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Introduccion

El objetivo del presente trabajo es disefiar una campafia de promociones navidefias mediante
medios de comunicacion digitales que permitan incrementar las ventas en un 100% de Fudge
Chocolateria aplicando el modelo integral de mercadotecnia y comunicacién con los clientes

cautivos, prospectos y corporativos en Puebla.

Los resultados esperados son lograr un mayor trafico de clientes cautivos, prospectos y
corporativos en la pagina de Fudge Chocolateria con la finalidad de que conozcan las

promociones, le den like a la pagina y se incrementen las ventas.

Este trabajo se encuentra organizado en cuatro partes. El primero es el estado del arte
de modelo integral de mercadotecnia y comunicacion con el cliente el cual incluye la
introduccion al modelo, una estructura previa de la investigacion de marketing y
comunicacion, el valor de la comunicacion, la légica dominante del consumidor, la
comunicacion en uso, el modelo integral de mercadotecnia y comunicacion con el cliente y las

conclusiones de los autores del modelo.

El segundo se da una introduccion a la empresa describiendo la mision, vision, historia,
giro, productos y servicios, estructura organizacional, posicionamiento y cifras de la industria,
tendencias, informacion del mercado, distribucion geografica y demografica, descripcién del

mercado y tendencias ciclicas en la industria.

En tercer lugar, se describe el plan de accion el cual incluye el objetivo general y
especifico, las estrategias sugeridas, el presupuesto, la grafica de Gantt y los resultados

esperados. Y por altimo se da conclusion al proyecto.



Indice

Comunicacion en uso: Comunicacion de Marketing Integrada al Cliente...........cccooevvevvennee. 7
1.1 INEFOTUCCION ..ottt bbb b e s st et e et sbesbesbeeneeneeneas 7
1.2 Estructura previa de la investigacion de marketing y comunicacion..............ccocveeveveeenens 8
1.3 El valor de 1a COMUNICACION.........ccuoiiiiiiieiicieeieieie ettt st eneas 9
1.4 Logica dominante del CONSUMITON..........ccoiiirieieiiiesese e 10
1.5 COMUNICACION BN USD.....vvverieriesiesieiestesiestesseeseeseeseeeeseestessessessessesseessessessessessessessessessens 11
1.6 Modelo integral de mercadotecnia y comunicacion con el cliente..........ccocevevrvivinenenn. 11
I O3 Tod 111 [ o SO 14

Introduccion de la empresa: Fudge Chocolateria ........cooveviieiecie i 15
2.1 IMIISTON <.ttt bbb bbbttt bbbttt 15
WA Y4 1[0 o F TP U USSP UR PPV 15
2.3 HISTOTTA. 1.ttt b b bbbttt bbb ne s 15
A ] | (o USSP TP PP USROS 17
2.5 PrOTUCLOS Y SEIVICIOS. .. .evieriiiiieiieeieetie st e e seesteeste e eeste e steesaessaesaaeaeeneesraenaeaneesneeneeas 17
2.6 Estructura OrganizaCional............oooiiiiiiiiiie i 20
2.7 Posicionamiento cifras de la industria, tendencias ...........ccccovveveiieniieii e 20
2.8 Informacion del mercado, distribucion geografica y demografica: ........ccccocevevvvivinennns 21
2.9 DescripCion del MErCAUO. ... ...cviieieiee et eneas 21
2.10 Tendencias ciclicas en 1a INAUSEITA..........cocviiiiiiieieee e 22
2.11 Crecimiento del MerCado .........couoiiiiiieiee e 22

e Fo T [- 3 oo o o OSSPSR 23
T8O o] 1= {10 LSRR 23
B0 O ] 1= £ Yo LSS PRTRTRSS 23



3.2 EStrategias SUGEITUAS ... .eeuveiuieiieieesiee e sie st ettt sttt st ste et sbeeeesbeesbeeneesbeebe s 23

BL2. L AACCIONES. ...ttt bbbt b bbbt b bbbt et et b bt e bt b e ne s 23
3.2.1 DeSYIOSE B ACCIONES .....eeveeiieiieiteeie ettt st sttt be et et sbeesbe et e sbeesbeeneesreebe s 24
3.3 PIESUPUESTO ...ttt ettt ettt et e ettt e bt e et e e et e e e nnb e e e nnb e e e nnbeeennneeens 29
3.4 GrafiCa A8 GANTL........coceeeieiieeee s 29
3.5 RESUItAd0S ESPEIAUOS ... .ecvveveeieeiiesieesieeie e e ste et e e e e s e steetesreesteesaessaesaeeneesreesaeeneeaneeeeas 30
CONCIUSTONES. ...ttt b b et b bbbt n et enr s 32
Referencias DIDIOGIATICAS ........c.coviieiiec e 33



