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Chocolate marketing in SMEs of Mexico

This paper deals with the basic components identified in the marketing acti-
vities carried out by cocoa and chocolate companies in Mexico. The research followed the
qualitative phenomenological approach. The SMEs identified and studied are of Mexican
capital and origin, totaling 21 organizations located in at least eleven regions of the coun-
try, mainly the southeastern, western and central areas. The analysis was developed from
the Jerome McCarthy’s perspective, who introduced the concept of the 4 P’s in marketing.
For this case, the prevailing presence of marketing strategies in three P’s: Product, promo-
tion and place, is observed in the findings.

TR Marketing, SMEs, chocolate, culture.

Marketing do Chocolate em pymes do México

m Este artigo se refere aos componentes basicos identificados no marketing que
utilizam as empresas do cacau e o chocolate no México. A investigacdao se guiou pelo
enfoque qualitativo fenomenolégico. As pymes identificadas e estudadas sao de origem
e capital mexicano, somaram um total de 21 organizag¢des localizadas pelo menos onze
entidades do pais onde destacam as zonas do sudeste, ocidente e centro. A anélise se
desenvolveu desde a perspectiva de Jerome McCarthy, quem introduziu o conceito das 4
P’s do marketing. Para este caso, se observa nas descobertas a presenca predominante
de estratégias de marketing nas trés P’s: produto, promocao e praca.

LTXW\TX T\ d marketing, pymes, chocolate, cultura.
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Introduccion

A nivel mundial las pequefias y medianas em-
presas —pymes— son conocidas como unidades
econdmicas que favorecen la generaciéon de em-
pleos. Su clasificacién se fundamenta en dos com-
ponentes: nimero de empleados y facturacion
anual. En México las pymes suman 95000 organi-
zaciones, de las cuales el 83 % son pequefasy 17
% medianas (Secretaria de Economia, 2016). En
este contexto, el sector agroindustrial posee espe-
cial distincion por el tipo de productos que fabri-
ca y comercializa dado que es determinante en el
desarrollo de la agricultura mexicana. Al igual que
en otros paises, en México, las pymes son de gran
importancia por su numero de unidades y por ser
generadoras de empleos. Los criterios para deter-
minar su clasificacién difieren de un pais a otro,
aunque usualmente son dos las bases: la cantidad
de personal ocupado y como complemento se
considera el volumen de ventas anuales, los ingre-
sos y los activos fijos (INEGI, 2009). Las pymes se
refieren a empresas con marcadas diferencias en
sus capacidades de organizacién, comercializa-
cién y tecnologia, aunque son intensivas en mano
de obra (FAO, 2013).

De acuerdo al tamafio de las organizaciones
existen singularidades en su desempefio empresa-
rial. Las pequefias empresas son negocios dedica-
dos al comercio y servicios que contemplan entre
11 y 30 trabajadores o que generan ventas anua-
les entre 4 y 100 millones de pesos mexicanos —
MXN—. En tanto que las medianas cuentan desde
31 hasta 100 trabajadores, y producen anualmen-
te ventas que van desde los 100 millones hasta 250
millones de MXN o mas (Secretaria de Economia,
s.f.). Estas empresas pueden desarrollar su com-
petitividad con base en la mejora continua de su
administracién y procesos, asi como en las habili-
dades directivas de sus gerentes-propietarios.

Con respecto a su participacién econémica,
segun los resultados de la Encuesta Nacional so-
bre Productividad y Competitividad de las Micro,
Pequefias y Medianas Empresas —ENAPROCE—
realizada en 2015 por el Instituto Nacional de
Geografia —INEGI—, en México existen 4 millo-
nes de estas unidades: 3,9 millones de dimension
micro; 79 mil pequefias y 16 mil medianas. Estas
participan con el 63 % del empleo y el 35 % de la
produccion bruta total (Secretaria de Economia,

2016). En este sentido las pymes agroindustria-
les tienen una significativa participacion del valor
afiadido total en su sector (FAO, 2013).

Con estas perspectivas, el presente articulo
tiene como propésito la identificacion y analisis
de las caracteristicas generales del marketing que
utilizan las empresas pymes agroindustriales del
cacao y el chocolate a través del modelo de las
4 P’s (McCarthy, 1960; Perreault and McCarthy,
2002) y con el cual se lograron conclusiones sobre
estrategias mercadolodgicas que podrian abonar al
estudio del marketing del chocolate en México.

