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INTRODUCCION

La présente tesis tuvo como proposito conocer la situacion actual del marketing que
productos Woltet utiliza para las marcas de sus productos, conocer cudles son sus
estrategias, asi como'el posicionamiento de sus marcas en el mercado local.

Asi, el trabajo esta estructurddo en cinco capitulos, el primero de ellos se refiere a la parte
introductoria donde se desglosa eLplanteamiento del problema y sus antecedentes,
preguntas de investigacion, objetive’general como los especificos que dieron sentido a esta
investigacion, de igual forma se encuentra la justificacion y el supuesto de investigacion
referente al estudio de investigacion.

El capitulo II corresponde a la parte teérica,'donde se muestran los temas relevantes e
importantes que tiene relacion con la investigacion; mismos que la sustentan con la
aportacion de diversos autores.

En el capitulo III se refiere a la parte metodoldgica de la investigacion, mismo que se
estructura primeramente con el disefio de investigacion donde se muestra el método
utilizado, el enfoque de investigacion del estudio, la poblacion analizada, asi como los
instrumentos utilizados en el trabajo de campo para la obtencion de los resultados.

El capitulo IV presenta el resultado y andlisis de la informacion recabada de los
instrumentos, de acuerdo a las categorias de andlisis estudiadas.

Finalmente el capitulo V comprende las conclusiones generadas de la investigacion

realizada, asi como una propuesta que se le realiza a la empresa en materia de marketifig.



CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Productos Wolter es una empresa del cacao y chocolate, ubicada en la ciudad de
Comalcalco, Tabasco, México. Esta organizacién cuenta con una variedad de atractivos
turisticos en su Haeienda la Luz y una diversificacion de productos elaborados en su
fabrica, con diferentes tipes de chocolate: para mesa, en polvo, mezcla de avena con
chocolate, licor de cacao yGourmet; actualmente manejan tres marcas: Wolter, Quetzally y
Chocoavena (Buenavena y Chocowolter). De estas, la mas posicionada es Wolter ya que
corresponde al mismo nombre comercial de la empresa.

La administracion esta en manos dé.Jos dueiios de la hacienda, Ana Beatriz Parizot
Wolter y Alejandro Campos, quienes se eneargan de todas las funciones que se presentan
dentro de la empresa, asi para comeftcializar y difundir los productos Wolter por el pais.

En materia de promocion de ventas; en afio$ anteriores la empresa ha tenido una
participacion provechosa en diversos eventosaacionaleg e internacionales (ferias,
concursos) donde se dan a conocer sus productos “Wolter”, atho de ellos es el festival del
chocolate que se realiza en el estado de Tabasco, donde en el 2015,en la 6ta edicion de este
evento, dieron a conocer su nueva linea de productos “Quetzally” dende obtuvieron una
aceptacion favorable por parte de los participantes en este evento, mercadollocal, nacional e
internacional.

Sin embargo, de acuerdo a investigaciones preliminares y secundarias se determind
en este sentido de promocidn, que a pesar de participar en estos eventos, se tiene un
conocimiento escaso de los productos “Wolter” en la ciudad de Villahermosa, Tabasco
(mercado local) y en consecuencia un bajo posicionamiento de las marcas que maneja. Esto

ocasionado por la falta de estrategias de marketing, entre ellas las de posicionamiento. Se



observé poca efectividad para dar a conocer sus productos en el mercado; debido a que no
se tiene un diseno estratégico de marketing bien establecido.

En cuanto a distribucion y puntos de ventas, la comercializacion de los productos
“Wolter” se encuentran en tiendas de artesanias, tiendas comerciales y chocolateria de
origen by Wolter de la«€iudad de Villahermosa Tabasco; puntos donde los clientes pueden
adquirir sus chocolates pard el'consumo diario.

No obstante las actividades que realiza la empresa, se observa que las estrategias de
marketing son aisladas por lo que 1o se ha consolidado el posicionamiento de las marcas de
la empresa. Esto en parte, debido a la falta’de informacion dirigida a sus compradores
reales y potenciales, quienes al parecer no tienén conocimiento sobre los atributos
diferenciados de las marcas y de los"productos,.asi<como de los puntos de venta donde

pueden adquirirlos y eso impacta el volumen de vefitassesperado.

Antecedentes del problema

Dentro de las investigaciones previas que se han realizado acerca de los productos
Wolter de hacienda La Luz se orientan a la capacidad de produccién.del cacao y su
comercializacion del chocolate, sin embargo, no se identifican estudios sobre planes de

marketing de los productos de esta hacienda.

Mientras tanto existen investigaciones en articulos de revistas sobre el marketing en
las haciendas chocolateras del estado de Tabasco, donde se muestra un panorama de.da
publicidad y promociones que utilizan estas, para sus haciendas donde se identifican po¢os
medios de publicidad y no se brinda una buena promocion para estas (Rodriguez y

Camacho, 2016), sin embargo, no se muestran estrategias de publicidad y promociéon



enfocadas ados productos que comercializa, solo se mantiene un enfoque en las haciendas

principalmente en la hacienda La Luz.

Por lo tanto el desafio que las empresas chocolateras tiene en el marketing son
grandes, puesto que nd existe claridad en su mercado, ni de la demanda de sus productos,
asi mismo no existe un ifiterés por el uso de estrategias de promocion y publicidad para dar
a conocer sus productos (Camaeho y Paz, 2015), identificando asi que no se mantiene un
manejo del area de marketing por,lo.que no se realizan planes de marketing para
implementar estrategias que busquen‘un-pesicionamiento.

El posicionamiento de marca se femonta a los afios cuarenta, conocido como una
expresion dirigido a la estructuras de marketing'(Serralvo y Tadeu, 2005), es uno de los
elementos fundamentales de este, qué-permite queé,un producto o servicio tenga un lugar en
la mente del consumidor, a través de implementar estfategias de marca que les permita
ocupar ese lugar; pues bien como menciona Quinitero (2014),estas estrategias nacen a
finales del siglo XIX como propdsito para que los-elientes prefirieran un producto y pudiera
ser recordado por ellos; al igual que en el siglo XXI el posicionamiento de marca se rige
mas por la personalidad que tiene el consumidor, debido a que estos-eligen una marca que
parezca a esa personalidad.

El posicionamiento de marca evoluciond a través de las segmentaciones del
mercado y estructuras del marketing en los afios sesenta y principio de los setentd, 'donde de
igual forma se identifico la importancia que tenia la imagen, pues se percibié que era
indispensable porque generaba un valor ante los consumidores que creaba una reputacion.a
la empresa (Serralvo y Tadeu, 2005). Durante ese tiempo no se tenian identificadas

estrategias que pudieran lograr un posicionamiento, lo que creaba problemas a las empresas



sobre como.posicionar sus marcas en el mercado, pues las herramientas eran escazas y no
se le daba elwalor adecuado a lo que identificaba a un producto, en este caso a la marca.

Anos atrés el posicionamiento de marca no era tan importante dentro de las
empresas; en el casé de los chocolates Wolter, se enfocaban en generar un posicionamiento
ante sus competidores,pero no en su mercado local, siendo esto uno de los problemas que
afios atras se han presentado.

Un problema presentado’en el posicionamiento de marca de los productos “Wolter”
se presentd durante tiempo de crisi§ de+1985, la empresa comenzo a bajar su productividad,
lo que generaba que los productos “Waltef” comenzaran a decaer en conocimiento para sus
clientes y disminuia la creacion de un posieionamiento ante sus consumidores (Jimenéz,
2011); debido a ese problema los productos “W.aeltet” tuvieron poca participacion en el
mercado y dejaba de ser conocido por el mercado; pues no se implementaban estrategias de
posicionamiento.

Teran (2016) sefiala la importancia que tieneun diseiio.de plan estratégico de
marketing para alcanzar un posicionamiento eficaz en los consumidores que les permita
preferir la marca ante otros productos y servicios, sin lugar a duda lgs,productos “Wolter”
no han tenido un buen disefio de plan de marketing donde plateen estrategias’de marketing
para posicionar sus productos en la mente del consumidor que los lleve a ser reconocidos y
recordados por estos.

Afos atras para la difusion de los productos Wolter se implementaban anuri¢ios por
medio de carteles colocados en lugares concurridos de la ciudad, lo cual no genera como tal
un posicionamiento en los consumidores por la poca atraccion de estos carteles, mientras

tanto, la participacion que se gener6 en eventos nacionales e internacionales ha logrado que



se conazca y comercialicen los productos Wolter fuera del pais, pero no en Villahermosa
Tabasco donde estos productos son pocos conocidos por el consumidor.

En la actualidad los productos Wolter son difundidos por medio de Facebook y
Twitter herramientas técnoldgicas que las personas utilizan para mantenerse a la
vanguardia, asi pues a pesar de contar con una pagina web, esta sélo se enfoca en dar a
conocer o promocionar la hacienda como destino turistico y no los productos Wolter que
ahi se fabrican; pues se hace clato que no se tiene bien definido un disefio estratégico de
marketing que permita implementar nuevas estrategias para un posicionamiento de los
productos.

Finalmente los problemas que se dan déntro de las empresas sobre el
posicionamiento de marca, es no terey'las estrategras adecuadas que lleguen o llenen al
cliente en su totalidad, pues tener una estrategia bien disefiada puede llevar un producto o
servicio a obtener un lugar en la mente del conSumidor;todo esto se enfoca en que las
empresas deben orientarse en ser los primeros y fio los mejor€s.(Quintero, 2014) , es decir,
llegar primero a la mente del consumidor para poder convertirse’eniel mejor productos que

ellos requieren.

Preguntas de investigacion

(Como es el diseno estratégico de marketing que ha implementado los productos
Wolter?
(Cuales han sido las estrategias de marketing que han utilizado los productos

Wolter para posicionar sus marcas?



Objetivos de investigacion

Objetivo general
Analizar el\disefio estratégico de marketing y posicionamiento que tiene la linea de

productos “Wolter” enjla ciudad de Villahermosa, Tabasco.

Especificos
e Analizar el posicionamiiente que han tenido los productos “Wolter” en los
segmentos meta.

o Identificar las estrategias de marketing que ha implementado los productos

“Wolter”.

Justificacion

A partir de las indagatorias preliminares se deteetd que los productos “Wolter”
tienen buena participacion en el mercado, a través de evefites.y festivales para promocionar
sus productos, sin embargo, no se tiene un posiciofiamiento sobre estos en los
consumidores, debido a ello, surge la necesidad de estudiar, qué tan _posicionado estan los
productos Wolter en la Ciudad de Villahermosa, Tabasco, puesto que; a pesar de ser uno
de los productos elaborados en el estado, con participaciones en festivales, ferias y
concursos importantes dentro de este, las personas tiene vagos conocimientos sobre estos,
aunque los han consumido pero no recuerdan su marca y no tiene informacion sebre los
puntos de ventas donde pueden encontrarlo.

Partiendo de lo anterior se esperaria que los productos “Wolter” a través de un buen

disefio estratégico de marketing se promueva con mayor énfasis los atributos diferenciados



de sus productos y en el corto plazo logren convencer a sus clientes sobre la calidad de los
mismos y logte eonsolidar sus marcas en el mercado.

Dentro‘de’los productos Wolter se encuentran lineas de productos estilo gourmet, lo
cual es uno de los pros.que se tiene, pues al ser de este estilo, los consumidores lo
adquieren por tener un<€stilo artesanal y una calidad diferenciadora a otras marcas de
chocolate.

Debido a lo anterior, alser de estilo gourmet los productos Wolter, seran una
herramienta para tener un prestigio'deda marca por parte de los consumidores, lo cual
ayudara a los directores de Hacienda la’LuZz para que se mejoren las estrategias de
posicionamiento dandole un plus a estas con las particularidades que posee el producto,
siendo beneficiados y conocidos algunos de los.preductos Wolter por el mercado como uno
productos artesanales o estilo gourmet.

Finalmente de acuerdo a la revision literaria quefse llevo a cabo, no se encontraron
informacion relacionadas con este tema de investigacion, por‘lo. tanto, dicho trabajo se

abonara al estudio del estado del arte del marketing del chocolate en México.

Supuesto de investigacion

No existe un plan de marketing que defina la prioridad de posicionamiento y
promocion de las diferentes marcas de los chocolates que fabrican; por lo tantd, no.se

desarrollan estrategias que ayudan a consolidar las marcas de la empresa en sus mercados.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO.

Marketing estratégico

Principalmenterel marketing es un proceso importante dentro de las empresas que
ayudan a identificar el miercado al cual se quiere ofrecer los productos o servicios; de igual
forma a comunicar el mensaje)que se quiere transmitir a las personas sobre dicho producto
o servicio y finalmente estableeer las formas que se requiere para atraer a las personas y
estas puedan ir acercandose a la empresa (Velazquez, 2014). En tanto que, marketing
estratégico, es reconocido como el proeese que se lleva a cabo para disefiar planes que
ayuden a alcanzar las metas u objetivos dewnaempresa (Alvarez, 2007), el cual incluye a
toda la organizacion en general parapoder desarrollar las acciones que se deben llevar a
cabo en todas las areas.

El marketing estratégico se enfoca en aleanzar aguellas oportunidades que se
presentan en el entorno y el posicionamiento queda‘empresatiene en los mercados y
segmentos en los que se encuentra presente (Martin y Cabrera, 2007), para alcanzar esto se
deben definir estrategias que se enfoquen en satisfacer al consumidor para alcanzar ventajas
competitivas. Por lo tanto para este autor “el marketing estratégico es lasmetodologia de
analisis para identificar y reconocer las necesidades de los clientes y el potencial de la
empresa para alcanzar ventajas competitivas sostenibles a largo plazo” (pag. 87).

Si bien el marketing estratégico ha sido entendido como una planeacion que(las
empresas deben tener para alcanzar cada una de sus metas, hoy en dia es uno de los
términos mas importantes dentro de las organizaciones, pues es este término, el cual dentro
de todos sus componentes busca satisfacer al cliente y asi mantener una rentabilidad estable
en la empresa; pues como menciona Kotler y Armstrong (2012) el marketing busca
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mantener una relacion beneficiosa con el cliente; es decir, crear valor para estos y obtener
un valor a cambio para la empresa.

Finalmente se considera que, el marketing estratégico es una gestion que se realiza
sobre las necesidadés que tiene el mercado, es decir lo que lo ayude a solucionar un
problema, llevan a creaf productos que sean rentables para estos con caracteristicas
diferentes a la de los compétidores para que se pueda generar una ventaja competitiva ante

ellos, permitiendo a la empresatenga un potencial de rentabilidad y crecimiento.