Indice de figuras

Figura 1 Modelo relacional de COMUNICACION .........cccueeeeiiieiiiiierecie e 9
Figura 2 Modelo integral de mercadotecnia y comunicacion con el cliente ...........ccoccveneneee. 14
Figura 3 Linea de ProdUCLOS L......cccveieiierierierieniesieseeeeeeeeste e saestesseeseeseesseaessessessessessesseeseens 18
Figura 4 Linea de ProdUCTOS 2.......ccveeieiiieierieeriecte st esteetesieestesseestee e sseesseesessaesseensessaesseensenns 19
FIQUIA 5 OrgaNnIQraMa.....cccveeeeriieieeiesieeieetesteestestesteestesseesaeentesseesbeestesseesseensesseesseensasseensesnsenns 20
Figura 6 Flyer publicitario digital..........ccocouerieiieecieeeeseee e 25
Figura 7 Pauta de promocion navidefia en la fan page de Fudge Chocolateria......................... 27

indice de tablas

Tabla 1 Tendencias ciclicas en 12 INAUSEIIA..........ccoeriiiiiiei e 22
Tabla 2 E1. Disefiar un mensaje enfocado al ClIeNte. ...........ooov i 24
Tabla 3 E2. Generar publicidad atractiva para el publico final............ccccoovreriieieiniicree e 24
.Tabla4 E3. Incrementar el nimero de seguidores de la fanpage........c.ccocevereveeieniveinnennneseeeeene 25
Tabla 5 E4. Publicar y pautar las promociones NAVIAEMAAS ..........cccvririririenieieieisisesie e 27
Tabla 6 E5. Enviar promociones por COrre0 eleCtrONICO . ........covierieiirieeriee e 28
Tabla 7 E6. Generar una base de datos de CHENES ........ccooeeiiiiiiise e 28

Tabla 8 Presupuesto para la implementacion del modelo integral de mercadotecnia y comunicacion con
el cliente de FUdge ChOCOIALEITA .........ccviuiiiiieeiee e 29
Tabla 9 Gréfico de Gantt de Fudge ChOCOIAtErTa..........ccuieiiviriiiicee e 29
Tabla 10 Resultados esperados de la implementacion del modelo integral de mercadotecnia 'y

comunicacion con el cliente de Fudge ChOCOIALENTa..........c.eviveirieiiiireee e 31

Vi



Comunicacion en uso: Comunicacion de Marketing Integrada al Cliente

1.1 Introduccién

El concepto de comunicacion integral de marketing dio paso al desarrollo de la comunicacion
del marketing, sin embargo, lo que sigue siendo incierto es si el cliente potencial reconoce o
entiende lo que se le esta comunicando de la manera en la que el emisor transmite el mensaje

(Finne y Gronroos, 2015).

Es por esta razén que se introduce el concepto de Comunicacién en Uso, el cual de
acuerdo Finne y Gronroos (2015) se define como la percepcion que tiene el cliente de la
integracion y sentido del mensaje en la creacion de valor para un propoésito en especifico. Es

decir, la comunicacion integrada de marketing enfocada al cliente.

Actualmente el cliente interactla con una serie de dispositivos en linea que le permiten
interactuar, seleccionar o rechazar a las marcas; ademas de ser influenciado por las redes
sociales. Esto permite que las empresas hoy en dia tengan al alcance bases de datos que les
permite conocer mas a su cliente potencial y darle un valor al cliente (Finne y Grénroos,
2015).

Gronroos (2015) explica que el valor al cliente es aquel que con un producto o un
servicio lo hace sentir que se encuentra mejor que antes de su uso o0 consumo. Este concepto,
recientemente ha sido enfatizado por diversos autores como valor en uso, el cual no sélo se
percibe por el valor del dinero pagado por un producto o servicio si no por el valor percibido
por el cliente. (Edvardsson et al., 2011; Gronross, 2006, 2011; Vargo y Lusch, 2008 citados
por Finne y Gronroos. 2015)

El principal argumento de los autores se basa en que el enfoque del ecosistema del
cliente en el CDL (Costumer-dominant logic) y la nocion del valor en uso contribuyen a un

mayor enfoque de marketing de comunicacion centrado al cliente (Finne y Grénroos. 2015).

Es por ello por lo que el propdsito de los autores es desarrollar una comunicacion de

marketing integrada al cliente enfocado en el valor en uso, lo cual permite un uso real de la



comunicacion con el cliente en su propio ecosistema de adentro hacia afuera con el valor en

uso (Finne y Gronroos. 2015).

1.2 Estructura previa de la investigacion de marketing y comunicacion.

El modelo tradicional de comunicacién de marketing es lineal de dos dimensiones, en el cual
existe un emisor que es la empresa y un receptor que es el cliente; este modelo se enfoca en un
mensaje basado en la mezcla de mercadotecnia y una estrategia de medios, sin embargo, una

distorsion puede ocurrir al entregar el mensaje (Finne y Gronroos. 2015).

Cuando se existe mas de una fuente de comunicacion entra en contexto la
comunicacion integral de marketing que se deriva de una metodologia de planeacién interna 'y
cuya principal idea es incluir los otros medios de comunicacién ademas de los tradicionales

(Finne y Gronroos. 2015).

En un modelo de comunicacion lineal hay ocasiones en las que el emisor no es
necesariamente la empresa, ya que existen factores externos a la empresa, como la interaccion
en redes sociales, que permiten que alguien ajeno a la empresa emita un mensaje y el receptor

lo reciba (Finne y Grénroos. 2015).