Pymes agroindustriales

La agroindustria es la actividad econémica
que comprende la produccién, industrializacion
y comercializaciéon de productos agropecuarios,
forestales y otros recursos naturales donde existe
un proceso que comprende: produccion agricola;
actividades de tratamiento postcosecha; procesa-
miento y comercializacién nacional e internacio-
nal cuyos productos llegan al consumidor final
(GobMx, 2017). De acuerdo con la FAO (2013)
el sector agroindustrial —también denominado
agroprocesamiento— incluye productos para la
subsistencia, mercados locales y exportaciones
tradicionales diferenciadas que también se orien-
tan a mercados nacionales. En las agroindustrias
el valor anadido es visible para los consumidores
a través de los empaques de los productos, em-
balajes, formas de conservacion, vida en anaquel,
almacenamiento, transporte, disponibilidad y di-
versificacién de los mismos (Camacho, 2014). Se
puede decir que este sector tiene un caracter es-
tacional y una variabilidad en la produccién, asi
como propiedades perecederas que exigen acti-
vidades a partir de una base agricola. Por tanto,
se debe tomar en cuenta la necesidad de estrate-
gias de comercializacién mas eficaces (FAO, 1997,
como se citéd en Camacho, 2018).

Bajo tales premisas, se aprecia que las empre-
sas agroindustriales sean pymes en su mayoria.
Las pequefias empresas por lo general se ubi-
can en areas rurales; en tanto que las medianas
se localizan en las zonas urbanas, aprovechan
mas las economias de escala y poseen una me-
jor infraestructura (Quadratin, 2017). Las pymes
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agroindustriales se distinguen por el limitado nu-
mero de empleados y por el conocimiento profun-
do de sus gerentes-propietarios sobre el proceso
agricola y el manejo de la produccién y operacio-
nes de sus productos, ya que en esas areas recaen
las actividades estratégicas del negocio (Camacho,
2018).

En México las materias primas tradicionales
como el café y el cacao son fundamentales en la
agroindustria puesto que tienen especial impor-
tancia gastron6mica, econdmica, social y cultural.
En la industria del cacao se producen alrede-
dor de 28 mil toneladas al afio. Los principales
Estados productores son Tabasco y Chiapas y el
producto derivado mds conocido es el chocolate,
considerado un elemento de identidad nacional
que forma parte de la herencia cultural mexicana
(Quadratin, 2017).

Marketing para pymes

En lo que respecta al marketing esta es un
area de las empresas que junto con la produccién
(operaciones, procesos), las finanzas, administra-
cién y recursos humanos generan funcionalidad;
no se concibe a una sin las otras, ya que son in-
terdependientes. En esta coyuntura es relevante
mencionar que, si bien todas las funciones son in-
dispensables, tres de ellas se operan basicamente
hacia el interior; no asi el marketing que esla cara
empresarial ante diversos publicos (Camacho y

Tabla 1. Estrategias de producto-mercado

Andrade, 2015). Esta area también se la recono-
ce como “un proceso por el cual individuos y gru-
pos obtienen lo que necesitan y desean creando
e intercambiando productos y valor con otros”
(Kotler y Armstrong, 2001, p. 10).

Consecuentemente se requiere tener claro
cuales son las capacidades de marketing en este
tipo de empresas. De tal manera que coadyuven
a alcanzar posiciones de ventaja ante la compe-
tencia al otorgar valor superior a los clientes. El
marketing permite que la organizaciéon adecte su
esfuerzo comercial hacia el retorno de la inversion
previsto para cada tipo de clientes (Talaya et al,
2008, como se cit6 en Reinares y Blanco, 2015).

A diferencia de las grandes empresas, las py-
mes privilegian de manera tacita o explicita el
modelo del auto-branding; referido a la identidad
personal de su administrador y cuyas habilidades
identifican al negocio por su interrelacién con los
clientes, con quienes procura una relacién estre-
cha de largo plazo (Resnick et al., 2016).

Ademas de las estrategias orientadas al clien-
te, las pymes también suelen utilizar acciones
orientadas al mercado. De esta manera el mar-
keting identifica, evalia y elige las oportunida-
des del mercado que puede atender; entonces
define las estrategias para aprovecharlas (Kotler
y Armstrong, 2008, como se cit6 en Reinares y
Blanco, 2015). De ahi que el valor superior del
producto juega un papel contundente para el de-
sarrollo, extensién y diversificacion del target de
las empresas (tabla 1).

Productos
actuales

Mejoras en los
productos existentes

Nuevos productos
sin relacion con los
actuales

Nuevos productos relacionados
con los actuales

Extension de la
gama

Cambios en la
gama

Mercados
actuales

Estrategia de
penetracion

Estrategia de
reformulacion

Estrategia de
extension de
linea de producto

Diversificacion
horizontal

Estrategia de
sustitucién

Estrategia de
desarrollo de
mercado

Estrategia de

Mercados nuevos 2
extension

Diversificacion
vertical

Estrategia de

L Diversificacion lateral
segmentacion

Fuente: Talaya et al. (2008, como se cité en Reinares y Blanco, 2015).
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Estas estrategias y otras que se consideren
viables para el éxito de las pymes deben tener
claridad en sus negocios y definir a quiénes esta
dirigido (Barrow, 1996). Se precisa conocer los
atributos diferenciadores de sus productos o ser-
vicios y el grupo de compradores reales y poten-
ciales que adquiriran esos bienes en funcion de las

Mercado | -

Segmentacion
Beneficios [

Esperados

Marketing
para PYMES

ventajas que ofrecen. Por ello el marketing en las
pymes es determinante para dar a conocer, con-
vencer, posicionar, consolidar y recordar a los seg-
mentos la presencia y bondades de un producto
tangible o intangible (figura 1).