Marketing de productos agroindustriales

La agroindustria es uno de los sectores importantes dentro de las empresas
productoras, por su trabajo de produecion, transformacion y comercializacion de productos
que son proveniente de las actividades agri¢olas, aiadiendo un valor a estos para ofrecerlos
al mercado (Camacho, 2012), por tanto son/generadorassde los alimentos que beneficia en
los ingresos y el desarrollo de los lugares rurales donde se realiza esta actividad.

Por lo tanto para el desarrollo y fortalecimiento de la agreindustrial se debe tener
presente el marketing agroindustrial o agricola que se enfoca en eltraslado que se tiene del
producto al consumidor, dentro del cual se integran diversas actividadess’Como el cultivo,
cosecha, recoleccion, seleccion, transformacion, envasado, la transportacion, el
almacenamiento, la publicidad y finalmente la venta de este producto.

Asi lo menciona la Comision Nacional de Agricultura citado por KiruthigagKarthi y
Asha (2015) que el marketing agroindustrial se presenta desde el momento en que se tiéne
la idea de cultivar un producto que puede ser vendido al mercado, incluyendo todos los
procesos por los cuales pasa el producto desde el momento en el que se piensa hasta llegar
al consumidor final.
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Dentro de este marketing de agroindustrias se presenta una relacion entre las
industrias preveedoras de las materias primas y las industrias consumidoras de estas, donde
la primera los cultiva y la segunda los transforma para ser comercializados, asi también se
puede decir, que lasagroindustria mantiene la esencia de lo artesanal y manufactura, donde
el marketing ayuda a pfomoverlo.

En la agroindustria d&,acuerdo al marketing mix, el producto es el mas
indispensable pues se generan productos con valores agregados, es decir, el producto
original pasa a ser trasformado para ser vendible; mientras tanto el precio del producto se
define con base al mercado, como la démanda que este tenga otros factores que sean
impuestos por estos, en cuanto a promocion se'tiene una variedad por la que estos pueden
ser dados a conocer como redes sociales, ferias.o@xposiciones; respecto a la plaza esta se
define de acuerdo a demanda, nicho de mercado y €anales de distribucion (Camacho,
2012).

Finalmente el marketing agroindustrial tiénelgrandessVentajas en los agronegocios
permitiéndole una sustentabilidad en el mercado y obtener ingreSosque permitan su
crecimiento a través de una ventaja de diferenciacion generada por elwvalor agregado que se

le anade al producto (Camacho, 2012).

Estrategias de marketing

Principalmente el marketing es aquel proceso que las empresas utilizan como
planeacion y ejecucion de los precios, las promociones, publicidades y distribuciones quie
tiene los productos o servicios que ofrecen, con la finalidad de satisfacer las necesidades
que tienen los clientes y que estos puedan obtener beneficios (Alvarez, 2007), para poder
mantener un ganar-ganar que satisfaga a ambos.
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Mientras tanto, las estrategias describen la manera en la cual seran alcanzados los
objetivos y mietas, a través de la direccion de los productos y mercados en un futuro para
que estos puedanSer cumplidos factible y eficazmente (Alvarez, 2007).

Las estrategias de marketing definidas como la realizacion de actividades para
tomar decisiones que mantengan a la empresa en una ventajas competitiva esto a través de
responder a las demandas que existen de los clientes (Machado y Bins, 2006).

Las estrategias han sido"parte fundamental para la sobrevivencia de las personas;
hoy en dia, las estrategias de markéting son la base para que las empresas tengan una
permanencia en el mercado, esto debido afque las estrategias dan a conocer el valor que
tiene un producto para la satisfaccion de los clientes (Ferrel y Hartline, 2012), de igual
forma para llevarlos a ocupar un lugar'en la mente-del mismo, es decir, que estos puedan
reconocerlos y recordarlos debido a sus attibutos, alesto se le conoce como
posicionamiento, lo que permite que las empreSas pueddn ser comparadas con el lugar que
ocupan sus competidores.

Actualmente, las organizaciones se enfocan mas en las eStrategias para vender un
producto, pero no la imagen de este, es decir, dejan a un lado las cuestiones del
posicionamiento que puedan tener los consumidores para su empresa, pfoductos o
servicios; debido a este escenario, las organizaciones deben buscar mantenerse en la mente
del consumidor, para que estos tengan una buena imagen de la empresa; todo esto,
realizado a través de estrategias, generalmente estrategias de posicionamiento, la ctial las
ayude a marcar la diferencia frente a su competencia, esto lleva a generar ese desafio que
tiene las empresas para fortalecer la posicion actual o reposicionar a la competencia

generando un ataque a las fortalezas que tengan los competidores (Ferrel y Hartline, 2012).
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Velazquez (2014) sefiala elementos que componen las estrategias de marketing, como
lo son: establecer objetivos, segmentar audiencia, identificar publico meta, desarrollar
imagen instituéional (marca) e investigar el mercado.

o Establecerbjetivos: su principal trabajo es atraer a usuarios, fortalecer la
preferencia de los.elientes de la empresa y mostrar el capital intelectual que posee la
empresa.

e Segmentar audiencia:‘se encarga de dividir a los clientes que son del interés de la
empresa, esta division se puede'realizar demograficamente o por intereses o gustos.

o Identificar publico meta: en el etal se encarga de identificar al consumidor al que
sera dirigido dicho producto o servicios'a través de algiin mensaje.

e Desarrollar la imagen institucional (marca): se trata de crear una imagen que
permita al publico identificar una.empresa en el'momento de percibirla, y asi pueda
ser identificadas por estos.

¢ Investigar el mercado: es obtener informaeion acercasde los servicios y productos
que ofrece la empresa, a través de la opinion de los clientes; algunas técnicas que se
utilizan son cuestionarios, entrevistas y muestras.

Mientras tanto, para Ferrel y Hartline (2012) las estrategias de marketing son aquellas
que describen la forma en que las personas seran satisfecha en sus necesidades y deseos por
parte de la empresa, es decir, como la empresa utilizara sus fortalezas y habilidades para
poder cubrir las necesidades del mercado para mantener una relacion entre estos y asi
puedan tener mejores respuestas por parte de ellos.

Para este autor también las estrategias puedan componerse de programas de marketing

los cuales poseen dos elementos que a continuacion se presentan en la siguiente figura 1.
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Disefio de empaque, branding,
marca comercial, garantias,
desarrollo de nuevos productos,
posicionamiento del productos.

Identificacion Fijacién de precios.
Comparten y seleceion del Precio Conexion con la demanda
necesidades, mercado. Segmentacion Mezcla de del cliente.
deseos o de marcado y marketing Decisi 1
caracteristicas mercado meta. /Plaza | “eCISIONes de
. administracion de la
similares. c o .,
distribucion y cadena de
suministros.

Actividades promocionales
(publicidad, correo directo, venta
personal, promocién de venta,
relaciones publicas, otros).

Figura 1. Elementos de estrategias de marketing’

Fuente: Elaboracion propia con datos de Ferrel y Hartline (2012).

Estrategias de diferenciacion

La implementacion de estrategias dentr6 de las empresas ha permitido a estas
cumplir los objetivos y metas que se tiene planteados, para su desarrollo y crecimiento, las
cuales se van implementando de acuerdo a la necesidad que tenga’lajempresa.

En el caso de la estrategia de diferenciacion permiten a las empresas a incorporar
atributos a los productos de acuerdo a lo que el mercado requiera, generande-una ventaja
competitiva ante sus rivales por ser diferente a ellos siendo asi preferido por el mercado al
que es dirigido, creando una propuesta de valor donde los clientes puedan identificarse.con
¢l y adquirir el producto (Thompson, Peteraf, Gamble, y Strickland, 2012).

Mientras tanto para Porter (2015) la estrategia de diferenciacion pretende que la
empresa sea Unica ante su mercado, por las caracteristicas que posee su producto, las cuales

son importantes para los consumidores porque puede satisfacer sus necesidades, generando
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beneficios asla empresa como mantener un precio elevado ante sus competidores, se
aumente la demanda y los clientes sean leales a la marca del producto.

En el mercado existe gran cantidad de productos con la que los consumidores se
topan dia con dia, que los lleva a elegir entre estos para poder satisfacer sus necesidades, a
lo cual, entra en juego las.estrategias que implementan las empresas para diferenciar sus
productos de las otras, mostrando a los clientes cuales son las ventajas que tiene al adquirir
su producto y las diferencias qu€ se tiene en comparacion con otros productos, influyendo
asi en la mente del cliente en comprar.un producto tnico (Chisco, 2006).

Porter (2015) menciona que lostmedios para tener una diferenciacion pueden
generarse a través del producto, entrega al‘eliente, el marketing (publicidad, promocion)
que utilizan y otros factores que la empresa puede-mcluir importantes para marcar la
diferencia en su mercado; asi pues, el enfoque de eSte autor se dirige a que la empresa debe
buscar o seleccionar un atributo que los distinga de sus €ompetidores para fijar un precio a
su producto elevado ante su competencia por ser{un producte’unico en el mercado.

La diferenciacion en el marketing permite a las empresas obtener beneficios
aumentando sus ganancias por medio de la atraccion de los clientesgpeotiser un producto
unico y un valor que tiene significado para estos que permita generar una buéna imagen de

este producto por los atributos diferenciadores a los de otros productos.

Estrategias de posicionamiento

La finalidad de las estrategias es generar un valor a los productos o servicios a
través de actividades que se realizan y coordinan por personales de marketing para ser
alcanzados, en el caso de las estrategias de posicionamiento es indispensable antes de
crearlas saber cudl es el posicionamiento que se tiene actualmente para asi poder disefar las
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adecuadas para mantener o generar mayor posicionamiento en los consumidores y ante sus
competidores’

Torres y"Muiioz (2006) mencionan que las estrategias de posicionamiento son un
conjunto de alternativas o actividades que la empresa realiza para enfrentar el ambiente
competitivo donde se eficuentran y poder tener un lugar dentro de la mente del consumidor,
por lo tanto Kotler (2001) ¢itado por Ayala y Fernando (2013) hablando de las estrategias
de posicionamiento, este se basa en lo que la empresa hace para poder posicionarse en la
mente del consumidor de acuerdo 4 losratributos que posee el producto o servicio ofrecido.

Sin embargo, las estrategias no tienen una relacion especifica con el producto o
aceptacion del consumidor, sino con la cultura‘que el consumidor tiene, es decir, que el
marketing utilizado para posicionar$e/desarrollasbajo la cultura por la cual se caracteriza el
lugar al que se dirige (Torres y Mufioz, 2006).

Una parte importante de las estrategiassde posicionamiento son las estrategias de
diferenciacion, que permiten que estas sean creadas ) buscando_posicionar el producto o
servicio en el consumidor a través de los atributos diferentes qué Iexdan un valor unico ante
los consumidores (Rodriguez, Tanda y Pérez, 2014).

La finalidad de las estrategias de posicionamiento es penetrar en{la mente del
consumidor para generar una imagen del producto o servicio que se desea alcanzar, esto a
través de factores que permiten generar este posicionamiento como la diferenciacién,

beneficios relevantes para los consumidores y la rentabilidad del posicionamiento.
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ParaKotler (2001) y Kotler y Armstrong (2003) citado por (Rodriguez, et al, 2014),
existen diversos tipos de posicionamiento en los que debe estar basado las estrategia lo

cual se muestrana continuacion (Ver figura 2).

Posicionamiento
por atributo.

Posicionamiente
por calidad o
precio.

Posicionamiento
por beneficio.

Estrategias de
posiconamiento

Posicionamiento Posicionamiento
por categoria de por uso o
producto aplicacion.

Posicionamiento
por competidor.

posicionamiento
por usuario.

Figura 2. Estrategias de posicionamiento.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Kotler (2001) y Kotler y Armstrong (2003) ¢itadepor (Rodriguez, et
al, 2014).

L]

Posicionamiento por atributo: se centra en un atributo de la marca como su tamafio
o antigliedad.

L]

Posicionamiento por beneficio: se posiciona segun el beneficio que tiene pararel

consumidor.
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* (Posieionamiento por uso o aplicacion: se centra en la finalidad que tiene el producto
para.el consumidor.
* Posicionatiento por usuario: se basa en posicionar al producto en un grupo
especifico.
* Posicionamiento per competidor: se centra en explotar los atributos y beneficios del
producto, generand@ un posicionamiento ante su competencia.
» Posicionamiento por cat€goria de producto: basado en la posicion del producto ante
el mercado como lider de una categoria de producto.
» Posicionamiento por calidad o precio: se basa en la relacion que tiene el precio y la
calidad.
Asi pues las estrategias de posicionamiento.buscan crear un valor del producto o
servicio de una empresa, a través de la creacion de unasimagen que la empresa quiere dar a
conocer a sus clientes a cerca de esto y que est€ pueda sér ¢legido y adquiridos por sus

consumidores por lo que impacto en su mente.

Diseiio estratégico

El disefio estratégico (D.E.) es una palabra que tiene inmersa dive€rsos propositos
satisfaccion, desarrollo, mejoramiento y procesos, el cual busca, que tanto'los productos
como los procesos tengan una mejora dentro de las empresas que logren satisfacer y
brindarle un bienestar a los clientes, asimismo, el disefio estratégico busca aprovechar todas
las herramientas y procedimientos que las empresas tienen para llegar a tomar buenas
decisiones y saber controlarlas; pues como menciona Pérez (2011) el disefio estratégico se
refiere a el cambio que se tiene por parte del disefio para ayudar a las empresas a poder
aprovechar oportunidades que se presentan de negocios.
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En otras palabras el disefo estratégico “es el estudio que se aplica con el objetivo de
solucionar problemas a partir de objetos o servicios que pueden mejorar las condiciones de
vida de los seres"humanos, segun la cultura y el espacio en el que se desenvuelven” (Marin
y Goémez, 2009, pag. 17).

Mientras tanto para-Valencia (2012) el disefio estratégico identifica las necesidades
que tiene un entorno a través'de una aproximacion social, cultural y politico,
principalmente el D. E. tiene como objetivo satisfacer las necesidades de las personas
generando un valor para estos, es decirs brindandoles un bienestar; y asi crear estrategias
que ayuden a las organizaciones y emptesds a poder alcanzar sus metas y objetivos y

obtener ingresos que le favorezcan.