Finne and Gronroos (2015) desarrollaron un modelo de comunicacion relacional el
cual integra factores del ecosistema del cliente dentro de un proceso de comunicacion
orientado hacia este, en el cual integran dimensiones temporales y situacionales: La dimension
temporal abarca desde el pasado hasta las experiencias futuras, mientras que la dimension
situacional incluye varios elementos que abarcan desde las motivaciones y habilidades
individuales, factores internos, hasta tendencias y actividades de la competencia denominados

factores externos.
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Figura 1 Modelo relacional de comunicacion
Fuente: Finne y Grénroos. 2015: p. 450
1.3 El valor de la comunicacion
El valor en uso se trata de la experiencia de valor de los clientes y no del valor previsto de un
mensaje por parte del emisor, por lo tanto, va méas alla de una planeacion prevista por el
departamento de marketing. De acuerdo con Heinonen et al., (2013, citado por Finn y
Grosnoss, 2015) la comunicacion del mensaje transmite sélo un valor potencial que en el

mejor de los casos se transforma en un valor en uso en la mente del consumidor.

Aunado a lo anterior, Heinonen y Strandvik (2005, citado por Finn y Grdsnoss, 2015)
el insertar valor a la comunicacion del mensaje publicitario es posible, pero en lugar de definir
roles e instrumentos de comunicacion desde una perspectiva de la compaiiia, el valor en la

comunicacion se enfoca en el instrumento de comunicacién que el cliente define, lo cual se



centra en el entendimiento de la comunicacion de marketing basada en la actividad dirigida

por el cliente.

Lo esencial es que el cliente no solo recibe el mensaje, sino que lo transforma en valor
basado en madltiples formas de comunicacion (Heinonen et al., 2013, citado por Finn y
Grosnoss, 2015). Finalmente, la decision del cliente recae en la transferencia de valor del
mensaje hacia el producto o servicio, cuando el cliente usa su logica para elegir sobre un

producto o servicio.

1.4 Légica dominante del consumidor

La I6gica dominante del consumidor (Costumer- Dominant Logic CDL) “es una perspectiva
de marketing y de negocios con un enfoque administrativo que esta dominado por los aspectos
relacionados con los clientes en lugar de productos, servicios, sistemas, costos o crecimiento”

(Heinonen and Strandvik, 2015, citado por Finn y Grdsnoss, 2015 p. 452).

Heinoen et al., en su concepto de CDL, sugiere que en lugar de que las empresas se
enfoquen en crear algo que favorezca a los clientes deben enfocarse en lo que los clientes

hacen con ese algo para logar sus propias metas (Citados por Finn y Grdsnoss, 2015).

Por su parte Gronroos y Ravald (2011 citados por Finn y Grdsnoss) sugieren que el
valor en uso no solo es evaluado por los clientes sino que también es creado por ellos y es por
ello que el roll en la creacién y la co-creacion de este debe estar bien definida. “Segun la
I6gica de servicio (SL), las empresas son facilitadoras de valor que proporcionan a los clientes
recursos que permiten la creacion de valor en uso” (Gronross, 2011, citado por Finn y
Grosnoss, 2015 p. 452).
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Finalmente:

La légica dominante del consumidor es subjetiva pues depende de sus propias
experiencias y puede variar entre individuos. Mickelsson, (2014) describe esta variacion
como activityscapes, algunos consumidores crean valor con base en muchas fuentes cuyo
impacto puede variar mientras que otros lo forman en con menos fuentes y su impacto es

maés consistente (Mickelsson, 2014, citado por Finn y Grdsnoss, 2015: p. 453).

1.5 Comunicacion en uso

El valor de la comunicacion surge del consumidor, por lo tanto, las compafiias en lugar de
enfocarse en los instrumentos que tienen disponibles o en el mensaje de un Unico emisor,
deben consideran el valor que da el cliente a su producto o servicio y en el cémo dirigir el

mensaje (Finn y Grdsnoss, 2015).

Finn y Grosnoss definen la comunicacion en uso como “la integracién de un cliente y
el sentido de todos mensajes de cualquier fuente, impulsados por la compafiia o provenientes
de otras fuentes que el cliente percibe como comunicacion, formando valor en uso para él con

un propasito especifico” (Finn y Grdsnoss, 2015: p. 454)

Esta definicion abarca todos los tipos de fuentes abiertas a las que el consumidor es
perceptivo y con las que puede dar valor a un producto o servicio. Puede incluir percepciones,
experiencias, procesos o actividades y puede abarcar varios emisores que el consumidor puede

considerar simultaneamente en un tiempo pasado, presente o futuro (Finn y Grésnoss, 2015).

1.6 Modelo integral de mercadotecnia y comunicacion con el cliente
La figura 2 permite entender el modelo CIMC, primero los clientes integran y crean sentido de

pocos o muchos mensajes de una o varias fuentes. El origen de dicho mensaje puede surgir de

11



uno o todos los tipos de emisores tales como la compafiia, el competidor, la sociedad o de
cliente a cliente en el cual mensajes de diferentes fuentes y emisores influyen entre si para
integrar el proceso. A esto se le denomina Comunicacion en Uso, la cual es generada por el
cliente y entendida como valor en uso. El cliente forma el valor en uso de lo que percibe de
uno o varios mensajes a los que esta expuesto de acuerdo con su propia experiencia (Finn y

Grosnoss, 2015).

Segundo, la cantidad de mensajes que un cliente registra depende primero de los
factores temporales, es decir su experiencia en el pasado, presente o futuro y segundo en los
factores situacionales internos o externos a los que el cliente esta expuesto, tales como

actitudes y necesidades (internos) o competidores (externos), (Finny Grésnoss, 2015).

