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Resumo

O obxectivo deste traballo é analizar as estratexias de marca internacional no mercado do chocolate para un pais en vias de
desenvolvemento como é o caso de Ecuador. Destdcanse dous resultados de interese. En primeiro lugar, a pesar de tratarse
dun pais de gran tradicién cacaoteira, o cal predispén a unha preferencia por produtos ou marcas locais, Nestlé lidera o
mercado do chocolate. Os principais elementos que explican este liderado fundaméntanse na implantacién dunha estratexia
hibrida que soubo combinar un posicionamento global para todos os mercados nos que opera coa adaptaciéon dos seus
programas de mercadotecnia ao mercado local (Ecuador). En segundo lugar, Nestlé, ademais de conseguir o recofiecemento
dunha marca global, cofiecida e, por tanto, de gran notoriedade, soubo adaptarse a unha economia en desenvolvemento a
través da fixacién de prezos competitivos, unha importante actividade promocional, unha estratexia de distribucién intensiva
e unha ampla gama que tamén ofrece novos produtos para diferentes segmentos como o chocolate branco con arroz crocante
ou o chocolate elaborado a partir de cacao fino de Ecuador.
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Marketing strategies of global and local brands in developing economies:
a comparative study in the Ecuadorian chocolate market

Abstract

The aim of this paper is to analyze international brand strategies in the chocolate market for a developing country as
Ecuador. Two interesting results stand out. Firstly, despite being a country with a great cocoa tradition, which predisposes to
a preference for local products or brands, Nestlé leads the chocolate market. The main elements that explain this leadership
are based on the implementation of a hybrid strategy that has managed to combine a global positioning for all the markets in
which it operates with the adaptation of its marketing programmes to the local market (Ecuador). Secondly, Nestlé, in
addition to having achieved the recognition of a global, well known and, therefore, a great notoriety brand, was able to adapt
to a developing economy through competitive pricing, significant promotional activity, an intensive distribution strategy and
a wide range of products that also offers new products for different segments such as white chocolate with crispy rice or
chocolate made from fine cocoa from Ecuador,
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1. Introducion

A crecente globalizaciéon dos mercados agroalimentarios representa un fenémeno que cada vez é
mais interesante investigar. Ainda que existe unha oportunidade para as marcas denominadas domés-
ticas ou locais de expandirse a outros mercados, tamén entran en escena marcas cun alto grao de in-
ternacionalizacién, denominadas marcas globais, que fundamentaron a sta estratexia de crecemento
en vender os seus produtos actuais en novos mercados. E o caso da multinacional Nestlé, que se intro-
duciu nun pais de gran tradicién cacaoteira como é Ecuador. Este pais é un dos grandes produtores de
cacao do mundo, que ademais produce unha materia prima de excelente calidade, situada nunha su-
perficie de mais de 600.000 hectareas (Instituto Nacional de Estatistica e Censos [INEC], 2020). De
acordo coa Asociacion Nacional de Exportadores de Cacao e Industrializados do Ecuador [ANECACAO],
2019), da totalidade que se destina & exportacion, aproximadamente o 91% céntrase no gran de cacao,
que é a materia prima demandada pola industria a escala mundial; o 8% destinase a produtos semie-
laborados como pasta, manteiga ou po, mentres que s6 0 1% das exportacions esta dedicado a expor-
tacion do chocolate.

A compra e o consumo de produtos de alimentacién estan influidos pola tradicién, habitos, cos-
tumes e cultura (Fernandez-Ferrin, Calvo-Turrientes, Bande, Artaraz-Minén e Galan-Ladero,
2018). Ademais, Lle, Thi Nguyen e van Nguyen (2013) demostraron que a identidade nacional ten
un impacto positivo sobre a avaliaciéon do produto e o etnocentrismo do consumidor. Asi, para un
determinado territorio ou drea xeografica existe un vinculo, moderado polo etnocentrismo, entre os
consumidores e os produtos locais, que predispon favorablemente 4 compra ou 4 demanda destes
produtos. Por iso, cando a oferta comercial dunha marca se axusta aos valores, a tradicion ou a
cultura dun determinado territorio, acrecéntase a preferencia por estes produtos. De igual maneira,
Schuiling e Kapferer (2004) explican as vantaxes estratéxicas das marcas locais, para o que tefien
mellor acceso 4s materias primas e mesmo poden responder as necesidades non cubertas polas
marcas internacionais. Doutra banda, o consumo local ten beneficios ambientais, sociais e econo-
micos. Por tanto, estas vantaxes poderian favorecer que se produza unha maior demanda das marcas
locais.

Con todo, existen moitas vantaxes para as marcas globais, entre as que se atopan as economias de
escala. Unha marca estandarizada xera importantes reducions de custos de comercializacién, compras
de materia prima, fabricacion e loxistica. De igual maneira, Winit, Gregory, Cleveland e Verlegh (2014)
sostefien que as marcas globais poden operar en diferentes mercados xeograficos cun mesmo ou simi-
lar posicionamento. Grazas a esta posicion global e 4s economias de escala na fabricaciéon ou comer-
cializacién e estandarizacidn, xéranse aforros substanciais nos custos (Craig e Douglas, 2000; Le-
vitt, 1983) que permiten ofrecer prezos mais reducidos. Outra vantaxe é o desenvolvemento dunha
imaxe de marca unica en todos os paises, aspecto que é especialmente importante en certas catego-
rias de produtos cuxas marcas se dirixen a segmentos de consumidores globais (Hassan e Katsanis,
1991).

Ademais, a globalizaciéon dos mercados esta a influir no comportamento de compra dos consumido-
res, posto que o maior grao de notoriedade das marcas globais fai que estas pasen a formar parte do
denominado conxunto evocado, é dicir, do conxunto de alternativas que entran a formar parte da men-
te do consumidor, perfilindose como unha alternativa con maior probabilidade de compra. Doutra
banda, a investigacion previa que abordou a influencia das marcas (Aaker, 1991; Keller, 1993) demos-
trou que a notoriedade e a imaxe de marca son factores determinantes na creacién dunha posicion
predominante na mente do consumidor. Desta maneira, existe unha relacidn significativa entre a cons-
ciencia de marca e a eleccion ou compra. A partir deste achado deduicese que as asociacions positivas
que as marcas globais xeran na mente do consumidor reforzan ainda mais a preferencia por estas
marcas fronte as sias competidoras. As vantaxes de construir marcas internacionais e globais, ampa-
radas nunha estratexia de mercadotecnia global, foron frecuentemente salientadas por Levitt (1983) e
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Kapferer (2005), entre outros. Agora ben, Aaker e Joachimsthaler (1999) destacan que é necesario que
as empresas realicen un proceso de planificacién de marca global comin, que sexa consistente en to-
dos os mercados e que sexa capaz de crear estratexias coherentes de construcion de capital de marca.
Chabowski, Samiee e Hult (2013) achegaron un marco tedrico que integra as decisidns estratéxicas
que debe de acometer a empresa (estandarizacion, adaptacion ou extension) como a sua influencia no
desenvolvemento da marca, tamén denominado global branding. Finalmente, é posible medir o resul-
tado ou desempefio desas actividades comerciais que se puxeron en marcha nun determinado pais ou
rexion a través da andlise da performance, utilizando indicadores como a probabilidade de recompra, a
cota de mercado ou o brand equity.

