® FACPYA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON

FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION

498

[inwlaTégica

Chocolate artesanal en México: cultura, consumo y marketing

Camacho-Gdmez, Manuelal

LUniversidad Juarez Autonoma de Tabasco
manuela.camacho@ujat.mx, Av. Universidad S/N Zona de la Cultura, Villahermosa, Tabasco,
Tel. (+52) 93155800

Informacién del articulo arbitrado e indexado en Latindex:
Revision por pares

Fecha de aceptacion: abril de 2017

Fecha de publicacion en linea: junio de 2018

Resumen

Este manuscrito se deriva de los resultados de una
investigacion  cualitativa con enfoque fenomenoldgico
sistémico, que tuvo como objetivo analizar la percepcion y
consumo del chocolate artesanal fabricado en Tabasco, México,
por parte del segmento de consumidores jovenes con edades de
entre 19 y 24 afios. Los hallazgos que aqui se destacan son
relacionados a los atributos esperados y valorados en el
producto y a la existencia y requerimientos de promocién de
ventas y publicidad. Los jovenes perciben al chocolate
tabasquefio como un producto de grato sabor y alta calidad,
pero asumen carencia de estrategias de marketing por parte de
las empresas fabricantes, quienes desaprovechan las ventajas
comparativas y culturales del lugar.

Palabras Clave: Chocolate artesanal, Consumo, Cultura,
Marketing.

Abstract

This manuscript is derived from the results of a qualitative
research with a systemic phenomenological approach, whose
objective was to analyze the perception and consumption of
artisanal chocolate made in Tabasco, Mexico, by the segment
of youngsters between 19 and 24 years old. The findings here
are related to the attributes expected and valued in the product
and the existence and requirements of sales promotion and
advertising. Young people perceive Tabasco chocolate as a
product of pleasing taste and high quality, but assume a lack of
marketing strategies on the part of the manufacturers, who take
advantage of the comparative and cultural advantages of the
place.

Keywords: Consumption, Culture, Handmade Chocolate,
Marketing.
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Introduccion
La historia mexicana es un complejo cultural que trasciende las
fronteras. Sus costumbres sociales han sido motivo de diversas
investigaciones. En este contexto, el chocolate, como un icono
del pais, representa un sello distintivo de la cultura
gastronémica. México se distingue por el origen, el arte y la
calidad del chocolate artesanal, cuyas lineas de productos son:
chocolate para mesa, chocolate en polvo y chocolate golosina.
El objetivo de este trabajo es analizar el conocimiento,
percepcion 'y consumo del chocolate artesanal entre
consumidores jovenes de Tabasco, entidad de mayor
produccion de cacao en el pais, histéricamente reconocida
como uno de los lugares donde las culturas olmeca y maya
convergieron en el descubrimiento, modo de preparacion y
consumo del chocolate. Los resultados se presentan con un
enfoque de marketing, privilegiando dos componentes clave:
producto y promocién.

Planteamiento del problema

El consumo per cépita de chocolate en México es de 700
gramos, aspecto que lo ubica debajo de paises con mayor
consumo, en Europa, Estados Unidos y América Latina, a pesar
de ser el pais de origen. Tomando en cuenta que Tabasco es el
principal productor de cacao en México, con el 70% de la
produccion total y que en 2016 obtuvo la denominacion de
origen del “cacao Grijalva”, se podria inferir que dada la
ubicacion de diversas fabricas de chocolate locales, se esperaria
un consumo significativo por parte de sus habitantes. No
obstante que la entidad posee un legado histérico-cultural y una
tradicion gastronémica basada en el cacao, la adquisicion de los
productos de calidad y alto contenido del grano que se
producen y manufacturan en diferentes fabricas tabasquefas,
no parece ser conocida; y por lo tanto, poco apreciada en su
justa dimension, particularmente entre consumidores jovenes,
quienes ignoran la importancia del chocolate artesanal.

Pregunta de investigacion

¢Qué tan conocido y apreciado es el chocolate artesanal entre
consumidores jovenes tabasquefios, dada su importancia
cultural, gastronémica, historica y econdmica?