Diseiio estratégico de marketing

El disefio estratégico de marketing consiste en plafiear un programa de marketing, el
cual debe ser aplicado o ponerlo en marcha para que con el tiempo sea evaluado el
rendimiento que obtuvo para la empresa, este se realiza bajo deciStones de los empresarios
acerca de lo que se hara en un futuro.

Autores como Alvarez (2007) se refieren al disefio estratégico de'farketing como
planeacion estratégica de marketing donde menciona que este se basa del valor que se tiene
de la planeacion de marketing tomando en cuenta las oportunidades que se preSentan de
marketing cambiante, es decir, generar objetivos y metas de la organizacién que pué€dan ser
alcanzado con acciones de marketing.

Mientras tanto para Kotler y Armstrong (2012) la planeacion estratégica de

marketing se enfoca en las estrategias dirigidas al producto y el mercado, sin dejar a un
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lado lalplaneacion estratégica que tiene la empresa para generar nuevas oportunidades de
marketing que beneficien a la empresa.

El disefio€stratégico de marketing comprende el disefio de las estrategias o tacticas
que se realizaran patra alcanzar las metas u objetivos de la empresa, asi también el llevar a
cabo la asignacion de tarcas al personal para ser aplicadas y finalmente evaluar el desarrollo
que se ha tenido con estas €strategias.

Para Zuin, Franca, Spers, Galeano y Ragazzo (2016) el disefio estratégico de
marketing aborda todo lo relacionado_eon el negocio, adentrandose desde la finalidad que
se tiene de este, lo cual le permitira creardas estrategias adecuadas que las lleve a generar
un posicionamiento competitivo, estudiandoe el'mercado, los clientes y la competencias para

tomar decision adecuada en la estrategia a implementar.

Producto

Principalmente el producto es aquello que’se,ofrece alimercado con el propdsito de
cubrir sus necesidades, el cual puede ser tangible o intangible, mientras tanto Ferrel y
Hartline (2012), lo define como lo que se puede obtener a través de.unyintercambio que
satisfaga la necesidad que se tiene, este producto puede ser un bien, unasidea; un servicio,
informacion, productos digitales, personas, lugares y/o eventos cubran un deseo; asi
también Penaloza (2005) dice que el producto es todo aquello que puede ser véndido o
mercadeado.

El producto posee una cantidad de atributos tanto tangibles como intangibles, déntre
de los tangibles se encuentran la etiqueta, envase, tamafio, peso y dentro de los intangibles

la marca, calidad, disefio (Pefiazola, 2005).
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Para.Ramirez, Montoya y Montoya (2012) menciona que la satisfaccion de las
necesidades.de los clientes, se debe al disefio que el producto tiene, el cual con sus atributos
y caracteristicas"definidos por el marketing busca impactar al cliente creando una imagen
donde se perciba satisfaccion de deseos por parte de los clientes.

La decision querlos-clientes tienen sobre la compra del producto depende de que tan
satisfactorio es para cubrir las.necesidades de estos (Ferrel y Hartline, 2012), asi también,
del marketing que se le implemeénte en la empresa, es decir, como serd vendido al
consumidor a través de publicidad,{promocion, precio y distribucion (Penazola, 2005).

Finalmente el producto es todo @quello que logra cubrir una necesidad, el cual se
representa de diversas formas, no especificamente tangible, si no puede ser intangible, el
cual, es elegido por los clientes por Sus atributos-para cubrir un deseo que se tiene, esta
decision del cliente debe ir apoyada porielumarketing que se aplica a esta para que pueda ser

elegido.

Marca

Generalmente la marca es uno de los simbolos que representa.asun producto y
servicio con el cual es identificado por los consumidores, y lo diferenciade su
competencia; para el Instituto Mexicano de la Propiedad Individual [IMPI},.(2016) la marca
es un signo que posee un producto o servicio que la hace distinguirse de productos
similares de sus competencia en el mercado; asi también para Aaker (1991) citado de
Delgado (2011) la marca representa el nombre o simbolo que distingue a un producto o
servicio y con el cual puede ser identificado por el consumidor y diferenciado de sus

competencia a través de la imagen que muestra dando originalidad a este.
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Parada Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual [OMPI] (2006) la marca
es una diferenciacion de una empresa en cuanto a sus productos y servicios ante sus rivales,
esta diferencia‘puieden ser “palabras, letras, nimeros, dibujos, fotos, formas, colores,
logotipos, etiquetas; o combinacion de estos elementos” (pag. 3), lo cual permite que los
productos y servicios no sean iguales a la competencia, proporcionandole una imagen ante
su consumidor, permitiend@ a estos identificarlo.

Sin embrago a pesar de®€stas definiciones de marca esta ha ido evolucionando, al
principio representaba un identificadory diferenciacion de un producto, posteriormente
paso a ser promesas y garantias de calidadhacia el consumidor, seguidamente paso a ser
una informacion, continuo como un simboto que reflejaba personalidad e imagen para los
consumidores y finalmente paso a sérin_socio para‘generar una experiencia de compra y
consumo (Delgado, 2011).

El valor que una marca genera a los cofisumidorés y a la empresa es la
representacion de calidad percibida en el producto o servicierque permita obtener una
lealtad por parte de sus clientes, y generar asi beneficios econdémicos a la empresa al fijar
un precio que represente la comodidad que puede ofrecer a los consumidores, asi como una
ventaja competitiva ante su competencia.

En palabras de Keller (1993) y Aaker (1996) citado por Gonzales, Orozco,y Paz
(2011) el valor de marca la componen el conocimiento de marca que se genera a trayés de
una lista de marcas que los consumidores poseen en su mente, de las cuales son las'mas
recordadas o reconocidas permitiendo asociar la informacién que poseen con la marca; otto
elemento es la actitud hacia la marca la cual se mide a través de los atributos que

conforman la marca por los cuales los compradores toman decisiones para comprar; y

24



finalménte la relacion con la marca que se enfoca en la experiencia de compra que
permitan gene€rar una satisfaccion al cliente y una lealtad hacia la marca.

Por tantela. marca representa para la empresa un activo valioso, por la valoracion
que los consumidor€s tienen de estos, por lo que estan dispuestos a pagar por su reputacion
e imagen que representd para ellos, por lo que la empresa siempre debe buscar su
mejoramiento y mantenimiento de esta imagen a través de estrategias de marketing que la
ayuden a generar dicha imagen"€ importancia para su mercado (OMPI, 2006).

Dentro del marketing la matcarepresenta un papel importante, debido a que esta
busca generar prestigio, imagen y reputacién a través de estrategias implementadas que se
basen en la imagen y marca del producto o'servicio, buscando generar a través de estas
estrategias confianza, fidelidad, y valor de este haeta el cliente (OMPI, 2006).

La marca permite crear en el consumidor que elproducto o servicio es transparente,
del mismo modo permite que la empresa tenga una identidad y propiedad de un producto;
en el caso de los consumidores la marca igual pefmite que estos sean identificados con este
por la imagen que representa la marca, el nombre o simbolo que'tenga que le sea de
atraccion para que se pueda adquirir y generar una fidelidad a esta. Para mantener esta
identificacion a través de la marca las empresas deben contar con un regdistre’de estas, para
evitar que la competencia utilice la misma marca para los productos o servieios, asi como la
utilizacion de una que se parezca mucho a otra que pueda generar una confusion emsus
clientes.

La marca es uno de los activos fundamentales de las empresas que permite la
supervivencia de la misma, puesto que tiene una capacidad grande para poder generar
ingresos futuros a la organizacion, ademas que genera una identidad para esta (Llopis,

2011).
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Finalmente la marca representada como una imagen, palabra, nimero, colores, entre
otros, puede.generar éxito de un producto o servicios, por su diferenciacion ante su
competencia quela hace tener un plus para el mercado, y las hace atractivo para cubrir sus

necesidades, persuadiendo a estos a adquirirlo por su valor e importancia que tiene.

Branding

En el tema anterior se hablo de uno de los activos que se han convertido en pieza
fundamental para la empresa, sin embargo asi como la marca tiene esa importancia también
la gestion de marca hace hincapié en ser necesaria para las empresas, donde a dicha gestion
de marca se le conoce como branding (Llopis, 2011).

Autores como Jiménez y Camtirra (2015) y Llopis (2011) definen el branding como
la creacion y gestion de marca para gengrarun valor de esta ante el consumidor, logrando el
posicionamiento y reconocimiento ante ellos, asimismo/Veloz (2014) coincide con estos al
referirse al branding como aquellas estrategias qué€ se siguenpara gestionar los activos que
la conforman, con la cual los clientes puedan sentir una experienéta de vida que pueda ser
adoptada como cotidiana, es decir, que sientan que la marca puede’selucionar sus
problemas.

Para Michael Moon y Doug Millison (2001) citado de Veloz (2014).el branding es
un proceso para el disefio de la marca de un producto o servicio, donde se incltiyen.los
medios de comunicacion y la tecnologia a utilizar para conocer la satisfaccion de vida y
comportamiento de los consumidores, asi pues, el branding busca introducir en la ment€ del
consumidor que la marca es nica o exclusiva al igual que posicionarla ante su competencia.

(Hernéndez, 2012).
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Una.de las funciones del branding es posicionar la marca ante los consumidores, asi
también fortalecer la reputacion que tiene la marca, mantener una fidelidad entre los
clientes y finalmente dar mayor valor y garantia a la marca (Martinez, 2011).

La importanCia’que tiene el branding, es que la empresa ya cuenta con clientes,
capital y proyecciones financieras y solo busca gestionar una marca generando un valor
para esta ante sus clientes y ante la empresa (Jiménez y Camirra, 2015).

Asi pues, se puede decir'que el branding es una estrategia que se encuentra dentro
del marketing, para gestionar la marca«de una empresa para que pueda ser reconocida y

aceptada.

Posicionamiento

Trout y Al Ries son considerados los primeros precursores del posicionamiento,
donde a través de diversas obras realizadas acerca de est€ t€rmino, se empieza a cobrar
valor sobre este en las empresas; asi pues, definen’el posicionamiento como aquel lugar que
la marca de un producto o servicio ocupa en la mente del consumidor; a través de la
percepcidn que se tiene sobre este, los atributos que lo componen, fecompensas y
satisfacciones que traen al cliente (Trout y Al Ries, 1972 citado de Coca;2007); sin duda
alguna, el posicionar un producto o servicio en la mente del consumidor, es.desafio que las
empresas al venderle a sus clientes no solo un producto o servicio, sino un beneficio hacia
ellos o una satisfaccion que creé en el cliente un valor importante para recordar la marc¢a y
mantenerla presente en su mente.

Los conceptos que se tiene sobre posicionamiento de marca son diversos segun su
enfoque, es entendido como aquel lugar que tiene una organizacién, producto, servicio en la
mente de un consumidor, asimismo como aquellos atributos con los que cuenta un producto
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que ayude al cliente a recordarlo; mientras tanto Kotler citado por Serralvo y Tadeu (2005)
define el posiCionamiento como aquella imagen que tiene la empresa ocupada en los
distintos lugarés y que es valorada por la mente del consumidor; por lo cual, el posicionarse
en la mente del conSurmidor significa mucho para las organizaciones, porque aporta grandes
beneficios, como ser vista.como una empresa que satisface y cumple con lo que los clientes
requieren, asimismo que puede ser recomendada con otros mercados; dicho
posicionamiento que las empresas logran en sus clientes se debe a las diversas variables que
existen como el precio, calidad, nivel de servicio, durabilidad, estatus (Llopis, 2011),
variables que el cliente toma en cuenta®para reconocer y preferir un producto o servicio, que
ayudan a conducir al éxito comercial de la‘empresa.

La coincidencia de los autor€s se hace presente en este concepto donde todo va
relacionado con el cliente; pues de igual forma lo define Keller (2008) como el suceso de
disefiar la imagen de la empresa con el propdsito de ocupariun lugar importante dentro de la
mente de los clientes; es otras palabras, es identificar aquel Jugar que el producto o servicio
ocupa en la mente de un segmento mercado para identificarlo d¢"'una manera correcta que
pueda generar beneficios dentro de la empresa.

Un posicionamiento de marca bien establecido debe acatarse a tres)earacteristicas:
ser relevante, tinico y creible, lo cual, con el paso del tiempo y debido a la evolucion que el
marketing ha tenido se debe agregar el compromiso, coherencia y creatividad; pues-el
posicionamiento busca transmitir la promesa que la marca de un producto o servicio tiene

con el cliente (Recio y Abril, 2016).
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Comunicaciones integradas marketing

Las comunicaciones integradas de marketing (CIM) han tenido una evolucion en su
concepto que hasta el momento no ha llegado a consolidarse totalmente la definicion,
principalmente Duncan y Everett (1993) citado de Escobar (2014) la definen como la
planificacion de la publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas, en si, de las
comunicaciones de marketingsque informan al consumidor del producto o servicio;
coordinando todos los mensajes y cahales que se utilizan para generarle un valor a la marca.

Mientras Ferrell y Hartline (2042)coincide con Duncan y Everett, pues para este
autor las CIM es la utilizacion de la promeeion de manera estratégica para enviar un
mensaje a los clientes de la empresa a través\de canales que generen un impacto de esta.

Para otros autores como Kotler y"Armstrong (1997), Bruhn (1997-1998), Schultz
(1999) citado de Seric y Gill (2012) consideran que 1as«CIM es una evolucion de la
publicidad utilizada tradicionalmente, donde s¢ incluyen-todas las funciones de la
comunicacion tanto interna como externamente, haciendo alusion a la innovacién de la
tecnologia, coordinando los multiples canales que son empleados’pot la empresa que
permitan transmitir un mensaje a los compradores, vendedores y empleados sobre su
producto y la empresa.

Asi pues las CIM tienen como proposito fundamental enviar un mensaje_ que
persuada al cliente por medio de promocion y la publicidad; asi también es uno delos
procesos con mas econdmicos para la empresa debido a que los disminuye los costos €
incrementando la eficiencia en las estrategias implementadas de comunicaciones integradas

de marketing (Ferrell y Hartline, 2012).
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Los_eomponentes de las CIM son la publicidad, relaciones publicas, promocion de
ventas y venta personal las cuales tienen muchas relaciones entre si debido a que la
publicidad y la®pfomocion de venta ayudan a estimular el interés por el producto o servicio,
puesto que las dos brindan informacion sobre este para que pueda ser conocido; las
relaciones publicas ayudan.a generar conciencia e interés por el mismo, mientras tanto la
venta personal persuade al Cliente a realizar la accion final, la cual es la adquisicion del
producto o servicio (Ferrell y Hartline, 2012).

