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m Este articulo toma como referencia a la empresa LACASA, lider en el mercado
espafol del chocolate, para ilustrar la importancia de la gestion de marcasy el lanzamien-
to de nuevos productos como meta para la consolidaciény la consecucion de la excelencia
empresarial. A través de la realizacion de varias dindmicas de grupo y un experimento, se
ha podido constatar la necesidad de acometer adecuadas estrategias de submarcas y de
la utilizaci6én de personajes de marca como complemento a otras estrategias de marketing
implementadas por la empresa.
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LACASA: A success case in brand and product management

This article makes reference to the company LACASA, a leader in the Spanish
chocolate market, to illustrate the importance of brand management and product launch
as a goal to consolidate and attain corporate excellence. Through several group activities
and an experiment, the need to undertake sub-brand strategies and to use brand charac-
ters for supplementing other marketing strategies implemented by the company has been
confirmed.

(W[ brand management, LACASA, product launch, brand character, brand identity.

LACASA: um caso de sucesso na gestao de marcas e produtos

m Este artigo toma como referéncia a empresa LACASA, lider no mercado do cho-
colate da Espanha, para ilustrar a importancia da gestdo de marcas e do lan¢camento de
novos produtos como meta para a consolidagdo e a consecuc¢do da exceléncia empresa-
rial. Por meio da realizacdo de varias dindmicas de grupo e de um experimento, pode-se
constatar a necessidade de empreender adequadas estratégias de submarcas e da utili-
zacdo de personagens de marca como complemento a outras estratégias de marketing
implantadas pela empresa.

LIXW\I XA\ W gestao de marcas, LACASA, lancamento de novos produtos, persona-
gens de marca, personalidade de marca.
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Introduccion

Las empresas de alimentacion estan abocadas
a buscar la excelencia, no solo por el contexto tan
competitivo y saturado en el que trabajan actual-
mente, sino también porque los consumidores
demandan cada vez mas alimentos seguros y de
calidad. Cuando la excelencia y la apuesta por la
innovacidn se basan en una estrategia de imagen
de marca reputada, es cuando los consumidores
llegan a confiar en los productos elaborados por
una empresa. Cada uno de los productos que lan-
ce podra alcanzar un mayor o menor éxito si se
elige la marca apropiada y si esta tiene un ajuste
en consonancia con la imagen de marca global de
la empresa.

En este sentido, la imagen de marca es un ac-
tivo fundamental para el éxito empresarial, tanto
para el lanzamiento de nuevos productos, como
para la consolidacion de productos maduros. En
el primer caso, las tasas de éxito suelen ser reduci-
das —un 80% de los productos suelen fracasar en
los tres primeros meses de lanzamiento—, por lo
que una estrategia de marca adecuada puede ser
fundamental (Lindstrom, 2010). Y en el segundo,
para mantener la posicion alcanzada es necesa-
rio una constante adecuacién a las necesidades
cambiantes de los consumidores, lo cual puede
exigir una renovacion del nombre de marca, logo
y otros elementos que configuran la imagen de
marca (Keller, 2013). En este trabajo se analiza
en particular la estrategia de introduccién de sub-
marcas (Milberg, Park & McCarthy, 1997; Boisvert
& Burton, 2011) y la utilizacién de personajes
de marca (Keller, 2008; Cayla, 2013; Delgado,
Ferndndez & Honrubia, 2013). Estos ultimos ele-
mentos, los personajes de marca, pueden resul-
tar muy utiles para diferenciar los productos de
la competencia en sectores como la alimentacion
(De Iulio, 2010).

Para estudiar la aplicacion de estrategias de
marca en el contexto de lanzamiento y consolida-
cién de productos se eligi6 el caso de la empresa
espafiola LACASA, que constituye un buen ejemplo
de empresa innovadora con marcas consolidadas.
Su liderazgo en el mercado espafiol de chocolates
(Irisdata, 2013) esta basado en que sus marcas re-
presentan simbolos de garantia y confianza para
los consumidores, al tiempo que les confiere un
potencial diferenciador de sus competidores. En
particular, se quieren analizar dos casos reales, el
éxito de una estrategia de submarca para el lanza-
miento de un nuevo producto, Fruitis by Lacasitos,

y la influencia de la modernizacion del personaje
de marca en laimagen de la ensefia mas emblema-
tica de esta compaiiia, los Conguitos.

Para el primer aspecto, el analisis de la estra-
tegia de submarca, se mostraran los resultados
obtenidos mediante una técnica cualitativa —el
focus group o dindmica de grupo—, mientras que
para el caso de los personajes de marca se expon-
dran los resultados de un experimento. Ambos
estudios permitiran obtener una visién sobre las
percepciones de los consumidores acerca de las
marcas y personajes utilizados por una de las em-
presas lideres en Espafia, pudiendo servir tam-
bién de orientacion para otras empresas a la hora
de definir sus estrategias de producto y de marca.

En el siguiente apartado se fundamentan los
objetivos de este estudio. A continuacidn se pre-
senta el Grupo LACASA, detallando su historia y su
situacién actual. En la seccién siguiente se plan-
tean los estudios realizados, la metodologia em-
pleada y los resultados alcanzados, para terminar
con una serie de reflexiones e implicaciones ge-
renciales susceptibles de ser aplicadas a empresas
de caracteristicas similares.

Objetivos del estudio y
fundamentos teoricos

Como ya se indic6 en la introduccién y puede
verse en el cuadro 1, este trabajo persigue un do-
ble objetivo. A continuacion se presentan dichos
objetivos, junto con la literatura mas relevante
para entender los conceptos abordados en la pro-
puesta de investigacidon.

CUADRO 1. Objetivos de investigacion

OBJETIVO MARCA
1. Valorar el uso de una estrategia de "

. Fruitis by
submarca en el lanzamiento de un nuevo .