Objetivo General

Identificar la percepcién y consumo de jovenes tabasquefios
respecto al chocolate artesanal fabricado en Tabasco, México,
para conocer el arraigo cultural y gastrondmico que este
producto significa para un segmento de los habitantes de la
entidad de mayor produccion de cacao en México.

Justificacion
La agroindustria del cacao y el chocolate goza de una larga
tradicion en Tabasco. Sus aportes gastronémicos han sido de
beneficio para el desarrollo de la economia en la industria de
alimento. Se trata de una actividad que requiere de esfuerzos de
produccion, fabricacién y comercializacién de los productos. Si
bien las fabricas son en general pequefias, estas han gozado de
reconocimiento nacional e internacional, justo por su ventaja
comparativa cultural. Entre estos productores y proveedores de
la cadena, se localizan las haciendas quienes siembran,
cosechan y transforman el cacao, afiadiendo valor a través de
una extensa linea de productos: tabletas, barras, barritas,
pastillas, croquetas, granulados, polvo o bien en productos
denominados chocolates-golosina, tales como bombones
rellenos de cremas, frutos, licores, trufas, entre otros.

El chocolate para mesa es uno de los més apreciados. Este
se elabora amargo o dulce, ademéas del cacao en polvo. Se
estima que las dos terceras partes de la produccién de cacao en

499

grano se destinan a la produccion de chocolate y un tercio a la
produccion en polvo de cacao (IICA, 2010). Los principales
estados productores de este grano son: Tabasco, Chiapas y
Guerrero. Tabasco produjo en 2012, 18,470 toneladas, el
69.70% del volumen producido en México (SAGARPA, 2013).

Como parte de los esfuerzos por promover a Tabasco como
la cuna del cacao, en 2010, el gobierno estatal y empresarios
impulsaron la iniciativa del Festival del Chocolate, el cual en
2018 tendrd su 9a. Edicion. Se trata de un evento que retne
chocolateros internacionales, nacionales y locales para exponer
el arte, la cultura y la gastronomia del cacao y el chocolate.

El presente proyecto de investigacion es viable para conocer
el fendmeno del consumo del chocolate artesanal en su
contexto natural; también afiade valor al estado del arte en
materia de marketing del chocolate en México.

Hipdtesis (supuesto)

Los consumidores jovenes tabasquefios no tienen una ingesta
representativa del chocolate artesanal fabricado localmente.
Esto podria deberse a que desconocen marcas, propiedades,
calidad, lineas de productos y los modos de consumo del
producto.

Marco tedrico

Cultura del chocolate.

El término chocolate tiene varias acepciones. Segun Lopez y
Lopez (1875), proviene del vocablo “choco” que en el idioma
de los antiguos mexicanos significa cacao, y de late, agua; agua
de cacao. Hay quien dice que viene de choco, sonido, ruido, y
atle, agua, porque la pasta de cacao se bate con agua hirviendo
(P. 20). Este vocablo también es atribuido al maya, del sonido
"chacau" que quiere decir "alguna cosa caliente”, y de "Kaa",
"bebida" (Enriquez y Paredes, 1983). La exportacion del grano
se dio en la propia Mesoamérica, sin embargo, la calidad y
cantidad de la produccion solo fue evidente en zonas como
Soconusco y Chontalpa en México, Golfo de Honduras y la
Costa Pacifico de Nicaragua (Ruz, 2016).

La aculturacion y transculturacion del chocolate tuvo lugar
con la participacion de dos espafioles de significancia historica
en Meéxico. Cristobal Colén fue el primero en recibir unas
habas de cacao como obsequio; pero fue Hernan Cortés quien,
después de probar en 1519 el xocolatl ofrecido por el
emperador azteca Moctezuma, propici6 el conocimiento y la
expansion de este alimento en la cultura occidental (Charles,
2007; Castillo, Castro, Molina, Romén, Sanchez, Sanz e
Yfiguez, 2013). Con el paso del tiempo, la forma de consumir
el chocolate se modificd. Asi pasé de beberse frio y sin azucar,
a consumirse caliente y endulzado con azlcar de cafia. Los
saborizantes naturales se sustituyeron por especias europeas
como la canela, el anis y la pimienta negra (Torres, 2012).