Tercero, el como los factores temporales y situacionales impactan la integracion y
sentido del proceso dependen de la influencia de su ecosistema el cual incluye comunidades,
otros clientes con los que el consumidor ha interactuado y estructuras fisicas y virtuales (Finn

y Grosnoss, 2015).

Cuarto, el cliente puede estar expuesto a diferentes mensajes provenientes de diferentes
tipos de emisores. De acuerdo con Duncan y Moriarty 1997, citado por Finn y Grdsnoss

(2015: p. 456), los mensajes de comunicacion se dividen en cuatro grupos:

1) Mensajes planeados: son aquellos que son a través de medios de comunicacion tales
como publicidad, correo directo y comunicacion digital.
2) Mensajes de producto: es el como un producto estéd disefiado, como funciona y como

puede ser usado.

12



3) Mensajes de servicio: el trato en el proceso de un servicio tales como empleados
atentos y la manera en la que resuelven un problema.
4) Mensajes no planeados: la falla de un producto o servicio que da un mensaje negativo

y que no fue creado por la empresa.

Quinto, los diferentes tipos de comunicacion del mensaje que influyen en el cliente no

son solo enviados por una compariia sino también por sus competidores.

THE COMPLEXITY OF THE MARKET PLACE

ORIGIN OF MESSAGES
COMPANY COMMUNICATION

CUSTOMER ECOSYSTEM
Focal custormer

[Listorndr
Integmmgnd

SOCIETAL COMMUNICATION

5 Irternal
factors
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Figura 2 Modelo integral de mercadotecnia y comunicacion con el cliente
Fuente: Finne y Groénroos. 2015: p. 456

1.7 Conclusion

La investigacion de mercado y quienes la hacen deben de aceptar que el receptor de un
mensaje se ha convertido en parte del proceso de comunicacion, por lo tanto, la participacion
del emisor ha disminuido y la comunicacion del marketing ya no funciona como solia ser.
Reenfocar la comunicacion del marketing al concepto de CIMC requiere un nuevo modelo
mental y un cambio de adentro a fuera. El desarrollo de las redes sociales de consumidor a
consumidor, tales como Facebook, Twitter, Instagram y otras, han incrementado esta forma de

comunicacion en niveles nunca vistos (Finn y Grésnoss, 2015).

Este modelo permite no sélo cambiar el rol de quien construye el mensaje de
comunicacion sino como funcionar en el ecosistema del consumidor para poder generar
mensajes que permitan al consumidor da valor en uso al producto o servicio de una empresa
de acuerdo con las experiencias propias y con los diferentes emisores de mensaje en el

ecosistema del consumidor (Finn y Grdsnoss, 2015).

En la medida en la que una marca integre y entienda el ecosistema de su publico
objetivo, las empresas incluso lograran reduccion en costo; ya que los mensajes podran ser
mas precisos y esfuerzos innecesarios en la comunicacion seran evitados pues la planeacion de
marketing vista desde la perspectiva del cliente da los lineamientos para el proceso de

planeacion (Finn y Grésnoss, 2015).
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Finalmente, Finn y Gronross argumentan que el concepto de comunicacion en uso
permite una comprension de la comunicacion impulsada por el cliente, combinando ideas de
marketing y comunicacion y ldégica del cliente integrandolas en un concepto holistico de
comunicacion impulsada por el cliente. Esto ayudara a los investigadores de comunicacion a
desarrollar una comprension méas adecuada de la comunicacion de marketing en el mundo
contemporaneo y a crear modelos de comunicacién de marketing centrados en el cliente y

estrategias de comunicacion mas efectivas.

Introduccion de la empresa: Fudge Chocolateria

Fudge Chocolateria, es la empresa que ofrece la experiencia de vivir y sentir el chocolate. Los
ingredientes, para cada uno de los productos que se ofrecen, son elegidos con los mas altos

estandares de calidad.

2.1 Misién

Generar una experiencia extrasensorial, en donde por su olor el chocolate atraiga al
consumidor, por la vista se enamore de los productos y por su sabor siempre quiera regresar.
2.2 Vision

Ser la empresa que forme parte de momentos inolvidables en la vida de sus clientes

2.3 Historia

El chocolate es un producto derivado del cacao, el cual para México ha sido de gran relevancia
a lo largo de la historia. Fueron los Olmecas quienes combinando una serie de especias con
agua y cacao degustaron por primera vez el cacao. Posteriormente se extendio a la civilizacién
maya y a la azteca quienes reservaban la preparacion de una bebida hecha con cacao
(Techocolat) para el emperador, los nobles y los guerreros (Cano, 2015; De la Cruz, Ortiz y
Del Angel, 2017).
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La vaina del cacao ademas de atesorarse por las bebidas que se podian producir, fue
utilizada para rituales religiosos dedicados a los dioses pues representaba simbolo de
abundancia. Asi mismo se utiliz6 como moneda de cambio ya que valia mas que oro para estas

civilizaciones (De la Cruz, Ortiz y Del Angel, 2017).

En la actualidad se conoce el chocolate como un producto derivado del cacao y aunque
las condiciones del sur de México son excelentes para cultivarlo, es en otros paises como
Estado Unidos, Espafia, Bélgica, Italia y Francia en donde se lleva a cabo el proceso industrial

para transformar el cacao en chocolate (Jaramillo, 2017)

Sin duda México es hoy en dia un mercado potencial para producir chocolate y sus
derivados de la mas alta calidad, sin embargo, la falta de vision de los productores y
empresarios, asi como la falta de emprendedores y de las correctas politicas publicas hace que
hoy dia gran porcentaje del chocolate que se consume sea de importacion. ¢Proveyendo asi la
materia prima? pero teniendo que comparar el producto final a un costo verdaderamente

elevado.