Lacasitos

producto
2. Valorar la influencia de un cambio en el
personaje sobre laimagen y personalidad de Conguitos

marca

Fuente: elaboracion propia

Respecto al primero de los objetivos, una de
las decisiones criticas en la introduccion de cual-
quier innovacién es la elecciéon de la marca, de-
cision que tradicionalmente se ha definido como
tactica, pero que tiene numerosas implicaciones
estratégicas. En el caso de los productos de ali-
mentacion, esta decisién seria mas importante,
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si cabe; los consumidores no destinan mucho
tiempo a la eleccién de este tipo de productos y
confian en unas pocas sefiales, como la marca, que
permite valorar la calidad global (Jones & Morgan,
1994; Ozretic-Dosen, Skare & Krupka, 2007; Li,
Boyd & Pai, 2011) y la seguridad (Manning, 2007;
Chrysochou, 2010), valorando en segundo lugar
cuestiones como las caracteristicas organolépti-
cas o el packaging (Vranesevic & Stancec, 2003).

En el caso de que una empresa cuente con una
marca que ha alcanzado una cierta notoriedad
en el mercado, la politica mas razonable es la de
utilizar bien una estrategia de extension directa,
donde el mismo nombre es empleado en el nue-
vo producto, o una estrategia mixta de submarca
en la que se propone un nuevo nombre que se
acompafia de la “marca madre” (Milberg et al,
1997; Boisvert & Burton, 2011). En este segundo
caso, la visibilidad de un nombre u otro depende-
ra, respectivamente, del deseo de apalancar las
asociaciones de la marca existente o de la nueva
categoria (Keller, 2013). En general, cuando un
nombre existente se asocia a un nuevo producto,
las percepciones y los sentimientos que generan
cada uno de estos dos elementos se intercambian,
creando un efecto de retroalimentacion (Czellar,
2003). Légicamente, el apalancamiento de las aso-
ciaciones es menor cuando la marca madre pierde
visibilidad.

LACASA lleva innovando y lanzando nuevos
productos desde hace 150 afios, y utilizando la
estrategia de submarca en sus productos estrella,

FIGURA 1. Logotipos de los productos LACASA

Fuente: elaboracion propia a partir de www.lacasa.es

como los Lacasitos y los Conguitos (ver figura 1).
En el envase de ambos productos figura LACASA de
una manera destacada, aunque en el primero de
ellos la asociacién con la marca madre se refuerza
con el propio nombre. Este apalancamiento de la
marca madre es logico y aconsejable si se tiene en
cuenta que ambos productos utilizan el principal
ingrediente que se asocia a LACASA, el chocolate.
En condiciones ceteris paribus, un alto grado de
ajuste o coherencia entre la marca y sus produc-
tos mejorara la actitud del consumidor, especial-
mente cuando se habla de una marca que ofrece
productos de calidad. Sin embargo, en el caso de
productos cuyos atributos son incongruentes o no
coinciden con los asociados a la marca principal,
un distanciamiento del nombre principal puede
ser lo mas aconsejable para evitar la diluciéon de
las asociaciones de marca (Milberg et al, 1997).
Una de las motivaciones de este trabajo consiste
en analizar la congruencia en el uso de la marca
madre para un nuevo producto comercializado
por LACASA, que no comparte la asociacion princi-
pal del chocolate: Fruitis by Lacasitos, pastilla de
gominola grajeada con caramelo. Ademas de va-
lorar el nombre de marca, se plantea analizar las
percepciones, actitudes e intenciones de compra
hacia este producto.

Respecto al segundo objetivo, muchas empre-
sasen el proceso de construcciony posicionamien-
to de su imagen de marca han ideado personajes
de marca o mascotas que acompaiian al logotipo
o a las campafias de comunicacién. Por ejemplo,

®
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Bibendum —el mufieco Michelin—, el payaso de
McDonald’s, el “conejito” Duracell o “el hombre
de la ténica” Schweppes, se han convertido en cé-
lebres iconos visuales de sus marcas respectivas.
De acuerdo con Keller (2008), los personajes de
marca constituyen un tipo especial de simbolo de
marca que asumen caracteristicas humanas, lo
cual facilita el reconocimiento de la marca y re-
fuerza las asociaciones ligadas a la personalidad
de marca. Esta estrategia se ha considerado muy
efectiva para anunciar productos de alimentacién
dirigidos a los nifios, y como tal lleva utilizidndose
desde mediados del siglo XX en paises como Italia,
Alemania y Francia (De lulio, 2010).

Una de las razones del éxito de estos iconos es
que a los individuos les gusta atribuir caracteristi-
cas humanas a los objetos, proceso conocido como
“antropomorfismo”, y que genera una respuesta
afectiva hacia los productos con independencia
de sus atributos restantes (Delbaere, McQuarrie
& Phillips, 2011; Landwehr, McGill & Herrmann,
2011). Por otra parte, las asociaciones que evo-
ca el personaje de marca suelen trasladarse a la
imagen que los individuos tienen del producto
(Keller, 2008; De Iulio, 2010), impactan en las ex-
periencias afectivas y sensoriales del consumidor
(Delgado etal, 2013) eincluso generan sentimien-
tos de comunidad en los miembros de una organi-
zacion (Cayla, 2013). En cualquier caso, el primer
impacto de un personaje atractivo sera sobre la
imagen de marca, concepto que recoge todas las
asociaciones que el consumidor atribuye a dicha
marca y que refleja atributos, beneficios y actitu-
des tanto de caracter funcional como emocional
(Keller, 2013). El componente afectivo, el mas re-
levante a efectos de diferenciacion, representa las
emociones que surgen a raiz de la personalidad de
las marcas y su capacidad de relacionarse con los
consumidores (Aaker, 1996; Fournier, 1998). Al

igual que los seres humanos, las marcas pueden
apropiarse de rasgos de personalidad, como son la
honestidad, la competencia o incluso el género, lo
que proporciona al consumidor beneficios de au-
toexpresion (Aaker, 1997; Aaker, Benet-Martinez
& Garolera, 2001; Schlesinger & Cervera, 2008).