Consumo y marketing.

Aunque México posee ventajas comparativas con la produccién
de cacao y fabricacion de chocolate, ademas de la importancia
socio-gastronomica, econémica y cultural, el consumo de sus
habitantes es bajo. Algunos especialistas explican que el gran
desafio es que no existe la cultura para consumir chocolate
(Huerta, 2016). La ingesta anual por persona va desde los 650 g
(FORBES, 2015), 700 g (Espinosa, 2015; Gonzalez, 2015),
hasta los 750 g (Expansién, 2016). La industria nacional de
chocolates se caracteriza por la fabricacion de tres categorias de
chocolate: Chocolate golosina, chocolate de mesa y chocolate
en polvo. De acuerdo con Toledano (2015) México consume
16.5 mil toneladas de chocolate de mesa, 64 mil de golosinas
de chocolate y 49.9 de chocolate en polvo. Con relacién a la
periodicidad de consumo, en general, se estima que las



temporadas mas fuertes en ventas son de octubre a febrero
(Gonzalez, 2015). Para estimular la demanda, sin considerar si
se trata de presentaciones liquidas, s6lidas, polvos o mezclas, el
chocolate debe contar con atributos que sean perceptibles por
los consumidores reales o potenciales. Tales caracteristicas
distintivas pueden clasificarse en tangibles e intangibles
(Stanton, 2007).

El consumo de productos tiene estrecho vinculo con la
cultura y con los estimulos de marketing. La cultura es
determinante y reguladora del comportamiento humano ya que
est4 formada por un conjunto de simbolos y artefactos creados
por la sociedad y que se heredan de generacién en generacion
(Stanton, 2000). Por ello es imprescindible tomar en cuenta que
las organizaciones varian respecto a tamafio, estructura,
actividad y funcién; ademas de que se diferencian por su
mision, el modo de produccion del "producto”, la forma
juridica y el tamafio de la organizacion (Colbert y Cuadrado,
2003).

El comportamiento de compra tiene que ver con los factores
que impactan las necesidades y satisfacciones de los
consumidores, tales como: culturales, sociales, personales y
psicolégicos, que, si bien no pueden ser controlados, deben
tomarse en cuenta en las decisiones de mercadotecnia (Kotler y
Amstrong, 2001). Este proceso de decision, también tiene
integrado componentes situacionales e informacion (Stanton,
2000).

Los factores sociales rigen las maneras en que una persona
piensa, cree y actla, por lo que las decisiones individuales de
compra se ven afectadas por estas fuerzas que rodean al
consumidor. Los grupos de referencia, también influyen directa
o indirectamente en las actitudes o comportamiento de una
persona, al recibir influencia constante e informal o una
interaccion menos frecuente (Kotler y Keller, 2006). Esta
tipificacion se basa en escolaridad, ocupacion y tipo de zona
habitacional donde reside (Stanton, 2000 P. 128).

Otro componente clave son los factores personales, referidos
a la edad del comprador, la fase del ciclo de vida en que se
encuentra, situacion econdmica, personalidad, auto-concepto,
estilo de vida y valores (Kotler y Keller, 2006). En los aspectos
psicolégicos se incluyen la motivacion, percepcion,
aprendizaje, creencias y actitudes de los consumidores. Se trata
de necesidades que se orientan por la percepcion a través de
las cuales las personas seleccionan, organizan e interpretan
informacion para formarse una imagen inteligible de una
marca, producto o servicio, siguiendo un proceso que incluye:
atencion, distorsion y retencion selectiva (Kotler y Armstrong,
2001). Asimismo, el aprendizaje del consumidor evidencia los
cambios en la conducta de un individuo a partir de su
experiencia, esto ocurre por la interaccion de impulsos,
estimulos, indicios, respuesta y refuerzo.