La comunicacioén es hoy en‘diasparte fundamental de la organizacion que le permite
existir en la mente del consumidor, creando,un posicionamiento para estos, asi pues las
CIM se han convertido en el mix de las comunicaciones que ayuda a las empresas a
construir una imagen corporativa que brinde una-marca reconocida a sus competidores
(Santos, 2008).

Principalmente las CIM se basan en lasinificacign de las herramientas de
comunicacion que permita coordinar estas, para ger parte desdin.mismo plan de
comunicaciones que mantengan un unico objetivo al comunicary pérmitiéndole asi generar
diversas ventajas como la rentabilidad de la empresa, creacion del capital de marca que
permita una persuasion de esta por parte de los consumidores y disminucion“de los costos
de ejecucion; esta unificacion de las herramientas permitira disefiar una buena estrategia de
integracion (Navarro, Sicilia y Delgado, 2009).

Finalmente las CIM ayudan a fortalecer la marca de la empresa a través del'mensaje
dirigido a los clientes utilizando diversas herramientas de comunicacion, orientando dicho
disefio del mensaje bajo un enfoque integrador, brindando tanto a la empresa como a una
marca una reaccion positiva de los consumidores hacia estas, beneficiando asi el

conocimiento de las mismas (Navarro, Delgado y Sicilia, 2010).
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Publicidad

La publicidad en una empresa busca dar a conocer sus productos y servicios que
ofrecen, como‘menciona Ferrell y Hartline (2012) es una comunicacién pagada para
transmitir a través de medios de comunicacion el mensaje de algin producto o servicio el
cual pueda ser comparado.con el estilo de vida del mercado, mismo que ayuda a que se

pueda acaparar un segment0'de mercado grande o pequefio.

La publicidad es una herramiénta 1til dentro de las comunicaciones integradas
debido a que se puede llegar a muchas personas a través de €l, por medio de los diversos
medios de comunicacion que existen, television, radio, anuncios en linea y revistas; asi
también Kotler y Armstrong (2012) mencionan-que la publicidad busca persuadir a las
personas a que adquieran un producto-o servicio, pues este busca establecer relaciones con

los clientes al comunicarles el valor de que se ofrece:

La publicidad dentro del marketing es una‘’de los pilares fundamentales para que las
empresas logren sus objetivos planteados en los planes y programas de marketing, pues su
finalidad es brindar informacion al cliente sobre lo que la empresas.busca vender, por lo

que se encuentra dentro de las comunicaciones integradas del marketing.

Promocion

Dentro de las comunicaciones integradas del marketing también se enctientra la
promocion un complemento perfecto de la publicidad donde Ferrell y Hartline (2012) hos
dicen que la promocion de ventas es aquella que “incluye actividades que crean incentivos
al comprador para adquirir un producto o que agregan valor para el comprador o el
comercio, y se puede enfocar hacia los clientes, los intermediarios del canal o la fuerza de
ventas” (pag. 313).
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La promocion respalda a la publicidad, pues esta se coordina de la promocion de los
productos o.atributos que agregan valor a este, dentro de la promociones que las empresas
pueden ofrecef-s€ encuentran los cupones, las rebajas, programas, muestra de lealtad,
premios, concursos’y sorteos.

Mientras que laspublicidad ofrece razones para comprar un producto, la promocion
promueve la compra a través\de incentivos a corto plazo, mismas que van dirigidas al
consumidor final, las promociofies deben tener poder de atraccion sobre los anuncios que se
muestren, cuando las promociones(se encuentran bien disenadas tienden a tener
expectativas buenas de los clientes hacia elproducto, lo que generaria mantener al cliente
satisfecho y dentro de la cartera de clientes{(Kotler y Armstrong, 2012).

Finalmente la promocidn es tina de las estrategias que se encuentran dentro de las
comunicaciones integradas del marketing que permiten-a las empresas generar ventas y a

traer mayor mercado.

Marketing de empresas del cacao y el chocolate.

El marketing principalmente busca vender un producto al mercado; dentro de la
industria del chocolate y el cacao se enfoca principalmente en generar conocimientos de los
productos a través de la mezcla promocional del marketing donde se hace ‘alusion al
empaque del producto y las comunicaciones integradas refiriéndose a los medios donde se

da publicidad al producto (Camacho, 2015).

Siendo Tabasco uno de los lugares con mayor produccion de cacao se ha
desarrollado una ruta turistica para su conocimiento como estrategia de marketing para

atraer mercado, esta es la ruta del circuito de Agua y Chocolate, donde se busca la iniciativa
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de las visitas de las hacienda, sin embargo, para el marketing no se definen los objetivos, ni
mercados metas que se desean, asi como el uso de herramientas de medios masivos para ser

publicitada y promocionada (Camacho y Paz, 2015).

Hacienda la luz

Conocida como Hacienda Wolter en honor al aleman Dr. Otto Wolter su propietario
quien logro convertirla en una de las hacienda cacaoteras de la Chontalpa de Tabasco
(Lizama, Mazo y Diaz, 2014) con ubicacion territorial en el centro de la ciudad de
Comalcalco a cinco minutos de la zofa arqueologica, sefialada como pionera en la

industrializacion del cacao tabasquefio para.su comercializacion.

Cuenta con una extension de S0thectareas (Rodriguez y Camacho, 2016), donde se
encuentra una fabrica de chocolate conde.se-realiza los procesos del chocolate, se realiza
senderismo dentro de las plantaciones de ¢acao dondese hacen resefias de la historia del
chocolate y su proceso de fabricacion. Es un lugar donde s€ convive con la naturaleza, pues
se tiene una flora y fauna de gran variedad de la region asi come plantaciones exdticas

(Hacienda la Luz, 2014).

Productos Wolter
La variedad de productos o linea de productos con los que cuenta hacienda la luz se
encuentran en presentaciones de chocolate de mesa, en polvo, en barra, golosifias y,

confiteria, realizados con procesos tradicionales (Hacienda la Luz, 2014).

Dentro de estos tipos de productos se pueden encontrar marcas de chocolates comao
Quetzalli, que es un chocolate de barra elaborado con una pasta de cacao, en diversas

presentaciones con diversos porcentajes de cacao; asi también la marca Wolter que son
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chocol@e mesa en diversas presentaciones, semi-amargo, dulce y amargo con diversos

porcentaj @acao y chocolates en polvo como Chocoavena y Chocowolter con

presentaciones%o a 400gr (Wolter chocolates, 2018).



CAPITULO III. METODO DE INVESTIGACION

Diseiio de ladinyestigacion

De acuerdo_al estudio realizado donde se generaban preguntas antes y durante de
obtener informacion, seabordo la investigacion bajo el método cualitativo donde
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) mencionan que este método se basa en la
recoleccion y andlisis de datos-gue ayudan a ajustar las preguntas de investigacion
planteadas y crear nuevas que surjan durante o al final del proceso de la recoleccion e
interpretacion de datos, asi también comun disefio no experimental transaccional, debido a
que se observaron fendmenos en su contexto’natural, obteniendo los datos en un solo
momento (Hernandez, et. al. 2014),pues bien, el estudio realizado busco analizar el
fenomeno estudiado e ir identificando preguntas importantes asi como transformandolas y

dar respuesta a estas por la obtencion de datos.en un momento tnico.

El estudio cualitativo se basa en las logicas y procesossinductivo, a partir de la
forma en que suceden los fenémenos en el contexto natural, idéntificando la naturaleza de
las realidades (Martinez, 2004), dirigiéndose desde lo particular a 10 general,
desarrollandose bajo exploraciones y descripciones para posteriormente.crear perspectivas
teoricas; esto a través de la recoleccion de datos, donde en la investigacion cualitativa se
genera a través de emociones, experiencias e interaccion de los individuos y grupe
obtenidos por medio de las perspectivas puntos de vistas y opiniones de los participante

(Martinez 2004, Hernéndez, et. al. 2014).

Por lo tanto debido al tipo de recoleccion de datos y estudio que se realizo en esta

investigacion se presentan diversas herramientas o técnicas para ello, como la entrevista,
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observacidnsparticipante, grupos de enfoque, revision de documentos, biografias y registros
de vida, artefactos, materiales y documentos (Hernandez, et. al. 2014) las cuales permiten

obtener informacion del estudio con las opiniones de las personas (Martinez, 2004).

Enfoque de la investigacion

El estudio se realizorbajo un enfoque fenomenoldgico empirico desde un marco de
vivencias y experiencias de pagtiCipantes a través de exploraciones, descripciones y
comprensiones de estas para ser estlidiadas, pues como menciona Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) este disefio se basa en‘la exploracion, descripcion y comprensiones de
aquellas experiencias compartidas de persoenas.sobre fendmenos, lo cual ayuda a determinar
cudl es el significado que tiene este para los participantes; al igual que Martinez (2004) cita
la fenomenologia como aquel estudio de'los fendmenos de acuerdo a las experiencias y

vivencias que tiene una persona y como estos lo perciben.

Se opto por este enfoque debido a que se‘identificaronsparticipantes que generaban
informacion acerca de un fendmeno a través de sus experiencias vividas, es decir, como
ellos comprendian este fendémeno, obteniendo una recoleccion de datos'que permitid
generar una descripcion compartida de todos los participantes sobre el este;lo que llevo a

intuir e imaginar para poder entender estas experiencias (Herndndez, et. al. 2014 ).

El estudio de esta investigacion se preciso con las técnicas cualitativas que
permitieron obtener informacion para enriquecer el tema de estudios y hallazgos de este, las
cuales estudiaron las realidades del contexto natural en su totalidad, sin ir imponiendo a los

participantes la estructura en su colaboracion.
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Poblacion, tipo de muestreo, tamaiio y caracteristica de la muestra.

En las‘investigaciones cualitativas la muestra se define a través de subgrupos de
personas del cual se'recolectaran datos (Hernandez, et. al. 2014), por lo cual, se determind
como unidad de muestreo los consumidores de Chocolates y los gerentes de las tiendas
comerciales, los cuales cono€en cudl es el producto que mas eligen los clientes y es mas
reconocido por estos; mismos«que son clasificados en subgrupos con perfiles similares
(Quecedo y Catafio, 2002), de igualforma se determind como unidad de muestreo al duefio

de Hacienda la Luz (Chocolates Wolter):

La poblacion analizada fue la de Villahermosa, Tabasco, en el caso de los gerentes
fueron los gerentes de venta, permitiefido asi tener una limitacion clara de la poblacion,

obteniendo una calidad en la investigaCion realizadas

La muestra determinada en la investigaCion fue intencional donde se eligio una serie
de criterios necesarios para la obtener una recoleccién de datos.y unidad de analisis

enriquecedora para los fines deseados de la investigacion (Martinez, 2004).

Se aplicaron 50 Sondeo Flash a los consumidores de chocolates, 2 guias de
observacion en las tiendas donde se distribuyen los chocolates Wolter, mismas que se
determinaron de acuerdo a que existen actualmente 6 lugares donde se comercializa este
chocolate en Villahermosa, Tabasco, de las cuales las 2 seleccionadas son donde(transcurre
mayores personas, 2 entrevistas a gerentes de ventas de los sitios observados y finalmente 1

entrevista al duefio de Wolter.

37



Instrumentos de investigacion.

Las téénicas utilizadas dentro del método cualitativo se derivan, la observacion
participantes, las(entrevistas, sondeos flash, bitdcoras de vida, grupos focales, registros,
documentos, artefactos, que permiten obtener informacion acerca de un fenémeno
determinado por diversos participantes (Hernandez, et. al. 2004) las cuales son elegidas de

acuerdo al objetivo y diseno‘de’la investigacion.

Principalmente se opto porla‘herramienta de sondeo flash aplicado a los
consumidores de chocolate; misma que es una encuesta relampago donde se presentan una
serie de preguntas que se realiza a diversa$ personas (Black y Champion, 1976), para ser
aplicada en un tiempo estimado, generalmente en un dia, obteniendo informacion
significante para el analisis; que de acierdoa Arréba’(2000) ayuda a medir las aptitudes y

opiniones de un fendmeno presentado con preguntas dbiertas o cerradas.

Otra técnica de investigacion utilizada pata la recoleeCion de datos fue el grupo de
enfoque, donde se reuni6 a un grupo de consumidores de chocolates para dialogar acerca de
las marcas de chocolates mas conocidas, dando sus opiniones y obtenet informacion sobre
el fendbmeno estudiado, misma discusion informal es un grupo de entre 6 y 12 personas,
guiados por un moderador que les va dando datos para obtener informacion-del fenémeno
estudiado (Balcézar, 2006); el lugar donde se realizé fue un lugar relajado donde se\tuvo la
confianza de generar analisis entre los participantes; siendo este un método muy utilizado

en el método cuantitativo (Hernéndez, et. al. 2014).

Otra técnica utilizada fue la observacion no participante donde a través de una

exploracion y descripceion se adentré en un ambiente donde se analizé y reflexiono los
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suceso$ o interacciones que sucedian (Hernandez, et. al. 2014), en el cual fueron
observados los productos Wolter dentro de las tiendas donde se comercializan, logrando
identificar la partiCipacion que tienen estos en el mercado y la distribucion que tiene las

marcas en especialgproductos Wolter.

Finalmente se realizéuna entrevista semiestructura al duefio de Hacienda la Luz y
gerentes de ventas de los lugares, visitados lo cual ayud6 a obtener informacion relevante
del objeto estudiado, donde el entreyistador indaga por medio de preguntas que se
establecen en una guia, donde se fueron-introduciendo nuevas preguntas durante la platica
para obtener mayor informacion (Hernandez, et. al. 2014) y alcanzar los objetivos

establecidos en el estudio.

El disefio de los instrumentos de tavestigacion se encuentra estructurado bajo las

siguientes categorias (Ver Tabla 1)

Tabla 1.

Categorias y dimensiones de la investigacion.

Categorias de analisis Definicion Dimensiones
Posicionamiento Informacioén sobre el producto, a e Marca
través de estrategias de marketing. e Fidelidad
Marketing Informacion sobre las formas de e Estrategias
dar a conocer el producto a las e Publicidad
personas. e  Promocion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para.determinar la validacion del instrumento de investigacion, en especifico la
entrevista al.duefio de Wolter y gerentes de ventas se sometieron a la evaluacion de un
panel de expertos en el tema de investigacion de universidades nacionales, donde se
obtuvieron correcciones de estos para poder ser validados; pues como menciona
(Hernandez, et. al. 2014) que los instrumentos cualitativos deben ser validados a través de

la evaluacion y revision de©xpertos en el tema.