Uno de los iconos visuales que han acompafia-
do a la marca Conguitos desde sus inicios, en los
afios 1860, es la de un supuesto aborigen congole-
fio. Para alejarse de cualquier estereotipo racial y
renovar su marca, LACASA ha modernizado en los
ultimos afios este personaje. Elementos como la
“lanza” que sostenia originariamente el aborigen
y unos labios excesivamente gruesos han sido des-
bancados, y en la actualidad convive toda una “co-
munidad de Conguitos” que aporta modernidad a
su logotipo (ver figura 2). Sin embargo, todo este
cambio en la escenografia de Conguitos es suscep-
tible de influir en la imagen que los consumidores
perciben sobre la marca, tanto por parte de los
nifios como de los jovenes adultos que han sido
o siguen siendo consumidores y prescriptores de
la marca. Por tanto, y con relacidn a este punto, se
plantea la necesidad de conocer si la imagen y la
personalidad de Conguitos varian en funcion del
personaje de marca utilizado.

LACASA: Mas de 150 afios
apasionados por la excelencia y por
un futuro basado en la innovacion

El Grupo LACASA est4 consolidado como uno
de los primeros productores espafoles de cho-
colates, dulces infantiles, turrones, bombones y
caramelos (ver grafico 1). A continuaci6n se pre-
sentarad la empresa, su evolucion histérica y su
situacion actual en el mercado de los chocolates;
paraello los autores de este documento se basaron

FIGURA 2. Envases del producto con los personajes actuales

Fuente: elaboracion propia
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GRAFICO 1. Cuota del mercado espafiol, en valor por

fabricantes
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en informacién obtenida a partir de la pagina web
(www.lacasa.es), de informes internos y de entre-
vistas a los responsables de su Departamento de
Marketing.

La historia de un proyecto consolidado

La historia del Grupo se inicia en 1852, espe-
cializdndose en la produccién de chocolate y café
a finales de siglo. A mediados del siglo XX la com-
pafifa buscé nuevas soluciones comerciales, como
el turrén para pastelerias, los bombones hechos
a mano y el turrén de chocolate con almendras,
este ultimo con gran éxito, y pasé del ambito re-
gional al nacional con la adquisiciéon de empresas
pequeias. En las tres siguientes décadas continu6
la politica de adquisicién de otras compaiiias del
sector, que complementaban la oferta de LACASA
a la vez que le permitfan introducirse en otros
mercados con una marca ya consolidada (entre
otras, Mauri, de Barcelona, lider del segmento
de caramelos; Bombonera Vallisoletana, con la
gama de bombones de alta calidad, marca Ufia, y
Chocolates La Cibeles, de Oviedo, para aumentar
la capacidad de produccidn).

Asimismo, en 1988 inici6 su expansion in-
ternacional con la creacién de Chocolates LACASA
Portugal, para la comercializacion en el pais veci-
no; en el ano 2000 se cred una sociedad homonima
en Argentina. En 2003, LACASA reforzé su presen-
cia en el mercado europeo con la adquisicién de
una participacién mayoritaria de Confiseries Paul
Marcel y del 100% de otra sociedad francesa, Suca,

FIGURA 3. Imagen de la primera fabrica fundada por
Antonio Lacasa en 1852

Fuente: www.lacasa.es

S.A. En la actualidad, la firma exporta sus produc-
tos a 40 paises de los cinco continentes, aspirando
a consolidar su presencia en estos mercados.

El Grupo LACASA fue la primera empresa es-
pafiola del sector que consiguié el certificado 150
9002, concedido por el Lloyd’s Register Quality
Assurance Ltd. en 1994. Hoy en dia, el Grupo
posee la certificacion de gestion de calidad 1so
9001:2008,ademas de los certificados en calidad y
seguridad alimentaria BRc e IFS. Con el objetivo de
desarrollar nuevos productos, variedades y pre-
sentaciones, LACASA dedica parte de su presupues-
to a la realizacién de proyectos de 1+D. Asimismo,
como reconocimiento a su gestion, la empresa ha
recibido diversas distinciones (Medalla de Oro
a la Calidad de la Exposiciéon Aragonesa, 1885,
Encomienda de Nuimero de la Orden del Mérito
Agrario, Pesquero y Alimentario, Medalla de Oro
al Mérito en el Trabajo del Ministerio de Trabajo,
2003). En la tabla 1 se resumen los hechos y cifras
mas relevantes.

Marca Conguitos: la mascota de referencia
en el mercado espanol de chocolate

Dentro de la cartera de productos del Grupo
LACASA, Conguitos destaca como una marca con
gran reconocimiento y notoriedad en el mercado
(ver grafico 2), que ha sabido mantener su esencia
alo largo de mas de 50 afios de historia. Respecto
al producto, LACASA preserva la calidad en los in-
gredientes de cacahuete y chocolate, y en cuanto a
la imagen, el logo, la mascota, el color naranja y el
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TABLA 1. La empresa LACASA

ANO Y LUGAR DE FUNDACION 1852 Jaca (Espafa)

Lacasitos, Conguitos, Divinos, turrones LACASA, chocolates LACASA, bombones Ufia,

PRODUCTOS Y MARCAS - . 2
caramelos y golosinas Mauri, caramelos Mentolin

PLANTILLA MEDIA 500 personas (en plena campaiia, 700)

4 (2 en Zaragoza, 1 en Quintanar de la Ordeny 1 en Oviedo, en Espafia)
2 filiales comerciales en Lisboa y Buenos Aires (centro productivo)

NUMERO DE FABRICAS

FACTURACION 2012 109 millones de € (incremento del 13% respecto a 2011)

PAISES DONDE OPERAN

40 paises de los cinco continentes: destacan Canada, pafses nérdicos, Reino Unido,

Francia, Portugal, México, Colombia, paises de Mercosur, China, Arabia Saudiy Dubai

/

Fuente: elaboracién propia a partir de datos facilitados por la empresa (www.lacasa.es)

GRAFICO 2. Cuota del mercado espaiiol en valor por marcas
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jingle (“somos los Conguitos...”
vos inconfundibles.

