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Resumen: La estrategia de extensién de marca se utiliza para lanzar al mercado tanto productos tangibles como
servicios. El presente estudio propone un modelo integrador que explica los procesos de evaluacion desarrollados
por los consumidores, a la hora de aceptar una extension de marca. Para validar este modelo se realiz6 un estudio
de mercado a una muestra de 720 individuos. Los resultados demuestran que la coherencia de la extension con la
imagen de marca (ajuste en la imagen), es el aspecto mas importante a la hora de aceptar una extension, seguido
por la similitud percibida entre el nuevo producto y los existentes (ajuste en la categoria) y la imagen de marca. El
estudio también analiza el efecto que puede tener el espiritu innovador del consumidor y explica las diferencias que
surgen al considerar extensiones de productos tangibles y de servicios.

Palabras clave: Extension de marca / Comportamiento del consumidor / Imagen de marca.

A Model of Brand Extension Evaluation Applied to Goods and Services

Abstract: Brand extension strategies are used for launching both tangible products and services. This study propo-
ses an integrating model that explains the evaluation processes developed by consumers when considering brand
extensions. In order to validate this model a market study with a sample of 720 individuals was conducted. The re-
sults show that coherence between extension and brand image (image fit) is especially relevant for assessing the
new category, followed by the perceived similarity between the new product and the existing ones (category fit), and
brand image. The study also analyses the effect of consumer innovativeness and explains the differences arising on

extensions of tangible products and services.

Key Words: Brand extension / Consumer behaviour / Brand image.

INTRODUCCION

Las extensiones de marca han proliferado en
las ultimas décadas, de tal modo que entre el
80% y 90% de los nuevos productos que se lan-
zan al mercado, lo hacen con un nombre de mar-
ca conocido (Volckner y Sattler, 2004; Keller,
2003). En el sector servicios, el nimero de ex-
tensiones podria ser mayor que en el caso de los
fabricantes de bienes, ya que las compaiiias de
servicios suelen utilizar una politica de marca
“monolitica” en la que toda la oferta es agrupada
bajo el nombre corporativo (Free, 1996). Por
ejemplo, una empresa que esta apostando fuerte
por las extensiones de marca es la compafiia aé-
rea Virgin, la cual ha entrado incluso en el nego-
cio de los refrescos de cola (Strategic Direction,
2002).

La gran aceptacion de las extensiones se debe
principalmente a los beneficios que proporciona
alamarcay a la extension (Keller, 2003). Por un
lado, los productos comercializados bajo una
marca conocida son méas atractivos para consu-
midores (Aaker, 1990; Keller, 2003) y distribui-
dores (Milewicz y Herbig, 1994), reduciendo los
costes de marketing e incrementando la probabi-
lidad de éxito (Sullivan, 1992; Morrin, 1999).
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Por otro lado, las extensiones son susceptibles de
reforzar las dimensiones del capital de marca, tal
como la imagen y notoriedad (Morrin, 1999), y
contribuir a la compra de otros productos de la
ensefia comercial (Swaminathan, Fox y Reddy,
2001; Chen y Liu, 2004). Todo ello, permite me-
jorar tanto la cuota de mercado como la eficien-
cia de la publicidad (Smith y Park, 1992).

El éxito de las extensiones de marca depende
en gran medida de como son evaluadas por los
consumidores (Klink y Smith, 2001). Aunque la
marca es un componente esencial en el proceso
de evaluacion, resulta evidente que intervienen
otros factores que deben ser analizados y gestio-
nados de manera adecuada. En la literatura han
surgido diferentes trabajos que explican los fac-
tores que influyen en la evaluacion de las exten-
siones de marca, si bien, la mayoria se centran
en un reducido nimero de variables (Boush y
Loken, 1991; de Ruyter y Wetzels, 2000; etc.) o
no profundizan en las relaciones entre las varia-
bles consideradas.

En resumen, casi 20 afios después del primer
trabajo relevante sobre evaluacion de extensio-
nes de marca (Boush et al., 1987), resulta im-
prescindible alcanzar un consenso sobre cuéles
son las variables mas importantes y cémo inter-
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actan en la formacién de la opinién del consu-
midor. Asimismo, es necesario profundizar en el
conocimiento de la evaluacion de las extensiones
de servicios, area que ha tenido un menor desa-
rrollo. Por todo ello, el objetivo de la presente
investigacion es plantear un modelo que expli-
que la evaluacién tanto de extensiones de pro-
ductos como de servicios, integrando las princi-
pales variables que los investigadores han sefia-
lado.

Una vez introducida la problematica, el traba-
jo queda estructurado en seis apartados. En el
segundo y tercer apartado, se analiza el proceso
de evaluacion de las extensiones, proponiendo
una serie de hipétesis que conforman un modelo
tedrico. El procedimiento de validacion del mo-
delo y los resultados obtenidos se presentan en el
cuarto y quinto punto, respectivamente. Por (l-
timo, el estudio finaliza comentando las conclu-
siones y recomendaciones que pueden orientar a
las organizaciones empresariales.

PROCESOS DE EVALUACION DE LAS
EXTENSIONES DE MARCA

Para explicar la evaluacion de las extensiones
de marca, algunos investigadores recurren a la
teoria economica, utilizando modelos economé-
tricos que representan el comportamiento de los
consumidores. Siguiendo la “teoria de la sefiali-
zacion” de Wernerfelt (1998), Erdem (1998)
demostro analiticamente como la experiencia
con la marca madre supone una sefial clave de la
calidad de la extension, disminuyendo el riesgo
de adquisicion y aumentando la utilidad del con-
sumidor. Pepall y Richards (2002) plantean un
modelo en el que la identidad de marca actia
como la caracteristica complementaria que in-
crementa el deseo de los consumidores de pagar
por el nuevo producto.