Procedimiento de recoleccion dela‘informacion

Dentro de la investigacion se desarrollaron diversas fases para la recoleccion de
datos, como primera fase se tuvo la preparatoria-reflexiva en la cual se obtuvo una
clarificacion de temas y una revision“del estado delarte a través de biisqueda exhaustiva de
informacion en articulos, libros, tesis y paginas web’que ayudaron a sustentar el estudio, lo
cual llevé a determinar la problematica a estudiar, preguntas-de investigacion y definicion
del método a utilizar; asi también con la revisionsde\literaturasse fueron definiendo los

temas que conformaron el marco teorico.

La segunda fase fue la de planeacion donde se representa el método y metodologia
utilizados en la investigacion, donde se determind el método utilizado, posté€riormente se
disefiaron los instrumentos para la recoleccion de datos, las cuales fueron la guia'de
entrevista semiestructurada, la guia del grupo de enfoque, el sondeo flash y guiade

observacion participante.

Dentro de esta fase se realizd el trabajo del campo donde se tuvo acceso a este para
la implementacion de las herramientas de investigacion (Grupos de enfoque, entrevista

semiestructurada, sondeo flash y observacion participante) que ayudaron a la recoleccion de
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datos; $in embargo, una de las limitaciones que existi en esta fase fue que no se logrd
obtener el acercamiento con los gerentes para la aplicacion de la entrevistas a estos, por lo

cual no pudo seraplicado este instrumento.

La tercera fase(fue analitica donde se analizaron los datos obtenidos de las
herramientas de investigaciém (Grupos de enfoque, entrevista semiestructurada, sondeo
flash y observacion participante), realizando un anélisis profundo de la informacién para

obtener un resultado.

Y finalmente la fase de informaeién donde después del trabajo realizado se lleg6 a
conclusiones sefialando el cumplimiento dé\los objetivos de la investigacion y la
comprobacion del sustento, asi tambiénise realizo recomendaciones a la empresa estudiada

a través de una propuesta establecida.

Analisis de los datos

E1 analisis de los datos de las técnicas cualitativas utilizadas se realizé de una
manera manual a través de matrices de doble entradas, las cuales’Se enfocaron en aspectos

como posicionamiento, publicidad y comunicacion de los productos de chocolate Wolter.

La informacidn se clasifico de acuerdo a las variables (posicionamiento y
marketing) y dimensiones establecidas, mediante tablas manuales; después deda
clasificacion se realizd la interpretacion y analisis que permitieron dar cumplimienteaylos

objetivos determinados al principio de la tesis.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS.

Analisis de réesultados

Los principal€s hallazgos encontrados durante el proceso de investigacion de campo

que sustentan esta tesis.s€ presentan en este capitulo, mismos que se encuentran

relacionados con los objetiyeside investigacion que dieron origen a la investigacion.

El carécter descriptivo-explicativo del estudio dio la oportunidad de identificar

fundamentos de discusion sobre el peSicionamiento y marketing, a través de la

participacion de diversos actores: consumidores de chocolates y duefio de hacienda la Luz.

Se presenta a continuacion losaesultados obtenidos del andlisis exhaustivo de las

técnicas de investigacion utilizadas.

Tabla 2.

Resultados Sondeo flash

Preguntas Categorias de Resultados
analisis
(Conoce los chocolates De acuerdo al sondeo Flash se tiéne conocimiento de los
tabasquefios? chocolates tabasquefios en la ciudad/de Villahermosa
Tabasco, sin embargo, no se encuentran posicionados estos
(Conoce los productos Posicionamiento  productos Wolter, puesto que los participantes dijeron no

Wolter?
Si conoce los productos
Wolter ;Qué producto de

su linea conoce?

(Los ha consumido?

conocerlo a pesar de ser un producto tabasquefio, solo una
minoria de los participantes dijeron si conoger este
producto.

El tinico producto que es conocido por una minorfa,de los
participantes es la avena con cacao, un producto.que se
encuentra dentro de la linea de productos Wolter, sin
embargo, no se tiene un posicionamiento de este pues no
identifican cual es la marca o nombre de ese producto.

Existe una confusion por parte de los consumidores de
chocolate de Villahermosa, puesto que confunden los
chocolates Wolter con bombones de chocolates, todo
relacionado a la confiteria.

No se tiene un consumo de este producto en la ciudad de
Villahermosa, Tabasco, puesto que los participantes
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V4

afirmaban no haber consumido este producto.

W 4
Ha visto publicidad de No se visualiza por parte de los consumidores publicidad de
los product@lte{? los productos Wolter en la ciudad de Villahermosa y en
/ ningun otro lugar, pues los participantes afirman no conocer
(Como se entero de la sobre esos chocolates y que se enteraron de su existencia a
existencia de los partir de este sondeo.
productos Wolter? ® Marketing

No se tiene un posicionamiento de los productos Wolter en
Si no tiene conocimient los consumidores, por la falta de publicidad de estos,
de los productos Wolter /‘ algunos participantes mencionaron que conocen los
({Qué propondrias para dar productos porque vieron la tienda en Comalcalco que
a conocerlos? O sabian que existian, sin embargo, no se trataba como tal de
@ una publicidad o medio de comunicacion por el cual se
enteraron de sus productos, si no el conocimiento de la
O hacienda.

‘/ La mayoria de los consumidores en el estado de Tabasco no
Q tiene conocimiento de los productos Wolter, por lo que
sugerian que se le diera publicidad en redes sociales, y en
dios de comunicacion tradicionales como television y

radio. Asi como que se tuviera una participacion en
stivales y eventos para que pudieran darse a conocer.

No X utiliza ningiin medio de comunicacion que dé a
nocetlos-productos Wolter a los consumidores.

Fuente: Elaboracion propia.

* No conocen los productos Wolter.

Posicionamiento (el *Confusion de los chocolates con confiteria.

*No han consumido los productos Wolter.

Consumidores de

chocolate . o \
*No existe publicidad de los productos Wolter.

* No se tiene ningun medio que de a conocer log
productos Wolter.

Marketing

*No tiene conocimiento de los productos Wolter

*No se utiliza ningiin medio de comunicacion que de
a conocer los productos Wolter.

Figura 3. Interpretacion de los resultados Sondeo Flash. .

Fuente: Elaboracion propia.
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El sondeo flash fue aplicado a los consumidores de chocolates del estado de
Tabasco, donde se tuvo una participacion favorable para el andlisis, esta fue enviada a
través de un formulario de un programa de Google Drive, con el proposito de conocer la
percepcion que tien€ 10s consumidores de los productos Wolter, asi como la existencia de

publicidad de los mismos.

Los resultados arrojados_de esta técnica de investigacion dan a conocer que los
consumidores de chocolates de Villahermosa, Tabasco a pesar de conocer los chocolates
Tabasquefios, desconocen las marcas devlos productos que maneja la hacienda, por lo
mismo no han consumido sus producto,lo_ gue lleva a tener una confusion de estos
chocolates por parte de los consumidores cofl productos de confiteria y golosinas como

bombones o dulces que no son de chocolate puro, por lo cual no hay un posicionamiento.

Por ende la falta de posicionamiento_de los producto se debe a que no se conoce
publicidad de estos, puesto que los participantes ne.han visto publicidad en medios de
comunicacion, en redes sociales sobre ello y no habian escuchadorhablar de estos productos
sino hasta este sondeo que se les realizo, por lo tanto los Chocolates"Wolter no aplican
publicidad en medios de comunicacidon que permita que sus productos tengan un
conocimiento en los consumidores y puedan entrar en la mente del consumidor para poder
posicionarse, pues como menciona Kotler y Armstrong la publicidad busca la persuasion en

las personas para que estos adquieran un producto o servicio.

De acuerdo a lo anterior se puede decir que en cuanto a las estrategias de
marketing la hacienda no tiene establecido la publicidad como estrategia, pues en palabras

de Ferrel y Hartline estas buscan dar a conocer el valor que tiene el producto al consumidor
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asi como permitir que estos puedan ser reconocidos y recordados por los atributos que estos

tengan; mismo que no se visualiza para los productos Wolter pues sus marcas no son

conocidas en la-ciudad de Villahermosa, Tabasco a pesar de ser su mercado local lo que

lleva a que estos ne’se ‘encuentran posicionados en la mente del consumidor.

Tabla 3.

Resultados de la guia de observacion.

Categoria de Material Andlisis y resultados
analisis Observacion Sucursal Chedraui Plaza
Plaza Olmeca City Center
(Qué lugar ocupa  Dentro)de la tienda de Chedraui de Plaza Los chocolates
en los estantes los  Olniecalos chocolates se encuentran en un ~ Wolter no se
productos Wolter  area de dulceria y postres, en cuanto a los identificaron en las
respecto a otros productas Wolter no se identifico en esa tiendas que se
chocolates? area ningun.chocolate en barra de su encuentran en esta
marea, sin embargo, se encontraban plaza, a pesar de que
Se tiene de todas ~ marcas como Lindt;/Turin, Cacep, Valory  en su pagina
las marcas de Ghirardelli en divefsas presentaciones de mencionan este
productos Wolter  barra. punto de
Posicionamiento 0 no se venden comercializacion de

todas las marcas.

Cual es la marca
de chocolate que
mas adquieren las
personas.

De las marcas de
productos Wolter
(Cual es el mas
requerida por los
clientes?

(Qué segmento de
mercado compra
los productos
Wolter?

En el area d¢ avenas yhocomilk se
encontrd une'de los productos de las
marcas de los chacolates analizados la
“Chocoavena”, ¢§ lajunica marea que se
encuentra en la suetirsal de Chedraui,
Olmeca.

De las marcas de chocolates que se
encontraron en la sucursal la mas requerida

por las personas es Turin y Lindt al ser la§
productos que tienen mayor variedad y
presentaciones.

El lugar que “Chocovena” en la esquien
del pasillo de las avenas como si fuera un

producto que estuviera en oferta, sin

embargo, no se encontré ninguna

promocion de este producto, a pesar de ser
un producto para el consumo familiar la
preferencia de este producto no era tan

fuerte, puesto que se observo que existian
otras marcas de productos que manejaban
avena con cacao que eran mas requeridas

por las personas.

El segmento que adquiere este producto
son personas mayores (amas de casa) por
ser un producto para preparar una bebida.

los productos.

Una de las marcas
encontradas en esta
plaza fue marca de
chocolate ADIU,
puesto que se
localiza la empresa
en esa plaza y lo
comercializan dentro
de la misma.

ADIU es la marca
que las personas mas
adquieren al ser la
unica‘que se
distribuye en'esa
plaza.
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V4

(Qué No se visualiz6 ninguna promocion de los  En el caso de la
promociones tiene  productos dentro de la tienda, sin embargo, marca encontrada
Marketingo ‘los productos mantenia un precio por debajo de otros “ADIU” tiene mucha
/ Wolter en la chocolates en polvo. publicidad en la
tienda? misma plaza, como
En el caso de los otros chocolates de otras  lonas impresas
; Qué estrategia marcas, se encontraron promociones de grandes con la marca
aplican las otras descuento, y mas productos gratis, asi del chocolate y
mar@e como estrategias implementadas como colores que llaman la
cho " carteles publicitarios en los estantes sobre  atencion al
diferenci los los chocolates con imagenes que llamaban  consumidor, en el
product ter? la atencion a los clientes y atraian para momento se
comprar el producto. encontré degustacion

de la misma empresa
OLa estrategia que se presenta de las otras sobre su chocolate
cas es el lugar estratégico que ocupan antes mencionada.
os estantes en el area de reposteria
onde se encuentran todo lo relacionado a
ion y dulces.

Fuente: Elaboracion propia.

/‘
Q

Marca

* Solo se vende la marca Chocoavena, la cual no tiene un
posicionamiento en el mercado.

*Otins marcas encontradas Lindt , Turin, Cacep, Valor.,
Posicionamiento mas posicionadas en el mercado.

Fidelidad
*Marca mas posicionada Turin y Lindt

Estrategias

Sucursal Chedraui *Chocoavena no maneja ninguna estrategia.

plaza Olmeca *Las otras marcas encontradas se encontraban en un lugar

estartegico, en el area de reposteria, como estrategia para
su venta.

Publicidad
* Buena avena no maneja publicidad de su producto en la
tienda.

Marketing

*Las otras marcas manejan carteles publcitarios sobre el
producto.

Promocion

*No se encuentra ninguna promocion de Chocoavena.

*Las marcas encontradas manejan promociones dc 2 XX 1y
mas producto gratis.

Figura 4. Interpretacion de los resultados Guia de observacion Plaza Olmeca. O

Fuente: Elaboracion propia.
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Marca

* La mas posicionada es ADIU, la que se encuentra en esa
plaza.

Fidelidad
*Marca mas requerida ADIU.

Plaza City Center : o
Estrategias Y Publicidad

*ADIU maneja lonas impresas grandes dentro en la plaza, con
imagenes de sus productos.

Promocion
*Degustaciones de ADIU.

.,

Figura 5. Interpretacion de los resultados %de observacion Plaza City Center.

N

Fuente: Elaboracion propia.

Las observaciones en sitio ic1ﬁ'? se llevaron a cabo en la sucursal de
Chedraui, Olmeca Plaza y City Center, s don@zwrcializan los productos Wolter
g -

segun la pagina de internet.

El primer lugar visitado fue la sucursa QChedra de se identificé que los
productos Wolter no tiene presencia dentro de la tienda, sus marcasmo se comercializan
dentro de esta a excepcion de “Chocoavena” de su linea de productg w, sin embargo,
no comercializa sus otras dos lineas chocolate de mesa y en barra, por lo o@m tienen un
lugar en la mente del consumidor, es decir, no estdn posicionadas, puesto que %a una
lado el uso de las Comunicaciones Integradas de Marketing (publicidad y promo@&
herramientas que son de vital importancia para alcanzar un posicionamiento dentro d
consumidores, pues que en contextualizacion a Santos las CIM ayudan a las empresas a O

construir una imagen que sea reconocida por las personas ante sus competidores. c
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Los chocolates que estan mas posicionados y tienen mds presencia con una
diversidad de‘checolate son Turin, Lindt y Valor que manejan una linea de producto en
barra, de las cuales Turin y Lindt son las mas requeridas por los consumidores de

chocolate.

