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Resumen

Objetivo — El objetivo de este trabajo fue explorar qué estrategia de
comercializacién de productos saludables (extensién de merca versus
nueva marca) es mds conveniente, considerando el efecto que el ajuste
(f72) entre los atributos nutricionales de los productos usuales de la marca
madre y las extensiones saludables puede tener sobre la credibilidad

hacia estos dltimos.

Metodologia — La informacién requerida se obtuvo a partir de encuestas
personales a 107 consumidores residentes en la zona metropolitana de
la ciudad de México. El estudio fue de tipo exploratorio descriptivo, y

se enfocé en botanas manufacturadas que se venden en México.

Resultados — Las botanas tradicionales reformuladas que se
comercializan bajo el nombre de la marca madre, tienen una baja
credibilidad en cuanto a su valor nutricional debido a la alta asociacién
entre los atributos no saludables con la imagen de la marca madre. Las
botanas categorizadas como saludables son productos con ingredientes

muy diferenciados, pero con un bajo reconocimiento de marca.

Contribuciones — La gestién de marcas saludables es un drea de
investigacién incipiente en mercadotecnia, por lo que este trabajo viene
a impulsar el desarrollo teérico de estrategias para la comercializacién

de estas marcas.

Palabras clave — Extensién de marca; marcas saludables; gestién de

marca; alimentos; México.

ISSN 1806-4892
e-ISSN 1983-0807

421

Recebimento:
23/05/2017
Aprovagao:
31/01/2018

Editor responsavel:
Prof. Dr. Susana Costa e Silva

Avaliado pelo sistema:
Double Blind Review

Revista Brasileira de Gestao
e Negoécios

DOI: 10.7819/rbgn.v0i0.3905

| 421

Rev. Bras. Gest. Neg. Sdo Paulo v.20 n.3 jul-set. 2018 p.421-442

Omonk



Lorena Carrete / Pilar Arroyo / Edgar Centeno

I Introduccién

El tema de una alimentacién saludable
ha ocupado la agenda internacional y la de los
gobiernos de muchos paises desde hace varias
décadas. El Reino Unido ha promovido desde
1992 un régimen alimenticio enfocado en la
reduccién del consumo de grasas, aztcares y sodio,
y un incremento en el consumo de fibra (Secretary
of State for Health, 2010). La responsabilidad de
una alimentacién que garantice una buena calidad
de vida se extiende a los consumidores y a las
empresas. En el caso del consumidor, de acuerdo
con un informe internacional de Nielsen y NMI
(Frey & French, 2014), el mercado que apoya el
seguir una buena alimentacién para prevenir y
corregir problemas de salud estd creciendo. En
una encuesta en linea, el 89% de consumidores
estadounidenses reporté que la responsabilidad
de estar sano es un compromiso personal,
aunque s6lo un 70% declaré estar tratando
de adoptar conductas saludables, como llevar
una alimentacién completa y equilibrada. Esta
tendencia a un consumo mds sano representa una
oportunidad para los fabricantes de alimentos,
que mediante el desarrollo de nuevos productos
pueden cubrir las necesidades actuales de los
consumidores conscientes de su salud, y al mismo
tiempo contribuir a controlar el problema social
de sobrepeso y obesidad.

La gestién de marcas saludables (bealth
branding) es un reto para las empresas que
manufacturan alimentos porque, ademds de
ofrecer productos con cualidades nutritivas, éstos
deben ser comercialmente viables (Anker, Sandoe,
Kamin, & Kappel, 2011). Si bien las capacidades
de produccién de los fabricantes de alimentos
son cruciales para el desarrollo de innovaciones
con alto valor nutricional, la comercializacién
exitosa de estos productos conlleva el riesgo de
no corresponder con la reputacién e imagen de
la empresa, por lo que es importante considerar
aspectos de mercadotecnia (Gehlhar, Regmi,
Stefanou, & Zoumas, 2009). Entre estos aspectos
estd el vislumbrar cémo el ajuste percibido entre
las caracteristicas de los productos de la marca
madre y sus extensiones saludables (producto
con mayor numero/ cantidad de ingredientes
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con valor nutricional) influyen en la actitud del
consumidor hacia el nuevo producto, ya que ésta
es el antecedente directo para su aceptacién (Buil,
Chernatoy, & Hem, 2009; Kemp & Bui, 2011).

Muchas empresas estdn generando
extensiones de marca a partir de la reformulacién
de sus productos para proponer versiones mds
saludables (less unhealthy), como puede ser la
reduccién de sodio, aztcar o grasas. Mientras
que otras estdn desarrollando lineas completas
de productos con un alto valor nutritivo (bealthy)
que se comercializan bajo nuevas marcas. Aunque
la investigacién sobre extensiones de marca se ha
venido realizando de manera puntual desde los
anos 1990 (e.g. Aaker & Keller, 1990; Dacin
& Smith, 1994; Volckner & Sattler, 2006), su
inmersién en el contexto de marcas saludables
es inexistente, de ahi el interés de realizar este
estudio cuyo objetivo fue explorar hasta donde
estas dos estrategias —productos modificados
comercializados como extensiones de marca versus
introduccién de productos saludables bajo un
nuevo nombre de marca— resulta mds apropiada
considerando el efecto que el ajuste (fzz) entre
las caracteristicas nutricionales de los productos
usuales de la marca madre y las extensiones
saludables puede tener sobre la credibilidad hacia
estos dltimos.

El tipo de producto seleccionado para
realizar esta investigacién fueron las botanas
debido a las siguientes razones: 1) es un producto
que satisface las necesidades del consumidor,
ya que cuenta con los meta-atributos bdsicos
de conveniencia, precio, tradicién, seguridad,
apariencia, sabor y variedad (Lusk, 2011); 2)
su mercado de consumo no es exclusivo de una
clase social ni un grupo de edad; 3) las marcas
de botanas requieren modificar sus productos
como repuesta a la crisis que enfrentan ante las
medidas restrictivas de los gobiernos (ejemplo
la prohibicién de venta de comida “chatarra” en
escuelas elementales en México); 4) son productos
que los mexicanos consumen con mucha
frecuencia, como bocadillos o tentempiés (snack),
y su consumo ha crecido un 70% en los dltimos

10 afos, alcanzando los 4 kg por mexicano al afo

(CANACINTRA, 2014; Euromonitor, 2013).
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Con base en lo anterior, las preguntas de
investigacién asociadas al objetivo propuesto son:
;Qué tipo de marcas de botana son visualizadas
por los consumidores como saludables? ;Cudles
son los atributos deseables y no deseables en una
botana para que el consumidor lo reconozca como
saludable? ;Cémo influye el ajuste percibido
entre los productos tradicionales de la marca y
las extensiones saludables sobre la credibilidad del
consumidor respecto a la capacidad de la empresa
para fabricar productos saludables?