Como alternativa al enfoque anterior, la ma-
yoria de los trabajos se apoyan en teorias de la
psicologia para comprender como los consumi-
dores forman su actitud hacia las extensiones. En
este sentido, se cree que los consumidores exa-
minan la congruencia, 0 no, de las extensiones
con la imagen de marca, basandose en la estruc-
tura cognitiva que refleja dicha imagen o “es-
guema de marca” (Romeo, 1991). En el caso de
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congruencia, se produce una transferencia del
afecto y creencias preexistentes sobre la marca al
producto extendido (Fiske y Pavelchak, 1986;
Milewicz y Herbig, 1994), ya que las percepcio-
nes y asociaciones de la marca son percibidas
como relevantes y diagnosticas para evaluar la
nueva oferta (Ahluwalia y Girnhan-Canli,
2000). Por el contrario, si el consumidor no con-
sigue dar sentido a toda la informacion disponi-
ble, la evaluacion se centra en otras sefiales in-
formativas, como los atributos especificos de la
extensiéon (Fiske y Pavelchak, 1986; Monga y
Houston, 2002). Este tipo de evaluacién enfoca-
da en la extensidn da lugar a los denominados
“procesos piecemeal”, frente a los “procesos de
categorizacion” en los que una categoria —la
marca— es la base de la evaluacién del nuevo
elemento de la categoria. Generalmente, el grado
de congruencia y tiempo de evaluacién de la ex-
tension adquiere una forma de “U invertida”, de
tal modo que las extensiones excesivamente con-
gruentes o incongruentes con la ensefia comer-
cial son rapidamente juzgadas por los consumi-
dores (Boush y Loken, 1991).

Para decidir si existe un “ajuste percibido” de
la extension con la marca, los consumidores
pueden pensar si los atributos del producto mas
representativo de la marca, o “producto insig-
nia”, estdn o no presentes en el producto exten-
dido (Boush y Loken, 1991; Dawar, 1996). No
obstante, lo normal es que juzguen la proximi-
dad con relacion a cualquier creencia o asocia-
cion de la marca y de sus diferentes productos
(Broniarczyk y Alba, 1994), especialmente si di-
chas creencias forman parte de la esencia de
marca (Kim, 2003). En cualquier caso, los auto-
res que estudian el ajuste percibido suelen de-
cantarse por una de estas dos opciones: las di-
mensiones resefiadas por Aaker y Keller (1990),
0 la valoracion del “ajuste en la categoria de
producto” y “ajuste o consistencia en la imagen
de marca”.

Aaker y Keller (1990) proponen que los con-
sumidores pueden valorar si la extension encaja
en los procesos de fabricacion de la empresa
(ajuste de transferencia), se consume conjunta-
mente con otros productos (ajuste de comple-
mentariedad), o se consume de manera alternati-
va (ajuste de sustitucion). Con otra perspectiva
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completamente diferente, el ajuste en la catego-
ria refleja la similitud existente entre la nueva
categoria y los restantes productos de la marca
extendida, mientras que el ajuste en la imagen
valora el grado en que los sentimientos y asocia-
ciones globales del concepto de marca, tal como
el prestigio o la funcionalidad, son compartidos
por la extension (Grime, Diamantopoulos y
Smith, 2002; Czellar, 2003).

Realizando un compendio de los estudios
existentes, Volckner y Sattler (2004) afirman
que las principales variables que fundamentan la
evaluacion de las extensiones pueden agruparse
en factores relativos a la marca madre, factores
relacionados con la extensién, y factores que
permiten vincular ambos elementos o ajuste per-
cibido. Ademas, Czellar (2003) propone afiadir
otras caracteristicas como los propios consumi-
dores, factores controlados por la empresa y fac-
tores externos. Schmitt y Dubé (1992) estiman
gue en la valoracion de las extensiones, un 41%
de los pensamientos tienen que ver con la marca,
un 10% con la nueva clase de producto y un
40% con las caracteristicas unicas de la combi-
nacion marca-extension.

El estudio realizado por Aaker y Keller
(1990) es sin duda uno de los mas representati-
vos en el estudio de las extensiones de marca.
Prueba de ello, son las numerosas réplicas que se
han realizado (Bottomley y Holden, 2001; van
Riel, Lemmink y Ouwersloot, 2001; Guoqun y
Saunders, 2002), y las adaptaciones a contextos
tan especificos como los servicios on-line (van
Riel y Ouwersloot, 2005) o los productos co-
mercializados bajo el nombre de personajes ilus-
tres (White y Lomax, 1999). Aaker y Keller
(1990) constataron que la actitud hacia las exten-
siones de marca es una funcién positiva de la ca-
lidad percibida de la marca madre, las dimensio-
nes de ajuste percibido (transferencia, comple-
mentariedad y sustitucion) y la “dificultad perci-
bida” en el disefio y fabricacion de la nueva ca-
tegoria. Ahora bien, los estudios posteriores po-
nen en duda la validez de algunas variables co-
mo la dificultad percibida y el ajuste de sustitu-
cion (Bottomley y Holden, 2001; van Riel et al.,
2001). Ademés, el modelo de Aaker y Keller
(1990) no incorpora variables que se han encon-
trado significativas en otras investigaciones, tal
como el espiritu innovador del consumidor.
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Frente al modelo original y réplicas de Aaker
y Keller (1990), las investigaciones que han tes-
tado otros modelos alternativos son més bien es-
casas. Por ejemplo, Nijssen (1999) ha analizado
los factores que llevaron al éxito de extensiones
de linea reales, aunque desde el punto de vista de
la organizacion y no del consumidor. Mas acer-
tado es el estudio desarrollado por Volckner y
Sattler (2004), en el que proponen un modelo
que incluye variables tal como el ajuste, apoyo
de marketing o compromiso del consumidor. En
cualquier caso, estos autores no aclaran qué tipo
de ajuste es mas adecuado para atraer al consu-
midor, y si el modelo resulta extrapolable a las
extensiones de servicios.

MODELO DE EVALUACION DE LAS
EXTENSIONES DE MARCA. HIPOTESIS

Para explicar el proceso de evaluacién de las
extensiones de marca se ha propuesto un modelo
gue puede utilizarse con cualquier tipo de exten-
sion, tanto de productos como de servicios. El
modelo incluye las variables clasicas de Aaker y
Keller (1990), aunque sustituyendo la calidad de
marca por un constructo mas amplio, la imagen
de marca, y considerando el ajuste con relacion a
la categoria y a la imagen de marca. Ademas, se
ha considerado interesante analizar el efecto de
una variable de personalidad, el espiritu innova-
dor del individuo, y la familiaridad con la marca.
La figura 1 recoge el modelo propuesto, y las
hip6tesis que relacionan las distintas variables.