Dentro de este contexto, pensando no sélo en rescatar el potencial de este importante
recurso natural sino también la historia y cultura de México, nace Fudge Chocolateria una idea
plasmada en el alma y construida con el corazon la cual ofrece productos elaborados con
chocolate mexicano. Fudge Chocolateria, ofrece la experiencia de vivir y sentir el chocolate.
Los ingredientes, para cada uno de los productos que se ofrecen, son elegidos con los més

altos estandares de calidad.

La fundadora, Sandra Rosete Morales, es de profesion mercaddloga y de vocacion
chocolatera. Desde el 2010 inici6 su desarrollo en la industria, pues trabajé como Gerente
Junior en Immaculate Confection LTD — Rocky Mountain Chocolate Factory, Vancouver
Canada. Fue ahi en donde tuvo la oportunidad de conocer el modelo de negocio de una de las
empresas de chocolate mas importantes de Estados Unidos y Canada. A su vez logro tener un
amplio conocimiento administrativo y operativo. Conjuntando su experiencia y su pasion

funda en diciembre 2014 Fudge Chocolateria.

16



El concepto del modelo de negocio de Fudge Chocolateria comercializar el servicio de
Pop Up Store la cual sirva para crear un ambiente en el que el cliente pueda vivir una
experiencia. Actualmente en eventos de todo tipo buscan ofrecer experiencias inolvidables.
Fudge Chocolateria creard un ambiente en el que los usuarios puedan entrar a una tienda
pequefia y tomar las piezas de chocolate tal como si estuvieran comprando. Como es un

servicio de B2B entonces el consumidor final no tendra que pagar por el producto.

2.4 Giro

El modelo de negocios busca satisfacer no sélo a aquellos que busquen un producto de
chocolate, sino una experiencia. Este negocio esta considerado en el sector de Alimentos y
Bebidas y el giro de reposteria. Sin embargo, no sélo se comercializa un producto también

busca satisfacer a aquellos que buscan un servicio con experiencias unicas.

2.5 Productos y Servicios

El mercado se ha vuelto cada vez mas exigente y busca no solo satisfacer un deseo si no gastar
su dinero en algo que pueda recordar. Esta comprobado que aquellas personas que gastan en
experiencias son mas felices que las que no. Asi mismo aquellas personas que comparten o

compran algo para alguien mas se sienten mas satisfechas con su vida.

Por esta razén tanto los productos como el servicio que se ofrecera en este nuevo

modelo de negocio, busca proporcionar una experiencia 6ptima para recordar y compartir.
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Pancito de nutella rellenos de frambuesa cubierta de
chocolate con frosting Fugde.

~ Pancito de vainilla con relleno de queso con chocolate
blanco con frosting de algoddn de azicar.

LAsp oc
Pancito de vainilla rellenc de queso con frambuesay
hocolate bl frosting de gue suizo sabor
frambuesa.

Pequefios cupcakes hechos con amor y adiccion al
chocolate.

Base de galletita cubierta de chocolate con rellenc de
queso mascarpone con chocolate blanco cubiertas con
frambuesa, zarzamora y blueberry.

Base de galletita cubierta de chocolate con relleno de
queso mascarpone zarzamora cubiertas de zarzamora y
F fias tartaletitas de inigualable sabor. Serds antesy blueberry.

después de estas tartaletitas. -

Figura 3 Linea de productos 1

Fuente: Elaboracién propia
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" Nuez

Manzanas cubiertas de una capa de caramelo con otra capa
gruesa de chocolate y diferentes toppings. No podréas creer
lo que vas a probarl.

(50 Y10S

%resas

Cubiertas de chocolate

N ol c - \ ". ( ,
% rambuesas o blueherries (Pero en serio cubiertas con mucho
Cubiertas con chocolate amargo con rayas de chocolate)
chocolate blanco o cacao organico. y con varios toppings

Figura 4 Linea de productos 2

Fuente: Elaboracién propia



2.6 Estructura Organizacional

La empresa comenzd como un negocio personal y se tornd a un negocio familiar. Es evidente
que ante la demanda la empresa debe pensar en conformar una estructura para poder satisfacer
las demandas de sus clientes. Ademas de considerar al personal requerido para la atencién en

un punto de venta.

Antes Ahora

Ventas

Nuevos clientes

Producto

Empaque

* Modelo de negocios

* Compras
» Producto
* Empaque
Compras Ventas
» Entrega
Proveedores Producto
Revisién de producto Empaque

Figura 5 Organigrama

Fuente: Elaboracién propia

2.7 Posicionamiento cifras de la industria, tendencias

Los mexicanos consumen aproximadamente 700 gramos de chocolate al afio, ocupando asi la
quinta posicion de consumo de chocolate en América Latina (EI Universal, 2013). En Puebla,
hasta el momento no existe en el mercado un modelo de negocios que ofrezca mas alla de la
venta de productos, una experiencia. Una experiencia en donde el actor principal son los
clientes y el ingrediente especial es el chocolate. Se trata de una experiencia multisensorial en
la que los consumidores son atraidos por el olor, enamorados por la vista, cautivados por el

tacto y fidelizados por el sabor.
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2.8 Informacién del mercado, distribucién geografica y demograéfica:

De acuerdo con una investigacion exploratoria, la 90% de los negocios de reposteria se
encuentran en la capital poblana, la oferta es muy amplia. Se ofrecen productos de reposteria

como pasteles y cupcakes para todo tipo de clases sociales (Secretaria de Economia, 2015 ).