Ante esta disxuntiva de marcas locais e globais, é importante investigar se nunha economia en de-
senvolvemento estas marcas poden non s6 competir nestes mercados senén chegar a ocupar unha po-
sicion de liderado consolidado. Dada a escaseza de estudos empiricos que abordaron esta cuestion,
consideramos de grande interese proporcionar evidencia empirica sobre esta cuestién de suma impor-
tancia econ6mica e empresarial. Asi, un do obxectivos deste traballo é analizar o grao de estandariza-
cién ou adaptacién da estratexia da marca internacional e o desenvolvemento da marca, ou global
branding, do mercado de chocolate de Ecuador. Para a analise desta cuestion, incorpérase non s a
analise da empresa, sendn que se complementa co punto de vista do consumidor, aspecto cada vez
mais importante nos estudos de globalizacion (Steenkamp, Batra e Alden, 2003). O outro obxectivo é
saber o impacto que esas estratexias de marca tefien no resultado empresarial ou performance, a cal
pode ser medida mediante a cota de mercado, a notoriedade e o valor de marca, tamén denominado
brand equity.

A contribucion deste estudo é notable. A investigacion deste escenario permite avanzar nos escasos
estudos empiricos sobre mercadotecnia internacional e valor de marca porque analizan o fenémeno
das marcas globais en economias en vias de desenvolvemento, onde, ademais, se integra tanto o punto
de vista do consumidor, ou da demanda, como o da oferta, ou empresa.

Este traballo de investigacion estruturouse como segue. Primeiramente, formulase o marco tedrico
e coméntase a investigacion previa directamente relacionada coas marcas globais e locais. A continua-
cion, explicase a metodoloxia. Posteriormente, a partir dos conceptos de marcas globais, locais, bran-
ding e investigacién previa —que para o caso de paises en vias de desenvolvemento é escaso-, anali-
zanse os resultados. Finalmente, discutense os resultados e formulanse as conclusiéns, destacando ta-
mén as limitacidns e as futuras lifias de investigacion.

2. Marco tedrico. Conceptualizacion e revision da literatura

En primeiro lugar, explicase o que se entende por marcas globais e locais para, posteriormente, cen-
trarnos no modelo teérico que analiza as estratexias de marca internacional.

2.1. Marcas globais e marcas locais

A literatura concretou a definiciéon da marca global. Seguindo a Dimofte, Johansson e Ronkainen
(2008), podese concluir que as marcas globais son aquelas que estan dispoiiibles en numerosos mer-
cados internacionais e, ademais, ostentan un alto nivel de recofiecemento. Pola sia banda, Aaker e
Joachimsthaler (1999) explican que as marcas globais presentan un posicionamento, personalidade e
publicidade similar en todos os mercados onde unha empresa opera. Tamén existe un punto de vista
que analizou a globalidade da marca desde a perspectiva das percepciéns do consumidor. Asi, Ozso-
mer e Altaras (2008) definen as marcas globais como aquelas que tefien un cofiecemento, dispofiibili-
dade, aceptacion e demanda rexional ou global xeneralizada e, a miido, atépanse baixo o mesmo no-
me. Con todo, as marcas locais estdn dispofiibles xeograficamente nun pais ou nunha 4drea xeografica
determinada, ainda que poden ser propiedade dunha empresa local, internacional ou global (Schuiling
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e Kapferer, 2004). Xa que logo, a marca global definese principalmente sobre a base do aspecto xeogra-
fico, mentres que a definicién de marca local pon a énfase na distribucion xeografica e na propiedade.
Pola sda banda, a empresa local pode atopar a sia vantaxe competitiva na explotaciéon do posiciona-
mento baseado no lugar de orixe do produto.

2.2. Estratexias de marca internacional, global branding e desempeifio

De acordo con Chabowski, Samiee e Hult (2013), a estratexia inflie na configuracién de capaci-
dades que, & sta vez, impacta no desempefio da empresa. Asi, a estratexia de marca internacional
(adaptacion, estandarizacion ou extension de marca) inflie no posicionamento da marca (produto,
promocién, distribucién ou prezo), marca/pais de orixe (local ou non local), e imaxe-concepto de mar-
ca (funcional, experiencial ou simbolica). Este conxunto é o que se denomina desenvolvemento de ca-
pacidades baseadas na marca. Do mesmo xeito, a influencia combinada destas variables afecta ao
desempefio da marca (participacién de mercado, probabilidade de compra ou valor de marca). A
Figura 1 sintetiza estas relaciéns. A continuacion, describese de maneira sintética cada un dos aparta-
dos.

Desenvolvemento de capacidades da marca

Estratexia de Performance
marca da marca
internacional
Produto Cota de
Adaptacion da y mercado
o .. Promoci6on
marca Posicionamento .
da marca — Probabilidade
Estandarizacion da ; de compra
AN Funciona
marca Prezo Experimental
: Simbdlico
. g Local Non local Imaxe da Valor de
xtension da > ¢
Marca/Pais marca marca
WL de orixe

Figura 1. Marco tedrico para investigar a estratexia de marca internacional. Nota: o desenvolvemento das capa-
cidades da marca (cubo central) incorpora tres dimensiéns: (1) posicionamento da marca (catro niveis), (2) con-
cepto-imaxe de marca (tres niveis), e (3) marca/pais de orixe (dous niveis). Fonte: Chabo-
wski, Samiee e Hult (2013).

2.2.1. Estratexia de marca internacional. Estandarizacién vs. adaptacién e a sua influencia no desenvol-
vemento da marca

Unha parte importante da investigacion da marca global dedicase & discusidon sobre adaptacién
e estandarizacion (Aaker e Joachimsthaler, 1999; Levitt, 1983). Mentres que Levitt (1983) defende
unha completa estandarizaciéon da estratexia da marca e dos elementos da mercadotecnia-mix can-
do se define unha marca global, Kapferer (2005) sinala que as marcas non se poden entender como
un modelo de estandarizacion total, sen6n que deben adaptar os seus produtos aos mercados domés-
ticos en funcién das percepcions dos mercados nos que opera a marca. Esta adaptacion oscila en-
tre unha lixeira modificacién do produto, ou na estratexia de mercadotecnia, ata ofrecer unha ver-
sién do produto diferente (Cervifio Fernandez e Cebollada Calvo, 2005). Chabowski, Samiee e Hult
(2013) salientan unha estratexia hibrida, a cal d4 como resultado unha configuracién do produto, da
distribucidn e da fixacion de prezos que debe adaptarse as preferencias do mercado local. Polo tanto, o
obxectivo é adaptar a oferta da empresa as preferencias dos clientes e as condiciéns do mercado si-
tuado no exterior.
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2.2.2. Desenvolvemento da marca

O posicionamento da marca é outra compofiente clave na investigacion da marca global. Estes auto-
res destacan principalmente a publicidade e a promocién internacional, as cales, apoiandose en iconas
culturais, configiranse como moi boas ferramentas de posicionamento da marca a nivel global. Un
exemplo excelente de como o uso de iconas culturais contribtie 4 creacién deste posicionamento global
constitufuno a marca Nespresso, que conseguiu situarse no mercado de capsulas de café como unha
marca de gran recofiecemento a nivel mundial. Xunto a esta variable tamén destacan as variables do
produto, distribucion e prezo.