’ Tamano
Categoria
Competencia estratégica

Posicionamiento
Imagen
Comunicacion
Innovacion

Figura 1. Condiciones de mercados para pymes.
Fuente: Marcos (2015).

Se observa que el producto, el precio, la pro-
mocioén y la plaza (4 P’s) tienen igual importancia
para una empresa pequefla, mediana o grande.
No obstante, en funcién del tamafio de la organi-
zacion, cada una de estas P’s tiene implicaciones
diferentes en su aplicacién y alcance.

El producto puede ser la base de la ventaja
competitiva de las pymes, pero necesita de una
diferenciacion efectiva con respecto a los compe-
tidores. El precio, por su parte, es influenciado por
el publico objetivo dado que ellos determinan el
potencial valor de un producto o servicio (Equipo
Vértice, 2009). Esto implica una politica de fija-
cién de precios escrupulosa que permita que la

empresa sea competitiva y oriente sus esfuerzos
hacia la satisfacciéon de sus mercados.

Con respecto a la promocién (comunicacion)
se utilizan estrategias de publicidad, promocién
de ventas, merchandising, relaciones publicas y
venta personal. El objetivo de las comunicaciones
utilizadas por la pymes es informar, persuadir,
recordar y crear imagen de marca o de producto
para generar actitudes o impresiones tales como
prestigio calidad, credibilidad. Esta es la razén
por la que primero se debe llevar a cabo una in-
vestigacion de mercado para delimitar el target
y asi conocer o confirmar el perfil del consumi-
dor potencial, sus necesidades y aspiraciones. A
los responsables del marketing les corresponde
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crear una asociacion entre el producto y una ima-
gen atractiva que induzca a la compra del mismo
(Equipo Vértice, 2009). La promocién de ventas
en las pymes suele ser simple como son las mues-
tras y degustaciones, pero en algunos sectores
sus distribuidores (empresas grandes) pueden
apoyar mediante una promocién compartida. El
merchandising agrupa diversas actividades en
los puntos de venta para estimular la compra de
determinados productos (Equipo Vértice, 2009;
PyME-]JICA, 2005).

En lo tocante a la distribucion de los produc-
tos esto se determina de acuerdo a las caracteris-
ticas del segmento, las estrategias para definir los
canales de distribucién id6neos y llegar al punto
de venta (Marcos, 2015). La eleccién de los ca-
nales depende de la dimensién del mercado, las
tendencias del sector y la forma de la distribucién
geografica del publico objetivo, los habitos de
compra, las caracteristicas del producto y el pre-
supuesto disponible por parte de la organizacién
(Equipo Vértice, 2009).

Descripcion de la metodologia
empleada

El desarrollo de este articulo se deriva de una
investigacién fundamentada en el enfoque cua-
litativo fenomenolégico, que se caracteriza por
indagar las experiencias o fenémenos estudiados
(Martinez, 2006). No obstante, se llevé a cabo un
analisis intencional sobre el marketing en empre-
sas mexicanas pequefias y medianas que fabrican
y comercializan chocolate. Se eligieron proce-
dimientos y técnicas que permitieron observar
repetidas veces los datos estratégicos sobre el
marketing implantado por las pymes de referen-
cia. En este contexto, se analizaron paginas Web
y redes sociales de las organizaciones estudiadas.
Se privilegi6, ademas, la revision documental, la
observacidn de anuncios publicitarios en medios
tradicionales (periddicos, revistas y espectacula-
res). También se recurrié a la observacion directa
y observacion participativa en las empresas ubi-
cadas en Tabasco. Consecuentemente se aprecio
la gran variedad y complejidad de las partes (P’s
del marketing). De tal manera que la réplica de las
observaciones en las distintas fuentes tuvieron

como proposito protocolar el fenémeno de la rea-
lidad estudiada; descrito en su contexto natural,
en su situacién peculiar y el mundo propio donde
se presenta (Martinez, 2006).

Las 21 empresas analizadas fueron identi-
ficadas en el proceso de investigacion; y para
confirmar los datos documentales se replico la
observacién directa a través del apoyo de cole-
gas que residen en el norte y el centro del pafs.
El andlisis se realiz6 de acuerdo a las categorias
definidas: producto, precio, promocion y plaza;
las cuales son utilizadas en el marketing del cho-
colate mexicano.

Resultados

En el mercado del chocolate confluyen em-
presas grandes, medianas, pequefias y micro; sus
principales diferencias estriban en uso de tecno-
logias, volumenes de produccién, participacion
en mercados internacionales y el alcance y efec-
tividad de las estrategias de marketing utiliza-
dos. Respecto a los consumidores, estos tienden a
percibir y en ocasiones a conocer sobre los com-
ponentes tangibles e intangibles asociados al pro-
ducto (tabla 2).