Las principales chocolaterias se encuentran en la zona de Angelopolis y esta dirigido a
clase media y media alta. No existe un competidor directo que ofrezca una experiencia ademas

de productos novedosos.

Entre las principales actividades econdmicas del Estado de Puebla se encuentran:
“servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles (16.3%); comercio
(16.0%); fabricacion de magquinaria y equipo (9.6%); construccion (6.2%); y, transportes,
correos y almacenamiento (5.8%). Juntas representan el 53.9% del PIB estata” (Secretaria de
Economia, 2015: 9).

De acuerdo con el informe Doing Business 2014 publicado por el Banco Mundial y la
Corporacién Financiera Internacional: la ciudad de Puebla ocupa el 11" lugar en México por su

facilidad para hacer negocios y el 15~ lugar para apertura de un negocio

El mercado se ha vuelto cada vez més exigente y busca no solo satisfacer un deseo si
no gastar su dinero en algo que pueda recordar. Por esta razén tanto los productos como el
servicio que se ofrecera en este nuevo modelo de negocio, busca proporcionar una experiencia

Optima para recordar y compartir.

2.9 Descripcion del mercado

A nivel nacional: El chocolate ha estado presente siempre, sin embargo, hoy en dia esta
siendo reconocido como fuente de salud y belleza. Por esta razén la demanda impide
segmentar a las personas por edad, sexo o poder adquisitivo. Sin embargo, las mujeres entre
20 y 45 afios son quienes mas compran. A nivel nacional las mujeres con estas caracteristicas

representan 12% de la poblacion.

A nivel local: EI comercio representa el 16% de las actividades econdémicas.
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2.10 Tendencias ciclicas en la industria

La industria chocolatera no se ve afectada por distintas temporadas o estaciones, sino al

contrario cada mes del afio hay motivos especiales que celebrar.

Enero: Reyes Magos Julio: Graduaciones
Febrero: San Valentin Agosto: Verano

Marzo: Pascua Septiembre: Fiestas patrias
Abril: Dia del nifio Octubre: Halloween
Mayo: Dia de las madres Noviembre: Navidad
Junio: Dia de Padre Diciembre: Navidad

Tabla 1 Tendencias ciclicas en la industria

Fuente: Elaboracion propia

2.11 Crecimiento del mercado

Para el afio 2008 el valor del mercado del chocolate llegd a los mil 130 millones de ddlares y
en el 2013 la cifra ascendi6 a 1.438,7 millones de ddlares, segin las proyecciones de
Euromonitor (2016) Internacional para el 2018 el mercado de este producto en Meéxico

alcanzara los 2 mil 69,5 millones de ddlares (Euromonitor, 2016).

El mercado mexicano de chocolates es particularmente interesante porque mantiene
tasas de crecimiento de 6.5% en promedio anual, segun la consultoria Euromonitor (2016). Por
otro lado, en el pais en el 2013 se consumieron 92,5 toneladas de chocolate y en el 2018 se
espera que el consumo llegue a las 124 toneladas, un crecimiento esperado de 34%”
(Euromonitor, 2016).

En México el consumo de productos gourmet como el chocolate han tenido un gran
crecimiento, esto se debe a que los consumidores son cada vez méas educados y ante la gran

variedad de oferta buscan productos de mayor calidad.
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Plan de accién

3.1 Objetivos

Disefiar una campafia de promociones navidefias mediante medios de comunicacion digitales
que permitan incrementar las ventas de Fudge Chocolateria en un 100% aplicando el modelo
integral de mercadotecnia y comunicacion con los clientes cautivos, prospectos y corporativos

en Puebla.

3.1.1 Objetivos especificos

a) Disefiar un mensaje de comunicacion de marketing orientado al cliente para dar a conocer

las promociones navidefias de Fudge Chocolateria en Puebla.

b) Crear publicaciones en la pagina de Facebook para aumentar el trafico mediante pautas
vinculadas a la plataforma de Instagram para que los clientes cautivos y prospecto conozcan

las promociones navidefias de Fudge Chocolateria Puebla.

¢) Difundir las promociones navidefias mediante mailing a corporativos y empresas

utilizando una base de datos de directores de recursos humanos en la ciudad de Puebla.

3.2 Estrategias sugeridas

E1. Disefiar un mensaje enfocado al cliente

E2. Generar publicidad atractiva para el publico final
E3. Incrementar el nimero de seguidores de la fanpage
E4. Publicar y pautar las promociones navidefias

E5. Enviar promociones por correo electrénico

E6. Generar una base de datos de clientes
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3.2.1 Desglose de acciones

Estrategia

E1. Disefiar un mensaje enfocado al cliente

Objetivo

Descripcion de la accion

Calendario
Nivel de prioridad

Costo de oportunidad

Crear un mensaje desde la perspectiva del
clientes, viendo y escuchando lo que el cliente
Ve y escucha en su ecosistema.