En el caso de “Chetoavena” la inica marca de los productos Wolter que se
comercializa en la sucursal de.€hedraui no tiene una demanda fuerte por parte de los
consumidores; pues estos prefieren eonsumir avenas de chocolate de otras marcas, sin
embargo, de las personas que en el momento de la observacion adquirieron la Chocoavena
fueron mujeres adulto-mayor, por lo qué se.determina que el segmento que consume este
producto son amas de casa; identificando de'esta manera que las persona elegian los otros
productos por la imagen de su empaque,€l diseno'y envase por lo tanto el producto Wolter
de marca Chocoavena no era tan requerido, lo anterior vinculado al concepto de Ramirez,
Montoya y Montoya que hacen mencion a la importancia<de«os atributos del producto los

cuales impactan en la mente del consumidor creando una imagen en estos.

Por otra parte no existe ninguna promocion de la marca €hocoavena, asi como
tampoco existe ninguna publicidad de su producto dentro de la sucursal,ni en el lugar que
ocupa en la tienda; a comparacion de los chocolates de otras marcas manejan/publicidad en
los estantes como carteles llamativos sobre el chocolate, por lo tanto no implementan las
CIM para dar a conocer sus productos, en tal sentido, no se tiene una evolucion dé la
publicidad tradicional, ni se tiene innovaciones tecnologicas para trasmitir mensajes que
impacten en su publico, puesto que en palabras de Kotler y Armstrong las CIM la

innovacion de la publicidad y promocidn a través de tecnologia reciente.
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El lugar que Chocoavena ocupa en la sucursal no es en los estantes a como los
otros productos. eomo los de barra de otras marcas y avenas de chocolate; Chocoavena se
encuentra en elpasillo de avenas, chocomilk y polvos pero no tiene un lugar dentro de los
estantes, este se encuentran apilados en una esquina del pasillo que conduce a la entrada del
mismo, su ubicacién ne'es-la adecuada a comparacion de otras marcas que se encuentran en

la primera fila de los estantesi\dando mayor importancia a los mismos.

La marca Chocoavena no.tiene una buen acomodo en el pasillo, pues se observo
que algunos productos de este se encontraban de cabeza, asi también se encuentran
amontonados en su totalidad lo que da mal.aspecto para el producto lo que puede ser
visualizado en la figura X, donde a compara€ion de otras marcas de chocolate si mantiene
un lugar dentro de los estantes de la ti€ndan y tiengun acomodo mas estético que da realce

al producto.
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Figura 6. Visita a las plazas observadas.
Fuente: Elaboracion propia.

En segundo lugar visita fue la plaza City Center en la etialino se encuentran
ubicados los productos Wolter en ninguna de las tiendas que se encuentran en estas, es
decir, los productos Wolter no se comercializan dentro de esta plaza, lo quesprovoca que se
tenga un desconocimiento por parte de los consumidores sobre estos productos, mismo que

no se tenga un posicionamiento de los mismos.

La marca que se comercializa en esta plaza es ADIU un chocolate tabasquefio
que tiene sus operaciones dentro de la misma plaza, la cual, maneja publicidad fuera de sus
instalaciones, el segmento que preferia este producto eran jovenes, debido a la etiqueta

innovadora con colores juveniles.
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Por ende se puede decir que los chocolates Wolter no tienen presencia en las
plazas de la_etudad de Villahermosa Tabasco, por lo tanto no maneja publicidad de sus
marcas ante sus‘consumidores generando que se tenga un desconocimiento de estas y un

escaso posicionami€nto de las mismas.

Tabla 4.

Resultados de entrevista deliduefio de Wolter.

Categorias de Pringcipales
analisis Dimensiones preguntas Analisis y resultados

Para el duefio de la hacienda la calidad y el esfuerzo
de realizar el producto es lo mejor de sus productos.

Se manejan tres lineas de productos polvos donde se
encuentran la chocoavena y chocowolter, de mesa
donde se encuentran chocolate amargo, semi-amargo,
dulce con miel y en barra donde se encuentra el
Quetzally.

Se comercializan tres marcas de productos
ChocoavenayWolter y Quetzally; los productos se
encuentran dirigidos son medio bajo, medio medio y
medio alto.
1,2,3,4,5,
.. . Marca . .

Posicionamiento Fidelidad 6, 12. Los€lientes consideran que chocoavene es un
produeto bueno pof set,un producto popular, en el
caso dé Wolter los consumidores locales no lo
consideran un producto atractivo por ser tradicional
del estado de mucho tiempe'y Quetzally es
considerado por los consumidores un producto
gourmet.

De los marcas de productos quesmaneja chocoavena es
la de mayor venta o mas adquirida/per’los
consumidores por ser un producto populars

La marca mas posicionada es Wolter por ser la marca
familiar, la que tiene mas tiempo con 60m afios de su
creacion.

“Nosotros no hacemos publicidad propiamente;
solamente trabajamos informacion en redes sociales'y
de pronto nos hacen algunas entrevistas o damos
10, 15,16,  platicas en escuelas o en, en donde nos invitan a dar
Publicidad y 17,18, 19,  platicas, hacemos catas, pero no es propiamente
promocion 20,23,26.  publicidad pagada, o sea, me refiero no en medios y lo
que mas nos ha funcionado es ganas los premios, uno
de los cuales es el que se obtuvo con el chocolate
Quetzally en el International Chocolate Awards
2018”.

Marketing
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Para realizar las etiquetas de los productos se basan en
la historia de México, la cultura que se tiene en el pais
sobre el chocolate y la calidad del mismo”.

Los premios que recibe la hacienda por sus chocolates
los dan a conocer a través de redes sociales y
entrevistas en redes locales y nacionales.

La distribucion de sus productos se encuentra en
supermercados y tiendas de abarrotes en el caso de
chocoavena, en el caso de Wolter los chocolates de
mesa se distribuyen en la tienda propia en Comalcalco
y Villahermosa, en tiendas de artesanias en Tabasco,
Palaya del Carmen, Canctin y Ciudad de México; en el
caso de Quetzally se distribuye en las mismas tiendas
que Wolter, solo que esta exporta a New York y una
tienda en Inglaterra.

“El crear una boutique de chocolates tabasquefios seria
util, pero ya existen son las tiendas de artesanias del
estado”.

Los beneficios que Wolter obtiene al participar en
catas-dejvinos y chocolates son dar a conocer la
cultura’del buen chocolate al ponerla a lado de la del
vino, ‘dafido un impulso para que se conozca sobre el
chocolates

I’a hacienda‘ha realizado catas y maridajes de cervezas
artesanales y caféj-y participan en festivales nacionales
e intérnacionales en promocion al chocolate.

La imagen de la hacienda se beneficia por pertenecer a
la ruta del chocolate y el ecacao, lo cual le permite
tener visitas a esta, mismossvisitantes son clientes
potenciales.

La participacion en el festival del"chocolate tiene
como beneficio para la hacienda.fijar sus marcas afio
con afio en la comunidad local y regional.

Las redes sociales que utilizan son Facebook, Twitter,
Instagram con la que tiene una comunicacion directa
con sus clientes.

En cuanto al mercado que quiere abarcar con sus
marcas es el local, nacional y regional; en el caso de
chocoavena solo el local, mientras en los otras do$
Wolter y Quetzally los tres mercados.

Estrategia

7,8,9, 11,

12,13, 14,

21,22, 24,
25, 28.

Se realizan inversiones en disefios de etiqueta de los
productos, no cambian en mucho solo se les modifican
algunos colores o letras, pero siempre se manejan
envolturas y etiquetas rusticas.

No se realizan disefios especiales de las etiquetas
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segun la temporada, se utilizan las mismas todo el afio.

No se utilizan estrategias para el producto Chocoavena
por ser un producto popular, en ocasiones se brindan
degustaciones de este pero son raras las veces. La
estrategia utilizada para el producto Wolter se basa en
la etiqueta y envoltura del producto, que este sea
parecido a un regalo, debido a que la gente lo adquiere
para llevar de regalo; y en el caso de Quetzally la
estrategia para estos chocolates se enfoca en los
premios ganados; en concursar y hacer ver a la gente
con premios que es el mejor chocolate.

No se tiene una estrategia como tal para posicionar los
productos, el medio que solo utilizan son redes social
para posicionar sus productos.

Hacienda la luz no atiende a las necesidades de los
seguidores de redes sociales, solo se encarga de subir
estados, notas ¢ imagenes sobre su hacienda.

No se realiza un estudio de mercado para determinar
lasinecesidades de los consumidores, las estrategias
que se utilizan solo se enfocan en ofrecer informacion.

Hacienda la luz no planea diversificar su linea de
productes, ni mucho menos interesarse por el
chocolate’Rosa.

Dentro de sus estrategias también manejan la
résponsabilidad.sécial como empresa no lo dan a
congCetyen sus productos, simplemente lo mencionan
durante sus recorridos,jexplicando como cuidan los
cultivos para proteger alimedio ambiente, sin
embargo, esta estrategia solo se aplica a los turistas
visitantes, no la dan a conoeer a los consumidores de
sus chocolates.

Hacienda la luz esta abierta a reeibir propuestas para
mejorar sus estrategias de posicionamiento y
comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia
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Marca y fidelidad
*La marca mas vendia es chocoavena.
*La marca mas posicionada "Wolter".

premios por sus chocolates.

Publicidad y promocion

Dueno de . o
raciand o L *No realizan publicidad .

*Maneja informacion en redes sociales.

*Participacion en eventos nacionales e internacionales.

Estrategias

*Las etiquetas son las mismas todo el afio.

*I_as estratrategias son los premios ganados y la
envoltura del chocolate.

No se rcaliza un estudio de mercado para atender las
necesidades de los clientes.

*Respousabilidad social en sus operaciones.

a al duefio de Wolter.

Fuente: Elaboracion propia. ’ 2‘ - ,y

De acuerdo a los resultados ob S de%evista realizada al duefio de la

Figura 7. Interpretacion de los resultados Entre

A\

‘z~ O

hacienda la Luz se pudo detectar que la hac1er@o tie nido un plan de marketing
que permita generar un posicionamiento de sus feas, pues@le como lo menciono la
duefio de Wolter no realizan publicidad para dar a conocer a sus eonsumidores sobre sus
marcas, solo se basan en proporcionar informacion en las redes soc@obre la hacienda y
los recorridos que ofrece y no de sus productos; puesto que para ellos V%a hacienda es

mads importante para que asi se les puedan mostrar las marcas que manejan a I%stas que

la visita, por ello, al no realizar un plan de marketing estratégico no alcanzan su@g y

objetivos segun Alvarez. @

No se plantean estrategias dirigidas a los segmentos de mercado de los product@
puesto que solo buscan vender sus productos, asi mismo no se tiene una distribucion el

estado de Tabasco de sus marcas, debido a que solo comercializan en sus propias tiendas,
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abarroteras,tiendas de artesanias y se esta iniciando a comercializar en los cedis de
Chedraui, nosSe tiene distribuciones en centro comerciales de la ciudad donde los
consumidores puedan estar a la mano de los consumidores, en tanto, Alvarez sitia que al no
tener estrategias definidas que se dirijan a ciertos segmentos no se pueden obtener

beneficios ni satisfacersa los clientes.

Asi también dejantaun lado las estrategias de diferenciacion puesto que no se le
da la importancia a las etiquetas de los productos puesto que se utilizan siempre las mismas,
no se realizan disefios nuevos en las‘diversas temporadas del afo, solo se realizan
inversiones en algin color o tipo de envoltura pero tratan de no cambiar para no confundir a
los consumidores, lo que mantiene las etiquétas rusticas y repetitivas, en tanto Chisco hace
hincapié en que la falta de estrategias de-diferencia¢ion especificamente en el producto
contrarresta las ventajas y diferencias del producto, genétando poco conocimiento del

mismo.

En cuanto a la participacion en eventos tiene preseneiaen festivales locales,
nacionales e internacionales donde presentan sus marcas, a través d€ entrevistas que le
realizan en los mismos eventos, sin embargo, estos festivales no son tan.eencurridos por los
consumidores del chocolates en el caso de las personas de Villahermosa, Tabasco mismo

que es la unidad de analisis de esta investigacion.

Hacienda la luz solo se basa en dar a conocer sus productos a través de los
premios que gana, donde en septiembre del 2018 gand un premio de International
Chocolate Awards 2018 con su barra de chocolate Quetzallly en una de sus presentaciones,

mismo que es una estrategia de posicionamiento, sin embargo, a pesar de estos premios no
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se tien€ un_conocimiento de sus chocolates, puesto que no se le da la publicidad adecuada
con los medios de comunicacion necesarios para hacerlos publicos, en tal sentido Ferrell y
Hartline al no tealizar publicidad a través de los medios de comunicacion no se puede

acaparar un segmento de mercado ni se puede conocer el producto.

En cuanto a sus matcas de las tres que manejan, Wolter es la mas posicionada, no
por la calidad, etiqueta, envoltura o publicidad que se le da, sino por ser el nombre que la
empresa utilizo desde afios; a lo que-hace referencia Gonzales, Orozco y Paz sobre el
conocimiento de la marca de un productese debe a la lista de marcas que un consumidor
posee en su mente, donde para los consumidores de Villahermosa, Wolter se encuentra en
la lista de su mente, sin embargo, no es.tan adquirida por estos, mientras que chocoavena al

ser un producto popular o tradicional‘delestado tiene mayor adquisicion por sus productos.

Finalmente las marcas de chocolates que maneja lahacienda no presentan
publicidad individual que den a conocer su contenido, su presentacion o imagen, por lo que
se puede decir que, no se tiene disefiado un plan estratégico de-marketing con estrategias
que permitan dar a conocer sus marcas y posicionarlas, puesto queMacienda la Luz no
realiza un estudio de mercado que le permita determinar las estrategias adecuadas de
marketing, puesto como menciona Zuin, Franca, Spers, Galeano y Ragazz0 el tener un
disefio estratégico de marketing, estudiar al mercado, los clientes y la competenCias para
tomar decision adecuada en la estrategia a implementar para mantener un posicionamtento
competitivo.

Asi también se puede expresar que no utiliza las comunicaciones integradas de

marketing puesto que no realiza promociones ni genera publicidad para sus productos.
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Tabla S.

Resultados del grupo de enfoque.

Principales
componentes

Preguntas

Analisis y resultados

Posicionamiento
(marca,
fidelidad).

1-;Qué es el chocolate para
ustedes?

2-;Cada cuanto come chocolate?

3-;Qué marca“de chocolates
tabasquefios gonocen?

4-;Ha visto chocolate tabasquefio
de venta? (En quédugares?