Figura 1.- Modelo de evaluacién de las extensiones
de marca
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En primer lugar, en el modelo se considera la
variable familiaridad con la marca. Este concep-
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to estda préximo al de “notoriedad”, elemento
clave del valor de marca desde la perspectiva del
consumidor (Aaker, 1991), dado que las marcas
familiares suelen coincidir con las notorias.
Concretamente, se propone que la familiaridad
ejercera una influencia directa e indirecta, a tra-
vés de la imagen de marca, sobre la actitud con
el nuevo producto o servicio.

En primer lugar, una mayor familiaridad im-
plicard una mejora en la imagen de marca, rela-
cion que ha sido probada en numerosos trabajos
(Low y Lamb, 2000; Lemmink, Schuijf y Streu-
kens, 2003; Korchia, 2004). Aunque un indivi-
duo no disponga de informacion precisa, por el
“efecto halo” podria desarrollar la imagen de una
marca (Reynolds, 1965), desarrollando estructu-
ras de conocimiento mas refinadas y completas
(Alba y Hutchinson, 1987; Grime et al., 2002).
Dado que la familiaridad refleja la experiencia
directa o indirecta con la marca (Alba y Hutchin-
son, 1987), esta relacion se demuestra también
en otros estudios que vinculan experiencia e
imagen. Por lo general, los consumidores de una
marca, y por tanto individuos altamente experi-
mentados, valoran mejor los atributos que las
personas que nunca la han consumido (Hoek et
al., 2000).

El efecto directo de la familiaridad sobre la
actitud con la extension también ha sido exami-
nado en distintos trabajos, obteniendo que los
consumidores suelen reaccionar mejor frente a
extensiones de marcas familiares (Broniarczyk y
Alba, 1994; Swaminathan et al., 2001; Chen y
Liu, 2004). No obstante, dado que algunos traba-
jos no han logrado demostrar el efecto directo de
la familiaridad sobre la actitud del comprador
potencial (Glynn y Brodie, 1998), resulta til
seguir analizando la validez de esta relacion.
Las siguientes hipdtesis recogen todos los argu-
mentos descritos.

e H1: La familiaridad tiene una influencia posi-
tiva y directa sobre la imagen de marca.

e H2: La familiaridad tiene una influencia posi-
tiva y directa sobre la actitud con la extension
de marca.

Numerosos autores han demostrado que la ca-
lidad percibida de la marca, la cual puede consti-
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tuir un tipo de asociacién de la imagen de marca
(Aaker, 1991), determina en gran medida la acti-
tud con las extensiones de productos y servicios
(van Riel et al., 2001; Volckner y Sattler, 2004).
Del mismo modo, las extensiones que proceden
de marcas con un alto componente afectivo tam-
bién se valoran mejor (Sheinin y Schmitt, 1994),
asi como las marcas con elevada reputacion
(Hem, de Chernatony e lversen, 2003), y presti-
gio, frente a la peor valoracion de las marcas
funcionales (Park, Milberg y Lawson, 1991). En
definitiva, si la imagen es positiva la extension
tendra una mayor aceptacién, ya que el mercado
estima que la imagen actual es una garantia de la
calidad del nuevo producto. Por lo tanto:

e H3: La imagen de marca tiene una influencia
positiva y directa sobre la actitud con la exten-
sion de marca.

El ajuste percibido es una pieza estratégica en
el proceso de evaluacion de las extensiones de
marca, constituyendo el puente que une las
creencias sobre la marca con la valoracion del
nuevo producto. Distintos trabajos han encontra-
do efectos de interaccion entre la imagen y el
ajuste percibido (Boush et al., 1987; Aaker y
Keller, 1990), por lo que el ajuste podria mediar
la relacion entre la imagen y la actitud con la ex-
tensién. Asi, la imagen de marca afectard a la
percepcion de ajuste (en la categoria e imagen),
teniendo esta percepcion un efecto directo sobre
la valoracion del nuevo bien o servicio.

A medida que las percepciones de una marca
son mas favorables, la credibilidad de la exten-
sion aumenta (de Ruyter y Wetzels, 2000) y en
consecuencia, la congruencia entre la marca ma-
dre y el producto o servicio extendido (Czellar,
2003; Martinez y Pina, 2005). Esta relacién entre
imagen y ajuste percibido, ha sido sugerida en
estudios que se centran en la similitud entre el
producto nuevo y la oferta actual de la empresa
(ajuste en la categoria), o bien analizan el ajuste
con relacién a la imagen de marca (ajuste en la
imagen). Asi, Park et al. (1991) defienden que la
consistencia en el concepto de marca es mayor
para marcas prestigiosas que para marcas con
menor reputacion, debido a que los conceptos de
prestigio son mas conocidos y generalizables. En
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otra investigacion posterior, Boush (1997) de-
mostré que los consumidores pueden percibir
una mayor similitud fisica entre dos productos si
comparten un mismo nombre de marca. En con-
secuencia, esperamos:

e H4: La imagen de marca tiene una influencia
positiva y directa sobre el ajuste percibido en
la categoria.

e H5: La imagen de marca tiene una influencia
positiva y directa sobre el ajuste percibido en
la imagen.

Tal y como se ha comentado, el ajuste perci-
bido también tendra una influencia directa sobre
la opinién hacia la categoria extendida. Gene-
ralmente, las extensiones hacia categorias poco
relacionadas con la marca madre suelen conside-
rarse como poco fiables y distantes (Dawar,
1996), siendo valoradas negativamente (Kirma-
ni, Sanjay y Bridges, 1999). Por ello, la mayoria
de las investigaciones han constatado que un
aumento en la percepcion de ajuste, mejora la
valoracion de la extension de marca, tanto en el
caso de los servicios como de los productos tan-
gibles (Aaker y Keller, 1990; Boush y Loken,
1991; de Ruyter y Wetzels, 2000; van Riel et al.,
2001). Esta relacion positiva parece mantenerse
si se considera el ajuste desde el punto de vista
de la categoria (Boush et al., 1987; Boush y Lo-
ken, 1991) o de la imagen (Park et al., 1991; Sel-
tene, 2004). Las siguientes hipGtesis materializan
estos argumentos:

e H6: A mayor ajuste percibido en la categoria,
la actitud hacia la extension ser4 mas favora-
ble.

e H7: A mayor ajuste percibido en la imagen, la
actitud hacia la extension sera més favorable.