El articulo estd organizado de la siguiente
forma: después de esta introduccién se presenta
el marco tedrico (seccién 2) en donde se discuten
los conceptos bdsicos que se estudian en esta
investigacién; en la seccién 3 se describe la
metodologia de recoleccién de datos y se indican
la forma en que se analizaron; posteriormente, en
la seccién 4 se describen y discuten los resultados
del estudio incluyendo tablas y gréficos para
apoyar la presentacién; finalmente se reporta una
seccién con conclusiones e implicaciones tedricas

y prédcticas derivadas de la investigacién realizada.

2 Marco tedrico

Una marca comprende un conjunto
complejo de atributos racionales o emocionales,
tangibles o intangibles, a partir de los cuales el
consumidor genera asociaciones que le ayudan
a integrar el conocimiento de marca (Keller,
2003). Las asociaciones de marca sugieren lo que
la empresa desea que el consumidor recuerde de
manera estable y relevante frente a la competencia
(Aaker, 1991), y reflejan el posicionamiento
pretendido de la marca (Dawar & Lei, 2009). En
el caso de las denominadas marcas saludables, éstas
estimulan en el individuo una serie de asociaciones
entre las caracteristicas de los productos de la
marca y los estilos de vida y conductas saludables
(Evans & Hastings, 2008).

Uno de estos atributos es el nombre de
marca, que representa una decisién critica para las
empresas y un tema relevante de investigacién para
la academia (Chen, Ma, Zheng, & Wang, 2015).
El nombre de marca de un producto no es sélo
un simbolo de la calidad del producto, también

genera para el consumidor asociaciones vinculadas

asociacion de la marca con productos no saludables?

con el valor funcional, social y psicoldgico de los
atributos de la marca (Teas & Grapentine, 1996),
y tiene un efecto significativo en la intencién
de compra del consumidor (Grewal, Krishnan,
Baker, & Borin, 1998). De ahi que decidir
apropiadamente el nombre de marca ofrece a las
empresas ventajas sobre sus competidores (Del
Rio, Vazquez, & Iglesias, 2001).

La investigacién en extensiones de marca
ofrece evidencia sobre las situaciones en que
esta estrategia de comercializacién funciona de
manera asertiva. La extensién de marca utiliza
el mismo nombre de marca para lanzar nuevos
productos dentro de la misma categoria o en una
categoria diferente (Aaker & Keller, 1990). Entre
las ventajas de esta estrategia estd la reduccién en
costos de introduccién de la nueva linea, puesto
que el consumidor ya estd familiarizado con la
marca y el aumento de la probabilidad de éxito de
la nueva linea cuando los consumidores transfieren
sus actitudes favorables de la marca original hacia
la extensién (Aaker, 1990). En ocasiones, la
empresa puede recurrir a la extensién de marca
para sobrellevar o mejorar las asociaciones que ha
construido la marca a su favor y que pueden estar
en peligro (Park, Millberg, & Lawson, 1991).

Sin embargo, la evaluacién positiva de
las extensiones de marca depende de varios
elementos entre los que destaca el grado de ajuste o
congruencia entre los productos tradicionales de la
marca madre (parent brand) y el producto hijo de
la extensién de marca. Este ajuste o congruencia
se refiere hasta donde el consumidor percibe que
hay una buena cercania/similitud entre la marca
madre y la extensién. Un alto ajuste percibido
mejora la evaluacién que se hace para la extensién
(Aaker & Keller, 1990; Bottomley & Holden,
2001; Vélckner & Sattler, 2006) y refuerza la
apreciacién que se tiene hacia la marca madre
(Zimmer & Bhat, 2004). Si la empresa lanza
un producto consistente, no substituto con los
de la marca madre, los consumidores perciben
un buen ajuste, transfieren a la extensién las
cualidades de la marca, lo juzgan creible, lo
evaltian mejor y lo introducen mds ficilmente en
su set de consideracién (Reast, 2005). Cuando la
extensién de marca se percibe congruente, esto

retroalimenta favorablemente las evaluaciones
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positivas para la marca madre (Aaker, 1990),
fortaleciendo las asociaciones bdsicas de marca que
le llevaron a ser inica y diferenciadora, reforzando
la imagen de la marca, contribuyendo a su equidad
(brand equiry) y al incremento de compras de
productos con la misma marca (Buil et al.,
2009). En contraste, una extensién con un bajo
grado de ajuste puede resultar en la pérdida de
la diferenciacién y credibilidad hacia la empresa,
debilitando las asociaciones favorables hacia la
marca madre (Keller & Aaker, 1998). Es mds, las
extensiones distantes o con muy bajo ajuste son
cuestionadas por el consumidor. En conclusién,
una extensién de marca es mds creible, recibe
mejores evaluaciones y refuerza la apreciacién
hacia la marca madre cuando se percibe similar o
consistente con los productos originales.

Varios trabajos han investigado las
reacciones del consumidor hacia las extensiones
de marca partiendo del modelo fundamental
desarrollado por Aaker y Keller [A&K] (1990).
Bottomley y Holden (2001), por ejemplo,
realizaron un amplio andlisis de los datos del
estudio de A&K para comprender mejor cémo
la calidad de la marca madre y su interaccién
con el ajuste percibido entre la marca madre
y la extendida, inciden en las actitudes hacia
las extensiones. Los autores concluyen que si
las capacidades de la empresa fabricante de
los productos originales de la marca madre se
perciben como transferibles y complementarias
a las capacidades requeridas para fabricar los
productos de la marca extendida, esto favorece
su evaluacién (Bottomley & Holden, 2001). Sin
embargo, si las extensiones de marca son ficiles
de fabricar (ej. modificaciones bdsicas a productos
ya existentes) y no se visualizan como auténticas
innovaciones, las extensiones pueden percibirse
como intentos para justificar incrementos de
precio. He y Li (2010) evaltian el efecto del ajuste
percibido entre la marca madre y la extensién de
marca en extensiones de productos con diferente
nivel tecnolégico. Los autores concuerdan con que
la complementariedad percibida entre el producto
original y el nuevo producto tiene un efecto mds
importante en la actitud del consumidor hacia
la extensién de marca que la sustituibilidad
percibida.