Outro dos elementos fundamentais identificado na investigacion da marca global é a marca pais de
orixe. En relacion coa configuracion da carteira de marcas das empresas no mercado, destacan princi-
palmente o etnocentrismo do consumidor (Shimp e Sharma, 1987), a actitude cara s marcas globais e
a marca do pais de orixe (Kilduff e Nufiez Tabales, 2017). De aqui xurdiu un concepto de grande inte-
rese para explicar a influencia que exercen as marcas globais: a globalidade percibida da marca (per-
ceived globalness brand). Asi, Steenkamp, Batra e Alden (2003) explican que, na medida en que se pro-
duza unha percepcién dunha maior presenza nos mercados e na medida en que o recofiecemento du-
nha marca se incremente, a percepcion da globalidade tamén aumentara. De igual maneira, tamén
xorde a actitude oposta, a animosidade do consumidor, a cal infllie negativamente na orientacién ao
consumo global (Klein, 2002).

Finalmente, atopaAmonos co concepto-imaxe de marca. Directamente vinculado con este concepto
atopanse a dimension funcional, experiencial e simbdlica, ou o significado das marcas. Especificamen-
te, o uso funcional dunha marca resolve as compras basicas ou rutineiras do consumidor, mentres que
0 uso experiencial é de natureza sensorial. No que se refire 4 dimension simbdlica, esta céntrase no
imaxinario do consumidor.

2.2.3. Desempeiio empresarial e influencia do desenvolvemento de marca

0 altimo compofiente pon a énfase no desempefio da marca, que ten diferentes indicadores entre os
que destacan o valor de marca, o recofiecemento da marca, a cota de mercado e a probabilidade de
compra (reintenciéon de compra). A teoria do valor de marca (Aaker, 1996a; Keller, 2003) sostén que
se a decision do consumidor esta condicionada polo prezo, o desenvolvemento da capacidade da mar-
ca deberia estar mais centrado na consecucién dunha maior cota de mercado, ou unha maior probabi-
lidade de compra, que en conseguir un maior valor de marca. Alternativamente, se a decisiéon do con-
sumidor non vén condicionada polo prezo, o desenvolvemento da capacidade de marca poderiase fo-
calizar mais en conseguir un maior valor de marca a través de valores distintivos, como a superiorida-
de funcional, unha gran personalidade de marca, a personalizacion ou experiencias Unicas, etcétera.

2.2.4. Evidencia empirica. Marcas globais vs. marcas locais

Nun proxecto de investigacion con 3.300 consumidores en 41 paises, Taylor, Quelch e Holt (2004)
descubriron que a maioria dos consumidores prefiren unha marca global sobre outra debido as dife-
renzas nas calidades das marcas globais fronte as locais. Con todo, para o caso dos produtos agroali-
mentarios, a preferencia vén condicionada polo prezo e o etnocentrismo dos consumidores (Winit,
Gregory, Cleveland e Verlegh, 2014) e polo grao de heteroxeneidade ou fragmentaciéon do mercado.
Asi, Rajh, Vranesevic e Tolic (2003) analizaron o valor de marca na industria alimentaria da Republica
de Croacia para cinco categorias de produtos como as bebidas carbonatadas (refrescos), o chocolate, o
café, a cervexa e o leite. O estudo concluiu que as marcas locais son mais preferidas que as marcas glo-
bais no caso do leite e a cervexa —categorias onde pode existir unha actitude mais etnocentrista-, men-
tres que no mercado do chocolate e das bebidas refrescantes as marcas globais son as preferidas. De
igual maneira, Oszomer (2012) demostra que, en economias en desenvolvemento onde existan merca-
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dos altamente fragmentados e heteroxéneos, a preferencia en produtos de alimentacién basicos incli-
nase mais por produtos locais.

En canto as variables que mais inflden sobre o brand equity ou o valor de marca destacan a calidade
percibida e a imaxe de marca, que exerceron unha influencia positiva na intencién de compra do pan,
estudo que foi realizado en Xava Oriental (Indonesia) por Harsono, Perdana, Riyadi e Normasita
(2018). De novo, noutra economia en desenvolvemento como Senegal, Demont et al. (2013) concluiron
que os consumidores urbanos estarian dispostos a pagar unha prima de prezo por arroz de calidade
certificado pola marca (p. ex., marca Rival®).

No que se refire ao mercado do chocolate, constatouse a escaseza de estudos onde se poida com-
probar a comparativa do valor de marca entre marca global e local, e onde sé se atopou o estudo xa
comentado de Rajh, Vranesevic e Tolic (2003). Na revision de estudos realizados sobre esta categoria
(Lybeck, Holmlund-Rytkonen e Saiaksjarvi, 2006; Ozretic-Dosen, Skare e Krupka, 2007; Poelmans e
Rousseau, 2016; Rousseau, 2015; Thaichon, Jebarajakirthy, Tatuu e Gautam Gajbhiyeb, 2018) confir-
mouse que o chocolate é consumido principalmente por motivos heddnicos, onde o sabor desempeiia
un papel determinante. Outros resultados que hai que destacar foron a importancia que ten o recofie-
cemento da marca, o prezo ou a accién promocional na recompra do produto, e en como o consumidor
se mantén fiel 4 marca.

3. Estudo empirico

A partir do marco tedrico e da revisién da literatura, vaise a proceder a realizar un estudo empirico
para o caso do mercado de chocolate de Ecuador, onde opera a marca global Nestlé e o resto das mar-
cas locais (Universal, Pacari, Republica de Ecuador e Confiteca). Este estudo empirico contén os obxec-
tivos, a metodoloxia e os resultados da investigacién de mercado.

3.1 Obxectivos

Os obxectivos son dous. En primeiro lugar, quérese investigar o grao de estandarizaciéon ou adapta-
cion da estratexia de marca e do desenvolvemento da marca (global branding) no mercado de Ecua-
dor. Para a anadlise desta cuestién, incorpérase non sé a andlise da empresa, senén que se complemen-
ta co punto de vista do consumidor, aspecto cada vez mais importante nos estudos de globalizacion
(Steenkamp, Batra e Alden, 2003). O outro obxectivo é saber o impacto que o desenvolvemento de
marca, ou global branding, ten no resultado empresarial ou performance. Para a mediciéon da perfor-
mance recorrerase a analizar a cota de mercado, a notoriedade da marca e o valor de marca, tamén
denominado brand equity.