Si bien el mercado donde compite la marca
Conguitos es muy amplio —pues abarca cualquier
producto mayoritariamente dulce y susceptible de
ser consumido por impulso (caramelos, gomino-
las, etc.)—, se puede enmarcar en el mercado de
chocolates, donde compite con cualquier barrita
de chocolate o chocolatina. Pero también se pue-
de incluir en el segmento de los grageados, donde
compite con productos como M&M’s, Maltesers
y una gran cantidad de imitadores con marcas
de menos reconocimiento. Asimismo, también
compite con productos “hermanos”, como son los
Lacasitos.

La mascota de Conguitos esta inspirada en
su esencia en el cacahuete y el chocolate. Es un

) son sus distinti-

%

~__ lacasitos
29,1

Shocobolas

\ 0,2
Maltesers M&M's

17,0

simpatico mufieco al que se le ha conferido una
serie de valores positivos que simbolizan la amis-
tad y la simpatia. En términos morfopsicolégicos,
el pulgar levantado es un signo de optimismo; sus
ojos grandes y redondeados significan calidez
y ternura, y su boca grande denota una actitud
extravertida.

Desde su lanzamiento en 1961, la mascota ha
experimentado cambios sutiles. Tras un posicio-
namiento inicial, con una publicidad en la que se
veia a los Conguitos cantando el jingle en la selva
del Congo —hecho que marco la trayectoria de la
marca a lo largo de su historia—, su imagen ha
evolucionado hacia un Conguito mas adaptado a
los tiempos modernos y alejado de polémicas (se
eliminan elementos raciales como la lanza y los
labios carnosos). De esta forma, en la actualidad
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se comercializa el producto con seis personajes
distintos (original, futbolista, cantante, esquiador,
patinadoray jotero), que se pueden observar en la
figura 2, presentada antes.

Estudio empirico I.
Valoracion de un nuevo producto

Metodologia Estudio |

Para acometer el primer objetivo, la valora-
cién del uso de una estrategia de submarca en
el lanzamiento de un nuevo producto, Fruitis by
Lacasitos, se realiz6 una serie de focus groups o
dindmicas de grupo. Esta técnica se considera
apropiada para valorar la aceptacion de los nue-
vos productos en el mercado y la estrategia de
marketing, aportando una informacién valiosa
que procede de la interaccién de los participantes
(Rabadan & Alto, 2003).

Se llevaron a cabo ocho dindmicas de grupo
en las que particip6 un total de 90 estudiantes de
una titulaciéon empresarial, con una edad media
de 20 afios, 57,8% de ellos, mujeres. Siguiendo las
recomendaciones generales para el desarrollo de
esta técnica, se llevo a los participantes en grupos
de unas diez personas a una sala aislada, con el
fin de facilitar su interaccion. El rol de moderador
lo ejerci6 una persona con habilidades de comu-
nicacion y empatia que fue instruido previamente
sobre el caso.

Con antelacién al debate, los participantes re-
cibieron muestras fisicas del nuevo producto (fi-
gura 4) que tenfan que probar y valorar a través
de un cuestionario. Los cuatro primeros grupos
valoraron Unicamente a Fruitis, mientras que los
cuatro grupos restantes compararon Fruitis con
un producto considerado su principal competidor.
Se utilizé un cuestionario empleado habitualmen-
te por LACASA para este tipo de pruebas, afiadien-
do una ultima pregunta de valoracién general en

FIGURA 4. Envase del producto valorado en las
dindmicas
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Fuente: www.lacasa.es

una escala Likert de 7 posiciones (1 = no me gusta
nada, 7 = me gusta mucho). Una vez cumplimenta-
dala encuesta, comenzaba el debate propiamente
dicho para obtener informacién cualitativa sobre
una serie de temas generales de investigacion:
percepciones del producto, envase, marca, precio
e intencién de compra.

Resultados Estudio |

El andlisis de los datos obtenidos en los cuatro
grupos que pudieron comparar ambos productos
revelé que la mayoria de los individuos (71,4%)
preferia el producto competidor de Fruitis, dife-
rencia que crecié después de la degustaciéon de
ambos tipos de caramelos (85,7%). Estos por-
centajes se muestran en la tabla 2, al igual que los
resultados del contraste de hipétesis; este ultimo
permite demostrar que, independientemente de
que el nuevo producto guste o no al paladar, la
preferencia inicial del individuo ejerce una in-
fluencia estadisticamente significativa sobre su
eleccion final (x*= 4,75, p = 0,03).

Como se puede observar en el grafico 3, la
principal razén esgrimida por los que eligieron el
caramelo rival fue la mayor confianza en la marca
(60%), y posteriormente su sabor (61%). Los que

TABLA 2. Porcentaje de eleccion de Fruitis y del producto competidor

PREFERENCIA INICIAL (PRE)

PREFERENCIA POSTERIOR (POST)  VALORACION FINAL (1-7)

FRUITIS 28,6% 14,3% 3,7
COMPETIDOR 71,4% 85,7% 5,7
TOTAL 100% 100%

TEST (PRE - POST)

X2=4,75%** p = 0,03

Fuente: elaboracion propia
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se quedaron con Fruitis se dejaron llevar antes de
la prueba por la forma y aspecto exterior del pro-
ducto (72,7%), y posteriormente por la textura
del mismo (80%).