Q24

La evaluacién de las extensiones de marca
depende ademds de factores culturales y del tipo de
marca. A este respecto, Buil etal. (2009) analizaron
que tanto el ajuste percibido, el tipo de marca que
realiza la extensién (equidad alta vs. media) y el
perfil cultural del consumidor, afectan tanto a
la evaluacién para la marca extendida como a la
equidad de la marca “madre”. En cuanto al tipo de
marca, los autores argumentan que las extensiones
de marcas bien posicionadas (con altas capacidades
organizacionales, recursos, reconocimiento y
buena imagen) tienen mayor probabilidad de ser
exitosas, ya que el reconocimiento hacia la marca
madre domina la percepcién del consumidor
hacia las extensiones, especialmente entre aquellos
poco experimentados con la marca. Este estudio
confirma que un buen ajuste percibido resulta
en actitudes mds favorables hacia las extensiones
de marca, pero la conclusién mds interesante
estriba en que cuando las extensiones se perciben
incongruentes con la marca madre, el impacto
negativo hacia la extensién y sobre la equidad
de la marca es mayor en el caso de marcas bien
reconocidas. Ain mds, las extensiones de marcas
no lideres en el mercado (baja equidad, seguidores
o followers) pueden superar a las extensiones de
las marcas lideres cuando hay un buen ajuste
percibido y las diferencias alineables del seguidor
se consideran superiores a las del lider (Liang,
Cherian, & Fu, 2010). Estos resultados son
de particular importancia ya que implica que
las marcas con mayor equidad deben prestar
particular atencién al ajuste de sus marcas
extendidas y a ofertar productos con atributos
superiores que no se vean como modificaciones
obvias a los atributos de sus productos originales.

Cuando se generan extensiones de marca,
es importante también evaluar el efecto que
tendrd en la credibilidad del consumidor respecto
a la promesa de marca declarada en la extensién
(Mitchell & Edelman, 2003). La credibilidad de
marca es un elemento que apoya al consumidor
a incluir las marcas en su set de consideracién
y a incrementar la intencién de compra (Wang
& Yang, 2010). La nocién de credibilidad de
marca fue inspirada por Erdem y Swait (2004)
y refiere a la creencia acerca de la informacién

del producto embebida en una marca en funcién
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de las percepciones del consumidor sobre si la
marca tiene la capacidad y la voluntad de entregar
continuamente lo que promete. Esta definicién
contiene tres elementos: la confiabilidad, la
experiencia y el atractivo hacia la marca (Keller
& Aaker, 1998). La confiabilidad tiene que ver
con la disponibilidad de la empresa de cumplir lo
que ha prometido. La experiencia hace alusién a la
capacidad de la empresa para hacerlo, y el atractivo
estd relacionado con la imagen de la empresa
(Erdem & Swait, 2004; Keller & Aaker, 1998).
A mayor presencia de estos tres componentes,
la marca tendrd mayor credibilidad. Alam,
Arshad y Shabbir (2012) indican, por ejemplo,
que las marcas altamente confiables mejoran su
credibilidad, lo que impacta favorablemente en la
lealtad del consumidor.

El nivel de credibilidad también depende
de las experiencias actuales y previas que el
consumidor haya tenido con la marca. Esto
significa que todas las actividades de mercadotecnia
contribuyen a que el consumidor incremente sus
experiencias directas e indirectas con la marca, e
influyen en la credibilidad actual y futura de la
marca (Herbig & Milewicz, 1993). Keller (2003)
indica que la credibilidad de marca es parte de
la pirdmide de valor de marca al definirla como
un juicio del consumidor como respuesta al
desempefno de la marca: durabilidad, servicio,
eficiencia, efectividad, empatia, estilo, disefio y
precio.

En cuanto a los efectos de la credibilidad
de marca, Erdem y Swait (2004) sugieren que ésta
reduce el riesgo percibido para su adquisicién y
los costos de informacién, y por tanto incrementa
la utilidad esperada del producto expresada en
una mayor intencién de compra. Sinapuelas,
Wang y Bohlmann (2015) demuestran cémo la
fuerza de la credibilidad de la marca madre apoya
la innovacién al disminuir la incertidumbre del
consumidor sobre la complejidad percibida del
nuevo producto. Sus resultados indican que los
consumidores se interesan en probar extensiones
de marca muy novedosas cuando éstas provienen
de marcas con alta credibilidad para ellos. La
fuerza de la credibilidad de marca resulté ser la
variable mds importante en comparacién con otras
variables de marketing como la distribucién, en

asociacion de la marca con productos no saludables?

las extensiones de marca percibidas altamente
innovadoras.

En el caso especifico de la industria
alimentaria, la revisién de literatura sobre el
ajuste percibido entre la marca madre y la marca
extendida realizada por Erfgen, Sattler y Schnittka
(2015), confirma la popularidad de la estrategia
de “cransferir” las percepciones favorables de la
marca madre a las nuevas categorias de productos
de alimentos y bebidas; alrededor del 93% de
los nuevos productos introducidos al mercado
de alimentos fueron extensiones de marca. Su
investigacién sugiere que para disminuir el riesgo
de la baja similitud con la marca madre, habria que
apoyarse en el uso de celebridades para aumentar
las evaluaciones positivas del consumidor sobre

la marca extendida.

3 Metodologia

A efecto de atender el objetivo de
investigacién a través de datos empiricos, el
primer paso de la metodologia fue el diseno de
un cuestionario semiestructurado que permitiera
extraer informacién cualitativa y cuantitativa
sobre las percepciones de marcas de botanas. Se
empezé con una pregunta filtro para seleccionar
Unicamente participantes que consumen
habitualmente botanas manufacturadas (al
menos tres bolsas individuales de cualquier
botana por semana); las subsecuentes preguntas
se organizaron en cuatro secciones de acuerdo con
las siguientes necesidades de informacidn:

1) Indagar sobre qué marcas de botanas son
reconocidas por los consumidores como
saludables, los atributos nutricionales
deseables y no deseables en una botana
saludable y su grado de importancia. En
esta seccién se identifican las marcas de
botanas en el zop of mind del consumidor
(6 preguntas, 5 abiertas y 1 cerrada).

2) Evaluar el interés por adquirir botanas
saludables dadas las caracteristicas de la
oferta actual en el mercado (1 pregunta
cerrada).

3) Determinar la credibilidad hacia las
extensiones saludables de las marcas

de botanas tomando en consideracién
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el posicionamiento de la marca madre

en el mercado (1 pregunta cerrada). Las

marcas elegidas fueron Sabritas (filial de

PepsiCo) que es el lider en el mercado

mexicano con una participacién del

69,7%, Barcel (parte de grupo Bimbo)

con 20,3% de participacién del mercado

nacional y Bokados (propiedad de Arca

Continental) con una presencia limitada y

reconocimiento sélo a nivel local (norte del

pais) (Tejeda, 2013). El uso de marcas reales
en lugar de ficticias atiende la invitacién de
la academia (e.g. Lei, Pruppers, Ouwersloot,

& Lemmink, 2004).

4) Datos demogréficos del consumidor (3
preguntas cerradas).

El siguiente paso fue la seleccién de la
muestra. Se eligieron adultos entre 25 y 50 afos,
residentes en la zona centro de México (ciudad de
México y drea conurbada del estado de México)
por ser ésta una de las regiones mds densamente
pobladas del pais y en la cual las dos empresas
productoras lideres (Pepsico y Barcel) tienen
una alta presencia (CANACINTRA, 2014;
Tejeda, 2013). Se eligieron sélo adultos porque
los jévenes no asignan alto valor a los atributos
nutrimentales de un alimento (LiAdn, 2017).
El muestreo empleado fue no probabilistico
por conveniencia; las encuestas personales se
realizaron en cinco sitios de alta afluencia en los
cuales se expende y consume una gran variedad
de botanas: 1 centro comercial, 3 supermercados
(uno de los principales canales para la venta de
botanas) y 1 escuela (éste es un punto de consumo
alto). Los participantes se seleccionaron de manera
sistemadtica (1 de cada 10 consumidores) en cada
sitio elegido para la encuesta, levantdndose las
encuestas durante un dia de la semana elegido al
azar para cada sitio.