La personalidad de los consumidores, consiste en el patron
de rasgos que influye en las respuestas conductuales,
percepciones y comportamiento de compra (Stanton, 2000).
Esta determina la confianza en si mismo, dominio, autonomia,
deferencia, sociabilidad y adaptabilidad (Kotler y Keller,
2006). En este orden de ideas, también se estima relevante
contemplar las creencias de las personas, asumiéndolas como
ideas descriptivas que se tiene acerca de algo y que pueden
sustentarse en conocimientos reales, opiniones y en
convicciones. En términos de marketing, las creencias son
determinantes debido a que constituyen las imagenes de
productos y marcas que afectan el comportamiento de compra
(Kotler y Armstrong, 2001). Las actitudes de los consumidores
se basan en las evaluaciones, sentimientos y tendencias
relativamente consistentes hacia un objeto o idea. Estas
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preparan mentalmente a un individuo para que una cosa le
guste o le disguste, para acercarse o alejarse de ella.

En lo concerniente a los factores situacionales, los
consumidores pueden asumir una conducta temporal en
relacién con el ambiente inmediato de la compra que afecta al
comportamiento. Tales elementos son menos significativos
cuando el cliente es fiel a una marca o participa activamente en
la compra. En general los factores situaciones se refieren a
cuatro categorias: cudndo, dénde, como y las circunstancias en
las que compran (Stanton, 2000). Las decisiones de compra
precisan de informacién para que el consumidor oriente su
evaluacion. El tipo mas comin de informacién social es la
comunicacion de boca en boca, en la que dos 0 més personas
hablan de un producto. Entre las fuentes sociales mas
conocidas, existe el hecho de observar a otros usando los
productos y el contacto con ellos en casa de otras personas.

Con estas premisas es imprescindible el disefio de
estrategias de marketing que conduzcan a promover el
consumo de productos o servicios de calidad y diferenciacion,
dirigido a segmentos de consumidores que, de antemano se
sabe son influenciado por factores -culturales, sociales,
personales, psicolégicos, situacionales e informacion que los
circundan. En el mix de marketing conviene tener presente que
el producto, precio, promocion y plaza representan las acciones
bésicas de las empresas y en consecuencia, cada una posee su
propia mezcla. En el marketing, la singularidad de la empresa
es un elemento determinante para promoverla, ya que todas las
organizaciones tienen su propia personalidad y actian como
una entidad individual (Colbert y Cuadrado, 2003).

Al asumir la oferta de productos que han sido probados en
su aceptacion en los mercados en los que participan, el
marketing puede orientar la promocién de ventas de una
manera mas eficaz, vinculandola estrechamente con la
publicidad, para lo cual se fijard como propésito apoyar y
reforzar una campafia, tema o imagen publicitaria. En
consecuencia, una comunicacion de marketing debe determinar
los objetivos de la publicidad y la promocién de modo
coordinado. La publicidad a su vez, requiere de una
convergencia tecnoldgica, de negocios y de contenido para
hacer efectivos los mensajes. Consecuentemente, a mayor
inversion en publicidad y promocion, mas altos son los niveles
de conciencia de la marca (Russel 2005, citado por Camacho,
2015).

Método

El método utilizado fue cualitativo con un enfoque
fenomenoldgico sistémico, que apunta hacia las experiencias
individuales subjetivas de los entrevistados. Las técnicas de
recoleccion de datos fueron: revision documental impresa y
digital y un grupo de enfoque abordado como una técnica de
investigacion colectiva, centrada en la pluralidad y en la
variedad de las actitudes, experiencias y creencias de los
participantes (Martinez, 2004). Este grupo de trabajo estuvo
compuesto por 22 invitados (13 mujeres y 9 hombres) en
edades entre 21 y 24 afios, de clase media, universitarios de la
Licenciatura en Mercadotecnia.