Por otro lado, en las dindmicas previas donde
Unicamente se degustaba Fruitis, el 72,3% afirmé
que les habia gustado este nuevo caramelo. De
este porcentaje, un 62,1% justificé su decisién ba-
sandose en el sabor, porcentaje claramente supe-
rior al de otras opciones como la textura (10,3%)

o la originalidad (13,8%). Este peso del sabor se
debe precisamente a la ausencia de una compa-
rativa con el “rival méas fuerte” en dicho atributo.
Ademas, en estas dinamicas previas también se
detecté que la textura del nuevo producto es un
atributo en el que surge una clara discrepancia: la
mitad de la muestra (53,2%) estaba satisfecha con
la textura, el 17% consideraba que los caramelos
debian ser mas blandos y el 29,8% opinaba justo
lo contrario.

GRAFICO 3. Razones de eleccion de los productos antes y después de probarlos

Sabor; Fruitis

(después);
Forma; 20%
S - :
Forma; ompetido Sabo.r,
Fruiti (antes); competidor
ruitis P
( . 40% (después);
antes); 61%
72,7% °
Marca;
Marca; Fruitis competidor
0y
1% (antes); orma; competidor
60% (despues); 4,9%

Fuente: elaboracién propia

Marca; competidor
/(despues); 7,3%

TABLA 3. Valoracién del nuevo producto en las dindmicas de grupo

/

CATEGORIA Caramelo con sabores de frutas (fresa, limon, naranja, manzana, sorpresa)
FORMA Tamafio méas grande que productos similares

ASPECTO Colorido y llamativo

TEXTURA Discrepancia entre duray blanda

SABOR GENERAL Muy dulzén. Mejorable

GAMA DE SABORES Los sabores de fresay limén son los mas acertados.

El sabor “sorpresa” llama la atencién aunque al probarlo no suele gustar.
Se sugieren nuevos sabores: coca-cola, mora, pifa, chocolate...

COMPETIDORES
IDENTIFICADOS

Tanto marcas de fabricante como marcas del distribuidor.
Dificultad de diferenciacion

PUBLICO OBJETIVO

Nifos, preferentemente.
El envase puede influir en la segmentacion

MARCA Nombre poco distintivo.
Posibilidad de aumentar la visibilidad de la marca madre (marca de calidad aunque muy asociada
a chocolate)
ENVASE Grande. Poco innovador. Propuesta de autocierre para facilitar conservacion.
Propuesta de nuevos envases (tubo de plastico, granel).
Propuesta de envoltorio individual para los caramelos
PRECIO Entre 0,80y 2 euros.

Inferior al del producto considerado como principal competidor

INTENCION DE COMPRA

Baja entre el plblico participante, salvo que el producto se adquiera para otros consumidores.
Predisposicion mas favorable entre las mujeres
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Por ultimo, en la tabla 3, se muestra una sin-
tesis de los comentarios que surgieron en las ocho
dindmicas de grupo. Se ha agrupado la informa-
cién en funcion de las distintas tematicas que fue-
ron objeto de atencién y que fundamentalmente
aluden al tipo de producto, caracteristicas organo-
lépticas (sabor, textura, etc.) y estrategia de mar-
keting. Cabe destacar que aunque en el analisis de
los cuestionarios no se encontraron diferencias
por sexos, en el andlisis cualitativo de las respues-
tas obtenidas si se detecté una actitud mas favo-
rable hacia el nuevo producto por parte del sexo
femenino.

También es reseflable el debate surgido en
torno a la idoneidad tanto de la estrategia de mar-
ca como del packaging del nuevo producto, debi-
do a las diferentes asociaciones que evocan en el
consumidor los estimulos utilizados. Aunque en
general la estrategia de submarca se considerd
adecuada, los participantes debatieron sobre si la
marca madre debia tener una mayor presencia en
el nuevo producto, al asociarse a calidad, a pesar
de vincularse también a productos de chocolate.

Estudio empirico Il. Cambio de
personaje e imagen de marca

Metodologia Estudio Il

El objetivo de este segundo estudio consistia
en medir la influencia de los seis personajes de
Conguitos en la percepcién de la imagen y de la
personalidad de la marca por parte de los con-
sumidores. Con este fin se llev6 a cabo un expe-
rimento, para el que se seleccionaron seis grupos
de alumnos y se aislaron entre si, de forma que no
podian verse influidos por las condiciones experi-
mentales del resto de grupos, cuya existencia des-
conocian, evitando asi efectos negativos de juego
de rol. Cada grupo fue expuesto a un tratamiento
(personaje) diferente, obteniendo un total de 161
respuestas.

En primer lugar observaron el personaje
asignado fuera de contexto (es decir, sin ver ni la
marca ni el envase) y respondieron sucesivamen-
te a las cuestiones “Di 3 palabras que te sugiera
esta imagen” y, posteriormente, “;Y si hablamos
de comida? Di 3 palabras que te sugiere esta ima-
gen”. Después se realizaron unas preguntas de
control, para garantizar la homogeneidad de los
grupos (aunque el reparto de los alumnos entre

los grupos viene determinado por el apellido, lo
que en principio la garantizaria). Asi, se pregun-
t6 a los encuestados: i) su preferencia respecto al
chocolate en una escala de 1 a 5, ii) si conocian la
marca Conguitos y iii) si la habian consumido pre-
viamente. El resultado fue que todos los grupos
tenfan una alta preferencia por el chocolate (todas
las medias excedian el valor de 4 y el test ANOVA
no detect6 diferencia de medias, p = 0,67), y el co-
nocimiento y consumo oscilaba entre el 90% y el
100% en todos los casos.