La marca tomaré el rol de receptor para recibir
los mensajes por todas las vias y por todos los
actores involucrados en su ecosistema.

Ultima semana de noviembre 2017
Corto plazo

No aplica

Tabla 2 E1. Disefiar un mensaje enfocado al cliente

Fuente: Elaboracién propia

Estrategia

E2. Generar publicidad atractiva para el publico
final

Objetivo

Descripcion de la accion

Calendario

Nivel de prioridad

Costo de oportunidad

Ofrecer mediante flyers publicitarios digitales
los productos mas atractivos de la temporada.

Se seleccionaran los productos de Fudge
Chocolateria de temporada con precios
especiales para generar un llamado a la accion.

Ultima semana de noviembre 2017
Corto plazo

No aplica

Tabla 3 E2. Generar publicidad atractiva para el pablico final

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6 Flyer publicitario digital

Fuente: Elaboracién propia

Estrategia E3. Incrementar el nimero de seguidores de la
fanpage
Objetivo Generar mediante los flyers publicitarios

navidefios un Illamado a la accion para que los
clientes le den like a la pagina.

Descripcion de la accion Se postearan los flyers digitales con un mensaje
que llame a la accion y que los clientes se metan
a la pagina y le den like en los grupos de
Facebook con alcance de hasta 46 mil personas.

Calendario Ultima semana de noviembre y primera semana
de diciembre 2016.

Nivel de prioridad Corto plazo

Costo de oportunidad $1000

.Tabla4 E3. Incrementar el nimero de seguidores de la fanpage

Fuente: elaboracion propia
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Hola Kalis!

Para las que quieren detalles lindos, deliciosos y a precio accesible tengo
chocolates con motivos navidefios.

Hagan sus pedidos antes del 10 de diciembre y reciban un 10% de
descuento.

Acepto tarjeta y les puedo facturar.

Puntito plis y denle like a la pagina para que sean las primeras en ver las
promociones.

https:/iwww facebook com/FudgeChocolateria/

A PN e T g
; i 2 r : ity R \\F/_E

[ f%f TN

il Megusta () Comentar

@O T, Karla CarEly 2 personas mas

Figura 6: Mensaje con llamado a la accion en comunidades de Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia E4. Publicar y pautar las promociones

navidefias

Objetivo

Descripcion de la accion

Calendario

Dar a conocer las promociones navidefias
través de la fan page para generar trafico y

ventas.

Mediante el disefio del flyer digital se generaran
pautas en Facebook con un mensaje disefiado de
acuerdo al ecosistema del cliente. En el que
ademas del Ilamado a la accion se tramiten
atributos en el mensaje tales que generan valor
en uso al cliente. Como por ejemplo la opcion

de pago con tarjeta y facturacion.

Ultima semana de noviembre y primera semana

de diciembre 2016.
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Nivel de prioridad Corto plazo

Costo de oportunidad $3000

Tabla 5 E4. Publicar y pautar las promociones navidefias

Fuente: Elaboracién propia

Publicacion VISTA PREVIA PARA COMPUTADORA  VISTA PREVIA PARA CELULA

_i_ < Fudge Chocolateria
R 27 de noviembre de 2017 a las 10:00 - @

Impresiona a tus invitados esta navidad decorando tu mesa con nuestros
chocolates navidefios!

Haz tu pedido antes del 10 de diciembre y recibe un 10% de descuento.
*Aplica para pedidos mayores a $500 pesos.

(Facturamos y aceptamos tarjeta)

e A
Bl ST

O

Promocionar publicacién mn

Figura 7 Pauta de promocion navidefia en la fan page de Fudge Chocolateria

Fuente: Elaboracién propia
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Estrategia ES5. Enviar promociones por correo electrénico

Objetivo Dar a conocer a los clientes corporativos por
medio de email las promociones navidefias para
los eventos empresariales de fin de afio.

Descripcion de la accion Se cuenta con una base de datos de clientes
corporativos del departamento de recursos
humanos la cual se utilizard para el envio de
mensaje publicitario con las promociones
navidenas de la chocolateria.

Calendario Ultima semana de noviembre y primera semana
de diciembre 2016.

Nivel de prioridad Corto plazo

Costo de oportunidad $1000

Tabla 6 E5. Enviar promociones por correo electrénico

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia E6. Generar una base de datos de clientes

Objetivo Tener una base de datos de CRM en la que se
pueda seguir siendo parte del ecosistema del
cliente, conocer sus experiencias pasadas,
presentes y futuras con la marca.

Descripcidn de la accion La base de datos incluird informacion de
directivos generales y de recursos humanos, asi
como los clientes cautivos de Fudge
chocolateria para intercambiar informacion de
la empresa, asi como de las promociones de la
temporada navidefia.

Calendario Ultima semana de noviembre y primera semana
de diciembre 2016.