Asimismo se considerd necesario el uso de la técnica de
encuesta para conocer la percepcion de los consumidores
jévenes. El segmento elegido intencionalmente fueron hombres
y mujeres con edades entre 20 y 24 afios. Se aplicaron un total
de 270 encuestas a poblacion residente en Villahermosa,
Tabasco y México. Los instrumentos de las técnicas utilizadas
fueron de disefio propio, las indagatorias se agruparon en
cuatro compones del marketing: Producto, Precio, Promocion y
Plaza del chocolate artesanal.
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Con estas particularidades, el método de investigacion
cualitativo no pierde su esencia, ya que su proposito fue
conocer las percepciones de los jovenes y el significado,
estructura y esencia de una experiencia vivida en alguin
momento, respecto de un fenémeno a través de la exploracion
de experiencias, opiniones, y en general, como perciben
subjetivamente su realidad, en un ambiente natural y en
relacion con su contexto (Hernandez, Fernandez, Baptista,
2010).

Resultados

Los principales hallazgos que se presentan se derivan de las
técnicas de investigacion referidas: revision documental, focus
group y encuesta. Para fines de este trabajo se destacan dos
componentes del marketing: producto (calidad, sabor, textura,
presentacion) y promocion (promocion de ventas, publicidad).
Igualmente, es relevante mencionar el componente de consumo
y arraigo cultural que el chocolate artesanal tiene entre el
mercado de jovenes tabasquefios (Ver figura 1).

Figura 1. Principales resultados sobre el marketing del
chocolate artesanal.

Producto Promocién
Consumo Cultura
Chocolate ‘

artesamal

Fuente: elaboracion propia.

Producto

Las resultas sobre el componente “Producto” se orientaron
hacia cuatro vertientes: sabor, textura, calidad y presentacion.
La informacidon se obtuvo de las técnicas de campo: grupo de
enfoque y encuesta (Ver figura 2).

Figura 2. Componentes mas destacados del producto.

VS
Chocolate
artesamal
Sabor Textura Presentacion Calidad
— — — —

Fuente: elaboracion propia.

Sabor y textura (astringencia)

El cacao es esencialmente amargo, aunque este varia de
acuerdo al porcentaje que contenga de chocolate. El sabor
amargo es el mas persistente en el tiempo, pero el de més lenta
estimulacion, por lo que se perciben antes los sabores dulces y
acidos (Alonso, 2009). Como parte de las actividades
inherentes al focus group, se realiz6 una prueba sensorial con el
proposito de conocer si los invitados notaban diferencias en
sabor y textura entre un chocolate artesanal y un chocolate
comercial. El chocolate comercial es una marca nacional de un
corporativo internacional, el cual se anuncia como chocolate
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artesanal vinculado a tradicion, sabor y calidad. Este fue el
primero en darse a degustar a los invitados. El chocolate
artesanal es una marca local, cuya publicidad solo se realiza de
boca en boca, se fabrica en una hacienda de Comalcalco,
Tabasco. El proceso siguié cuatro fases: visual, olfativa, tacto-
auditiva y gustativa (Alonso, 2009). En esta Ultima se
concentraron los elementos que se destacan: sabor y textura.

Sabor

En cuanto al sabor del chocolate comercial, la mayoria de los
invitados, coincidieron en que al momento de degustar el
producto, se deshacia muy lentamente. Los asistentes
manifestaron que la textura del chocolate era muy dura, lo que
provocaba que se tardara mucho para fundirse. También
mencionaron que para ellos el chocolate comercial se habia
desmoronado, debido a que el producto contenia mas azlcar
que cacao, y era precisamente el azlcar lo que se iba diluyendo
répidamente en su lengua.

Respecto al chocolate artesanal, los participes sintieron un
sabor amargo, pero agradable, cuadro que se gener6 por el alto
porcentaje de cacao que contenia este producto. Esta sensacion
se prolongd, pero a medida que lo seguian degustando
comenzaron a percibir que el sabor amargo se iba
disminuyendo y tornandose a un sabor entre amargo, &cido y
dulce (semiamargo). Los invitados manifestaron que el
chocolate artesanal les parecié de mayor calidad por su sabor,
olor, textura. Dijeron que prefieren lo artesanal a lo comercial,
ya que el primero es el verdadero chocolate (Ver tabla 1).