3.2 Metodoloxia. Fontes de informacion, variables e medicion

A metodoloxia combina tanto a investigacion cualitativa como a investigacion cuantitativa. A inves-
tigacion cuantitativa consiste nunha investigacion de mercados que analiza os habitos de compra por
categoria de produto, a importancia da marca (notoriedade e fontes de valor) e a cota de mercado. Re-
alizouse un cuestionario persoal. Un detalle da fonte de informacién, as variables e escalas de medida
en relacion con cada obxectivo pode verse na Taboa 1.

Taboa 1. Fonte de informacion, variables analizadas neste estudo e escalas utilizadas

Fonte de Variable analizada Escala utilizada Referencias bibliograficas
informacién

Cuestionario  Habitos de compra por categoria de compra Frecuencias absolutas de compra Calvo Dopico, del Castillo
persoal (chocolate negro, chocolate branco, amén- (escala clasica que combina as Puente e Herrera Pena
doa, bombén ou produtos de confeitaria) variables que se queren medir) (2020)
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Taboa 1 (continuacién). Fonte de informacidn, variables analizadas neste estudo e escalas utilizadas

Fonte de Variable analizada Escala utilizada Referencias bibliograficas
informacion
Cuestionario ~ Notoriedade (recofiecemento da marca) de  Frecuencia absoluta Aaker (1996a)
persoal marca habitualmente comprada
Fontes do valor de marca (notoriedade, ca-  Escala tipo Likert (5 puntos) Yoo, Donthu e Le (2000);
lidade percibida, lealdade e asociacidns de Yoo e Donthu (2001)

marca) e disposicién a pagar

Cota de mercado Variable proxy: taxa de penetra- Romaniuk, Dawes e
cién (marca de produtos de cho- Nenycz-Thiel (2018)
colate que habitualmente com-
pran os consumidores)

Fonte: elaboracion propia.

¢ Organizacion do cuestionario

O cuestionario organizouse de acordo coa seguinte estrutura. O primeiro apartado céntrase en ana-
lizar os habitos de compra do chocolate. Solicitouselle ao enquisado que indicase os habitos de compra
para as diferentes opcions de chocolate (tableta de chocolate negro, tableta de chocolate branco, table-
ta de améndoa, bombdén ou produtos de confeitaria). No segundo apartado do cuestionario analizanse
os motivos de compra e, a continuacion, os criterios da fase de avaliaciéon do proceso de compra. Non
foi necesario realizar a analise destas variables. O seguinte apartado centrouse na analise da marca, di-
ferenciando entre a notoriedade espontdnea (recofiecemento) e as fontes do valor de marca. Para a
medicion dos habitos de compra utilizouse unha escala de frecuencias de compra (Calvo Dopico, del
Castillo Puente e Herrera Pena, 2020). Para a medicién dos motivos formulouse unha pregunta aberta,
de tal forma que se puidese conseguir directamente do enquisado unha resposta precisa, o que permi-
tiu obter unha boa calidade de informacién e evitar desviaciéns no estudo. A sta vez, eses atributos
contrastaronse coa revision da literatura dos traballos de investigacion relacionados co consumo dos
produtos agroalimentarios (Grunert, Baadsgaard, Larsen e Madsen, 1996; Steenkamp, 1986). Para a
medicion da notoriedade espontdnea da marca habitualmente comprada utilizouse unha pregunta
aberta. Desta forma, o enquisado respondia espontaneamente sobre as marcas que se lle vifian & sda
mente en primeiro, segundo ou terceiro lugar. O exame das fontes do valor de marca (notoriedade, ca-
lidade percibida, imaxe ou asociacions e lealdade), ademais do valor de marca e da disposicién a pagar,
fundamentouse en Aaker (1996b). Para a medicidn do valor de marca e da disposicidn a pagar, utiliza-
ronse escalas de medida xa contrastadas nos estudos de Yoo, Donthu e Le (2000) e Yoo e Donthu
(2001), para as cales se recorreu a unha escala tipo Likert. Finalmente, medironse as variables socio-
demograficas (idade, xénero, renda, habitat e tipoloxia do fogar).

¢ Mostraxe e traballo de campo

A unidade mostral deste estudo correspéndese cos consumidores de chocolate dos diferentes foga-
res. O cuestionario realizouse de forma persoal. Ante calquera pregunta do enquisado, aclarabanse as
suas posibles dubidas. O proceso de recollida de datos levouse a cabo entre xullo de 2016 e febreiro de
2017. O tamafio mostral foi de 1.549 e o erro mostral do 2,54% (nivel de confianza do 95,5%). Reali-
zouse a codificacidon das preguntas abertas segundo a tdboa de cédigos que foi creada na fase do pre-
test. As caracteristicas da mostra reflictense de forma sintética na Téaboa 2.

A investigacion cualitativa consistiu na visita a varios establecementos para estudar as variables de
mercadotecnia. Eses lugares de compra son as diferentes canles que estan accesibles para os consumi-
dores de Ecuador, como son a tenda tradicional, Supermaxi, Mi Comisario, Aki e TIA. Examinaronse as
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variables relacionadas coa gama do produto, os prezos, a promocién (descontos ou promociéns en
cantidade), a distribucién comercial e a ocupacién de espazo non lineal. Para analizar o produto, tivose
en conta a amplitude da carteira de produto. No caso da variable prezo, analizouse qué estratexia de
prezos seguen as empresas, diferenciando entre as alternativas de estratexia baseada nos custos, a
competencia ou a demanda. Realizouse a primeira visita en maio de 2021 e de novo realizouse outra
en agosto de 2021 que serviu para contrastar mellor a estratexia de prezos. Grazas a esta analise,
puiidose identificar como as diferentes marcas seguen patréns similares na fixacién e establecemento
de prezos. O calculo do prezo unitario redondeouse a tres decimais. Para o caso da distribucién, verifi-
couse se esta era intensiva ou selectiva. Finalmente, estudouse a variable comunicacion.

Téaboa 2. Estrutura sociodemografica da mostra

Idade Porcentaxe
Entre 20 e 30 anos 39,70%
Entre 31 e 40 anos 31,44%
Entre 41 e 50 anos 19,75%
Entre 51 e 60 anos 7,75%
Mais de 60 anos 1,36%
Total 100 %
Tipo de fogar Porcentaxe
Con nenos 30,02%
Con adolescentes 24,66%
Con fillos maiores 6,26%
Sé novos 10,91%
Sé adultos 27,18%
Xubilados 0,97%
Total 100%
Renda Porcentaxe
Menor de 400 $ 31,96%
Entre 401 - 800 $ 24,34%
Entre 800 - 1.200 $ 18,01%
Entre 1.200 - 1.600 $ 15,43%
Entre 1.600 - 2.000 $ 9,68%
Mais de 2.000 $ 0,58%
Total 100%
Xénero Porcentaxe
Home 49,06%
Muller 50,94%
Total 100%
Habitat Porcentaxe
Costa 45%
Serra 47%
Oriente 8%
Total 100%

Fonte: elaboracién propia.

3.3 Analise de resultados

Tal e como destaca o modelo conceptual, as variables de mercadotecnia como o produto, o prezo, a
distribucién e a comunicacién son un dos eixes determinantes para comprender o desenvolvemento
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da marca. Doutra banda, o seu exame proporciénanos moita informacién para identificar se a marca
Nestlé estandariza ou adapta os seus programas de mercadotecnia.