En el trabajo de Aaker y Keller (1990) se co-
rrobora que las extensiones muy sencillas de fa-
bricar son rechazadas por los consumidores, ya
que dan la sensacion de un cierto “aprovecha-
miento” por parte de la empresa. De todos mo-
dos, este efecto parece ser muy reducido (Bot-
tomley y Holden, 2001) y en algunos trabajos no
ha podido ser comprobado (van Riel et al., 2001;
Semeijn, van Riel y Ambrosini, 2004). Ello pue-
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de ser el reflejo de que la dificultad no influye
de manera directa en la actitud con la extension,
sino de manera indirecta a traves de variables
como el ajuste percibido.

Czellar (2003) expone que el conocimiento
de la categoria extendida tiene un efecto sobre el
ajuste percibido, tanto en funcién de la categoria
como de la imagen. Por tanto, una extension per-
cibida como poco innovadora, y menos dificil de
realizar, suscitara una reaccion negativa entre los
consumidores (Aaker y Keller, 1990), los cuéles
pueden pensar que el nuevo producto tiene poco
que ver con los productos, valores e imagen de
su empresa. Algunos autores han encontrado una
correlacion negativa entre la dificultad percibida
y el ajuste percibido (Gutiérrez y Rodriguez,
1994; van Riel et al., 2001). Este signo negativo,
puede deberse a un problema de medicion, ya
que los consumidores piensan en la dificultad de
fabricacion para la marca propuesta, y no para
cualquier compafila (Gutiérrez y Rodriguez,
1994). En sintesis, proponemos las siguientes
hipétesis:

e H8: A mayor dificultad percibida en la fabri-
cacion del producto extendido, aumentara el
ajuste percibido en la categoria.

¢ H9: A mayor dificultad percibida en la fabri-
cacion del producto extendido, aumentara el
ajuste percibido en la imagen.

La ultima variable incluida en el modelo es el
espiritu innovador del individuo, variable que re-
fleja la propension de los consumidores a adqui-
rir nuevos productos (Roehrich, 1995, 2004).
Los individuos con un alto espiritu innovador
son méas propensos al riesgo (Klink y Smith,
2001; Hem et al., 2003), por lo que tendran un
comportamiento mas favorable con las extensio-
nes. Asi, algunos autores han observado como el
espiritu innovador mejora la calidad percibida e
intencion de contratacion de nuevos Sservicios
(Hem et al., 2003; Siu, Woo y Cheung, 2004).
Esta influencia favorable deberia producirse para
cualquier tipo de extension, no sélo de servicios,
tal como recogemos en la siguiente hipétesis:

¢ H10: A mayor espiritu innovador del consumi-
dor, la actitud hacia la extensién de marca se-
ra mas favorable.
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A diferencia de las hipotesis 1 a 10, las hipo-
tesis que detallaremos a continuacion no recogen
efectos directos sino moderadores. Con relacion
al espiritu innovador, Klink y Smith (2001) en-
contraron que la influencia del ajuste percibido
sobre la actitud con la extension es menor en los
consumidores “innovadores”. Esta clase de con-
sumidores tienen una mayor tolerancia al riesgo,
por lo que serdn mas receptivos ante extensiones
que se alejan de los mercados en los que tradi-
cionalmente opera la empresa. Aunque este efec-
to moderador sélo ha sido probado con el ajuste
medido desde el punto de vista de la categoria,
proponemos:

e Hlla: El efecto del ajuste percibido en la ca-
tegoria sobre la actitud con la extension sera
menor cuando el espiritu innovador es alto,
gue cuando es bajo.

e H11b: El efecto del ajuste percibido en la ima-
gen sobre la actitud con la extension serd me-
nor cuando el espiritu innovador es alto, que
cuando es bajo.

Ademas de los efectos moderadores del espi-
ritu innovador, proponemos que la fuerza de al-
gunas de las relaciones podria diferir en el caso
de las extensiones de servicios. Dado que los
servicios son intangibles y heterogéneos (Zeit-
haml y Bitner, 2003), la evaluacion del consu-
midor resulta mas dificultosa (Rushton y Carson,
1985), lo que incidird sobre su comportamiento
de compra (de Chernatony y McDonald, 2003).
Ademas, al representar al fabricante o proveedor,
las percepciones sobre la marca corporativa con-
fieren mayor credibilidad a las extensiones de
marca (de Ruyter y Wetzels, 2000).

Segun los resultados obtenidos por los inves-
tigadores, los consumidores no parecen dar mas
importancia a la imagen de marca cuando valo-
ran extensiones de servicios (van Riel et al.,
2001; Hem et al., 2003), aunque si al ajuste per-
cibido (van Riel et al., 2001). Ahora bien, las ca-
racteristicas de los servicios impiden a los con-
sumidores formar un juicio claro sobre el ajuste,
conllevando dudas sobre la novedad de los nue-
vos servicios ofrecidos (Rushton y Carson,
1985). Dado que la imagen no parece ser mas re-
levante en la actitud hacia este tipo de extensio-
nes (van Riel et al., 2001), los consumidores po-
drian encontrar en la dificultad percibida otra se-
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fial para inferir el ajuste percibido y reducir el
riesgo percibido. Por esta razon, nos planteamos
conocer en qué relaciones se encuentran diferen-
cias entre productos y servicios.

METODOLOGIA

Para validar el modelo propuesto en la figura
1, se ha desarrollado un estudio empirico en el
que se emplearon marcas reales y extensiones
hipotéticas, tal como se suele realizar en la ma-
yoria de las investigaciones sobre extensiones de
marca (Aaker y Keller, 1990; Klink y Smith,
2001; van Riel et al., 2001; van Riel y Ouwers-
loot et al., 2005). A continuacién, se detalla las
caracteristicas de la metodologia aplicada.

PRETESTS

Para elegir las marcas y extensiones del estu-
dio empirico, se realizaron tres pretests. En di-
chos pretests las variables fueron medidas me-
diante preguntas tipo Likert de 1 a 7 puntos, y en
los andlisis de medias efectuados se empleo el
test de Wilcoxon. Este test es una prueba no pa-
ramétrica que se utiliza cuando una, o ambas, de
las variables comparadas no tienen una distribu-
cion normal, como sucedio en este caso.