Tabla 1. Sabor del chocolate artesanal versus comercial

Chocolate artesanal

Dulce  Amargo Semiamargo Canela y  Tostado Cacao

Pimienta
14% 41% 14% 3% 7% 21%
Chocolate comercial
Dulce  Amargo Grasoso Canela Tostado Cacao
80% 8% 8% 4% 0% 0%

Fuente: elaboracion propia.

Textura

En su mayoria los asistentes percibieron que el chocolate
comercial adquiria una textura muy dura, que al tenerlo al
contacto con los dedos parecia como piedrita, lo que lo hacia
mas duradero en el paladar, pues al momento de probarlo
tardaba en deshacerse. Algunos participantes insistian en que
estaba muy arenoso y que se desmoronaba el azlcar en su
mano, pero que solo era una capa de azlcar que contenia en la
parte de arriba porque lo demés era muy duro.

Los invitados manifestaron que preferian este chocolate
artesanal al comercial. Ellos percibieron calidad a través de su
aroma, sabor y textura. Al momento de sentirlo en sus manos
los participes apreciaron una textura dura pero muy firme y
suave que, a diferencia del comercial no desprendia granos de
azlcar; otros sefialaron sintieron una textura sélida, pero
comenzaba a derretirse con el calor del cuerpo, situacion
natural por el alto contenido de cacao presente en este tipo de
chocolate (Ver tabla 2).

Tabla 2. Textura del chocolate artesanal versus comercial

Chocolate artesanal

Suave Grasoso  Persistente  Duro  Sélido  Arenoso
27% 0 7% 48% 14% 4%
Chocolate comercial
Suave Grasoso  Persistente  Duro  Sélido  Arenoso
11% 3% 7% 36% 18% 25%

Fuente: elaboracion propia.



Presentacion

Asimismo, se cuestiond a los invitados acerca de los atributos
que ellos valoran para adquirir un chocolate artesanal. Para
ellos lo mas relevante es el sabor (39%) y la calidad del
producto (35%). Otros elementos que toman en cuenta son el
origen (9%), el precio (9%) y el empaque (8%).

También se les pregunt6 a los participantes acerca de la
presentacion de chocolate artesanal que preferian. Sus
respuestas dejaron de manifiesto que el mas demandado es el
chocolate en barra (Ver tabla 3). Las marcas que refirieron son
locales (Cacep, Wolter) .

Tabla 3. Tipo de chocolate preferido por el mercado juvenil
tabasquefio.
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Tabla 6. El chocolate artesanal tabasquefio tiene calidad como
producto turistico.

Muy en En Ni de De Muy de
desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo  acuerdo
ni en
desacuerdo
2% 5% 19% 37% 37%

Presentacion del chocolate

Para Golosina Bombones Barra Cubierta Polvo
mesa
18% 13% 5% 53% 9% 2%

Fuente: elaboracion propia.

Calidad
Este rubro fue valorado en el focus group, donde los invitados
por unanimidad calificaron al chocolate artesanal como el de
mejor calidad respecto al producto comercial. Apreciaron
calidad en su sabor, aroma, y el alto contenido de cacao, que, lo
hace un producto original. Algunos mencionaron que esto se
debia al hecho de que la materia prima es de Tabasco, entidad
que tiene el mejor y la mayor produccion de cacao en México.
La calidad también fue un elemento atribuible al producto
que se consider6 entre las preguntas del instrumento aplicado
en la encuesta. Al item clave sobre el sabor del producto se le
dio una connotacién comparativa, esto con el propdésito de
saber si los jovenes encuestados tenian conocimiento sobre
chocolates de otros paises, lo cual se evidencia con el 32% de
la poblacion que dijo no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo
con el supuesto de que el chocolate tabasquefio sea de tan
buena calidad a la altura de los mejores del mundo (Ver tabla
4).