3.3.1 Analise das variables de mercadotecnia-mix

En relacién coa carteira de produto, constatouse que a carteira de produto de Nestlé non sé se pre-
senta como a marca con gama de maior amplitude, sen6n que adapta o produto as preferencias locais
e, ademais, esta presente en todas as canles ou puntos de venda. Asi, adicionalmente as tabletas de
chocolate negro e crocante, ofrecido a través das marcas Nestlé Clasico e Crunch, respectivamente,
ofrecen o chocolate branco a través da marca Nestlé Galak, que contén arroz crocante. Deste xeito, a
marca Nestlé desenvolve unha estratexia de adaptacién local que ofrece produtos vinculados aos habi-
tos dos consumidores de Ecuador. E a Gnica marca que ofrece chocolate branco. Igualmente, hai outras
marcas como Pacari, Republica del Cacao ou Hershey’s, cunha oferta unicamente centrada no chocola-
te negro. Mediante a andlise desta variable pédese concluir que o grao de adaptacién da marca global
Nestlé é moi notable, ao ofrecer produtos adaptados as preferencias locais dos consumidores de Ecua-
dor.

En referencia aos prezos, nas Taboas 3, 4, 5e 6 obsérvanse os datos para as diferentes marcas e as
distintas canles de venda. A marca local denominada La Universal presenta o chocolate negro con dife-
rentes variedades e prezos moi competitivos. Esta marca tende a ofrecer o prezo mais baixo do con-
xunto de alternativas nos diferentes establecementos (Mi Comisariato, Comisariato, Aki, Comisariato
TIA). No caso de Supermaxi, como se pode ver, é Nestlé quen o consegue. Tamén ocorria isto na andlise
dos prezos realizados no mes de maio. A pesar disto, a marca Nestlé, grazas a unha ampla oferta e va-
riedade, parece adaptarse mellor as preferencias do conxunto do mercado de chocolate de Ecuador. Un
claro exemplo é a gran variedade presente en Supermaxi. Outra evidencia é o chocolate branco deno-
minado Nestlé Galak, un chocolate doce con arroz crocante, que conta tamén con moita aceptacion. Por
iso, deducese que Nestlé, ademais de desenvolver unha estratexia de prezos competitiva, esta a desen-
volver novos produtos (abeld, negro e branco), presenta unha ampla carteira de produto e ten unha
presenza masiva en todas as canles de venda.

Para a tableta de chocolate negro, La Universal presenta oferta con outras variedades que inclden o
cacahuete. A marca Pacari e a marca Republica del Cacao, que postien unha menor cantidade de gra-
mos, concéntranse nesta categoria da tableta de chocolate negro. Estas marcas presentan non s6 un
prezo ($/gr) relativamente maior, sendn tamén un prezo mais alto por unidade de venda, polo que pa-
rece que existe, a diferenza de Nestlé e da Universal, unha aposta mais clara por situar o produto nun
nivel superior.

En referencia a intensidade promocional, no caso de Nestlé tamén é alta. As promocions en prezo
ou en cantidade permiten obter un valor percibido superior como consecuencia dun maior valor tran-
saccional. Por iso, obsérvase que a fixacién de prezos da marca global Nestlé se basea nos prezos da
competencia. E dicir, tratase dunha estratexia de prezos competitiva. Tamén se detectou o uso da
promocién a través do desconto no prezo, principalmente no Comisariato Aki.

Taboa 3. Resumo de prezos das principais marcas de chocolate por lugar de compra (Comisariato TIA)

Nestlé La Universal
Variedade Peso  Prezo devenda ($) e Variedade Peso Prezo de venda ($) e
(gr)  Prezo unitario ($/gr) (gr) Prezo unitario ($/gr)
Branco e arroz 4U 80 1,99$ / (0,025%/gr) Negro e cacahuete 4 U 112 1,99$ / (0,018%/gr)
Negro e arroz 4U 80 1,99% /(0,025%$/gr) Negro e branco 112 1,99$ / (0,018%/gr)
Branco e arroz 90 1,89% /(0,021$/gr) Negro e cacahuete* 100 1,79%* / (0,018%/gr)
Crunch 80 1,99% /(0,025%/gr) Améndoas 100 1,99$ /(0,020$/gr)

Nota: *Prezo de venda mais baixo das diferentes categorias de produtos de chocolate. Fonte: elaboracién propia a partir da
visita a establecementos (2021).
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Taboa 4. Resumo de prezos das principais marcas de chocolate por lugar de compra (Supermaxi)

Nestlé La Universal

Variedade Peso Prezo de venda ($) e Variedade Peso Prezo de venda ($) e

(gn) Prezo unitario ($/gr) (gn) Prezo unitario ($/gr)
Negro e arroz Crunch 90 1,57$ / (0,017$/gr) Negro e cacahuete L 100 1,69$ / (0,017$/gr)
Negro 100 1,66$ / (0,017$/gr) Negro e branco 112 1,56$ / (0,014$/gr)
Branco e arroz 90 1,571$ / (0,017$/gr) Negro e cacahuete 4U 112 1,56%$ / (0,014$/gr)
Branco e arroz 4U 80 1,73$ / (0,022%/gr) Non presenta mais variedades na carteira de produto.
Negro e abela 60 1,89$ / (0,032%/gr)
Negro e améndoa* 60 1,36%$* / (0,023$/gr)
Negro e leite* 60 1,36$* / (0,023$/gr)

Pacari Hershey’s

Variedade Peso Prezo de venda ($) e Variedade Peso Prezo de venda ($) e

(gr) Prezo unitario ($/gr) (gr) Prezo unitario ($/gr)
Negro (Esmeralda) 50 2,01$ /(0,040%/gr) Negro 102 3,80% (Oferta: 2,65%) /

(0,026%/gr)
Negro (Maracuxa) 50 2,01% / (0,040%/gr) Branco 113 3,80 (Oferta: 3,23%) /
(0,029%/gr)
Negro (Arando) 50 2,01$ / (0,040%/gr) Non presenta mais variedades na carteira de produto.
Non presenta mais variedades na carteira de produto.
Republica de Ecuador

Variedade Peso Prezo de venda ($) e

(gr) Prezo unitario ($/gr)
Negro 50 4,27$ (oferta: 2,57%) /

(0,051%/gr)
Non presenta mais variedades na carteira de produto.

Nota: *Prezo de venda mais baixo das diferentes categorias de produtos de chocolate. Fonte: elaboracién propia a partir da
visita a establecementos (2021).