El objetivo del primer pretest, desarrollado
con 91 estudiantes?, fue la seleccién de marcas
pertenecientes a tres sectores (bienes de consu-
mo frecuente, bienes de consumo duradero y
servicios), que fueran familiares a los individuos
y difirieran en la percepcion de imagen. El partir
de una cierta familiaridad es un requisito impor-
tante, para garantizar que los consumidores dis-
ponen de una imagen clara que poder valorar
(van Heerden y Puth, 1995; Low y Lamb, 2000).
Para ello, se formularon dos preguntas con las
gue se valoraron ambos conceptos en escalas de
7 puntos (1=en absoluto familiar / 7=muy fami-
liar; 1=imagen muy mala / 7=imagen excelente),
para un total de 11 marcas. De acuerdo con los
resultados obtenidos, se eligieron como marcas
familiares a Colgate y Signal (Fc=6,38;
Fs=5,50)°, Nike y Puma (Fx=6,56; Fp=5,64), Te-
lefénica Movistar y Amena (F1=6,64; F»=6,27).
La imagen de las marcas de dentifricos son sig-
nificativamente diferentes (1c=5,74; 1s=4,96; Z =
-4,618; p<0,00001), al igual que las marcas de
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deporte (In=6,21; 1,=5,10; Z=-5,449; p<0,00001)
y las de telefonia mévil (1:=5,67; 1,=4,88;
Z=-0,001; p<0,00001).

En el segundo y tercer pretests participaron
98 y 81 estudiantes, respectivamente, con el fin
de encontrar dos extensiones —para cada sector—
que presentaran diferencias en el ajuste percibi-
do. Se considerd el ajuste tanto en la categoria
de producto como en la imagen de marca (Bhat y
Reddy, 2001), con dos escalas tipo Likert
(1=ninguna similitud / 7=mucha similitud;
1=ninguna coherencia / 7=mucha coherencia).
De este modo, las extensiones “caramelos sin
azlcar con efecto blanqueador y anticaries” y
“gafas de sol” resultaron seleccionadas por pre-
sentar un ajuste en la categoria diferente para
Colgate (ACc1=5,36; ACc,=1,31; Z=-5,341;
p<0,00001) y Signal (ACs;=4,86; ACs=1,19;
Z=-5,120; p<0,00001). Esta diferencia se mantu-
vo en el ajuste de imagen para ambas marcas
(Alc1=5,69; Alc,=1,54; Z=-5,339; p<0,00001)
(Als;=5,19; Als,=1,25; Z=-5,019; p<0,00001).
Por otro lado, para las marcas de deporte se se-
lecciond “esquis” como extensidn cercana y “re-
productores de DVD” como extension lejana a la
marca, tanto desde la perspectiva de la categoria
de producto de Nike (ACy;=3,33; ACy»=1,28;
Z=-5,120; p<0,00001) y Puma (ACp;=3,32;
ACpy=1,14; Z=-4,910; p<0,00001), como en re-
lacion con las imagenes de Nike (Aly1=4,23;
Aly=1,36; Z=-5,561; p<0,00001) y Puma
(Alp;=3,89; Alp,=1,14; 7=-5113; p<0,00001),
respectivamente. Finalmente, “cursos on-line so-
bre telecomunicaciones” y “seguros” fueron las
extensiones de servicios elegidas. El ajuste en la
categoria de Telefonica Movistar (ACt=4,67,;
ACr,=1,84; Z=-5,475; p<0,00001) y Amena
(ACa1=3,73; ACar=1,76; Z=-4,283; p<0,00001)
justificaron dicha eleccidn, asi como en el caso
de la coherencia en la imagen (Aly=4,72;
Al;=1,72; Z=-5,543; p<0,00001) (Alx1=4,27,
Alx=1,84; Z=-4,561; p<0,00001). Ademas de
exhibir un grado de ajuste diferente, todas las ex-
tensiones elegidas son razonables y no ildgicas,
tal como exigen Aaker y Keller (1990).

MUESTRA Y PROCEDIMIENTO

Una vez realizados los pretests, se plantearon
12 cuestionarios que presentaban una combina-
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cion diferente marca-extension. Estos cuestiona-
rios fueron respondidos por una muestra total de
720 individuos, representativa de una ciudad es-
pafiola, de los que 699 fueron validos. Para se-
leccionar la muestra se eligié un muestreo pro-
babilistico de tipo estratificado, de tal modo que
los individuos seleccionados se ajustan a la es-
tructura de la poblacion por sexo y edades. La
siguiente tabla expone los cuestionarios que se
utilizaron en la investigacion, y el nimero con-
creto de individuos que respondieron satisfacto-
riamente a cada uno de los mismos. En ningun
caso, un mismo individuo contesté a mas de una
encuesta.

Tabla 1.- Cuestionarios utilizados en la investigacion

Ne° MARCA EXTENSION (ALTO AJUSTE)

Caramelos sin aztcar con efecto blan-
49 | Colgate -

queador y anticaries
49 | Signal Caramelos sin azlcar con efecto...
48 | Nike Esquis
49 | Puma Esquis
74 | Telefénica . L

- Cursos on-line sobre telecomunicaciones
Movistar
79 | Amena Cursos on-line sobre telecom.
Ne° MARCA EXTENSION (BAJO AJUSTE)
50 | Colgate Gafas de sol
48 | Signal Gafas de sol
49 | Nike Reproductores de DVDs
49 | Puma Reproductores de DVDs
Telefénica
80 Movistar Seguros
75 | Amena Seguros
MEDICIONES

Para medir las variables de los cuestionarios
se emplearon preguntas tipo Likert de 1 a 7 pun-
tos, siendo todos los items extraidos de la litera-
tura. La Unica excepcién fue la medicion de la
dificultad percibida, para la cual se propusieron
dos nuevos items —coherentes con el concepto
medido—, ademas del sugerido por Aaker y Ke-
Iler (1990). El espiritu innovador fue medido con
los items propuestos por Roehrich (1995), escala
muy fiable que contiene una doble perspectiva
‘hedonista’ y ‘social’ (Roehrich, 2004), mientras
que la familiaridad se valord a través de la escala
de Dawar (1996). Ante la inexistencia de una es-
cala suficientemente consensuada, para cuantifi-
car la imagen de marca se utilizaron items pro-
cedentes de diferentes trabajos (Martin y Brown,
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1990; Aaker, 1996; Weiss, Anderson y Macln-
nis, 1999; Villarejo, 2002), los cuéles valoran los
beneficios y atributos funcionales (imagen fun-
cional), emocionales (imagen afectiva) y los jui-
cios globales sobre la marca (reputacion)®. Por
otra parte, para estimar el ajuste percibido se ha
seguido la distincion que realizan diferentes au-
tores entre ajuste o similitud en la categoria y
ajuste en la imagen, o consistencia con la imagen
de marca (Park et al., 1991; Bhat y Reddy, 2001,
Grime et al., 2002). Asi, se han elegido una serie
de items utilizados en trabajos que valoran la
existencia de ajuste desde los dos puntos de vista
(Aaker y Keller, 1990; Taylor y Bearden, 2002).
Finalmente, los items relativos a la actitud con la
extensién son sugeridos por autores como Aaker
y Keller (1990) o Pryor y Brodie (1998).