El tamafo de muestra fue de 121" y al final
del trabajo de campo se obtuvieron un total de
107 cuestionarios, lo que corresponde a una tasa
de respuesta del 94% para la meta de encuestas
definidas.

La tltima etapa de la metodologia fue el
andlisis de la informacidn recolectada, dado que
el estudio es exploratorio descriptivo, se utilizaron

principalmente herramientas de estadistica
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descriptiva y Gnicamente para la comparacién
en la credibilidad sobre extensiones de marca
saludables se aplicé un Andlisis de Varianza
(ANDEVA) después de verificar los supuestos
bdsicos para su aplicacién mediante un andlisis

grifico de residuos.

4 Anilisis y discusién de resultados

La primera parte del andlisis se hizo para
definir el perfil demogrifico de los entrevistados
y establecer hasta qué grado se pueden generalizar
los resultados y/o a qué segmento de consumidores
son aplicables. Ambos géneros estuvieron
representados en la muestra, un 63% fueron
mujeres y 37% hombres. La mayoria de los
entrevistados (70%) fueron adultos jévenes (25-
35 anos) con un alto nivel educativo, un 87%
de los entrevistados tenfan grado universitario
o incluso contaban con posgrado. Un 9,3% de
los entrevistados tenfan nivel educativo medio-
bdsico y tnicamente el 3,7% contaban con una
educacién bdsica. Por tanto el consumidor para
quien se aplican los resultados de este estudio es
un consumidor joven, predominantemente del
sexo femenino y con un alto nivel educativo.

La informacién de la primera seccién del
cuestionario se utiliz6 para indagar sobre qué
marcas de botanas se reconocen como saludables,
los atributos nutricionales deseables y no deseables
para estas botanas y su grado de importancia para
el consumidor. La Tabla 1 indica las marcas de
botanas saludables que el consumidor reconocié
de forma espontdnea.

Tabla 1
Marcas de botanas reconocidas como

saludables por el consumidor

Marca saludable conocida % menciones

No conoce ninguna 36,4
Special K y barras (Kelloggs) 60,4
Stila (Quaker) 47,5
Sun Chips (Pepsico) 35,5
Nature’s Heart 22,4
Twistos (Pepsico) 20,6
Madre Tierra (Barcel) 10,3
Ocean Spray 7,5
Nature Valley 3,7
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La Tabla 2 resume la informacién
relacionada con los atributos nutrimentales
deseables y no deseables en una botana saludable
(Tudoran, Olsen, & Dopico, 2009), pero incluye

Tabla 2

asociacion de la marca con productos no saludables?

ademds otros atributos como el sabor, uno de
los atributos tradicionales que el consumidor
considera en su decisién de compra de alimentos

(Maehle, Iversen, Hem, & Otnes, 2015).

Atributos que deberia (y no deberia) tener una botana saludable

Atributos deseables % de menciones

Atributos no deseables % de menciones

Bajo contenido de grasa 52,3 Mal sabor 25,2
Ingredientes naturales/ sin 34,6 Alto contenido de grasa 23,4
conservadores
Bajo contenido calérico 28,0 Quimicos (para darle color, sabor o 18,7
conservar los alimentos)

Bajo contenido de sodio 19,6 Precio alto 11,2
Bajo contenido de aztcares 13,1 Alto contenido de sal 9,3
Alto valor nutritivo 12,1 Alto contenido de azticar 6,5
Alto en fibra 9,3 Alto contenido calérico 6,5
Vitaminas y minerales 5,6
Contenido proteico 477
Nueces, frutas y verduras 4,7

Similar a las observaciones de Liang et Tabla 3

al. (2010), en la Tabla 2 se aprecian dos grupos
de atributos asociados con los adjetivos lo que
“deberfa tener” y “no deberia tener” una botana
saludable. En mayor proporcién, los entrevistados
consideran que una botana saludable “no deberia
tener” mucha grasa, conservadores, sodio y
aztcares. En menor proporcién, los consumidores
opinan que un producto saludable “deberia tener”
un alto valor nutritivo, fibra, vitaminas, minerales
y proteinas.

Los niveles medianos de importancia
asignados a los elementos criticos de una botana
saludable se reportan en la Tabla 3, compardndose
su importancia mediante la prueba no paramétrica
de Kruskal y Wallis. El sabor del producto resulta
ser el atributo mds importante para el consumidor,
por encima de los atributos distintivos de la botana
saludable que son sus ingredientes naturales y bajo
contenido calérico. La gran influencia que tiene
el sabor del producto sobre la decisién de compra
ha sido reconocida en otras investigaciones sobre
pricticas alimenticias en el contexto mexicano
(Carrete y Arroyo, 2014; Sebastidn-Ponce, Sanz-
Valero, & Wanden-Berghe, 2011).

Importancia asignada a los atributos de una

botana saludable

Rango promedio de

Atributo Mediana importancia
Contenido nutricional 3,0 -1,81
Ingredientes naturales 3,0 -1,57
Precio 4,0 3,77
Presentacién 5,0 9,51
Sabor 1,0 -9,90

Comparacién del nivel Estadistico de prueba
H=173,61
Valor P = 0,000

(ajustado por empates)

de importancia de los
atributos (prueba de
Kruskal-Wallis)

En esta primera seccién, también se
definieron las marcas de botanas que mds conoce
el consumidor (Tabla 4), que corresponden
a las botanas con mayor venta en el mercado
mexicano (CANACINTRA, 2014). A partir de
esta informacidén se concluye que las marcas de
botanas (Sabritas y Barcel) que mds identifica el
consumidor (reconocimiento superior al 85%) son
marcas fabricadas por las multinacionales Pepsico
y Bimbo, las cuales de acuerdo a los comentarios
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de los consumidores durante las entrevistas,
estudios cualitativos afines a éste (LiAdn, 2017)
y con documentos de las Naciones Unidas, estdn
catalogadas entre las empresas fabricantes de
alimentos poco saludables (Mdrquez y Ferndndez
de Gamboa Orrego, s.f.). Los productos de estas
marcas, que tienen una amplia distribucién tanto
en comercios pequenios como grandes, destacan
en atributos bdsicos tradicionales (Maechle et al.,
2015) como accesibilidad, practicidad y sabor
(el cual se consigue debido a su alto contenido
en carbohidratos y grasas), siendo por otra parte
productos con bajo valor nutricional, debido a su

carencia de proteinas, vitaminas y fibra.