Taboa 5. Resumo de prezos das principais marcas de chocolate por lugar de compra (Mi Comisariato)

Nestlé La Universal
Variedade Peso Prezo de venda ($) e Variedade Peso Prezo de venda ($) e
(gr) Prezo unitario ($/gr) (gr) Prezo unitario ($/gr)
Negro 100 1,59% / (0,0169%) Negro e cacahuete L* 100 1,47$* / (0,015%)
Chocolate Crunch 80 1,69% /(0,021%$) Negro e cacahuete 4U 112 1,67$ / (0,015%)
Branco e arroz 4U 80 1,70% / (0,021%) Non presenta mais variedades na carteira de produto.
Pacari Hershey’s
Variedade Peso Prezo de venda ($) e Variedade Peso Prezo de venda ($) e
(gr) Prezo unitario ($/gr) (gr) Prezo unitario ($/gr)
Negro (Esmeralda) 50 1,94% / (0,0399%) Negro 8U 102 3,49% / (0,0349%)
Negro (Maracuxa) 50 1,94% / (0,039%) Non presenta mais variedades na carteira de produto.
Negro (Arando) 50 1,94$ / (0,039%)

Nota: *Prezo de venda mais baixo das diferentes categorias de produtos de chocolate. Fonte: elaboracién propia a partir da

visita a establecementos (2021).
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Tabla 6. Resumo de prezos das principais marcas de chocolate por lugar de compra (Comisariato Aki)

Nestlé La Universal
Variedade Peso Prezo de venda ($) e Variedade Peso Prezo de venda ($) e
(gr) Prezo unitario ($/gr) (gr) Prezo unitario ($/gr)
Negro 100 1,66$ /(0,017$/gr) Negro e cacahuete 100 1,88% / (0,019%/gr)
Branco e arroz 90 1,77$ / (0,020%/gr) Negro e branco* 112 1,56%* / (0,014$/gr)
Negro e arroz Crunch 90 1,77$ /(0,020%/gr) Negro e cacahuete 4U* 112 1,56%* / (0,014$/gr)
Branco e arroz 4U 80 1,73$ / (0,022%/gr) Non presenta mais variedades na carteira de produto.
Pacari Hershey’s
Variedade Peso Prezo de venda ($) e Variedade Peso Prezo de venda ($) e
(gr) Prezo unitario ($/gr) (gn) Prezo unitario ($/gr)
Negro (Esmeralda) 50 2,15% / (0,043%/gr) Negro 102 3,80% (Oferta: 2,65%) /
(0,026%/gr)
Negro (Maracuxa) 50 2,15% /(0,043%/gr) Branco 113 3,80 (Oferta: 3,23%) /
(0,029%/gr)
Negro (Arando) 50 2,15% /(0,043%/gr) Non presenta mais variedades na carteira de produto.

Non presenta mais variedades na carteira de produto.

Nota: * Prezo de venda mais baixo das diferentes categorias de produtos de chocolate. Fonte: elaboracién propia a partir
da visita a establecementos (2021).

En canto a distribucion, a oferta que poste a marca global é maxima, de tal forma que a cobertura a
que aspira Nestlé é total, polo que estd presente en todos os formatos e puntos de venda e, ademais,
ten unha boa visualizacién, o que favorece a preferencia pola marca. Esta mesma estratexia, de grande
intensidade na canle de distribucién, é seguida pola marca La Universal. Tanto unha como outra dis-
pofien dun amplo espazo no lineal. A comunicacién é outra das variables en que Nestlé, grazas a di-
mensién global da marca, estende a siia imaxe en todas as areas xeograficas nas que esta presente.

En suma, o exame das variables de mercadotecnia permitiu concluir que a marca Nestlé combina un
posicionamento global da marca e unha adaptacion dos seus programas de mercadotecnia (produto e
prezo) ao mercado local de Ecuador. A investigacion do consumidor pédenos axudar a comprender
mellor este resultado e a confirmar se a globalidade percibida pola marca Nestlé predispén a comprar
este produto.

3.3.2 Investigacion do comportamento do consumidor

¢ Habitos de compra

0 estudo empirico realizado identifica dous resultados. En primeiro lugar, tratase dun produto cun
nivel de consumo relativamente alto, de tal forma que unha porcentaxe importante de consumidores
consomen unha vez ao mes ou cada dous meses algunha das categorias analizadas (tableta de chocola-
te branco, negro, améndoas, bomboén, caramelos ou confeitaria). En segundo lugar, convén destacar a
taxa de consumo de tabletas de chocolate branco (15,82%, unha vez ao mes). Asi, case un 16% dos
consumidores de Ecuador compran tabletas de chocolate branco unha vez ao mes (T4dboa 7). Tamén
destaca o consumo de chocolate negro (11,49%, unha vez ao mes) mentres que os bombons (8,52%) e
a tableta de améndoas (2,97%, unha vez cada tres meses) son de consumo mais ocasional. Os valores
estan redondeados a dous decimais.

Estes datos son coherentes co estudo descritivo realizado, onde se destaca que a tableta de choco-
late branco presenta unha taxa de consumo relativamente alta. Este dato revela que a marca Nestlé
concentrou un grande esforzo comercial en desenvolver un produto adaptado as preferencias deste
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mercado. Desta forma, desenvolveu a marca de chocolate branco Nestlé Galak, que contén, ademais,
arroz crocante. Asi mesmo, sinalizanse no produto os atributos directamente conectados co motivo
hedonico, como € o arroz crocante e o sabor doce. A importancia do atributo hedonista no consumo do
chocolate xa foi explicada na revisidon da literatura dos estudos do chocolate (Kuikka e Laukkanen,
2012; Ozretic-Dosen, Skare, Krupka, 2007; Poelmans e Rousseau, 2016; Rousseau, 2015). De igual
forma, obsérvase que o chocolate negro ten unha demanda importante, mentres que o chocolate
con améndoas ten unha demanda mais ocasional. No caso dos bomboéns, a compra é dunha vez ao
mes (8,52%). Finalmente, a compra de caramelos e confeitaria poderiase considerar de menor rele-
vancia.

Taboa 7. Frecuencias relativas de habitos de compra condicionadas ao tipo de chocolate consumido

Unha Unha vez Unha vez Unha vez Unha ou Unhaou Menosou Total
vez ao cada dous cada tres cada catro duas veces duas veces nunca
mes meses meses meses cada seis ao ano
meses

Tableta branco 15,82% 6,20% 2,97% 1,81% 0,58% 0,52% 0,00% 27,90%
Tableta negro 11,49% 14,98% 5,49% 2,58% 0,97% 1,23% 0,13% 36,87%
Tableta améndoas 2,91% 3,10% 2,97% 1,03% 0,77% 0,00% 0,13% 10,91%
Bomboén 8,52% 5,04% 2,45% 1,55% 0,84% 0,45% 0,00% 18,85%
Caramelos 2,13% 0,90% 1,03% 0,13% 0,45% 0,26% 0,00% 4,90%
Confeitaria 0,90% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,90%

Fonte: elaboracion propia a partir del cuestionario (2021).

¢ Importancia da marca

0 estudo desta variable é crucial para analizar a performance da marca. Con anterioridade a analise
da compra e do consumo do chocolate, a marca exerce unha influencia notable na compra deste produ-
to (Ahmed, Zbib, Sikander e Gilbert Noujaim, 2012). Por iso, revisdronse con maior detalle as dimen-
siéns da notoriedade, tanto a notoriedade espontanea como a notoriedade suxerida. En efecto, os re-
sultados revelan que a marca Nestlé postie unha gran notoriedade espontanea, duplicando 4 marca
domeéstica mais relevante no mercado de Ecuador como é La Universal (Figura 2 e Tdboa 8). Este re-
sultado non sé reforza a andlise realizada, sen6n que pon de manifesto unha relacién directa entre a
cota de mercado e a notoriedade espontanea.