En la tabla 2 se muestran las caracteristicas
de las escalas aplicadas, siguiendo el mismo or-
den con el que se plasmaron en los cuestionarios.

Un modelo de evaluacion de las extensiones de marca...

Como podemos observar, la dificultad percibida
fue valorada antes que las caracteristicas de la
marca y del ajuste, con el fin de evitar posibles
efectos de orden (Klink y Smith, 2001; Gutiérrez
y Rodriguez, 1994).

RESULTADOS

Los datos recogidos fueron analizados me-
diante el método de ecuaciones estructurales,
realizando una estimacion tanto del modelo de
medida como del modelo estructural (Anderson
y Gerbing, 1988). El modelo estructural permite
conocer si existe evidencia para rechazar o no las
hipdtesis propuestas, aunque previamente con el
modelo de medida deben evaluarse las propieda-
des psicométricas de las escalas en términos de
unidimensionalidad, fiabilidad y validez (Chur-
chill, 1979). Por otra parte, una serie de indica-
dores de ajuste permiten conocer si los modelos

Tabla 2.- Escalas empleadas en los cuestionarios

ESCALA VARIABLE CONCEPTO MEDIDO
E. HEDONISTA
ESP1 Prefiero comprar productos nuevos que productos conocidos
ESP2 Me gusta comprar productos nuevos y diferentes
ESPIRITU INNOVADOR ESP3 Los productos nuevos me resultan muy atractivos
(Roehrich, 1995) E. SOCIAL
ESP4 Suelo ser de los primeros que prueban los nuevos productos
ESP5 Pruebo las Gltimas novedades antes que mis amigos y conocidos
ESP6 Suelo estar mas informado que los demas sobre novedades
DIFICULTAD P. DIF1 Dificultad en el disefio o fabricacion del producto
(Basada en Aaker y Keller, DIF2 Necesitan de técnicas o conocimientos muy complejos
1990) DIF3 Necesidad de recursos especializados (personal, instalaciones...)
FAMILIARIDAD FAM1 Familiarigiad con los productos de la marca
(Dawar, 1996) FAM2 Frecue'nc!a de compra de los productos de la marca
FAM3 Conocimiento de los productos de la marca
I. FUNCIONAL
IMAL Los productos son de alta calidad
IMA2 Los productos tienen mejores caracteristicas que la competencia
IMAGEN DE MARCA IMA3 Los productos de la competencia suelen ser més baratos
(Martin y Brown, 1990; I. AFECTIVA
Aaker, 1996; Weiss, Anderson IMA4 Es una marca que no decepciona a sus clientes
y Maclnnis, 1999; Villarejo, IMAS Es una marca que despierta simpatia
2002) IMA6 La personalidad de la marca le diferencia de la competencia
REPUTACION
IMA7 Es una de las mejores marcas del sector
IMA8 Es una marca muy consolidada en el mercado
A. CATEGORIA
AJU1 Similitud entre los productos de la marca y la extensién
AJUSTE PERCIBIDO AJU2 Utilidad de los recursos de la empresa para fabricar la extension
(Aakery Keller, 1990; Taylor A. IMAGEN
y Bearden, 2002) AJU3 Ajuste entre la imagen de marca y el nuevo producto
AJu4 El lanzamiento de la extension es I6gico para la marca
AJU5S El lanzamiento de la extension es apropiado para la marca
ACTITUD EXTENSION ACT1 Opinién favorable de la extension
(Aakery Keller, 1990; Pryor y ACT2 Calidad percibida de la extension
Brodie, 1998) ACT3 Intencién de compra de la extensién
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—de medida y estructural— explican con relativa
precision los datos obtenidos (Hair et al., 1998;
del Barrio y Luqgue, 2000).

Antes de analizar conjuntamente todas las va-
riables, se estudio si la imagen de marca y espiri-
tu innovador deberian ser considerados como
factores multidimensionales, cuyas dimensiones
integrantes estarian ligadas por un constructo de
segundo orden, o bien como factores unidimen-
sionales. La razon de esta prueba, se debe a que
las dimensiones reflejadas en las sub-escalas
planteadas (tabla 2), podrian no ser justificables
estadisticamente.

Mediante un primer anélisis factorial de tipo
exploratorio, se analizo la fiabilidad de las esca-
las de imagen de marca y espiritu innovador. Pa-
ra ello se utilizo el programa EQS 5.b, y el mé-
todo de estimacion ERLS (elliptical reweighted
least squares) (Bentler, 1995). Con relacién a la
imagen de marca, el item IMA3 obtuvo una car-
ga factorial estandarizada inferior a 0,5, tanto en
el modelo unidimensional (Ay=0,308) como
multidimensional (Aw=0,319), por lo que fue
desechado de las escalas correspondientes. Res-
pecto al espiritu innovador, se encontré aconse-
jable la eliminacion del item ESP1. A pesar de
que las cargas factoriales superaron el punto
de corte (Ay=0,540; A4=0,673), los valores del
coeficiente R® (R%,=0,292; R?,=0,453) resulta-
ron inferiores a los recomendables en la literatu-
ra (Hair et al., 1998; del Barrio y Luque,
2000).