Tabla 4

Marcas de botanas que conoce el consumidor

Botanas mds conocidas % de consumidores

Papas Sabritas (Pepsico) 96,3
Cheetos (Pepsico) 96,3
Doritos (Pepsico) 96,3
Chips (Barcel) 87,9
Botanas varias de Barcel 86,9
Takis (Barcel)

86,0

Golden Nuts (Barcel) 84,1
Pepitas (Barcel) 44,9
Karameladas Pop (Barcel) 44,9

A partir de la informacién de las tablas
anteriores se destacan tres elementos:

1) Un porcentaje importante (poco mds
de un tercio) de los consumidores no
identifica ninguna marca saludable de
botanas. Las marcas de botanas saludables
son consumidas al menos una vez
por semana por menos del 3% de los
consumidores, lo cual es congruente
con su baja participacién de mercado
(Gnicamente del 1,2% en la categoria de
botanas segtin Tejeda, 2013).

2) Las marcas saludables que le son conocidas
al consumidor ofertan productos con
ingredientes muy diferentes a los de las
botanas tradicionales como lo son cereales
(Kellogg’s y Quaker), y semillas y frutas
deshidratadas (Natures’s Heart y Madre
Tierra).
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3) Las modificaciones a productos
tradicionales para hacerlos mds saludables y
que se comercializan como extensiones de
marca (ejemplos Sabritas light y Cheetos
horneados) no fueron identificadas como
marcas saludables por los consumidores.
Las botanas que se perciben como
saludables son las que se comercializan
bajo nuevos nombres de marca (Sun Chips
y Twistos fabricadas por Pepsico y Madre
Tierra por Barcel) pero resultan poco
conocidas para el consumidor (diferencial
de un 35%).

En resumen, las marcas mds conocidas de
botanas en México se asocian a productos poco
saludables, por lo que se concluye que hay una alta
asociacién producto-marca. Los esfuerzos de las
empresas fabricantes por hacerlos mds saludables
como bajar el contenido de grasa y de sal, aspectos
“no deseables” en una botana saludable (Tabla 2),
y que son comercializados como extensiones de
marca, no resultan suficientes para transformar las
percepciones del consumidor en cuanto al valor
nutricional que aportan estas modificaciones.

En ese sentido se infiere que hay un
bajo ajuste entre las marcas madres de botanas
tradicionales y sus extensiones de marca. De
acuerdo con los estudios citados por Mdrquez y
Ferndndez de Gamboa Orrego (s.f.), las marcas
de botanas tradicionales tienen la ventaja de una
mayor intencién de compra debido a que estdn
en el set de consideracién del consumidor cuando
éste busca tentempiés. Sin embargo, estas marcas
de botanas tienen un claro posicionamiento
en la mente del consumidor mexicano como
ofertantes de productos con imagen no saludable.
Estas asociaciones bien marcadas, estables
y diferenciadoras hacen muy dificil que el
consumidor perciba un buen ajuste (f7z) entre
la marca madre y su extensién hacia la categoria
de botanas saludables. Este tltimo punto estd
sustentado en la observacién de que ninguna
versién modificada a la marca tradicional para
hacerla mds nutritiva fue considerada como
botana saludable. En linea con las conclusiones de
Bottomley y Holden (2001), las modificaciones a
las botanas tradicionales parecen percibirse como
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sustitutos “muy simples o fdciles”, incompatibles
con el concepto de botana realmente saludable que
implica productos con ingredientes novedosos,
esencialmente distintos a los de los productos de
las marcas de botanas muy reconocidas.

Para reforzar esta apreciacién, se evalué
hasta dénde los consumidores consideran
creible que una marca de botanas tradicionales
pueda transferir y ampliar sus capacidades
para desarrollar extensiones saludables. Las
mediciones de credibilidad hacia marcas con
diferente posicionamiento —el lider en el mercado

(Sabritas), el seguidor inmediato (Barcel) y una

asociacion de la marca con productos no saludables?

marca con presencia limitada (Bokados)— fue la
variable de respuesta. Los scores de credibilidad
asignados por los entrevistados a cada una de las
tres marcas, en cuanto a sus capacidades y recursos
para crear botanas saludables, se compararon a
través de un Andlisis de Varianza (ANDEVA). Los
resultados del andlisis se reportan en la Tabla 5 y
permiten establecer que las tres marcas tuvieron
niveles de credibilidad medios estadisticamente
iguales. El andlisis grifico de los residuos indicé
que los supuestos bdsicos de independencia,

varianza constante y normalidad son validos.

Tabla 5
ANDEVA de marcas de botanas tradicionales respecto a la credibilidad de su oferta de productos
saludables
Fuente de variacién Grados de libertad Suma de cuadrados Cuadrados medio F (P)
Marca 2 0,914 0,457 0,63 (0,536)
Error 310 226,593 0,731
Total 312 227,507

Se calculé un intervalo de confianza al
95% para la credibilidad que los consumidores
perciben hacia las tres marcas como desarrolladoras
de extensiones saludables. El intervalo oscila
entre el 2.414 y el 2.604 lo que segtn la escala
empleada (1 = muy creible, 2 = algo, 3 = poco,
4 = nada creible) indica que no hay credibilidad
hacia las extensiones de marcas saludables. Este
resultado indica que aun cuando la marca esté
poco posicionada (Bokados), al identificarse
como fabricante de botanas no saludables, sus
extensiones de marca de mayor valor nutritivo se
perciben poco creibles debido al bajo ajuste con
la marca madre.

Con base en los hallazgos hasta aqui
presentados, las marcas lideres de botanas
tradicionales tendrian que reconsiderar la
comercializacién bajo el mismo nombre de marca
de aquellos productos a los que se les redujo la
cantidad de ingredientes no deseables (grasas,

sodio o azicar) y enfocarse mds en desarrollar
productos que no sélo se limiten a reducir la
cantidad de ingredientes no deseables, sino que
sean realmente innovadores y constituyan nuevas
alternativas de snacks, y no sélo sustitutos con
menor valor calérico que las botanas regulares
(Gehlhar et al., 2009). De acuerdo con la
informacién recolectada en la segunda seccién
del cuestionario, los consumidores piensan que
la oferta actual de botanas saludables es limitada.
El diagrama de la Figura 1 indica que alrededor
de un 50% de los entrevistados tienen interés
en que los fabricantes de alimentos aumenten
su oferta de botanas saludables (mediana = 2,
que corresponde a “me gustaria que hubiera mds
opciones de botanas saludables”) y 25% reportan
un alto interés en contar con una oferta ampliada
(primer cuartil = 1, “me gustaria mucho que
hubiera mds opciones de botanas saludables”).
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Interés por una mayor oferta de botanas saludables

Grado de interés

Figura 1. Interés por contar con una buena

oferta de botanas saludables

5 Conclusiones

La gestién de marcas saludables es un
drea de investigacién incipiente en la disciplina
de mercadotecnia, por lo que este trabajo viene
a impulsar el desarrollo teérico de estrategias
de marcas saludables —especificamente manejar
extensiones o nuevas marcas— al analizar el
impacto que el grado de ajuste tiene sobre la
credibilidad hacia la extensién de marca. Este
estudio proporciona evidencia empirica adicional
de que si la imagen de la marca madre estd muy
asociada con los atributos de una categoria de
productos, incursionar en una versién “opuesta”
genera incongruencia para la extensién de
marca, lo que tendrd un impacto negativo en
la credibilidad de la extensién (Aaker & Keller,
1990; Park et al., 1991).