Desta forma, as marcas que tefian unha maior notoriedade van ter unha posiciéon predominante na
mente do consumidor. Por tanto, estes datos revelan que Nestlé postie un gran recofiecemento so-
cial, que contén todos os elementos dunha marca forte e dunha marca cofiecida (Cervifio Fernandez,
2014). A marca Nestlé, grazas a superioridade exercida a través do posicionamento global, influe
dunha forma determinante na compra. Este resultado é coherente co modelo exposto, o cal incide en
como o posicionamento da marca exerce unha grande influencia na performance, neste caso da cota de
mercado.

Ademais, para o mercado do chocolate os consumidores son leais 4 marca, porque a asocian con pa-
rametros determinados de calidade e sabor, o que, unido a unha experiencia previa positiva, fai que os
consumidores non cambien a outras marcas (Ozretic-Dosen, Skare e Krupka, 2007). Este resultado re-
forza a funcién de garantia que exerce o nome de marca (del Rio Lanza, Vazquez Casielles e Iglesias
Argiielles, 2001). Estes factores favorecen que a reintencion de compra sexa alta, o que inflde enor-
memente na consecucién dunha elevada cota de mercado.

Doutra banda, a marca La Universal ten un bo recofiecemento entre os consumidores de Ecuador.
Percibese unha marca que, grazas 4 sua reputacion e bo facer, consegue un recofiecemento que vai
mais alé do publico e céntrase no produto, neste caso o chocolate.
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Figura 2. Frecuencias absolutas da orde de preferencia das marcas mais lembradas
de produtos de chocolate de acordo co criterio de notoriedade espontanea. Fonte:
elaboracidn propia a partir do cuestionario (2021).

Taboa 8. Frecuencias relativas da orde de preferencia das marcas mais lembradas de produtos de chocolate de
acordo co criterio de notoriedade espontanea

NS/NC Nestlé La Universal  Ferrero Rocher  Confiteca Pacari Republica del Cacao  Total
12 0,00 53,26 22,72 19,17 3,49 1,36 0,00 100
28 0,00 29,51 47,58 15,11 6,13 1,61 0,06 100
32 59,39 11,69 11,10 9,49 5,36 2,97 0,00 100

Fonte: elaboracién propia a partir do cuestionario (2021).

¢ Fontes de valor de marca

Como se pode comprobar, tratase dun mercado cun nimero reducido de marcas e no que existe
unha marca dominante como é Nestlé, que lidera o mercado. Debido a que non se atopou unha fonte de
datos que permita cuantificar con exactitude a cota de mercado das diferentes categorias de produtos
de chocolate para as diferentes marcas, recorreuse a unha estimaciéon da cota de mercado a partir do
estudo realizado. Asi, partindo dos datos da investigacion de mercados, que permiten identificar a
marca de produtos de chocolate que habitualmente compran os consumidores de Ecuador, obtense a
taxa de penetracidn. Esta mesma aproximacién foi utilizada por Romaniuk, Dawes e Nenycz-Thiel
(2018). Desta maneira, a marca Nestlé teria unha taxa de penetracién dun 50,1%, aproximadamente,
fronte a La Universal, a stia gran competidora, que alcanzaria un 24,98%.

Ao estudar os valores das diferentes dimensiéns que compofien o valor de marca, obsérvanse tres
resultados de interese. En primeiro lugar, as marcas de tabletas de chocolate que tefien unha maior co-
ta de mercado, como son Nestlé e o seu gran rival La Universal, son as que alcanzan a maior noto-
riedade suxerida. O segundo resultado de interese que se pode comprobar na analise da varianza (test
do F) é que non se observan diferenzas significativas para o conxunto das marcas nas puntuacions
das dimensions do valor de marca, como son a calidade percibida (p-valor = 0,217), as asociaciéns
(p-valor = 0,338) e a lealdade (p-valor = 0,115)(Taboa 9). Con todo, hai diferenzas nas puntuaciéns con
respecto a percepcion da notoriedade para polo menos unha marca (p-valor < 0,05). O mesmo ocorre
coa disposicion a pagar unha prima no prezo. A marca La Universal presenta un valor significativa-
mente mais alto (3,79) que Nestlé (3,55), como podemos observar na Taboa 10. Parece que a marca
Nestlé se centra mais en conseguir a maior cota de mercado posible en lugar de ofrecer un produto
cunha alta prima en prezo. Por iso, infirese que o resultado ou performance tan alto da marca Nestlé é
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consecuencia non sé da accién comercial da marca, sen6n do resultado conxunto das variables de mer-
cadotecnia-mix como a amplitude de gama, o prezo ou a promocion, a distribucién ou a comunicacién
e publicidade.

Taboa 9. Andlise da varianza. Puntuacions con respecto 4s dimensiéns do valor de marca

Dimensién do Graos de Sum Sq Mean Sq F Pr
valor de marca e liberdade
prima no prezo

Calidade percibida  Factor 4 1,7 0,4212 1,444 0,217*
Residuos 1544 450,3 0,2916

Notoriedade Factor 4 4,6 1,1566 4,782 0,000778%**
Residuos 1544 373,5 0,2419

Asociacions de Factor 4 0,88 0,2192 1,135 0,338*

marca Residuos 1544 298,37 0,1932

Lealdade Factor 4 2,9 0,7145 1,859 0,115%*
Residuos 1544 593,5 0,3844

Valor de marca Factor 4 6,9 1,7215 3,175 0,0131**
Residuos 1544 837,1 0,5422

Prima no prezo Factor 4 19,5 4,872 8,926 3,99e-07 ***
Residuos 1544 842,8 0,546

Nota: *non significativo (p > 0,05), **diferenza significativa nas puntuaciéns (p < 0,05), ***diferenza significativa
nas puntuaciéns (p < 0,001). O termo factor refirese a cada un dos grupos ou marcas. Fonte: elaboracién propia a
partir del cuestionario (2021).

Taboa 10. Puntuacion das diferentes fontes de valor de marca para as marcas habitualmente compradas de pro-
dutos de chocolate.

Frecuencia Notoriedade Calidade Lealdade Asociaciéns ~ Valorde  Disposicién a pagar

percibida de m arca marca un prezo primado
Nestlé 786 4,53 4,43 4,09 4,23 3,90 3,55
La Universal 386 4,44 4,41 4,10 4,23 4,04 3,79
Ferrero Rocher 301 4,50 4,40 3,99 4,23 3,92 3,57
Confiteca 47 4,34 4,28 4,00 4,13 3,75 3,84
Pacari 29 4,27 4,28 4,07 4,11 3,98 3,40

Fonte: elaboracion propia a partir del cuestionario (2021).

