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PROPUESTA TFG
PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Los consumidores aceptan mejor un producto bio nuevo de una marca mainstream o de
una marca nicho nativa, es decir una marca que solo tiene productos bio?

La pregunta de investigacion de este TFG surge porque mas marcas estan introduciendo
extensiones de marca bio dentro de su cartera de productos (Bauer et al., 2013). A su vez,
hay marcas nicho que se centran en productos bio y no tienen en su cartera productos no
ecoldgicos. Por lo tanto, es necesario conocer las razones que puedan influenciar a que
un consumidor elija una marca u otra, basandonos en el tipo de marca y la percepcion de
sostenibilidad.

Esta pregunta es relevante desde el punto de vista de la gestion de cartera de marca,
porque dara sugerencias a los responsables de marcas para introducir productos bajo la
categoria bio. Esto se debe a que, si la extensién no es exitosa 0 es considerada
greenwashing por el consumidor, puede perjudicar a la marca no sélo a nivel econémico,
sino también de imagen (Wood et al., 2018). Sin embargo, si la extension es exitosa puede
beneficiar generando mas valor y confianza a la marca, y posiblemente mas ingresos.

Basandonos en la literatura sobre extension de marca, se puede pensar que una marca
mainstream tendra mas credibilidad y notoriedad que otra nativa y eso le puede dar mejor
valoracion a los ojos del consumidor. Sin embargo, si esta marca es percibida como
menos responsable, no habra ethical fit (Lee et al., 2018) y su extension de marca bio sera
percibida como greenwashing, por lo que sera rechazada por el consumidor (Gershoff y
Frels, 2015).

OBJETIVOS

- Analizar si el tipo de marca (mainstream o nicho) influye en la aceptacion del
consumidor de una extension de marca bio.

- Determinar si el nivel de familiaridad de la marca matriz afecta a la aceptacion
del producto bio.

- Evaluar si la percepcion de sostenibilidad de la marca matriz influye en la
aceptacion del producto bio.

METODOLOGIA
Tendra un enfoque deductivo, con las siguientes hipotesis:

Ho: La notoriedad de las marcas mainstream les dan credibilidad a la extension de marca
bio y una ventaja frente a las marcas nativas.

H1: Esta situacion (Ho) solo ocurre si el consumidor percibe que la marca mainstream es
RSC o neutra.

La metodologia sera cuantitativa, y se recogeran datos por medio de un cuestionario. El
estudio serd experimental o queasi-experimental, en el cual se analizaran las variables
independientes: nivel de familiaridad y percepcion de sostenibilidad de la marca matriz;
y también las variables dependientes: percepcion de naturalidad, percepcion de



healthiness, percepcidn de sostenibilidad de la extensién, confianza en el producto y
aceptacion.
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