Después de eliminar los itemes IMA3 vy
ESP1, se procedié a comparar los modelos de ti-
po unidimensional y multidimensional mediante
distintos indicadores (Hair et al., 1998; del Ba-
rrio y Luque, 2000). En la tabla 3 se presentan
los coeficientes obtenidos, que favorecen clara-
mente a la consideracién de dimensiones inde-
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pendientes para la imagen y espiritu innovador.
Los Unicos indicadores en los que el modelo
unidimensional tiene una posicién mas ventajosa
son el PNFI (1,436 > 0,511y 1,811 > 0,394) y
PGFI (0,466 > 0,377 y 0,292 > 0,261), aunque el
indicador de parsimonia AIC, que se utiliza para
comparar modelos con diferente nimero de va-
riables latentes (como es el caso), es favorable a
la estructura multidimensional (154,181 >
106,177 y 215,411 > 31,088).

Una vez constatado el caracter multidimen-
sional de la imagen y espiritu innovador, el si-
guiente paso del analisis fue la realizacién de un
analisis factorial para todas las escalas en con-
junto. Nuevamente se utilizé el programa EQS y
el método de estimacién ERLS, obteniendo los
resultados que se muestran en la tabla 4. De los
estadisticos incluidos en dicha tabla, se infiere
que las escalas presentan unas buenas propieda-
des estadisticas.

Como vemos en la tabla 4, todos los itemes
propuestos se ajustan unidimensionalmente a los
10 factores o variables latentes respectivas. El
valor obtenido en los coeficientes de fiabilidad
compuesta es superior a 0,6, lo que garantiza la
consistencia interna de las escalas. Por otra par-
te, el criterio de la validez también queda satis-
fecho, en su vertiente convergente y discrimi-
nante. Asi, todos los coeficientes lambda de las
variables observadas son significativos (t >1,96),
e inciden sobre el factor correspondiente con
una carga estandarizada superior a 0,5. Para ana-
lizar la validez discriminante se calcularon los
intervalos de confianza de las correlaciones entre
los factores. En ningln caso, el valor 1 quedd
comprendido dentro de los intervalos, lo que
acredita el carécter diferenciado de los factores.

En la parte inferior de la tabla 4 también se
presentan los principales indicadores de bondad

Tabla 3.- Indicadores de los modelos alternativos de imagen y espiritu innovador

: IMAGEN DE MARCA ESPIRITU INNOVADOR

INDICES COMPARATIVOS Unidimen. Multidimen. Unidimen. Multidimen.
RMSR (Root Mean Square Residual) 0,047 0,034* 0,079 0,022*
ECVI (Expected Cross-Validation Index) 0,221 0,152* 0,309 0,044*
NCP (Noncentrality Parameter) 112,181 61,180* 190,411 27,090*
SNCP (Scaled Noncentrality Parameter) 0,160 0,090* 0,272 0,040*
PNFI (Parsimonious Normed Fit Index) 1,436* 0,511 1,811* 0,394
PGFI (Parsimonious Goodness of Fit I.) 0,466* 0,377 0,292* 0,261
AIC (Akaike Information Criterion) 154,181 106,177* 215,411 31,088*
* Coeficientes que resultan favorables al modelo indicado.
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Tabla 4.- Indicadores de evaluacion del modelo de medida

FACTOR ITEM LAMBDA (T) CFC* FACTORES CORREL. (INTERVALO CONFIANZA)
E. Hedonista ESP2 0,86 (22,33) 0,628 F1-F2 (0,67-0,78) F4-F5 (0,40 - 0,57)
(F1) ESP3 0,82 (21,10) ' F1-F3 (0,06 - 0,26) F4-F6 (0,32 - 0,50)
E. Social ESP4 0,92 (26,75) F1-F4 (0,09 - 0,28) F4-F7 (0,36 - 0,53)
(#2) ESP5 0,90 (25,97) 0,891 F1-F5 (0,04 -0,24) F4-F8 (0,01-0,21)
ESP6 0,74 (19,91) F1-F6 (0,01-0,19) F4-F9 (0,03 - 0,15)
Dificultad P DIF1 0,73 (18,47) F1-F7 (0,01-0,19) F4-F10 (0,05 - 0,24)
(F3) ’ DIF2 0,93 (24,55) 0,840 F1-F8 (0,01-0,19) F5-F6 (0,82-0,92)
DIF3 0,72 (18,32) F1-F9 (0,01 -0,20) F5-F7 (0,82-0,92)
Familiaridad FAML 0,84 (22,18) F1-F10 (0,07 - 0,27) F5-F8 (0,08 - 0,29)
(F4) FAM?2 0,77 (20,04) 0,845 F2-F3 (0,02-0,17) F5-F9 (0,04 -0,24)
EAM3 0,80 (20,94) F2-F4 (0,15-0,33) F5-F10 (0,26 - 0,44)
I. Funcional IMAL 0,83 (22,18) 0.787 F2-F5 (0,01-0,19) F6-F7 (0,79 - 0,90)
(F5) IMA2 0,78 (20,74) ' F2-F6 (0,03-0,17) F6-F8 (0,13-0,33)
. Afectiva IMA4 0,80 (21,13) F2-F7 (0,04- 0,15) F6-F9 (0,15-0,34)
(F6) IMA5 0,72 (18,53) 0,783 F2-F8 (0,02-0,17) F6-F10 (0,32 - 0,50)
IMA6 0,69 (17,56) F2-F9 (0,02 -0,16) F7-F8 (0,11-0,31)
Reputacion IMA7 0,89 (23,65) 0774 F2-F10 (0,05 - 0,24) F7-F9 (0,04 -0,23)
(F7) IMAS 0,69 (17.59) ) Ea-E4 (0,(1)L71 -0'1421) E?-Eo (0,2% -0,40)
Aj. Categoria AJUL 0,84 (22,48) 0763 Fg'Fg (0,14-0,34) 8-F9 (0,87-0,95)
(F8) AJU2 0,73 (18,89) ) -F6 (0,07 - 0,26) F8-F10 (0,80 - 0,90)
- AJU3 0,90 (26,82) F3-F7 (0,02-0,21) F9-F10 (0,84 - 0,91)
AJ. Imagen AJU4 0,91(26,89) 0919  |F3-F8 (0,00-020)
(F9) AJUS o,ée @ 4“77) ' F3-F9 (0,06 - 0,24)
Actitud ACT1 0,84 (23,36) F3-F10 (0,09 - 0,28)
Extension ACT2 0,70 (18,15) 0,823
(F10) ACT3 0,79 (21,49)
Ajuste Global Ajuste Incremental
%2=569,476 (254) AGFI = 0,902
INDICADORES | (p<0,001) CF1=0,980
DE AJUSTE GFI =0,929 IFI = 0,980
RMSEA = 0,042 NFI = 0,965
SRMR = 0,039 NNFI = 0,975
NOTA: CFC: Coeficiente de Fiabilidad Compuesta, GFI: Goodness of Fit Index, RMSEA: Root Mean Square Error of
Approximation, SRMR: Standardized Root Mean Square Residual, AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index, CFI: Comparative Fit
Index, IFI: Incremental Fit Index, NFI: Normed Fit Index, NNFI: Nonnormed Fit Index.