Tabla 2. Componentes tangibles e intangibles del producto
chocolate

Tangibles Intangibles

Marca (conciencia,

Ingredientes o .
aceptacion y preferencia

Sabor Prestigio de la empresa
Calidad realdel Calidad percibida en el
producto producto

Disefio del Publicidad

Empaque

Color Innovacion

Presentaciones  Investigaciony desarrollo

Atributos Precio Interactividad
Accesibilidad al Celebridades
producto

Fuente: Camacho (2015).
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Pymes mexicanas del chocolate

Las pymes en México se encuentran presentes
en todos los sectores, sin embargo en la agroindus-
tria son muy representativas. En este sector, los
grandes corporativos internacionales del chocola-
te tienen una amplia participacién en el mercado
nacional; no obstante, las empresas mexicanas
también hacen lo propio basando su ventaja com-
petitiva en el arraigo cultural-histérico de la coci-
na ancestral y en la calidad de sus materias primas
e insumos. De acuerdo a la investigacion realizada
se pudieron localizar 21 pymes mexicanas que
se dedican a la fabricacién y comercializacion de
chocolate; su ubicacién geografica predominante
es centro, occidente y sureste del pais; 19 de ellas
se crearon en el periodo comprendido entre 1860
y 1959, las otras dos organizaciones son mas
proximas a la época actual.

Marketing del chocolate

Los hallazgos evidencian que las organi-
zaciones pequeflas y medianas dedicadas a la

produccion y comercializacién del cacao y el cho-
colate se distinguen por ser cada vez mas innova-
doras en sus procesos de produccién, cuidando
los ingredientes e insumos; sin embargo en el
marketing adn existen areas de oportunidad, es-
pecialmente porque participan en un mercado
muy competido donde incursionan las empresas
lideres mundiales del chocolate. Se aprecia que
estas empresas desarrollan productos y servicios
que crean valor y satisfacen a los clientes de sus
mercados y por lo tanto generen ventas y utilida-
des para la organizacion (Camacho, 2017).

Igualmente se pudo observar que las carac-
teristicas del marketing del chocolate enfatizan
sus acciones a través de las 4 P’s, teniendo como
premisa el mercado objetivo al que dirigen sus es-
fuerzos. Se distinguen por sus productos de alta
calidad, lineas innovadoras y diferenciadas; con
marcas individuales o familiares, distribucion
directa o mediante otros canales. Sus empaques
son mas bien protectores, aunque las empresas
medianas si invierten en su imagen promotora. La
garantia es limitada debido a que lo artesanal del
producto podria no cumplir con los estandares de
inocuidad apropiados a su vida de anaquel (figura
2).

Mercado Nacional e
Internacional del Chocolate

Tipo da Marca:
Indinsiciusal o
alto tamiliar

Producto fisico
Mivel de calidad

Fabtwicana y
comancializador

Linaas de
producios
innovadoras y
diferencisdag

Figura 2. Caracteristicas de las 4 P’s del marketing del chocolate. Fuente: Perreault y McCarthy (2002).
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Producto

El producto de las pymes es mas bien artesa-
nal, predomina el chocolate para mesa en polvo y
golosina. La tendencia es la produccién y comer-
cializacion del chocolate Premium. Las marcas
estan registradas y el eslogan contiene leyendas
asociadas a la tradicién, calidad y sabor, ademas
del lugar de elaboracién. Respecto a la innovaciéon

de las lineas de productos se distinguen por sa-
bores como: chocolate con trozos de café; con ca-
nela; con chile y otras mezclas como arandanos
recubiertos de chocolate; ademas de que siguien-
do las tendencias mundiales, procuran empaques
novedosos. El chocolate para mesa usualmente se
consume de manera liquida, mezclado con leche o
con agua. Este es de gran arraigo familiar (figura
3).

Para mesa

Chocolate

artesanal

Chocolate
Gourmet

En polvo
Tablillas

Confitado
Cubiertas

Chocolate-

golosina

Premium
Bombones
Trufas
Para vino

Figura 3. Principales tipos de chocolate fabricados en México. Fuente: Camacho (2017).

Revista Perspectiva Empresarial, Vol. 6, No. 1, enero-junio de 2019, 93-110
ISSN 2389-8186, E-ISSN 2389-8194



MANUELA CAMACHO-GOMEZ

La mayoria de las organizaciones analizadas
elaboran productos con figuras alusivas a la cul-
tura del lugar donde se encuentran ubicadas tales
como piezas prehispanicas, conejos, 0sos, caraco-
les, flores, monedas y dominé, por mencionar las
mas conocidas.

Precio

Los precios de los diferentes tipos de chocola-
te fabricados por empresas mexicanas son fijados

Demanda de
Chocolate

de manera competitiva, pero en algunos contextos
son superiores al de la competencia internacio-
nal; particularmente en el chocolate para mesa, ya
que su contenido de cacao es mas alto. En el caso
de los chocolates gourmet todas las empresas fi-
jan precios similares, lo que obedece a que sus
productos en general son diferenciados y de alta
calidad. Consecuentemente se asume que sus es-
trategias de precios estan orientadas a las ventas,
buscando el crecimiento de ingresos y volimenes
de unidades y su incremento en la participaciéon
de mercados (figura 4).