La revisién de Erfgen et al. (2015) indica
que los consumidores siguen un proceso mds
fragmentado y utilizan mds claves extrinsecas para
evaluar extensiones de marca con baja similitud.
Es decir, la evaluacién de una extensién de marca
saludable que tiene un bajo f7# con la marca madre
estimula un proceso cognitivo mds elaborado. En
consecuencia, el desarrollo teérico de estrategias
para la gestién de marcas saludables con bajo
fit puede apoyarse en la teoria de utilizacién
de claves (Cue Utilization Theory, CUT) y del
modelo Fuente de Activacién Confusién (Source
of Activation Confusion, SAC). De acuerdo con
el modelo SAC, la evaluacién de la imagen para

una marca se infiere de las asociaciones que el
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consumidor haga con los atributos o beneficios
que tienen sus productos (Stocchi, Wright, &
Driesener, 2016). Por lo cual, el recuerdo de
una marca se explica como el resultado de un
proceso de memoria dual que involucra tanto la
familiaridad con la marca, como al proceso de
reminiscencia sobre las cualidades del producto,
lo que le implica activar informacién contextual y
casual. Si la marca le es familiar al consumidor, es
mds probable que éste(a) la recuerde sin incorporar
detalles sobre los atributos de sus productos,
en tanto que si la marca es poco familiar, mds
informacién sobre los atributos de los productos
que oferta tiene que ser recordada para que el
consumidor la reconozca. En consecuencia, para
las nuevas marcas que incursionan en el mercado
de alimentos saludables, seria necesario activar
en la memoria del consumidor los atributos
nutricionales de sus productos, de tal forma que
se vaya elaborando una imagen positiva para
la marca. Con base en la CUT, estos atributos
deberian resaltarse en elementos como el diseno
del empaque, informacién concisa y clara sobre
el valor nutricional y la calidad del producto, y
mediante comunicacién avalada por autoridades
de salud en medios de publicidad masiva. Otra
perspectiva tedrica interesante es considerar que
la autenticidad de marca es el antecedente de la
credibilidad; esta autenticidad se basa en que la
marca sea consistente con los atributos de sus
productos y que continuamente los mantenga
(Schallehn, Burmann, & Riley, 2014). Cuando
las marcas tradicionales de botana incursionan
en la categoria saludable, estin rompiendo con
la consistencia y continuidad de su oferta, lo que
afecta a la percepcién de autenticidad para la
marca e impacta negativamente en la credibilidad
sobre sus extensiones.

Dada la fuerte asociacién producto-
marca observada en este estudio, sélo aquellas
marcas ya reconocidas como saludables se verian
beneficiadas del uso de extensiones con un alto
for. Por tanto, o se mantiene un nombre de marca
saludable bien disociado de marcas no saludables
de la misma empresa fabricante (ejemplo Quaker
versus Sabritas) o se busca un nivel de similitud
intermedio y se maneja como extensién de
marca. Esta propuesta va en acuerdo con estudios

foucn

Rev. Bras. Gest. Neg. Sdo Paulo v.20 n.3 jul-set. 2018 p.421-442



¢Es la extension de marca para productos saludables una estrategia adecuada cuando hay una alta

reportados en la literatura (Erfgen et al., 2015)
que sugieren que la relacién entre similitud o fiz
con la marca madre con la evaluacién que recibe
la extensién de marca tiene una forma de U, por
lo cual una similitud moderada (eliminacién
o sustitucién de ingredientes poco saludables)
podria resultar mejor que una alta similitud
(modificacién total de ingredientes).

Respecto a las implicaciones practicas
de esta investigacién, dada la brecha entre
el reconocimiento de marcas de botanas
no saludables versus saludables, y entre los
ingredientes/atributos de una botana tradicional
y una saludable, se sugiere segmentar el mercado
y resaltar los atributos que resultan importantes
para cada segmento. Las marcas reconocidas
como saludables (Tabla 1) deben ser dirigidas a
consumidores altamente conscientes de su salud
y que les preocupe la calidad nutrimental de los
productos que consumen. Estas marcas podrian
servirse de sus diferencias alineables (mds valor
nutritivo, antioxidantes, fibra, proteina, etc.) y
remarcarlas en las declaraciones nutrimentales y
de salud de sus productos (Petrovici et al. 2012)
para avanzar sobre las marcas lideres de botanas.
Adicionalmente, para que este consumidor
reconozca mejor a las marcas saludables, es
importante asociar el consumo de la marca
saludable con précticas de alimentacién sana y
mejoras al bienestar personal.

Las extensiones saludables de marca, es
decir, a las que se les redujeron los ingredientes
no deseables, deben de ser dirigidas al segmento
de consumidores con un nivel intermedio
de conciencia en salud. Para este grupo de
consumidores, los fabricantes lideres podrian
tratar de compensar las ventajas nutricionales
asociadas a los productos saludables a través de la
mejora de otros atributos altamente valiosos para
el consumidor, como el sabor, el cual resulté ser un
atributo critico para los entrevistados al momento
de elegir una botana. Para estos consumidores, una
mejora en sabor los llevaria a preferir extensiones
de marca de botanas con valor nutricional
intermedio (m4ds atributos nutritivos deseables
y menos ingredientes no deseables) (Luomala et
al., 2015). Esta estrategia deberia complementarse

con un esfuerzo de mercadotecnia para aumentar

asociacion de la marca con productos no saludables?

el niimero de experiencias indirectas y directas con
el producto (Espinosa, 2012) de tal forma que el
consumidor vaya procesando las modificaciones
hechas al producto para aumentar su valor
nutritivo y pueda reducir la disonancia cognitiva
entre la marca madre y su extensién saludable de
botanas. Un lanzamiento brusco de extensiones
saludables genera una ruptura en la continuidad
y consistencia de la marca madre, lo que en vez
de favorecer la aceptacién de las extensiones
saludables le resta autenticidad a la marca y
deteriora su credibilidad (Schallehn et al., 2014).
Para el segmento de consumidores para quienes
el sabor de la botana es el atributo critico, le serfa
muy dificil conciliar atributos que se perciben
como incompatibles (sabor y valor nutricional)
por lo cual seguirfan consumiendo las botanas
tradicionales que aunque se reconozcan como
alimentos “chatarra” tienen el mejor sabor
(Bottomley & Holden, 2001; Mai & Hoffmann,
2012).