Para evaluar la influencia del personaje so-
bre la personalidad e imagen del producto se
mostré a cada grupo de encuestados una imagen
del envase de Conguitos (figura 2) con el mismo
personaje que anteriormente se habia observado
fuera de contexto, y se les pidié que expresaran
su grado de acuerdo o desacuerdo con una serie
de afirmaciones acerca de la marca. Los itemes
relativos a la personalidad fueron extraidos y
adaptados de los trabajos de Aaker et al. (2001)
y Schlesinger & Cervera (2008), quienes utilizan
escalas testadas en Espafa (ver tabla 4). En total
son 30 factores que se pueden agrupar en cuatro
dimensiones en linea con las propuestas por es-
tos autores: sinceridad, competencia, emocién y
sofisticacién. Asimismo, se indag6 con qué géne-
ro se identificaba a la marca, utilizando una esca-
la de 1 (= masculino) a 5 (= femenino). Respecto
a la imagen de marca general, se emple6 una
escala basada en Martinez & Pina (2009) y en
Schlesinger & Cervera (2008), también aplicadas
al caso espafiol, y que mide los distintos compo-
nentes de la misma (imagen funcional, imagen
afectiva, reputacion).

Resultados Estudio Il

Resultados globales

Los resultados del total de la muestra (ver
tabla 4) indican una alta valoracion de la imagen
de Conguitos en cuanto a reputacion (4,0), sobre
todo porque se considera como muy consolidada
(4,2); igualmente la dimensidn afectiva de la ima-
gen tiene una alta valoracién (3,9), en especial
porque despierta simpatia (4,3), tiene una perso-
nalidad diferenciada (3,9) y no decepciona (3,9).
Con relacion a la imagen funcional, presenta unas
valoraciones algo inferiores (3,5), destacando que
se considera de alta calidad (3,7).

La personalidad de la marca se define como
exitosa, tradicional y fiable, en la dimension de
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competencia, y divertida y feliz, en lo que respecta
a aspectos vinculados con las emociones (todos
ellos valores superiores a 4). Por el contrario, tie-
ne una baja valoracién en aquellos componentes
de la personalidad vinculados con la sofisticacién
(glamourosa, elegante, elitista, con clase), salvo
al considerarla como con buena apariencia (4,0).
Respecto a la dimension de sinceridad, Conguitos
se considera una marca amigable, auténtica y cer-
cana (valores entre 3,9 y 4,0). Asimismo, también
fueron bien valorados, entre 3 y 4, algunos atribu-
tos deseables, como familiar, lider, respetuosa, jo-
ven, tinica, y por contra, la caracteristica saludable
tuvo una valoracion inferior a 3.

Dado el alto indice de preferencia hacia el
chocolate, se analiz6 si las percepciones sobre la
marca variaban en funcion de esta variable. Asi,
se volvié a calcular la valoraciéon de los atributos
de marca excluyendo, por un lado, a los individuos
que menos entusiasmo mostraban por el chocola-
te (valores < 2) y, por otro, a los mas entusiastas
(valores = 5). En ninguno de los dos casos se ob-
servaron cambios destacables en las valoraciones

respecto a los obtenidos anteriormente con el to-
tal de la muestra.

Estos dltimos resultados son coherentes con
el andlisis de la varianza que se realiz6 para cono-
cer la influencia de la preferencia por el chocolate
en la percepcion de laimagen y de la personalidad
de marca, ya que tampoco se obtuvieron diferen-
cias significativas, salvo para las variables tradi-
cional y muy consolidada. En concreto, a mayor
preferencia por el chocolate, la marca es percibida
como mas tradicional y mas consolidada.

También se observé que el género de los en-
cuestados influye de forma estadisticamente
significativa en la preferencia hacia el chocolate
(mujeres 4,5 y hombres 4,0, p = 0,003). Por ello, se
plante¢ si el sexo de los encuestados determinaba
una valoracion diferente de los atributos, conclu-
yendo que en la mayoria de los casos no se puede
afirmar que existan diferencias entre hombres y
mujeres. En aquellos atributos en los que si las
hay (tradicional, exitosa, elitista, con buena apa-
riencia, alta calidad) las mujeres siempre dan una
mayor valoracion.

TABLA 4. Escalas de medicion utilizadas y resultados del analisis

Indica tu grado de acuerdo o de desacuerdo con la siguiente afirmacion (de 1 a 5): Conguitos es una marca...

Amigable 4,01 Exitosa 4,25 ** Divertida 4,12 Buena apariencia 4,02 ***
a Auténtica 3,99 Tradicional  4,01* +HH# Feliz 4,09 Original 3,71
= g Cercana 3,91 € Fiable 3,99 _ Imaginativa 3,58 § Unica 3,44
?zz' % Amable 3,80 % Segura 3,73 3§ Joven 3,46 § Con clase Elegante 2,88
8 2 Familiar 3,70 E’ Lider 3,63 " ...EJ Atrevida 2,96 E Glamourosa 2,51
; ' Respetuosa 3,49 S Innovadora 2,96 Moderna 2,95 & Elitista 2,40
Honesta 3,40 Saludable 2,63 Independiente 2,93 2,34 "
Sincera 3,35 " Sentimental 2,73
¢Con qué género asocias la marca “Conguitos”? 1- Masculino... 5- Femenino... Género 2,83%%* ++ H MM
E
© Los Conguitos son de alta calidad 3,74
o P .
ug_ ... presentan caracteristicas que otras marcas no tienen 3,33
Conguitos es una marca que despierta simpatia 4,28
Z S .. esunamarca que no decepciona asus clientes 3,86
2 :;’:,' ... transmite una personalidad que la diferencia de las marcas competidoras 3,94+
2 < g personalidad que transmite la marca Conguitos influye en mi decision de elegirla ’
entre las demds 3,38
{ =
RS
S Conguitos es una de las mejores marcas del sector 3,78
a .. esuna marca muy consolidada en el mercado 4,21MM
[}
oz

* Diferencia significativa al 10%/** 5%/*** 1% en funcion del personaje observado.