4. Discusion de resultados e implicacions empresariais

Esta investigacion permitiu darlle resposta ao gap existente na literatura dos estudos sobre a duali-
dade marca global e marca local en paises en vias de desenvolvemento. O estudo, ademais, incorpora
un dobre punto de vista ao incluir non sé o punto de vista da oferta, neste caso da empresa multina-
cional Nestlé, sen6n tamén o do consumidor. Desde un punto de vista tedrico, o marco utilizado permi-
tiu darlles resposta aos obxectivos e 4s cuestiéns expostas. A resposta de se Nestlé estandariza ou
adapta, o estudo precisa que se trata dunha estratexia hibrida que combina o posicionamento global,
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Unico para todo o mercado, coa adaptacion dos programas de mercadotecnia de produto, prezo ou dis-
tribucion ao mercado doméstico de Ecuador.

O estudo realizado ten importantes implicaciéns para a xestiéon das marcas globais. Este traballo
puxo de manifesto que, ademais da marca, as diferentes variables de mercadotecnia-mix xogan un pa-
pel significativo no desempefio da empresa. Asi, Nestlé configurouse como a empresa que lidera este
mercado, non sé grazas ao posicionamento global da marca sen6n por unha xestién adecuada das va-
riables da mercadotecnia-mix. Os principais alicerces desa estratexia fundaméntanse nunha ampla car-
teira de produto, cunha ampla variedade e fornecemento de alternativas (chocolate negro, branco,
améndoas); nunha fixacién de prezos competitivos, que tentan axustarse a un nivel de renda baixo;
nunha importante actividade promocional, con moi boa visualizacién no lineal; e cunha estratexia de
distribucién intensiva coa que consegue unha gran presenza en todos os formatos ou tipos de estable-
cemento.

Outra das implicaciéns empresariais é o desefio da estratexia de mercadotecnia internacional.
Nestlé soubo adaptar unha marca global as caracteristicas dun mercado local como Ecuador. Esta mar-
ca optou por concentrar grandes esforzos en comercializar chocolate branco, sen esquecer a oferta da
clasica tableta de chocolate negro. A tradicional oferta da tableta de chocolate negro clasica, engadiu
outro produto que se adaptaba as preferencias do mercado local como é o chocolate branco con arroz
crocante, o cal se acomoda moi ben as preferencias deste mercado. A eleccidn dos ingredientes de leite
e arroz estan inspirados nos habitos culinarios e na importancia desa materia prima (arroz) na dieta
dos consumidores ecuatorianos. Tal e como sinalan Ozsomer e Altaras (2008), na estratexia de marca
global combinanse elementos de adaptacion cultural e de superioridade global percibida da marca, o
cal lle permite conseguir un alto desempefio no mercado. Esta superioridade global percibida por par-
te dos consumidores, cofiecida como efecto halo (Iglesias Argiielles, Vazquez Casielles e del Rio Lanza,
2003), xera unha actitude positiva e inflae claramente na predisposicién a comprar a marca por parte
do consumidor final. Esta filosofia de mercadotecnia internacional e xestiéon local é o que lle esta a
permitir & marca global conseguir unha posicién de liderado no mercado do chocolate nun pais de
gran tradicion de producidn cacaoteira como é Ecuador.

Outra importante implicacién é o desempeno da marca, que se concentra na cota de mercado en lu-
gar do valor de marca. Nestlé non esta a buscar unha prima no prezo senén unha maior cota de merca-
do. En efecto, tal e como ocorre coa variable valor de marca, a disposicion a pagar unha prima no prezo
é significativamente inferior no caso da marca Nestlé, mentres que as marcas locais como Pacari ou La
Universal presentan valores mais altos. Un patréon similar obsérvase para a marca de bombons Ferre-
ro Rocher. Ademais, tanto a notoriedade espontanea como a notoriedade suxerida alcanzan valores al-
tos.

As marcas locais de Ecuador poden aproveitar as vantaxes de localizacién e o coflecemento do mer-
cado por parte dos produtores ou cacaoteiros. Desta forma, pddese incrementar a exportacion de cho-
colate ao exterior, onde factores como unha denominacién de orixe ou unha certificacion mundial te-
fien cada vez mais relevancia (Pino Peralta, Aguilar Azuero e Sisalema Morejon, 2018). A denomina-
cion de orixe Cacao Arriba esixe aplicar practicas organicas na producion, o que lle permitiria, ademais
de protexer a producion, acceder aos mercados internacionais (Criterios digital, 2019).

5. Conclusions

Unha das grandes cuestions ao abordar as marcas globais foi a de investigar se existe unha estanda-
rizacion completa das actividades de mercadotecnia, ou se a marca global se adapta aos mercados lo-
cais. Desde o punto de vista da oferta, a marca pensa globalmente e actia localmente, adaptando a
oferta as caracteristicas particulares dunha determinada area xeografica. Asi, a marca Nestlé soubo
adaptar o produto as caracteristicas do mercado de Ecuador. Ademais, inspirado no novo enfoque de
demanda, onde é posible identificar segmentos de consumidores globais, desenvolveu un novo produ-
to elaborado a partir de cacao fino.
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Esta filosofia de xestién e de mercadotecnia internacional permitelle 4 empresa consolidar a sua
posicion de liderado nun pais que esta entre os grandes produtores de cacao a nivel mundial. Ademais,
a través da combinacién 6ptima das variables da mercadotecnia soubo adaptarse ao mercado local.
Deste xeito, por medio dunha seleccidn 6ptima da amplitude da carteira de produto, prezos competiti-
vos, promocién intensa (descontos e promocion en cantidade) e distribucién intensiva conseguiu co-
nectar cos consumidores de Ecuador, o que lle permitiu liderar e consolidar a cota de mercado. Doutra
banda, existe unha oportunidade para as marcas locais de exportar chocolate cun prezo superior, pos-
to que o cacao de Ecuador est4 cada vez mais valorado e apreciado nos mercados internacionais. E ne-
cesario mellorar as capacidades comerciais dos axentes que operan ao longo da cadea de producién,
capitalizar a imaxe de calidade do cacao ecuatoriano e incrementar a innovacién e desenvolvemento
de novos métodos de producion e de elaboracién mais sustentables.

Como futuros traballos expomos diferentes lifias de interese como poden ser a reorganizacion da
cadea de valor, a exportacién a mercados de altos ingresos (Xapdn, Estados Unidos) e a innovacién e
desenvolvemento de novos métodos de producién do chocolate mais sustentables. Por ultimo, pro-
ponse avanzar na dualidade de marca global e local en situaciéns de incerteza, como é a que causou a
recente pandemia mundial (Ng, Faraji-Rad, Batra, 2021).

Por ultimo, existen limitaciéns que poderian afrontarse nas seguintes investigacidons. A cota de
mercado das marcas foi estimada por unha variable proxy como é a taxa de penetraciéon dos mercados,
polo que é necesario incorporar, ademais, a rotacion, que permitiria coflecer non s6 o niimero de veces
que acoden ao establecemento sen6n tamén o importe adquirido en cada acto de compra. De igual ma-
neira, a investigacion poderiase enriquecer mais se se incorpora a andlise da actitude do consumidor
cara 4 globalidade da marca, o cal implicaria, ademais, analizar as actitudes etnocentristas.
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