Otra recomendacién tiene que ver con
la estrategia del nombre de marca. Para el
consumidor altamente consciente de su salud, las
extensiones saludables resultarfan poco aceptables,
ya que seguirfan asociadas al bajo valor nutritivo
del producto dada la fuerte asociacién marca-
botana, por lo que se recomendaria manejar las
botanas de alto valor nutricional con nombres
nuevos de marca (Luomala et al., 2015). La
estrategia de posicionar a las botanas saludables
bajo un nuevo nombre de marca, como es el caso
de Madre Tierra de Barcel corrige el problema
de bajo ajuste entre atributos visualizados como
incompatibles para este segmento, e incrementa
la diferenciacién de la nueva marca respecto
a los productos tradicionales y las extensiones
modificadas de la marca madre. Como estas
marcas son poco conocidas, se recomienda
utilizar “voceros” expertos o certificaciones de
organizaciones de salud bien afianzadas para que
avalen el valor nutricional de la nueva marcay la
recomienden como un refrigerio apropiado para
consumir entre comidas. Estudios como el de
Rios, Riquelme y Abdelaziz (2014) concluyen
que las certificaciones y la credibilidad sobre
las capacidades productivas del fabricante
incrementan la preferencia hacia productos que

no son conocidos por el consumidor.
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Para el caso de las extensiones saludables
de marca, se podria emplear una estrategia de
submarca para mejorar el ajuste entre la marca
madre y su extensién de marca (Rahman, 2013).
La estrategia de submarca es la combinacién del
nombre de la marca madre con otro nombre para
desarrollar un producto o servicio con su propia
identidad de marca, que se enfocaria al segmento
de mercado con nivel intermedio de conciencia
en salud.

Es claro que la tendencia mundial hacia
una mejor calidad y variedad de productos
de alto valor nutritivo (saludables) representa
una oportunidad para la investigacién sobre el
branding de marcas saludables. Por ejemplo,
una extensién a este trabajo es investigar de qué
manera los atributos valiosos del producto (valor
nutricional vs. sabor) son compensados por
consumidores con distintos perfiles aparte de su
conciencia nutricional, a fin de fortalecer el grado
de ajuste entre marca madre y extensién saludable.

Otra linea de investigacién futura es
indagar, bajo una perspectiva de responsabilidad
social empresarial (RSE), en qué medida los
fabricantes de alimentos estdn verdaderamente
interesados en desarrollar la categoria de botanas
saludables y qué tanto contribuyen estas acciones a
incrementar la credibilidad e imagen de la marca.
La investigacién secundaria realizada durante este
trabajo muestra una clara preferencia por continuar
generando ingresos a partir de la categoria de
botanas tradicionales e inyectar recursos para
eliminar sus atributos menos saludables, ya que
esto genera resultados financieros inmediatos. Sin
embargo, las empresas podrian reflejar un mayor
interés en el desarrollo de una oferta innovadora
de productos saludables al incorporar objetivos
de tipo social.

De continuar el interés empresarial
de desarrollar nuevos productos a partir de
marcas establecidas, serd interesante contrastar
las evaluaciones de las extensiones de marca de
productos tipificados como saludables versus
aquellos categorizados como no saludables (ej.
yogurt respecto a botanas). Este estudio deja este
interrogante abierto a futuras indagaciones, ya
que se demuestra que al consumidor mexicano
le resulta dificil ajustar su percepcién de la marca
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tradicional a una nueva categoria sana debido a la
alta asociacién marca —productos no saludables.
En este sentido, habria que investigar si es mds
fécil ajustar el posicionamiento y asociaciones
de la marca tradicional cuando los productos se
consideran per se mds saludables. También es de
interés explorar las relaciones entre los conceptos
de autenticidad, proposicién de valor (saludable
en particular), credibilidad e intencién de compra
para marcas posicionadas como saludables versus
las no saludables. Finalmente, una extensién
evidente para este trabajo es replicarlo en otros
contextos geogrificos utilizando un muestreo
probabilistico que aumente su validez externa y
permita contrastar las preferencias de distintos

mercados geogrificos.
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APENDICE

Cuestionario SNACKS SALUDABLES Folio No.

Introduccion

Esta encuesta versa sobre el consumo de ciertos productos en personas de entre 15 a 50 afios. Te
agradeceriamos mucho que nos ayudases a contestar de acuerdo a las siguientes preguntas e instrucciones.

F1. ¢Ha consumido al menos 3 porciones de snacks en la tltima semana? Si/ NO

Si

Continuar

No

2>
>

Terminar encuesta

F2.

Anota tu rango de edad
Menos de 15 afios de edad 1 = Terminar
15 a 50 afios 2 => Continuar
Mas de 50 afios de edad 4 = Terminar

RECONOCIMIENTO DE MARCA

Cuestionario principal — Conocimiento y uso

P1. ¢Cual de las siguientes botanas saladas conoces? Marca con una “X” en la casilla correspondiente la

marca(s) que conozcas.

Marca con una “X”

Barcel

Doritos

Takis

Cheetos

Chips

Special K

Ocean Spray

Sun Chips

Twistos

Madre Tierra

Pepitas de Barcel

Golden Nuts

Papas Sabritas

Karameladas Pop

Poffets

Nature’s Heart
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¢Es la extension de marca para productos saludables una estrategia adecuada cuando hay una alta
asociacion de la marca con productos no saludables?

CONSUMO FRECUENTE

P2. {Qué marca de botanas saladas (papas fritas, frituras de maiz, etc.) es la que consumes con mayor

frecuencia? Selecciona sélo una marca.

Marca con una “X”

Barcel

Doritos

Takis

Cheetos

Chips

Special K

Ocean Spray

Sun Chips
Twistos

Madre Tierra
Pepitas de Barcel
Golden Nuts
Papas Sabritas
Karameladas Pop
Poffets

Nature’s Heart

Exploracion botanas saludables o con perfiles mas saludables

P7. éQué opinas de la oferta de las botanas saludable?

P8. ¢ Qué marcas conoces de botanas saludables ?

P9. ¢Qué caracteristicas debe de tener una botana para ser considerada saludable?

P10 (Te gustaria que hubiera en el mercado mas opciones de botanas saludables? Selecciona sélo una

respuesta.

Me gustaria muchisimo

Me gustaria mucho

Me gustaria

Me gustaria algo

Me gustaria poco

No me gustaria nada

N
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Purchaselntention

P11. Si hubiera opciones de botanas saludables, ¢qué tan dispuesto estarias en comprar este producto si
estuviera a la venta?

Marca con una “X” la opcién que mejor corresponda, sélo una respuesta.

Definitivamente no lo compraria

Probablemente no lo compraria

No estoy seguro

Probablemente si lo compraria

Definitivamente si lo compraria

P12. Ademas de la tiendita de la esquina, ien donde seria importante que se vendieran botanas saludables
para que las compraras con mas frecuencia? Selecciona sélo una opcion.

