chicago”. La
frase resume el resultado de su expe-
riencia profesional previa a emprender.
Tras anos de observar el mercado gas-
tronémico de Chicago, se dio cuenta
de que existia una amplia oferta de
cocina mexicana y también presencia
de la cocina oaxaquena; sin embargo, la
cocina del Istmo de Tehuantepec, en la
que habia crecido, tenia una presencia
menor.

ISTMO Oaxacan Cuisine: crea su propia
identidad

Chicago ofrecia a Carlos un mercado
diverso, pero también muy compe-
tido para un restaurante nuevo, lo que
implicaba encontrar una razon para ser
elegido entre tantas alternativas. La res-
puesta no fue simplemente abrir otro
restaurante mexicano, sino que comenzo
a definirse en torno a una identidad
mucho mas especifica: la cocina del
Istmo de Tehuantepec. El proyecto bus-
caba, en palabras de Carlos, llevar “un
pedacito de Oaxaca a Chicago”.

ISTMO Oaxacan Cuisine abrio en 2024
con una propuesta basada en las recetas
con las que el chef habia crecido junto a
sus abuelas en Juchitan. De esta manera
quedaba definida la oportunidad de
negocio para aprovechar una gran con-
centracion de clientes potenciales con
una oferta reducida.

La oportunidad de ISTMO dependia de
introducir una propuesta diferenciada en
una categoria ya presente en el mercado.
Para todo emprendimiento, esto plantea
una pregunta que va mas alla de con-
tar y analizar a los competidores: ;qué
encuentra actualmente el consumidor y
qué puede ofrecer el negocio con mayo-
res beneficios que los ya existentes en el
mercado? La respuesta de ISTMO surgio
del origen de Carlos: sus recetas fami-
liares, las preparaciones asociadas con
Oaxaca y las referencias culturales de
Juchitan contribuyeron a construir una
propuesta con identidad propia.




“Yo soy de Oaxacay tengo
mucho que ofrecer aqui en

Chicago”: asi nacio un restau-
rante con sabor a Juchitan.

La ubicacion como parte de la estrategia

La ciudad de Chicago se ubica en el
condado de Cook, en el estado de Illi-
nois. En 2026, Chicago tiene una pobla-
cion de 2,727,758 habitantes, que dis-
minuyo un 0.51% desde el censo mas
reciente en 2020, mientras que la
poblacion del area metropolitana es de
9,109,000 habitantes; el ingreso familiar
medio anual en Chicago es de 77902
dolares, mientras que en los hogares no
familiares asciende a 60,725 dolares al
ano, en tanto que el ingreso per capita
asciende a 57,984 dolares anuales. El area
metropolitana cuenta con 1.38 millones
de personas ocupadas a mediados de
2026. La edad media en Chicago es de
35.3 anos para los hombres y 36.3 anos
para las mujeres. La composicion étnica
es de 36% de blancos, 27% de afroameri-
canos, 7% de asiaticos y cerca del 30% de
latinos u otras etnias (City Council Office
of Financial Analysis 2026).

Chicago fue nombrada en 2026 la mejor
gran ciudad de Estados Unidos de Ameé-
rica (EUA) por décimo afo consecutivo.
Su actividad reciente ha dado lugar a
una nueva era para el deporte: los Chi-
cago Cubs han ganado la Serie Mundial,
y los Sky y los Hounds se han alzado con
sus propios campeonatos. Ademas, ha
sido sede de eventos importantes como

el Draft de la NFL y la primera carrera
callejera de NASCAR.

La ciudad se ha ganado su lugar como
potencia culinaria. Es sede de los pre-
mios James Beard y alberga chefs galar-
donados y restaurantes con estrellas
Michelin. La ciudad esta marcada por
las orillas arenosas del lago Michigan y
por el rio Chicago, que cruza su corazon.
Cuando se completo el paseo fluvial en
2019, la ribera del centro de Chicago se
transformo para los peatones.