Objetivo de ganancias

Maximizar ganancias

Crecimiento de ingresos
o0 ventas de unidades

Crecimiento en la
participacion de
mercados

Alianzas con los
competidores

No competencia por
precios

Figura 4. Posibles objetivos de precio para las pymes del Chocolate. Fuente: Perreault y McCarthy (2002).
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Promocion de ventas

En los chocolates la promocién es mas efec-
tiva cuando se encuentra vinculada o se comple-
menta con estrategias publicitarias, siempre y
cuando se definan previamente los objetivos de
comunicacién que las pymes consideren de acuer-
do a sus segmentos y mercados. En México se es-
tima que el periodo comprendido entre octubre
y febrero es el de mas altas ventas. Por ello las
presentaciones de los envases y empaques cam-
bian o se llevan a cabo disefios de coleccion; los
precios también se incrementan, especialmente
en temporadas navideflas (Camacho, 2017). De
acuerdo a los datos localizados se aprecia que la
promocion de ventas de estas empresas consisten
en degustaciones en el punto de venta, aunque de
manera especial lo hacen en festivales gastrono-
micos y ferias generales donde exhiben y comer-
cializan sus productos; por ejemplo, los festivales
de chocolate de reciente creaciéon en México que
al dia de hoy suman nueve y que tienen lugar en
ciudades como: Villahermosa, Tabasco; Coyoacan,

Tabla 3. Publicidad digital de las pymes mexicanas del chocolate

Ciudad de México; Puebla, Puebla; San Antonio
Castillo Velasco, Oaxaca; Monterrey, Nuevo Leon y
San Luis Potosi, San Luis Potosi.

Publicidad

La tendencia publicitaria predominante en
las pymes del cacao y el chocolate es de boca en
boca. El uso de medios tradicionales es limitado,
aunque algunas de las empresas utilizan revistas
especializadas para hacer presencia con sus pro-
ductos. Sin embargo la practica detectada es hacia
la utilizacién de medios digitales a través de pagi-
nas Web propias o de externos, blogs, Facebook,
Twitter, Instagram, algunas empresas se promue-
ven a través de TripAdvisor —el sitio de viajes
mas grande del mundo que contiene mas de 600
millones de opiniones de viajeros—; lo cual es una
oportunidad para exhibir las marcas de chocola-
tes mexicanos, que suelen ser adquiridos como
recuerdo (tabla 3, figura 5).

Empresa P\ilgei :a Blotge 3:::—22 de Facebook Twitter Instagram TripAdvisor Newsletter
Costanzo X X X X
Dos Hermanos  xBilingiie X X X
Milan X X X X
Escalona X X X
Moctezuma X X X
Cacep X X X X
Ibarra x Bilingtiie X X X
La Popular X De terceros
Turin x Bilingtlie X X X
Picarda X X X X
Rey Amargo x Bilingtie X X X
La Suiza X X X X
Mayordomo X X X X
Wolter X X X X X
Clatier X X X X
Continental x Bilingiie X X X
Bets X X X
kakaw X X X X X X X
La Locomotora X
El Oso X
Xocolatl X X X X X X

Fuente: elaboraci6n propia por parte de la autora.
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Figura 5. Homepage de las empresas mexicanas Mayordomo, Costanzo, Rey Amargo, Escalona, Moctezuma, La Suiza, Kakaw,
Xocolatl Mexica, Cacep, Picard, Clatier, Wolter e Ibarra. Fuente: paginas Web de las empresas estudiadas.

Las paginas Web propias inciden en elemen-
tos tradicionales de la mexicanidad asociados con
el chocolate artesanal tales como leche, pan, mo-
linillo; y en el caso de Tabasco también se distin-
guen imagenes de las haciendas de cacao. Varias
de las empresas impulsan la linea de productos
gourmet cuya imagen se proyecta en sus mensajes
publicitarios.

Otra forma de publicitarse es a través de re-
portajes o entrevistas concedidas a medios tra-
dicionales como la televisién, radio y prensa.
Revistas prestigiadas han sido grandes aliadas de
las pymes del cacao y el chocolate como son México
Desconocido, Expansion y National Geographic.
Periddicos de diaria circulacién como El Universal,
El Periddico de México, Forbes y El Economista, al-
gunos alentando el consumo de productos mexi-
canos y otros mostrando las ventajas de la ingesta
de este producto.

Las practicas del marketing en las pymes di-
fieren de las aplicadas por la gran empresa, ya que
sus iniciativas son limitadas en el plano operativo

y planeacién estratégica comercial. Sin embargo
en el marketing del chocolate algunas acciones
son convergentes. Un comparativo de publicidad
y promocioén de ventas en empresas grandes y py-
mes del chocolate en México evidencia las estra-
tegias en funcion del tamafio del corporativo y el
alcance de mercados que posee (tabla 4).
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Tabla 4. Comparativo de publicidad en promocién de ventas en grandes corporativos y pymes del chocolate en México

Publicidad Promocion de ventas

Campanas en redes sociales: Twitter, Facebook, Canal Exposiciones en superficies comerciales para
YouTube Retail TouchPoints. la venta de productos

Spots televisivos y de radio.