En las tiendas de conveniencia (Ejemplo, Oxxo, 7 Eleven, Super K, etc.)

En los supermercados (Walmart, Comercial Mexicana, Soriana, etc.)
En los clubes de precios (Costco, SAM’s)

En expendios mayoristas (El Puma, El Zorro, etc.)

I

Otros (especificar):

P13. ¢ De qué categorias de botanas preferirias botanas saludables? Selecciona sélo una opcion.
Papas
De maiz (Ejemplo: nachos, fritos, etc.)

Semillas (cacahuates, pepitas, nueces, pistaches, etc.)

Palomitas

Extruidos (esponjados)

Mezclas

N

Otro (especificar)

P14. De las botanas qué conoces, é¢qué caracteristica es mas importante en el empaque para ti? Selecciona
s6lo una opcion.

Informacién nutrimental 1]
Colores 2[]
Facilidad de apertura 3]
Disefio 4]
Otro (especificar)

SpontaneousDislikes
P15. ¢ Qué NO te gustaria que tuvieran las botanas saludables?

Spontaneouslikes
P16. ¢ Qué es lo que mas te gustaria que tuvieran las botanas saludables? Ordena de mayor a menor, donde el
1 es lo que mds te gusta y 5 lo que menos te gusta.
Sabor

Presentacion

Ingredientes
Contenido alimenticio

I o

Precio
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¢Es la extension de marca para productos saludables una estrategia adecuada cuando hay una alta

Uniqueness

asociacion de la marca con productos no saludables?

P17. ¢ Como calificarias la oferta de botanas saludables en el mercado? Selecciona sélo una opcion.

Extremadamente nuevo y diferente

Muy nuevo y diferente

Algo nuevo y diferente

Muy poco nuevo y diferente

Nada nuevo ni diferente

o

Valuefor Money

P18. Considerando el precio regular qué pagas por una botana $7.00 pesos en la tiendita, ¢crees que las

botanas son saludables? Selecciona sélo una opcion.

Podrian costar un poco mas

Deberian costar lo mismo

Deberia costar un poco menos

Deberia costar mucho menos

Deberia costar muchisimo menos

I

Frequency of futurepurchase
P19. ¢Con qué frecuencia consumes las botanas saludables disponibles?

Una vez a la semana o con mayor frecuencia

Una vez al mes

Una vez cada 4 a 6 meses

Una vez al afio

Nunca

OudonO

Relevance

P20. Si tuvieras que elegir algo asi entre una botana convencional y una botana con el atributo de saludable,

écual seria tu primera opcidon? Marca con una “X”.

Convencional

Saludable

[
[

P21. ¢{Para qué marcas seria creible contar con una categoria de botanas saludables? Selecciona sélo una

opcion para cada marca.
SABRITAS

Muy creible

Algo creible

Poco creible

Nada creible

I

BARCEL

Muy creible

Algo creible

Poco creible

Nada creible

I

BOKADOS

Muy creible

Algo creible

Poco creible

Nada creible

Lo
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Occasions

P22. ¢En qué momentos del dia consumirias usualmente las botanas saludables?

ntes del desayuno

IAcompafiando el desayuno/como desayuno

Entre el desayuno y el lunch

IAcompafiando el lunch/como lunch

Entre desayuno y cena

IAcompafiando la cena/como cena

Después de la cena

o

P23. (En qué ocasiones consumirias usualmente las botanas saludables? Marca de mayor menor segun tu
grado de preferencia, donde 1 es de mayor gusto y 9 el de menor gusto.

En clase

En el recreo

Durante un descanso

En el camino a la casa

En un partido

En una fiesta/reunién

En la casa viendo un TV/pelicula...

En casa jugando video juego

En casa navegando por internet

OO0UO0OOc

P24. Piensas que estos productos son principalmente para consumir... Marca sélo una opcion.

Solo

Con amigos

Con mi novio(a) / pareja

Con mi familia

I
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Early adopter identification questions

Early adopter identification questions
PRODUCT FIELD RISK 1 — EVALUATE

¢Es la extension de marca para productos saludables una estrategia adecuada cuando hay una alta

asociacion de la marca con productos no saludables?

P25. ¢ Cual de estas frases describe mejor cémo te sentirias al elegir por primera vez un nuevo producto? Si
eliges un nimero hacia la izquierda, significa que estas mas de acuerdo con la opinion de la izquierda. Si
eliges uno cerca de la derecha, estas mas de acuerdo con la opinion de la derecha.

El precio es demasiado bajo como
para preocuparme

El precio es demasiado caro
como para no comprarlo

Tengo plena confianza de que
sera seguro para comer

Me preocupa mucho que no sea
seguro para comer|

No me preocupa nada la opinion
de otra gente antes de comprarlo

No lo compraria hasta que otras
personas me asegurasen que es

bueno|

PRODUCT FIELD RISK 2

P26. Indica cual de estas frases describe mejor cdmo te sentiria al elegir botanas saludables en general. Si
eliges un numero hacia la izquierda, significa que estas mas de acuerdo con la opinién de la izquierda. Si
eliges uno cerca de la derecha, estas mas de acuerdo con la opinion de la derecha.

Pienso cuidadosamente en lo que
voy a comprar

No creo que haya nada
importante que considerar
antes de comprar

Siempre sé exactamente qué
marca voy a elegir

No elijo la marca hasta no
haber visto todas las opciones

Siempre compro la misma marca
de mi ultima compra

Siempre compro una marca
distinta en cada compra

PRODUCT FIELD RISK 3

P27. Pensando en general sobre las marcas de botanas saladas disponibles en la actualidad, indica cudl de
estas frases describe mejor tu opinion. Si eliges un nimero hacia la izquierda, significa que estas mas de
acuerdo con la opinidn de la izquierda. Si eliges uno cerca de la derecha, estds mas de acuerdo con la

opinidon de la derecha.

Estoy completamente satisfecho
con las marcas disponibles en la
actualidad

Ninguna de las marcas actuales
satisface mis necesidades

P28. {Cudl es su nivel maximo de escolaridad?

Primaria

Secundaria

Preparatoria

Profesional

Posgrado

|
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P29. Ordena de mayor a menor la importancia que tienen para ti los siguientes aspectos, colocando el nimero
1 al mas importante y el 8 al aspecto menos importante.
Deportes

Cultura
Moda
Medio ambiente

Imagen personal

Relaciones interpersonales

Familia

IAmigos

o

ES TODO, iMUCHAS GRACIAS!

Nota

1 El tamafo de muestra se calcul6 sobre bases estadisticas aun cuando el muestreo fue por conveniencia. Asumiendo un
muestreo aleatorio simple, se empled para el cdlculo un margen de error del 5% en la estimacién de la credibilidad percibida,
lo que corresponde a 0,135 unidades en la escala de credibilidad empleada, la cual tiene cuatro categorias que van de 1 =
muy crefble a 4 = nada creible.
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