En materia arquitectonica, el St. Regis,
disenado por Jeanne Gang, rompio barre-
ras al convertirse en el edificio mas alto
del mundo. La Casa Robie fue reconocida
por la UNESCO como Patrimonio de la
Humanidad por su influencia en la arqui-
tectura moderna. Grant Park y sus nue-
vos locales de moda, como el Salt Shed,
revitalizaron la escena musical de la
ciudad. Ademas, los artistas de Chicago
continuaron explorando nuevos horizon-
tes en diversos géneros.

Sin duda, en el aspecto cultural se
trata de una ciudad multifacética, parti-
cularmente si se consideran sus barrios:
Rogers Parks en el que se encuentras
diversas piezas arquitectonicas y mura-
les (Mile of Murals) o el Distrito de las
Artes de Glenwood Avenue, restaurantes

internacionales; escenarios teatrales de
vanguardia (Theatre Above the Law); con
la presencia de diversas organizaciones
teatrales (The Factory Theatre, The Rhap-
sody Theater, Lifeline Theatre), librerias
como Armadillo’s Pillow y Jarvis Square
un centro comercial con boutiques vy
tiendas de antiguedades, restaurantes,
bares y cafeterias y tranquilas visitas a
lago desde Loyola Beack;

Una oportunidad identificada en una
ciudad requiere un lugar especifico.
ISTMO Oaxacan Cuisine se establecio en
3231 N. Clark Street, en Lake View, Chi-
cago. Esta ubicacion se encuentra en un
barrio con una importante actividad gas-
tronomica, comercial y cultural, calles
historicas, una vibrante cultura local y el
encanto clasico de Chicago. En sus alre-
dedores se concentran establecimientos
de distintas especialidades y, ademas,
se encuentra a menos de 500 metros de
la estacion Belmont, conectada con las
lineas Red, Brown y Purple Express del
sistema ferroviario de Chicago. Estas
caracteristicas permiten observar como
la competencia, la accesibilidad y las
condiciones del entorno forman parte
del analisis de una localizacion.




La identidad como parte de
la diferenciacion

“Cocino por mi cultura”, senalo Carlos en
la entrevista. Con ello reafirma su origen
e insiste en conservar la esencia de su
cocina y en mantenerse fiel a su cultura
juchiteca en el contexto de Chicago. En
este caso, la diferenciacion consiste en
identificar lo que Juchitan tiene para
ofrecer en las festividades tradicionales
conocidas como “velas” y en la riqueza
de su iconico mercado, donde se fusio-
nan ingredientes de la tierra y del mar,
sabores intensos y sofisticados, asi como
el uso del maiz zapalote (xhuba huiini).

La experiencia de Carlos en Chicago le
permitio crear ISTMO; fue el resultado de
conocer el mercado, observar la oferta
existente y articular la propuesta con un
territorio. La experiencia de este empren-
dimiento permite advertir la importancia
del territorio y del tiempo, lo que ayuda a
revelar informacion y oportunidades de
mercado.

La diferenciacion desde la perspectiva
geografica requiere pensar en mapas
especializados, grandes bases de datos
0 herramientas tecnologicas complejas
que, en efecto, ayudan a integrary visua-
lizar la informacion espacial para apoyar
la toma de decisiones. Sin embargo, a
una emprendedora o a un emprendedor
le puede bastar un acercamiento para
formular las preguntas adecuadas sobre
el territorio al que quiere acceder.

;Quiénes son mis posibles clientes
y donde se encuentran? ;Qué

caracteristicas tiene la zona? ;Quién
y como atiende actualmente ese mer-
cado? ;Donde se encuentran mis compe-
tidores? ;Qué necesidades estan menos
atendidas? ;Qué puedo ofrecer que
tenga ventajas frente a la competencia?
A partir de estas preguntas, es posible
buscar informacion, observar el entorno
y consultar datos pUblicos; mas adelante,
el analisis puede profundizarse con
herramientas de informacion geografica.

La experiencia de ISTMO Oaxacan Cui-
sine deja una idea que puede trasladarse
a otros emprendimientos: una propuesta
diferente adquiere mayor sentido cuando
se comprende el mercado y el territorio
en el que habra de competir. El punto de
partida de cada uno sera distinto, pero
las preguntas pueden ser las mismas.
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