Tabla 4. Sabor del chocolate artesanal tabasquefio, como los
mejores del mundo.

Muy en En Ni de De Muy de
desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
ni en
desacuerdo
14% 10% 32% 41% 3%

Fuente: elaboracion propia.

La indagatoria se complementd con el componente calidad,
desde dos perspectivas: como elemento fundamental del
producto y como un atributo de confiabilidad y de apropiacién
cultural con fines turisticos (Ver tablas 5y 6).

Tabla 5. El chocolate artesanal de Tabasco es de buena
calidad.

Fuente: elaboracion propia

El chocolate artesanal de Tabasco es de buena calidad, lo cual
fue validado por el 74% de los jovenes, quienes estiman que es
uno de los mejores regalos que se les puede brindar a un turista
que visita la entidad, ya que es parte de su cultura y
gastronomia.

Promocién

Con respecto a la promocion del chocolate artesanal, este se
indagd en sus vertientes de: promocion de ventas y publicidad
(Ver figura 3), las cuales favorecen la colocacion y ventas del
producto. Esto explica las razones por las que los consumidores
comprarian el chocolate artesanal. La informacion se obtuvo a
partir de las encuestas.

Figura 3. Elementos de la promocidn del chocolate artesanal.
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Chocolate artesamal

-
= N

Promocion

Publicidad
de ventas
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Fuente: elaboracion propia.

Promoci6n de ventas

Sin duda alguna, todo producto es atractivo por las
promociones que tenga; ya que éstas llaman la atencion del
cliente. Los jovenes encuestados son contundentes en expresar
la necesidad de estrategias de promocién de ventas para
estimular el consumo de los chocolates artesanales de la
entidad. El 97% (De acuerdo, Muy de acuerdo) de la poblacién
estudiada manifesté este requerimiento (Ver tabla 7).

Tabla 7. Promocion de ventas de chocolates artesanales

tabasquefios
Muy en En Ni de De Muy de
desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
ni en
desacuerdo
2% 1% 0% 34% 63%

Muy en En Ni de De Muy de
desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
ni en
desacuerdo
0% 3% 17% 51% 29%

Fuente: elaboracion propia

Fuente: elaboracion propia.

Publicidad

Un supuesto que también se confirma, es la ausencia de
publicidad para el producto analizado. Las respuestas de los
jovenes, confirman que se carece de publicidad sobre los
chocolates artesanales fabricados en Tabasco. El 73% (muy en
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desacuerdo y en desacuerdo) de los encuestados asi lo
manifiestan (Ver tabla 8). En el focus group los invitados
hicieron saber que los productos locales no disefian e implantan
estrategias publicitarias como los chocolates comerciales.

Tabla 8. Existencia de publicidad de chocolates artesanales
tabasquefios.

Muy en En Ni de De Muy de
desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo  acuerdo
ni en
desacuerdo
26% 47% 14% 11% 2%

Fuente: elaboracion propia.

Respecto a los medios que los consumidores jovenes
consideran prioritarios para recibir informacion sobre el
chocolate artesanal, predominan las redes sociales (46%), la
television (19%) v los sitios web (11%) (Ver tabla 9).

Tabla 9. Medios preferidos para recibir informacion sobre
chocolate artesanal.

Red Pag Especta Peri6 Ra Telev Foll Revi

es inas  culares dicos dio isién etos  stas
soci  web

ales

46 11 5% 4% 3% 19% 7% 5%
% %

Fuente: elaboracion propia.

Publicidad digital

Hoy en dia, el uso de tecnologias ayuda a muchas empresas a
que su producto sea conocido por una mayor cantidad de
clientes potenciales. Los jovenes encuestados (85% De acuerdo
y Muy de acuerdo) perciben a los medios digitales, como el
principal para pautar mensajes que ayuden a dar a conocer y en
el corto plazo a posicionar las marcas tabasquefas (Ver tabla
10).

Tabla 10. Publicidad digital como principal medio para
chocolates artesanales tabasquefios.