Nivel de prioridad Largo plazo

Costo de oportunidad No aplica

Tabla 7 E6. Generar una base de datos de clientes

Fuente: Elaboracion propia
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3.3 Presupuesto

Para los objetivos propuestos se considera un presupuesto de $8,000.00 (Ocho mil pesos M.N)
distribuido en cinco rubros:

Presupuesto

Concepto Descripcion Costo
Disefio del mensaje $ -
Disefio de gréafico Disefiador $1,000.00
Manejo de redes Community Manager $ 3,000.00
Email marketing Programador $1,000.00
Pautas Facebook $ 3,000.00

Total $ 8,000.00

Tabla 8 Presupuesto para la implementacion del modelo integral de mercadotecnia y comunicacion con
el cliente de Fudge Chocolateria

Fuente: Elaboracion propia

3.4 Grafica de Gantt

Las acciones a realizar se llevaran a cabo a partir de la tltima semana de mes de noviembre, con la
finalidad de lograr el objetivo propuesto para el mes de diciembre.

2017
Mes Noviembre Diciembre
Estrategia 24125(26(27(28|29|130|1|2|3[4|5]|6|7]|8]9][10

Disefio de un mensaje enfocado al cliente
Disefio de pauta publicitaria para el publico final
Manejo de redes

Publicar y pautar las promociones navidefias
Envio de promociones por correo electronico
Gneracion de una base de datos de clientes

Tabla 9 Gréfico de Gantt de Fudge Chocolateria

Fuente: Elaboracion propia
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3.5 Resultados esperados

Objetivo General

Disefiar una campafia de promociones navidefias mediante medios de comunicacién
digitales que permitan incrementar las ventas de Fudge Chocolateria en un 100% aplicando
el modelo integrado de mercadotecnia y comunicacion con los clientes cautivos, prospectos

y corporativos en Puebla.

Objetivos especificos

a) Diseflar un mensaje de comunicacion de marketing orientado al cliente para dar a

conocer las promociones navidefias de Fudge Chocolateria en Puebla.

b)  Crear publicaciones en la pagina de Facebook para aumentar el trafico mediante
pautas vinculadas a la plataforma de Instagram para que los clientes cautivos y prospecto

conozcan las promociones navidefias de Fudge Chocolateria Puebla.

¢) Difundir las promociones navidefias mediante mailing a corporativos y empresas
utilizando una base de datos de directores de recursos humanos en la ciudad de Puebla.

Estrategia Resultados esperados

E1. Disefiar un mensaje enfocado al cliente | Al ser disefiado entendiendo el ecosistema
del cliente, este serd& un mensaje de
comunicacion y marketing con perspectiva

hacia el cliente.

E2. Generar publicidad atractiva para el | La publicidad se generard de acuerdo a los
publico final mensajes que otros emisores tramiten, tales
como experiencia de otros clientes, lo que
ofrece la competencia, los factores internos y
externos para la decision del consumidor
final. Con esto se pretende dar las
herramientas para que el cliente transfiera el

valor en uso al mensaje de la marca.
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E3. Incrementar el nimero de seguidores de

la fanpage

Con un llamado a la acciéon se pretende
incrementar el nimero de seguidores en tan
solo 15 dias pasando de un publico organico
de 419 likes a 1400 likes.

E4. Publicar y pautar las promociones

navidefas

Con publicaciones en grupos con alcance de
hasta 46 mil miembros y con pautas en
Facebook de mensajes disefiados con el
modelo CIMC, se pretende generar un
mayor tréfico en la pagina para influir en el
clientes como emisor de un mensaje, asi
mismo podran el cliente consultar otras
fuentes de experiencias previas de otros

clientes.

E5.

electrénico

Enviar promociones por correo

Con la base de datos de mas de 300
directivos de recursos humanos en Puebla, se
pretende enviar un mensaje disefiado de

acuerdo a las necesidades de los
corporativos. Por ejemplo en este caso para
ellos es importante el tema de pago con
tarjeta y facturacion. Agregando estos
elementos al mensaje se pretende tener un

mayor impacto en el cliente.

E6. Generar una base de datos de clientes

Con la base de datos se logard tener un
seguimiento con los clientes cautivos y
prospectos para estar de esta forma siempre
conocer las necesidades del ecosistema en

una temporalidad pasada, presente y futura.

Tabla 10 Resultados esperados de la implementacion del modelo integral de mercadotecnia'y
comunicacion con el cliente de Fudge Chocolateria

Fuente: Elaboracién propia




Conclusiones

Sin duda el modelo de integral de mercadotecnia y comunicacién con el cliente
propuesto por Finn y Grosnoss, (2015) permite un mayor acercamiento al cliente lo que resulta
en una comunicacion mas efectiva. El rol activo del cliente en la creacion del mensaje permite
al emisor enfocar los esfuerzos de mercadotecnia y comunicacion en disefiar un mensaje que
trasmita valor pero que sobre todo, el receptor lo reciba y agregue valoren unso de una o varias

fuentes de acuerdo a su experiencia.

Sin duda se requiere de un cambio de mentalidad por parte de los mercadologos y
comunicdlogos y en el caso de Fudge Chocolateria se comprueba que este modelo es eficiente
en cuanto a los recursos requeridos, pues con un presupuesto bajo se pueden tener un gran
alcance e impacto. Es cierto que las redes sociales en la actualidad, facilitan el entendimiento
del ecosistema del cliente, pues las marcas pueden escuchar activamente los distintos mensajes

de distintas fuentes incluyendo la competencia.

Finalmente, en el campo del marketing y comunicacion, la Gnica constante es el
cambio, y en la medida en la que los profesionales hagan suyos estos conceptos, realizaran
campafas menos costosas, mas eficaces y mas exitosas logrando una mejor relacion con el

cliente y a su vez generando valor en uso de su producto o servicio.
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