Espectaculares, anuncios en parabuses, materiales

. P Sorteos monetarios o de productos.
impresos, electrénicos.

EMPRESA

GRANDE Publirreportajes, patrocinios, comunicados de prensa.  Cupones de descuento.

Campafas de relaciones piblicas. Tweets con premios.

Promocién con empaque para ediciones

Uso de personalidades artisticas o deportivas. .
especiales.

Estimulo al consumidor con comunicaciones

Campaiias publicitarias de temporada. interactivas

Anuncios en redes sociales: Facebook, Twitter, Festivales del chocolate.

)
™

Instagram.
Paginas Web propias. Rutas gastronémicas del chocolate
Paginas Web de terceros. Catas y degustaciones esporadicas

Empresa pyme Publireportajes.

Volantes.

Anuncios esporadicos en revistas

Newsletter.

Fuente: Camacho (2015).

Ventas empresa a otra, aunque en general comercializan
con pago en efectivo y donde sus tres segmentos
clave son: distribuidores, residentes y turistas (fi-

De acuerdo al tamafio de la empresa las ventas
gura 6).

de los productos tienen basicamente ventas direc-
tas y ventas en linea. Sus procesos varian de una
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Figura 6. Jerarquia de objetivos por area funcional. Fuente: Perreault y McCarthy (2002, p. 97).
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Relaciones pablicas

Los gerentes-propietarios tienden a estable-
cer relaciones y alianzas con diversos publicos,
con emprendedores de acciones que favorezcan
sus negocios como es el caso del emprendimien-
to de festivales del chocolate. Algunas de las
pymes ofrecen recorridos por sus fabricas, las

Tabla 5. Museos del chocolate impulsado por pymes mexicanas

cuales cuentan con tiendas donde distribuyen
sus propios chocolates. Otras, como las ubicadas
en Tabasco y Chiapas, ofrecen recorridos por las
plantaciones de cacao.

En este sentido se identificé que tres pymes
han impulsado la creacion de museos del choco-
late en los Estados de Tabasco, Chiapas y Yucatan
(tabla 5).

Empresa Ubicacién

Museo Fecha de apertura

Chocolates Wolter Comalcalco, Tabasco

Museo vivo del cacao y el chocolate “Otto
Wolter Hayer

Noviembre de 2003

Kakaw chocolates San Cristébal las Casas,

Kakaw Museo del cacaoy el chocolate y

Diciembre de 2010

Chiapas chocolateria cultural Kakaw
Ki’Xocolatl Tikul, Yucatan Choco Story México-Ecomuseo del Cacao  Julio de 2014
Fuente: elaboraci6n propia por parte de la autora.
Plaza econémico y elevando la competitividad local al

Esta P’s del marketing se encuentra muy vin-
culada a la produccién de cacao a través de la geo-
grafia mexicana. De acuerdo con la Secretaria de
Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacién —SAGARPA— los Estados de Chiapas,
Tabasco, Oaxaca, Puebla y Veracruz constituyen la
region estratégica. Esta zona esta catalogada como
una region prioritaria para el desarrollo de nego-
cios del chocolate y donde estiman conveniente
aplicar la estrategia de ‘maximizar’, que consiste
en acciones clave como: “impulsar la adquisicion
de infraestructura y equipo para plantas produc-
toras de chocolates artesanales y subproductos e
implementar una campafa de promocién al con-
sumo nacional y derivados del cacao” (SAGARPA,
2017, p. 10).

Tabasco y Chiapas son las entidades que mas
cacao producen en México, pero Tabasco es el li-
der con cerca del 70 % del total de la produccion
(SAGARPA, 2017). Ademas, en 2016, obtuvieron
la Declaracion de Proteccién de Denominacién de
Origen para el Cacao Grijalva. Este reconocimien-
to afiade valor a los productos elaborados con
esta materia prima y facilita el acceso del cultivo
tabasquefio y sus productos a mercados naciona-
les e internacionales, mejorando su rendimiento

ofrecer productos de calidad que sean reconoci-
dos por su origen. Una de las caracteristicas que
otorga la identidad y la calidad del Cacao Grijalva
es que se produce gracias al actuar conjunto de la
naturaleza y el hombre en lo que se denominan
selvas domesticadas (El Economista, 2016).