Muy en En Ni de De Muy de
desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
ni en
desacuerdo
1% 1% 13% 50% 35%

Fuente: elaboracion propia.

Consumo y cultura

El chocolate en México se consume de forma ciclica, en el caso
de Tabasco, los jovenes invitados al focus group dijeron que la
época de mayor compra es en la temporada navidefia (46%) y
también lo prefieren cuando llueve y hace frio (22%). Esta
respuesta estd asociada con el hecho de que la ingesta de
chocolate tiene que ver con el clima que prevalezca en el lugar
de residencia del segmento en cuestion. Es importante
mencionar que en Tabasco, la temperatura promedio anual es
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de 40° C, por lo que la lluvia y el descenso de temperatura son
notorios para la poblacion.

De acuerdo con los resultados obtenidos se pudo identificar que
el segmento de jovenes es suficientemente atractivo, creciente y
accesible para persuadirles al consumo de chocolate artesanal.
En general, se trata de hombres y mujeres en edades de entre 18
a 24 afios, con o en formacion profesional, los cuales
manifiestan un bajo consumo percépita de chocolate, de
aproximadamente 300 gramos al afio.

El apego que este segmento tiene del chocolate artesanal
tabasquefio, se evidencia a partir de que 7 de cada 10 jovenes
dijeron consumir chocolate artesanal. La razén que adujeron
para su adquisicion es principalmente la ingesta personal
(85%), para preservar las tradiciones mexicanas (7%), para
regalar (6%) y para utilizar en eventos especiales (2%). Estos
datos explican que el consumo del producto, por si mismo,
subsume el interés cultural que los consumidores pudieran
tener del chocolate. La presentacion favorita para el segmento
estudiado, son los chocolates en barra (53%), seguidos del
chocolate para mesa (18%); los chocolates-golosina,
usualmente de gran comercializacion sélo representaron el 13%
de la preferencia.

Dentro de las propuestas de marketing realizada por los
invitados, prevalecen cuatro grandes lineas estratégicas:
Branding, Publicidad, Promoci6n de ventas y Puntos de venta.
Los jovenes sugieren la proyeccion de la imagen de Tabasco,
su esencia, cultura, tradicion como productor de chocolate
artesanal a través de las herramientas como: redes sociales,
participacion en ferias, conferencias y un mayor impulso al
Festival del Chocolate que se realiza anualmente en la entidad.

Conclusiones

En Tabasco, México, tierra del cacao y el chocolate, los
fabricantes y comercializadores de chocolate tienen como
elementos distintivos la historia y saberes enmarcados en
paisajes naturales que incluyen la flora y la fauna caracteristica
del lugar donde se encuentren enclavadas las haciendas
cacaoteras. Los consumidores jovenes por su parte, muestran
una plena disposicion por la adquisicion de chocolate artesanal,
cuya presentacion la prefieren en barras.

Las indagatorias permitieron comprender que el segmento
de jovenes en edades de entre 19 y 24 afios, aunque con escasos
conocimientos sobre la relevancia cultural y gastronémica del
chocolate artesanal, manifiestan orgullo por este producto. Al
participar en la prueba sensorial con un chocolate comercial
que se publicita como artesanal y un chocolate artesanal que es
escasamente publicitado, notaron grandes diferencias en sabor,
textura, fusion y calidad entre los dos productos. Sus
convicciones dejaron de manifiesto que el chocolate artesanal
es la mejor opcién para ellos. Sin embargo, notaron que al
chocolate comercial lo que lo sostiene es el marketing y es
justo lo que le falta al chocolate de manufactura tabasquefia.

En consecuencia, sugieren promover las caracteristicas
distintivas del producto, aprovechando de manera especial los
medios digitales, internet y de ser posible con los medios
tradicionales como la television y la prensa; ademas de
aprovechar la coyuntura del Festival del Chocolate que se lleva
a cabo anualmente en Tabasco. En este contexto, es deseable
enmarcar las estrategias publicitarias y de las de marketing en
general, en las riquezas culturales de la regién, destacando la
herencia milenaria del cacao y el chocolate.
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