Para los participantes el chocolate es un derivado
del cacao con el que se pueden realizar diversos
productos como bebidas, pasteles y postres, el
cual puede ser dulce o amargo, asi como
considerarse un dulce para el paladar.

En cuanto al consumo del chocolate los
participantes mencionaban que consumen de 2 a
3 veces al mes, por cuestiones de salud, asi
también otros comentaban que consumian del
diario pero no eran chocolates artesanales.

Dentro de los chocolates mas conocidos por los
participantes se encuentra CACEP uno de los
chocolates artesanales del estado,
consecutivamente le seguia ADIU y finalmente
Wolter, otros pocos mencionados eran Tikal y
Alteza.

Losdugares que los participantes han visto
chocolates tabasquefios en venta es en festivales
del’estado, en tiendas de artesanias y locales de
ventas de"ADIU y CACEP, uno de los
participantes,mencionaba que solo ha visto
chocolates en yenta en la hacienda, que solo
cuando visitasdashacienda puedes comprar
chocolates.

Marketing
(Estrategias,
publicidad,
promocioén).

5-¢Has visto publicidad de los
chocolates tabasquefios? Si ha visto
(Qué tipo de publicidad ha visto?

6-¢Cuando asiste a comprar
chocolate tabasquefio, que
promocion encuentra de estos?

7-De los chocolates tabasquefios
que conoce ¢ Cudles son las
estrategias de marketing que usted
visualiza que implementan?

8-, Qué estrategias de marketing
necesita los chocolates tabasquefios
para su publicidad?

9-.Desde su punto de vista ;Qué
estrategias de marketing deberian
utilizar los chocolates tabasquefios
para crear un posicionamiento? Has

Los participantes mengionaban no haber visto
publicidad de los chocolates tabasquefios,
mientras que uno de ellos'menciono solo haber
visto anuncios impresos en la feria del chocolate
pero que se promociona mas lashacienda que los
productos que maneja.

Los participantes comentaban que no_se ha
encontrado ninguna promocion dedos chocolates
tabasqueios, solo uno de los participantes
comento haber degustado un producto
tabasqueiio en una ocasion.

Para los participantes las estrategias que utilizan
los chocolates son las redes sociales y
experiencias dentro de los recorridos en sus
haciendas; mientras tanto, otros participantes
comentaban que no utilizan ninguna estrategia
pues no visualizan ninguna para estos.

Las estrategias que se consideran adecuadas para
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p
(/ una propuesta. los chocolates tabasquefios segun los
participantes es adaptarse a los medios
é N tecnologicos que den a conocer sus productos a
/ través de medios de comunicacion digitales
Z' como redes sociales, plataformas, banners en los
- sitios Web, asi como radio y television que
® permitan posicionar los productos en la mente
/\ del consumidor, de igual forma consideraban que
d\ una de las mejores estrategias serian expandir sus
canales de distribucion que puedan ser

/O encontrados en plazas y tiendas comerciales.

@ Las estrategias propuestas por los participantes
es utilizar mayores medios de comunicacion,
mantener un control de las redes sociales para

tener mayor interaccion con los clientes, disefar

contenidos, promocion de ventas, marketing
digital.

‘6 campaifias publicitarias con una Estrategia de
; ;

Fuente: Elaboracion propia.

*La marca mas posicionada es CACEP.
*Cousumo de chocolate de 2 a 3 veces al mes.

Posicionamiento g * 8610 encuentran chocolate de venta en
festivales, tiendas de artesanias y tiendas y
locales ded ventas de las marcas de algunos
chocolaics.

Consumidores de
chocolate

*No existe publicidad de los chocolates
tabasquefos.

*No se tiene promocion de los chocolates

Marketing =
= tabasquenos.

*La estrategia que utilizan son redes sociales y
experiencias en recorridos.

Figura 8. Interpretacion de los resultados Grupo de enfoque.
Fuente: Elaboracion propia. Qs

El grupo de enfoque se llevo a cabo con la participacion de los consumidore;
chocolate de la ciudad de Villahermosa, Tabasco, donde se pudo obtener como resultado %
que si se tiene conocimiento por parte de estos sobre los chocolates tabasquenos, sin ¢

embargo, s6lo conocen ciertas marcas de estos dentro de los cuales la mas posicionada para
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estos e§ el chocolate CACEP dejando a un lado a los chocoltes Wolter a pesar de ser una
empresa deLmismo nivel de la hacienda que fabrica los productos CACEP, puesto que los

participantes solfan recordar mas esta marca que cualquier otra.

Asi también se determind que no existen puntos estratégicos de ventas puesto
que los chocolates tabasquenos solo se han encontrado en venta en festivales y tiendas de
artesanias, pues no tiene una’participacion o distribucion en plaza o tiendas comerciales de
la ciudad, por lo que se puede decir.que sus canales de distribucioén no son los adecuados
para su mercado, por lo que haciendé referencia a los que menciona Ferrel y Hartline al no
implementar estrategias de marketing relacienadas con la plaza no se pueden cubrir las
necesidades de los consumidores y no se logta obtener un posicionamiento en los

consumidores.

Los chocolates tabasquefios no presentan e implementan ninguna promocion para
sus productos, que pueda atraer a los clientes, de igual forfma én materia de publicidad solo
manejan informacion en redes sociales y las experiencias dentr6 de los recorridos, por lo
que se analiza, que no tiene un plan de marketing con acciones o estrategias que busquen
posicionar sus productos en la mente del consumidor; a lo que Ferrell y Hartline mencionan
que la promocidn respalda la publicidad y al no tener ninguna de estas no §e\alcanza una
satisfaccion de los clientes, aunado a esto, Kotler y Armstrong hacen hincapiéque al no
contar con un plan estratégico de marketing no se tiene definidos metas y objetivosyno se

puede generar un posicionamiento competitivo en el mercado.

La comunicacion integrada de marketing se tiene muy rezagadas por parte de las

chocolateras pues las principales herramientas que esta utiliza la publicidad y la promocién
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no son implementadas por las empresas chocolateras para atraer a su mercado, es decir, no
se tiene unificades las herramientas comunicar y crear ventajas como la rentabilidad de los
productos persuadiendo a los consumidores a la compra del mismo, en tanto, al no
implementar las CIM haciendo referencia a lo que menciona Navarro, Delgado y Sicilia, no

se puede tener un fortalecimiento de las marcas.

Para finalizar el analisis se hace mencion que las entrevistas a gerentes no
pudieron ser aplicados, porque no se-logrod tener el cercamiento con los gerentes de las
tiendas donde se comercializan los productos Wolter siendo esto una de las limitaciones

que se present6 dentro de la investigacion.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES
La empresa donde se realizan los productos Wolter tiene gran diversidad de
atractivos turisticos como recorridos, talleres y eventos, asi como una linea de productos
potenciales que comprenden tres marcas Chocoavena, Wolter y Quetzally; dentro de esta
investigacion se enfocd’ens-saber si se implementaba un plan de marketing para sus
productos, cudles eran las éStrategias que abarcaba para tener mayor participacion en el

mercado y conocer el posicionamiento que tienen estos.

Los instrumentos aplicados en esta.investigacion arrojaron como resultado que la
hacienda no tiene un plan estratégico de'marketing y posicionamiento para sus productos,
asi también, que no realizan estrategias de marketing para dar a conocer sus marcas; s6lo
utilizan redes sociales para ofrecer infortmacion a los seguidores, informacion que esta
mayormente relacionada con la hacienda“y no con las'marcas que maneja de sus productos;
misma informacién que no es clara para los conSumidoress por lo cual se puede demostrar
que el principal objetivo de investigacion ;Coémores el diseno'estratégico de marketing que
ha implementado los productos Wolter? fue cumplido determinandoyque no se implementan

ningun plan de marketing para los productos por lo que no se tiene un/disefio del mismo.

Aunado a lo anterior el no contar con un plan estratégico de marketing es dejar
pasar las oportunidades que se encuentran presente en el entorno para generar un
posicionamiento en su segmento, pues referente Martin y Cabrera al no contar conunplan
de marketing no se esté satisfaciendo al cliente y no se mantiene una rentabilidad del

producto o empresa, en tanto los productos Wolter tiene una baja demanda de sus producto:

Por otro lado, en materia de promocion no utilizan ninguna técnica que les permita
ofrecer sus productos al cliente, solo se basan las invitaciones que tiene en eventos
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naciondles esinternacionales, sin embargo, no existe ninguna estrategia que enfoque la
promocion como accion de dar a conocer sus productos a los clientes, en tanto Ferrell y
Hartline expresafi que la promocion incluye actividades que crean incentivos al comprador
para que puedan adquitir el producto, sin embargo, los productos Wolter no mantiene en

préctica ninguna actividad-que genere incentivos.

No obstante, los productos Wolter tienen participacion en eventos nacionales e
internacionales donde se enfocan en promocionar la hacienda y no las marcas que manejan
de sus productos, no se aplica ninguna estrategia que permita mantener un posicionamiento

en su segmento meta y ante su competencia.

Asi también, ha obtenido prémios internacionales por sus chocolates lo cual, si
los productos Wolter difundieran estos’premios generarian una estrategia de
posicionamiento de calidad o precio, donde ef cencepfualizacion con Rodriguez, et al, esta
estrategia se basa en relacion al precio y la calidad,.debide”a que los premios obtenidos han
sido por tener una calidad consistente en sus chocolates, lo cual{'le hace mantener un precio
justo en el mercado, sin embargo, no se tiene una difusién de esos premios que generen un

posicionamiento de los productos en el mercado.

Los productos Wolter no tienen un posicionamiento en la ciudad-de
Villahermosa, Tabasco, puesto que la marca mas reconocida por estos es la de CACEP que

es uno de sus competidores de la industria.

Por lo cual en materia de marketing los productos Wolter necesitan identificar sus
atributos diferenciadores para disefiar e implementar estrategias que le permiten tener una

participacion en el mercado, principalmente estrategias de posicionamiento que generen
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una imagen.que la empresa desee proyectar a sus clientes, a través de la diferenciacion que
les permita ser especial ante otros productos; esto a través de la creacion de un plan
estratégico de marketing donde se generen estrategias para dar a conocer sus productos y

posicionarlos en lasmente del consumidor.

Puesto que en contextualizacion con Martin y Cabrera implementar un plan de
marketing es generar estrateégias-que estén dirigidas al producto y el mercado, asi como

alcanzar las metas y objetivos para obtener una rentabilidad y generar un posicionamiento.

De acuerdo a lo analizado en el'capitulo 4 de la investigacion acerca de la
publicidad se aprecia que se tiene ausenciapor parte de la hacienda la implementacion de
estrategias enfocadas a dar a conocer sds productos que permitan tener una participacion en
la mente del consumidor, puesto que dentro-de las/actividades que manejan son redes
sociales y participacion en eventos con lascurales s6losse enfocan en dar a conocer su

hacienda y no los productos que maneja.

Por lo que se puede afirmar que la hacienda no implementan las comunicaciones
integradas de marketing dentro de sus empresas principalmente las’herramientas mas
importante la publicidad y la promocidn para persuadir al cliente a adquitin el producto y
este puede ocupar un lugar en su mente que de acuerdo a Kotler, Armstrong,Ferrel,
Hartline tanto la publicidad y la promocion van de la mano para generar en el €liente el

interés de obtener el producto y servicio a través del valor que estos aportan.

En cuanto al objetivo de analizar el posicionamiento que tienen los productos
Wolter en sus segmentos metas, se aprecia que no existe un posicionamiento de las marcas

de los productos que manejan en sus mercados establecidos, principalmente los
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consumidozes no conocen los productos de las marcas que comercializa la hacienda, debido

a que no se emplea publicidad de estos.

Asi pues s€ concluye que los productos Wolter no estan posicionados en la ciudad
de Villahermosa, Tabaseo; puesto que el mayor posicionado dentro de este mercado se

aprecio6 que son los prodiictos’ CACEP; por lo tanto el objetivo es cumplido.

Posteriormente el objetivo~de identificar las estrategias de marketing que ha
implementado los productos Wolter fue cumplido, pues se determind que para los
productos Wolter, no se implementan(tina estrategias de marketing especifica ni se
pretende implementar por parte de la direg€ion de la hacienda alguna estrategia que brinde
informacion a los consumidores sobredos productos para que estos sean adquiridos; esto
debido a que no tiene un plan de marketing,-como,/lo.mencionaba la duefia de Wolter en la
entrevista, solo se basan en participar en eventos,y festivales y tener presencia en redes
sociales donde no se tiene un acceso constante.de‘las mismas:

Aunado a lo anterior en referente a Ferrel y,Hartline €l.no contar con estrategias de
marketing es dejar a un lado el objetivo de alcanzar un posicionamiento; asi como no
utilizar las fortalezas y habilidades que tiene para satisfacer los deseos de sus clientes.

De acuerdo al cumplimiento del objetivo anterior se da respuesta afda segunda
pregunta de investigacion: ;Cuéles han sido las estrategias de marketing que ham'utilizado
los productos Wolter para posicionar sus marcas? Determinando se enfoca en congursar con
sus chocolates para ganar premios, sin embargo esta actividad, no es difundida en medios
de comunicacidn para que se pueda tener un posicionamiento en la mente del consumidor,
por lo que se puede decir, que no implementan estrategia que permita posicionar la marca

de los productos que maneja.
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Finalmente se cumple asi el supuesto que se presenta en la investigacion “No existe
un plan de marketing que defina la prioridad en las lineas de comercializacion de las
diferentes marcas de los chocolates que fabrican; por lo tanto, no se desarrollan estrategias
de marketing conselidado de los productos de la empresa” debido a que dentro de la
hacienda no existe un plan-de marketing para las marcas de productos que comercializa;
solo se enfoca en realizar aCtividades que brinden informacion sobre la hacienda, los
recorridos y talleres que realiza’dandole prioridad a estas, dejando a un lado las marcas de
los productos que manejan por lo que no se tiene un conocimiento en su mercado, por la

falta de estrategias de marketing y posiCiefiamiento.

Por lo tanto en referencia a Zuin, Franea; Spers, Galeano y Ragazzo no se puede
generar un posicionamiento en las mareas por que\no se tiene una creacion e
implementacion de estrategias aunado a un plan estratégico de marketing disefiado para

alcanzar sus metas.

Asimismo no se identificaron estrategias para su publicidad y promocion de las
marcas (comunicaciones integradas de marketing), solo actividades.€omo presencia en
redes sociales y participacion en festivales, mismas que no tiene gran impacto en la
participacion de las marcas de sus productos en el mercado; lo que impide/que se tenga un

posicionamiento de los productos en este.
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Tabla 6

Cumplimiento de objetivo.