El Cacao Grijalva conserva un lugar privilegiado en
la cultura de México pero, sobre todo, en Tabasco,
lo que ha permitido que la conjugacién de factores
edafoclimaticos y la intervencién del hombre en el
manejo del cultivo; asi como su proceso posterior
a la cosecha, diferencian al grano del producido en
otras zonas. (El Economista, 2016)

Durante la investigacion se identificé la ubi-
cacion geografica de las principales 21 pymes
mexicanas del cacao y el chocolate, las cuales se
localizan en: Michoacan; Jalisco; Aguascalientes;
Nuevo Ledn; San Luis Potosi; Veracruz; Chiapas;
Tabasco; Yucatan; Oaxaca y Ciudad de México (ta-
bla 6, figura 7).
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Tabla 6. Priancipales corporativos mexicanos del chocolate

Empresa

Afio de creacion

Ubicacion geografica

Principales productos

La Locomotora Chocolate

1860

Xalapa, Veracruz

Chocolate para mesa

Chocolate para mesa,

Chocolate Moctezuma 1925 Uruapan, Michoacan chocolate en polvo, pasta de
cacao

iz el [elllszn, 22, 192 Guadalajara, Jalisco E:gccglftt:g:raomzsa,

de C.V (Chocolate Ibarra) 925 ek polvo,
chocolate Premium

Chocolates Turin 1928 Ciudad de México Productos de chocolate

Fabrica de Chocolates la 1032 Monterrev. Nuevo Leén Productos de chocolate y

Popular, S.A. de C.V. 93 i cacao, tablillas de chocolate

Chocolate rey amargo 1939 Ciudad Guzman, Jalisco Chocolate para mesa
Tablillas de chocolate,

. . . chocolate confitado,

L S 1943 Cliiskal it s chocolate relleno, chocolate
paravino

Chocolates Escalona 1945 Ciudad de México Bombonesy chocolates
Chocolate confitado,

Chocolate Milan 1946 Ciudad de México bombones, trufas, chocolate
Premium

Chocolate Dos Hermanos 1948 Guadalajara, Jalisco Chocolate para mesa,
chocolate en polvo

Chocolate Mayordomo 1956 Tlacolula, Oaxaca Chocolate para mesa

Chocolate Imperial 1956 Mérida Yucatan Chocolate para mesa
Chocolate para mesa,

Chocolates Wolter 1958 Comalcalco, Tabasco e en O
bomboneria, chocolate
Premium

Fabrica de chocolates y .

dulces Costanzo, S.A. de 1958 San Luis Potosi, SLP Chocolates, confituras de
chocolate

C.V.
Chocolate para mesa,

abrica de Chocolates Kakaw 1958 San Cristobal las Casas, Chiapas el Lalloal i, [ H e
de chocolate, bombones,
pralinés, trufas
Chocolates para mesa,

Chocolates El Chontal 1958 Comalcalco, Tabasco tabletas de chocolate
Chocolate-golosina,
confiterias, chocolate

Cacep Chocolates 1963 Comalcalco, Tabasco paramesa, cober_tura.s e
chocolate, materia prima,
bebidas en polvo, figura
artesanales de chocolate

Continental Best, S.A. de . . Chocolates Premium,

C.V. 1964 Ciudad de México bombones, trufas

Picard Chocolates 1964 Ciudad de México Chocolates Premium, trufas

Xocolatl Mexica 1989 Aguascalientes Chocolate para mesa

Chocolates Clatier 2010 Mérida, Yucatan Chocolates Premium, café
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Estados Unidos Mexicanos

Drvisiin Estatal

Figura 7. Ubicaci6n de fabricas pymes de chocolate en México. Fuente: elaboracién por parte de la autora a partir de INEGI

(s.f.).

La distribucién de la linea de productos de
las empresas del chocolate es: puesto en fabrica;
cadenas de autoservicio; tiendas de artesanias;
mercados publicos; tiendas boutiques y tiendas
virtuales; estas dos ultimas corresponden mas a
las medianas organizaciones. Cinco de las empre-
sas identificadas participan en mercados inter-
nacionales, exportan sus productos principales a
Estados Unidos y Europa. Todas las pymes tienen
puntos de venta propios. Los productos mas co-
mercializados son chocolate para mesa, en polvo,
confitado, Premium, bombones y trufas.

Con esta investigacion se evidencia la relevan-
cia que tiene el proceso de produccién en las fabri-
cas y comercializadoras de cacao y chocolate. En
consecuencia, los hallazgos sobre las principales

acciones de marketing de las chocolateras mexi-
canas se concentran en tres P’s: producto, promo-
cién de ventas y publicidad y plaza (figura 8).
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* Chocolate para mesa
* Chocolate en polvo

* Tabletas (barras)

* Chocolate premium

+ Mezclas de chocolate en
polvo con otros

t ; externos
ingredientes

* Newsletter

+*Redes sociales

*Pagina web propia
*Pagina web y blogs de

\:Ferias Yy exposiciones

(- Fabricas )
» Cadenas de autoservicio
» Tiendas de artesanias
* Tiendas boutiques
* Tiendas virtuales

» Sucursales en otros
estados

» Exportacion
 S—

Puntos de venta

Figura 8. Estrategias de marketing en pymes del chocolate en México. Fuente: elaboracién propia por parte de la autora.