+ Diferencia significativa al 10%/** 5%/*** 1% en funciéon del sexo del encuestado.

" Diferencia significativa al 10%/"" 5% en funcién del personaje, para la muestra de hombres.

" Diferencia significativa al 10%/"™ 5% en funcion del personaje, para la muestra de mujeres.
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Influencia del personaje

En cuanto al objetivo del experimento —me-
dir la influencia del personaje observado en la
imagen y personalidad de marca—, se constata
que, en general, no hay un efecto significativo. El
test ANOVA solo mostré una probabilidad de error
inferior al 10% al afirmar que el personaje influye
en los itemes tradicional y personalidad diferen-
ciada. Ademas, los test de medias para analizar las
diferencias 2 a 2 (Scheffé) ofrecieron resultados
significativos en ambos casos cuando el personaje
observado era el futbolista; en el primero frente
a la cantante, considerada como la menos tradi-
cional, y en el segundo frente al esquiador, valo-
rado como el de mayor personalidad diferenciada.
Asimismo, esta reducida influencia del personaje
se mantenia cuando se restringia la muestra a los
individuos favorables al chocolate (preferencia =
3), e incluso cuando se eliminaba a los mas entu-
siastas (preferencia = 5).

En cuanto al género de la marca (donde 1 =
masculino y 5 = femenino), si se observd una in-
fluencia significativa del personaje. Como era de
esperar, la cantante y la patinadora son mas feme-
ninas (3,3 y 3,0, respectivamente) y el futbolista es
el mas masculino (2,2). De hecho, al realizar el test
de Scheffé se observa que el personaje que mas
diferencias de género presenta con los demas es
este ultimo.

Dadas las diferencias en la preferencia hacia
el chocolate en funcién del género, sefialadas en
el apartado anterior, se decidié analizar por sepa-
rado la influencia de los personajes en las opinio-
nes de hombres y mujeres. Los resultados fueron
similares; para ambos sexos, la observaciéon de
uno u otro personaje apenas les llevaba a una
distinta percepcion de la marca. Asi, los hombres
valoraron de forma distinta la marca en cuanto
a las caracteristicas tradicional (con una mayor
valoracién del futbolista y menor del original),
lider (mayor: patinador, menor: original), sincera
(mayor: cantante, menor: futbolista y original) y
las mujeres en cuanto a personalidad diferenciada
(mayor: esquiador, menor: futbolista). Para am-
bos sexos la observacion de un personaje u otro
influy6 en la consideracion de Conguitos como
muy consolidada (en las mujeres, mayor: jotero y
original, menor: cantante y esquiador; hombres,
mayor: futbolista, menor: original).

A continuacion se presenta el andlisis de las
dos preguntas abiertas (tabla 5) a las que, como
se mencion6, se respondia viendo el personaje

seleccionado, pero sin observar el envoltorio ni la
marca Conguitos.

En general, todas las dimensiones de persona-
lidad resultaron evocadas. La dimensién emocién
fue la predominante, especialmente en el caso del
jotero (56%) y del futbolista (52%), de tal modo
que muchos participantes mencionaron atributos
como divertido, alegrey feliz. El jotero también fue
el personaje que suscité mas atributos relaciona-
dos con la sinceridad (25%), en contraposicién a
la patinadora para la que no se mencion6 atributo
alguno. En cuanto a la competencia, se destacaria
el futbolista con atributos como saludable y ener-
gia; dicha dimensién no aparecid en tres de los
personajes (original, esquiador y jotero). En cuan-
to a la sofisticacidn, fue en los personajes femeni-
nos donde mas se resaltaron estas caracteristicas,
aunque muchos de los calificativos fueron de ca-
racter negativo. Finalmente, el género tinicamente
se evocé en los dos personajes femeninos.

En cuanto a los atributos que se mencionan
en la segunda pregunta, en la que se introduce el
término comida, se han agrupado en términos de
caracteristicas organolépticas, funcionales o de
imagen. En cuanto a las primeras, el personaje jo-
tero es el que mas dulce, rico, bueno y crujiente les
ha parecido a los participantes, llegando a alcan-
zar un 90%. En cuanto a su funcionalidad, todos
los personajes se han identificado como posibles
postres, meriendas, aperitivos o snacks; y respecto
a las caracteristicas de imagen, ademas de men-
cionar aspectos positivos como energia, calorias
o dieta, o incluso oro y saludable para el caso del
futbolista, se han encontrado algunos de caracter
negativo como engorda o rellenita en el caso de la
cantante y la patinadora.

En relacién con la identificaciéon de la marca
y del tipo de producto, se encontré que un por-
centaje elevado de los participantes asociaban
las imagenes mostradas a Conguitos y a chocolate.
En este sentido, el personaje clasico alcanzo casi
el 70% de reconocimiento para la marca y casi el
100% para la categoria de producto. Por el con-
trario, el futbolista fue el personaje que menos se
relaciondé con chocolate. Por tltimo, es interesante
destacar que la mayoria de los personajes evoca-
ron distintos términos infantiles o raciales [Africa,
negro), salvo en el esquiador y la patinadora, en
los que predominaron términos relativos a la acti-
vidad del personaje.
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Conclusiones

En la actualidad, la innovacién de producto es
una obligacién, mas que una opcién, de tal modo
que el desarrollo y lanzamiento de nuevos pro-
ductos condicionan tanto los resultados empre-
sariales como la posicién competitiva conseguida
(Carbonell, Rodriguez & Munuera, 2004; Jiménez
& Sanz-Valle, 2012). Ademas, ante el aumento de
la cuota de las marcas del distribuidor, la introduc-
ciéon de innovaciones también puede suponer un
arma eficaz en manos de los fabricantes (Gielens,
2012). Pero la innovacién no solo consiste en lan-
zar nuevos productos, sino que puede limitarse a
aspectos extrinsecos del producto, como el enva-
se, el logo o el personaje de marca. En cualquier
caso, a la hora de valorar el éxito de la innovacion
habra que analizar los efectos sobre las percepcio-
nes del consumidor.