Objetivo Descripcion Cumplimiento  Observaciones
General Analizar-el disefio estratégico Se cumple La entrevista al duefio de Wolter nos
de marketing y posicionamiento llevo a identificar que no se tiene un
que tienea linea de productos plan estratégico de marketing y
“Wolter” enlaciudad de posicionamiento para los productos.
Villahermosa, Tabasco.
Especifico 1 Analizar el posicionamiento Se cumple Las guias de observacion, el sondeo
que han tenido 1@s preductos flash y el grupo de enfoque nos
“Wolter” en los segmentos permitio6 analizar el posicionamiento
meta. que tiene los productos Wolter en su
segmento meta, mismo que se
identifico que no existe un
posicionamiento de estas marcas en
el mercado.
Especifico 2 Identificar las estrategias de Se cumple Las guias de observacion, el sondeo

posicionamiento que ha
implementado los productos
“Wolter”.

flash y el grupo de enfoque de igual
forma permitieron identificar las
estrategias de posicionamiento que
implementan para los productos
Wolter, encontrando como hallazgo
que no se implementa ninguna
estrategias para posicionar la marca
de los productos.

Fuente: Elaboracion propia.
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Propuésta de plan de accion

De acuerdo al andlisis de la informacion, hallazgos encontrados y los resultados
obtenidos en cudnto a la investigacion sobre el disefo estratégico de marketing y
posicionamiento de los productos Wolter, como un aporte para la empresa se ha
considerado el disefio de.unapropuesta basica de estrategia de marketing, siendo esta la
realizacion de un plan de marketing para las marcas que maneja incluyendo estrategias de
posicionamiento, publicidad y premocion, que le permitan tener una participacion en el
mercado para penetrar en la mente dedos,consumidores, asi como la utilizacion de diversos
medios de comunicacion y herramientas digitales en sus estrategias.

El disefio del plan se propone debido'a que de acuerdo a los resultados obtenidos de
los instrumentos aplicados se determinasque no se tiene buena publicidad de estos
chocolates, hacen falta estrategias de publicidad y promocion que permitan el conocimiento

y posicionamiento de estos ante los consumidgres.
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Propuésta de Plan de accion
Objetivo general
e Posicionat.la marca de los productos de la Hacienda la Luz en la mente de los
consumidores de la ciudad de Villahermosa, Tabasco, a través de la implementacion
de un plan de marketing

Estrategias y acciones

Estrategia: Establecer publicidad a través de volantes que muestren las caracteristicas y
atractivos de las marcas de chocolate.que se manejan.

Acciones:

e Disefiar un volante atractivo quepresente la imagen de las marcas de los
productos.

e Distribuir los volantes en puntos esttatégicos de la ciudad (Escuelas, plazas
comerciales, eventos gastrongmicos).

Tiempo: 1 mes.

Lugar: Escuelas, Plazas comerciales, centros de distrabucion, eventos y festivales
gastrondmicos.

Estrategia: Disefar etiquetas acorde a la temporada del afio.

Acciones:

e Realizar disefio a cada marca que maneja segun la temporada del afio.

Tiempo: 1 mes.

Estrategia: Promociones en los puntos de distribucion.

Acciones:

e Realizar degustaciones de las marcas de los productos.
e Promociones de 2 X 1 en la venta de los productos.

Tiempo: 1 mes.

Lugar: Plazas comerciales y festivales.
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Estrategia:Establecer publicidad de los productos por medio de social media.

Acciones:

e  Crear un canal de YouTube donde se den a conocer los productos (Chocowolter,
Wolter'y Quetzally.

e Crear una.cuenta de Instagram donde se publiquen las caracteristicas de los
productos.

Tiempo: El tiempo que lo tequiera.

Lugar: Web.

Estrategia: Concursos y rifas.

Acciones:

e  Realizar concursos y rifas de productos en fechas especiales (Navidad, San
Valentin, dia de las madres).

Tiempo: 1 vez en meses de importantes.

Lugar: Hacienda la Luz, Centros comerciales, €scuelas.

Evaluacion y Seguimiento

Para saber sobre los resultados que se alcanzaron con'las‘estrategias establecidas, se
mantendré el seguimiento de estas a través de revisiones mensuales.de cada una de ellas de

los logros alcanzados.

Para la evaluacion de las estrategias se realizara un analisis FODA 'dedas estrategias
a los seis meses de la aplicacion del plan de accidén que nos ayudara a determinar que el
objetivo planteado se esta alcanzando e identificar cudles de las estrategias estan
obteniendo mejores resultados y cuales tiene que ser modificadas para seguir siendo

implementadas.
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Después de la evaluacion de las estrategias a través del analisis FODA se mantendra
el seguimiento de cada una de las estrategias y sus actividades para que se realicen de la
menor manera‘eft tiempo y forma; y finalmente se realizara un informe de resultado sobre
los logros alcanzades del plan de accion y el cumplimiento de objetivo de este plan de

marketing.
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ANEXOS

Anexo 1 Obsérvacion participante.

Universidad Juarez Autonoma de Tabasco

Division Académica de Ciencias Economico Administrativas
Maestria‘én Administracion y Direccion Estratégica.
Proyecto de investigacion: Disefo estratégico de marketing para productos de la empresa

Wolter.

Guia de observacion

La siguiente guia de observacion se-reéliza con el propodsito de obtener informacion acerca
del posicionamiento que tiene los produetos Wolter en los clientes que visitan las tiendas

comerciales.

Lugar:

Observador:

Fecha:

Hora de inicio y término.

Episodio o criterio a observar

Observacion

Qué lugar ocupa en los estantes los productos Wolter
respecto a otros chocolates.

Se tiene de todas las marcas de productos Wolter o no
se venden todas las marcas.

Cual es la marca de chocolate que mas adquieren las
personas.

De las marcas de productos Wolter ;cual es el mas
requerida por los clientes?

.Qué segmento de mercado compra los productos
Wolter?

. Qué promociones tiene los productos Wolter en la
tienda?

.Qué estrategia aplican las otras marcas de chocolate
a diferencia de los productos Wolter?
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Anexo2 Guia grupo de enfoque.

Universidad Juarez Autonoma de Tabasco

Division Académica de Ciencias Economico Administrativas
Maestria en Administracion y Direccion Estratégica.
Proyecto de investigacion: Disefo estratégico de marketing para productos de la empresa
Wolter.

Grupo de enfoque

Objetivo: Identificar que tanto conocimiento se tiene de los chocolates tabasquefios y las
estrategias que implementan paraSu publicidad.

Horario Actividades

7:00am Revisar el salon e‘instalar equipo de grabacion
7:30am Instalar equipo de audio.

8:00am Instalar servicio de aperitivo.

8:30am Recepcion de participantes

9:00am Inicio de seccion

10:30am Concluir sesion

11:00am Entrega de obsequios:

11:30am Agradecimiento y despedida dedos’participantes.

Guia de grupo-de enfoque(preguntas).

1. (Qué es el chocolate para ustedes?

2. (Cada cuanto come chocolate?

3. (Qué marca de chocolates tabasquenos conocen?

4. (Ha visto chocolate tabasquefio de venta? ;En qué lugares?

5. (Has visto publicidad de los chocolates tabasquefios? Si ha visto ;Qué tipo de

publicidad ha visto?

6. (Cuando asiste a comprar chocolate tabasquefio, que promocion encuentra de estos?

7. De los chocolates tabasquefos que conoce ;Cuales son las estrategias de marketing
que usted visualiza que implementan?

8. Presentacion de imagenes de productos de chocolates y degustacion.

9. (Qué estrategias de marketing necesita los chocolates tabasqueios para su
publicidad?

10. Desde su punto de vista ;Qué estrategias de marketing deberian utilizar los
chocolates tabasquefios para crear un posicionamiento? Has una propuesta.

11. Cerrar con una conclusion.
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Anexo'3 Sondeo flash.

Universidad Juarez Autonoma de Tabasco
Division Académica de Ciencias Econémico Administrativas
Maestria en Administracion y Direccion Estratégica.
Proyecto de inyestigacion: Disefio estratégico de marketing para productos de la
empresa Wolter.

El objeto de la investigacion‘es"conocer que tan posicionada se encuentra los productos
Wolter en la ciudad de Villahermosa Tabasco.

Agradecemos responder a las siguigfites preguntas, con la finalidad que se pueda obtener un
analisis cualitativo de gran riqueza.

Sondeo‘Flash

.Conoce los chocolates tabasqueiios?

.Conoce los productos Wolter? ;Los ha-eonsumido?'Si conoce los productos Wolter
. Qué producto de su linea conoce?

,Ha visto publicidad de los productos Wolter?

.Como se enterod de la existencia de los productes Wolter?
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Anexo4 Guia entrevista gerente general.

Universidad Juarez Autonoma de Tabasco

Division Académica de Ciencias Economico Administrativas
Maestria en Administracion y Direccion Estratégica.

Proyecto de investigacidn: Disefo estratégico de marketing para productos de la empresa

Wolter.

Guiade entrevista para Gerentes de ventas

El objeto de la investigacion és conocer qué tanta presencia tiene los productos Wolter en el
mercado y cudles son las estrategias de marketing que utiliza los productos Wolter en la
ciudad de Villahermosa, Tabasco patra su posicionamiento. Agradecemos responder a las
siguientes preguntas, con la finalidad que-se pueda obtener un andlisis cualitativo de gran
riqueza.

1.

10.

11.
12.

13.

(Cuales son las marcas de chocolates tabasquenos que se comercializan en la
tienda?

De estas marcas ;Cudl es la mas vendidas o adquirida por las personas?

Desde su punto de vista ;Qué‘marca de checolates considera que tiene mas
presencia en el mercado? ;Por qué considera que esta marca tiene mayor presencia
entre los consumidores?

El acomodo/exhibicion de las diferentés marcas de chocolate en los anaqueles y/o

estantes de la tienda ;obedece a una ‘estrategia particular? Por ejemplo, acomodo
por categoria de precio, por posicionamiento en el mercado o por lugar de ventas.
(Conoce los productos Wolter?

(Cuales son las marcas que conoce de esta empresa (WolteryQuetzalli, Buena
avena, Chocoavena)?
(Qué variedades y marcas de los productos Wolter comercializanh enSu empresa?

(Cudl marca de estos productos es la mas vendida?

. Se han presentado promociones de los chocolates Wolter a los clientes?
(Cuadles son las estrategias de marketing que se utilizan para los chocolates_en
general?

(Cuadles utiliza para promover chocolates Wolter?

(Considera usted que el disefio de la etiqueta de los productos tiene que ver con.la
decision de compra de los clientes?

(Cuales son las mejores estrategias que ha utilizado la empresa Wolter para
posicionar o vender sus productos a los clientes?
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Anexo5 Guia entrevista duenio Wolter.

Universidad Juarez Autonoma de Tabasco

Division Académica de Ciencias Economico Administrativas
Maestria en Administracion y Direccion Estratégica.

Proyecto de investigacion (Tesis grado maestria): Disefio estratégico de marketing para

productos de la empresa Wolter.

Guia de entrevista Duefio de Wolter

El objeto de la investigacion es idéntificar cudles son las estrategias de marketing que se
implementan para posicionar los productos Wolter en la ciudad de Villahermosa, Tabasco y
el disefio estratégico de marketing gie implementan.

Agradecemos responder a las siguientes,preguntas, con la finalidad que se pueda obtener un
analisis cualitativo de gran riqueza.

Nk v =

10.

11

12.
13.

14.

15.
16.
17.

Desde su punto de vista ;{Qué es lo'mejor de los productos Wolter?

(Cual es su linea de productos.actual?

(Cual o cuéles son los segmentos.de mereado que atiende su empresa?

(Qué imagen cree que proyecta’sussmarcas alos clientes?

De sus marcas ;Cual considera ustédique es\laque mas adquieren los clientes?

(Ha realizado inversiones en los disenos de etiquetas. de sus productos?

(Utiliza la misma etiqueta a lo largo del\afio, o.euenta con disefios especiales por
temporada (por ejemplo, Navidad, dia de Ja-Madre, ete.)?

En materia de marketing

(Cudles son las estrategias publicitarias que mas han favorecido la imagen de sus
marcas y de su empresa?

(Qué elementos considera para el disefio de su plan estratégiCo.de marketing de sus
productos?

(Como diferencia las estrategias para cada marca de producto?

.Desde su punto de vista ;sus marcas estdn posicionadas? ;Cudl es la mejor

posicionada?

(Cuadles son las estrategias y medios que utilizan para posicionarse?

(Qué ventaja tiene la denominacion de origen del cacao Grijalva para el
posicionamiento de sus marcas?

(De qué manera capitaliza o aprovecha Chocolate Wolter los premios recibidosien
los diferentes concursos y eventos en los que participa a nivel internacional?
(Cuadles son los lugares de distribucion de sus productos?

(Qué tan util seria Wolter que se creara una boutique de chocolates tabasquefios?
(Qué beneficios obtiene Chocolates Wolter el participar en eventos como las catas
de vino y chocolate que ha realizado con Vifiedos de la Reina? ;Qué otro tipo de
eventos ha realizado?
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18.
19.
20.
21.

22.
23.

24.

25.

26.

(,Qué se requiere para traer a Tabasco la Academia del Chocolate?

(Coémo ayuda a la imagen de Hacienda pertenecer a la Ruta del Cacao al Chocolate?
(Cudlessson los beneficios de que los productos Wolter participen en el Festival del
Chocolate?

(Qué herramientas tecnoldgicas utiliza como parte de su estrategia de comunicacion
y posicionamiento?

(Existe una diferencia entre sus seguidores en Instagram, Twitter y Facebook?

(Qué ventajas” le~ ofrece utilizar cada una de estas redes sociales en el
posicionamiento de’sus marcas?

Su empresa ha divessificado su linea de productos ;Qué opina del chocolate rosa?
Ustedes como lideres. del chocolate tabasquefio ;Tienen contemplado ofrecer al
mercado chocolate rosa?

(Realiza la empresa acciones de responsabilidad social? En caso afirmativo,
(aprovecha estas actividades ensu estrategia de comunicacion y posicionamiento?
(Esta abierta la Direccion de Woltes a recibir propuestas de mejora en relacion a sus
estrategias de marketing y comuni¢acion integral?
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Anexo@idacio’n de instrumentos Dra. Arlen Ceron Islas.
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de instrumento Dra. Alicia de la Peiia de Leon.
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