Conclusiones

Con esta investigacion fue posible analizar las
principales estrategias de marketing de las pymes
mexicanas que fabrican y comercializan choco-
late; las cuales son de origen y capital mexicano.
Se estudiaron un total de 21 organizaciones que
se ubican en once entidades del pais; de manera
preponderante en las zonas del sureste, occidente
y centro del pais. El trabajo se desarrolld desde la
perspectiva de las 4 P’s del marketing (McCarthy,
1960; Perreault and McCarthy, 2002).

Las tendencias en estas empresas denotan
practicas del marketing en una dimensién basica
con énfasis en el producto, promocién de ventas y
plaza. Se observ6 una marcada mentalidad de pro-
duccion; lo cual es una garantia de calidad del pro-
ducto; empero, al momento del estudio no existia
una clara visiéon del marketing que les ayudara a
complementar y potencializar su proceso comer-
cial (Reinares y Blanco, 2015). Generalmente este
tipo de organizaciones no parecen identificar in-
formacion comercial relevante dado que tienen
escasa o nula utilizacién de nuevas tecnologias y
no consolidan el disefio y calidad de sus productos
en todas las etapas de la cadena de valor, por lo
que sus marcas no alcanzan un nivel de desarrollo
competitivo.

Siguiendo el modelo de las 4 P’s del mar-
keting fue posible conocer que en las 21 pymes
mexicanas analizadas, el producto cuenta con tres
principales lineas: chocolate para mesa, chocola-
te-golosina y chocolate gourmet. Otra caracteris-
tica de las pymes chocolateras es su participacion
en segmentos turisticos; en donde la mayoria de
estas ofrecen una linea de servicios complemen-
tarios tales como museos del chocolate y choco-
laterias. Tabasco y Chiapas también disponen de
recorridos por las plantaciones de cacao que con-
cluyen con degustaciones de chocolate.

El precio en general es superior al de los pro-
ductos masivos con sabor a chocolate, justo por
la materia prima que utilizan, los cuales son de
mayor contenido de cacao y elaborados artesa-
nalmente. Se identificaron estrategias de precios
principalmente orientadas a las ventas, con miras
al crecimiento de ingresos y volimenes de unida-
des y al logro del incremento en la participacion
de mercados locales, nacionales e internacionales.

Con respecto a la promocién se aprecia la par-
ticipacion de las empresas en ferias gastronémicas
especializadas donde dan a conocer sus productos
tal como ocurre con los festivales del chocolate que
tienen lugar en 12 ciudades; en donde, ademas de
las pymes locales, participan organizaciones de
otros paises que tienen alta representatividad en
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el mercado del chocolate como Ecuador, Colombia
y Venezuela, por citar solo algunos. En estos festi-
vales también se dan cita chocolatiers y expertos
nacionales e internacionales. La estrategia publi-
citaria dominante es de boca en boca. Si bien la
utilizacién de medios tradicionales es limitada, las
empresas pautan con revistas especializadas para
hacer presencia con sus productos. La mayoria
de las pymes del chocolate cuentan con paginas
Web, en la generalidad de los casos son propias y
en otras son propiedad de terceros (por ejemplo,
organizaciones del sector como ASCHOCO), blogs
de particulares, Facebook, Twitter, Instagram. De
igual manera se detectd la publicidad de estas em-
presas en paginas como TripAdvisor, asi como si-
tios relacionados con el turismo.

En cuanto a la plaza se localizaron geografica-
mente a 21 fabricas y comercializadoras de cho-
colate en el centro, occidente y sureste de México.
El promedio de antigiiedad de estas organizacio-
nes es de 60 afios, lo que evidencia la experiencia
y conocimientos sobre este tipo de negocios. Se
aprecia un cuidado intensivo en toda la cadena de
suministro. En tanto a la distribucién se identifi-
caron diversos puntos de venta: puesto en fabri-
ca; tiendas propias de los fabricantes; tiendas de
autoservicio; tiendas de artesanias; tiendas bou-
tique y tiendas en linea. Algunas de las medianas
empresas exportan sus productos a diversos pai-
ses, especialmente a Europa y los Estados Unidos.
La forma de distribucion esta estrechamente liga-
da a la ubicacién geografica, particularmente por
sus volumenes de produccién asociados a condi-
ciones naturales del lugar.

Con este articulo se puede confirmar que tal
como ocurre con el sector agroindustrial, las ten-
dencias de las pymes mexicanas (productoras
y comercializadoras de chocolate) muestran la
prioridad por los procesos de siembra-cosecha y
la produccidn; en tanto que el marketing aun re-
presenta un area de oportunidad para emprender
acciones estratégicas que les permitan colocar y
posicionar sus marcas entre consumidores in-
termedios y clientes finales. Los gerentes-pro-
pietarios son conocedores del negocio y de los
mercados nacionales e internacionales, lo que
representa una gran ventaja. Sin embargo adn no
emprenden estrategias innovadoras contunden-
tes para atender de forma competitiva y diferen-
ciada a sus mercados y segmentos.
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