El objetivo de este trabajo radicd en analizar
las estrategias de marca mas adecuadas para el
lanzamiento de nuevos productos y para reforzar
el posicionamiento de productos ya consolida-
dos en el mercado, respectivamente. En el primer
caso, muchas empresas pueden encontrarse en
la disyuntiva de aprovecharse del prestigio de su
marca ensefia, con el riesgo de que el fracaso del
nuevo producto afecte la imagen de toda la em-
presa, o apostar por una nueva, independiente, a
la cual se la pueda dotar de personalidad propia.
En el segundo, para mantener el éxito obtenido en
el pasado puede ser necesario actualizar los ele-
mentos asociados a la marca, como el personaje,
de forma que se adapten a los gustos y estética
imperantes en la sociedad.

Los resultados de este trabajo permiten plan-
tear una serie de implicaciones y recomendacio-
nes para la gestion de marcas y lanzamiento de
nuevos productos. En cuanto al éxito de una es-
trategia de submarca (objetivo 1), este trabajo ha
confirmado que marcas como LACASA transmiten
confianza a la hora de probar nuevos productos
de alimentacion; en este sentido, los resultados
obtenidos en las dinamicas de grupo han puesto
de manifiesto que la confianza en la marca es la
principal razén de eleccién antes de probar un
producto nuevo. Sin embargo, cuando se trata de
productos cuyos ingredientes principales no coin-
ciden con los productos normalmente asociados
a la marca (Fruitis vs. Conguitos), una estrategia
de submarca puede ser mas adecuada que confiar
exclusivamente en el nombre de la marca madre.
Ademas, tal y como constata el estudio I, en caso

de comercializar el producto Unicamente con la
marca principal (extensiéon de marca directa), se
podria generar confusién en cuanto a las carac-
teristicas del producto antes de su prueba y, con-
secuentemente, la imagen de la marca principal
(LAcASA) podria verse afectada de forma negativa.

En cuanto a la influencia de la modernizacién
del personaje (objetivo 2), el experimento mues-
tra que la percepcion de la marca, a través de los
atributos de personalidad e imagen, presenta es-
casas variaciones, tanto en funcién del personaje
utilizado, como en funcién de las caracteristicas
de las personas que lo valoran (sexo o preferen-
cia por el chocolate). Por tanto, se puede concluir
que, por encima de los personajes, prima la per-
sonalidad de la marca Conguitos. Por ello, una
buena estrategia de modernizacién de la imagen
de marca podria consistir en introducir peque-
fias variaciones del personaje primigenio, mante-
niendo sus rasgos de personalidad, de forma que
los consumidores y prescriptores puedan seguir
identificandose con el producto y perpetuando
su lealtad pese al paso del tiempo. Tal y como se
ha comprobado, cuando una marca quiera llevar
a cabo una estrategia de modernizacion, la fuerza
de la imagen de marca debe seguir recayendo en
su personaje insignia, que es con el que se identi-
fican los consumidores, de modo que la influencia
obtenida con los cambios en el personaje se per-
ciba levemente.

En tercer lugar, y en linea con el trabajo de
Delgado et al. (2013), los resultados muestran la
necesidad de gestionar las asociaciones sensoria-
les y afectivas que generan los personajes de mar-
ca como via para conseguir el éxito en el mercado.
En el caso concreto de Conguitos, los consumido-
res identifican la marca como tradicional, con una
personalidad diferenciada, sincera y muy consoli-
dada. Estos atributos reflejan una serie de senti-
mientos y emociones que pueden influir sobre la
lealtad de marca, en las recomendaciones a otros
consumidores y en un word-of-mouth positivo. Es
decir, el peso de la marca madre es el que deter-
mina la lealtad a un producto aun con el paso del
tiempo.

Por ultimo, este estudio revela que algunos
personajes pueden ayudar a reforzar la notorie-
dad de la marca a través de dimensiones como la
sinceridad, la competencia y la emocion. Por el
contrario, los personajes caracterizados por ras-
gos femeninos parecen los mas adecuados para
modificar las percepciones de sofisticacion y de
género. Asi, el trabajo pone de manifiesto que los
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personajes de marca pueden ayudar al posicio-
namiento de la marca en el largo plazo, utilizan-
dose como complemento de otras estrategias de
marketing desarrolladas por la empresa. En cual-
quier caso, hay que tener en cuenta que cualquier
cambio en el contexto empresarial puede llevar
implicito un cambio en el tipo y fortaleza de las
asociaciones que conforman la imagen de marca
(Boisvert & Burton, 2011).

Finalmente, de cara a la generalizacién de los
resultados en otros contextos, es necesario tener
presente algunas limitaciones de este estudio.
Asi, hay que considerar que los datos han sido ex-
traidos para una Unica empresa, lider en su sec-
tor y centrada en la fabricacién de chocolate. Por
tanto, seria interesante replicar el estudio para
empresas dedicadas a otras actividades, incluso
dentro del sector de la alimentacién; y también
para marcas con menor notoriedad. Asimismo,
si bien LACASA considera que la muestra de este
estudio (estudiantes universitarios) forma parte
de su publico objetivo principal, los resultados
también podrian replicarse ampliando el abanico
muestral, en cuanto a la edad, formacion y activi-
dad profesional.
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