de ajuste del modelo de medida. Se ha seguido la
distincion entre indicadores de ajuste global y
ajuste incremental. En general, los indicadores
conseguidos son positivos y superan los mini-
mos establecidos por los investigadores (Hair et
al., 1998; del Rio, Vazquez e Iglesias, 2001; Kli-
ne, 2005).

Con relacion al ajuste global, el estadistico
GFI es superior a 0,8 (GFI=0,929), mientras que
los estadisticos de error RMSEA y SRMR son
inferiores al valor maximo de 0,08
(RMSEA=0,042) y 0,1 (SRMR=0,039), respec-
tivamente. EIl Unico indicador que no resulta sa-
tisfactorio es el test de la Chi-cuadrado
(x*(254)=569,476; p<0,001), lo que suele ser
normal para muestras superiores a las 400 obser-
vaciones. Por otra parte, todas las medidas de
ajuste incremental rebasaron los niveles exigidos
de 0,8 (AGFI =0,902) y 0,9 (CFI = 0,980; IFI =

0,980; NFI = 0,965; NNFI = 0,975), corroboran-
do la idoneidad del modelo propuesto.

Después de analizar las propiedades estadisti-
cas de las escalas, tanto de manera conjunta co-
mo individual, se procedié a la estimacion del
modelo estructural (Anderson y Gerbing, 1988).
Este modelo relaciona los factores entre si, del
modo en que se establece en la figura 1. Para re-
presentar adecuadamente las relaciones del mo-
delo, las dimensiones de imagen y espiritu inno-
vador han sido englobadas en factores de segun-
do orden. En la tabla 5 y figura 2 se exponen los
resultados obtenidos, los cuéles sefialan que la
mayoria de las hipdtesis planteadas no son re-
chazadas (con excepcion de las Hipdtesis 2 y 8)
a un nivel de confianza del 95%.

En primer lugar, la familiaridad tiene una in-
fluencia directa y significativa sobre la imagen
de marca (Bet = 0,48; t-value = 10,44), de tal

176 Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 17, nim. 1 (2008), pp. 167-186
ISSN 1019-6838



Buil, I.; Martinez, E.; Pina, J.M.

Tabla 5.- Indicadores de evaluaciéon del modelo es-
tructural

< BETA ESTAND. | VALIDACION
HIPOTESIS ® HIPOTESIS

H1 (Familiaridad —

Imagen Marca) 0,48 (1044) St

H2 (Familiaridad —

Actitud Extension) -004 - (-1,20) NO

H3 (Imagen Marca —

Actitud Extension) 023" (6.27) SI

H4 (Imagen Marca —

Aj. Categoria) 0.21* (4.25) SI

H5 (Imagen Marca —

Aj. Imagen) 0,16* (3,59) sl

H6 (Aj. Categoria —

Actitud Extensién) 0.2r* (231) SI

H7 (Aj. Imagen —

Actitud Extension) 0.59% (5.27) SI

H8 (Dificultad P. —»

Aj. Categoria) 0,07 (143) NO

H9 (Dificultad P. —

Aj. Imagen) 0,12* (2,75) sl

H10 (Espiritu I. —

Actitud Extensién) 0.08% (272) SI

Ajuste Global Ajuste Increm.

%2=955,731 (292) | AGFI =0,869

INDICADORES (p<0,001) CF1=0,958

DE AJUSTE GFI = 0,891 IF1 = 0,958
RMSEA = 0,057 NFI =0,941
SRMR =0,073 NNFI = 0,953

NOTA: Ver nota en tabla 4. * Significativo para p < 0,05.

Figura 2.- Modelo contrastado de la evaluacién de
las extensiones de marca

@@

i 0,12*
magen ’
/4 ,

AJUS " DIF3
AJUI '

Aj. Imagen

Categoria M. 0,
AJU2 0.21

IMA3
IMA2
IMA6
IMAS
IMA4
IMAS
IMA7

FAMI

48%
o)
-0,04

FAM3

0,27* 0,23*

@

ACTI

0,08%*
I8,
Hedonista

*Significativo para p < 0,05.

Un modelo de evaluacion de las extensiones de marca...

modo que las marcas méas familiares seran mejor
valoradas por los consumidores. En cualquier
caso, la familiaridad no parece tener un efecto
significativo sobre la actitud con la extension
(Best = -0,04; t-value = -1,20). Por ello, la hipdte-
sis 2 se rechaza, mientras que no se rechaza la
hipotesis 1.

El efecto de la imagen de marca sobre la acti-
tud con la extension es significativo y con signo
positivo (Best = 0,23; t-value = 6,27), tal y como
se propuso en la hipotesis 3. Por consiguiente,
las marcas que poseen unas asociaciones mas fa-
vorables en la mente del consumidor, crearan
una mejor predisposicion hacia la adquisicion de
nuevos productos o contratacion de servicios.

Ademés de afectar directamente a la evalua-
cion de la extension, la imagen de marca influird
sobre la percepcion de ajuste. Asi, una mejor
imagen se asociard a mayores niveles de ajuste
percibido en la categoria (Best = 0,21; t-value =
4,25), tal y como se predijo en la hipotesis 4.
Similarmente, el ajuste en la imagen también re-
sultara reforzado cuando la marca extensora tie-
ne una imagen positiva (Besx = 0,16; t-value =
3,59), segun lo propuesto en la hipotesis 5. Los
coeficientes obtenidos sugieren un mayor efecto
para el primer tipo de ajuste.

De acuerdo con la hipotesis 6, el ajuste en la
categoria aparece como determinante de la acti-
tud con la extension (Best = 0,27; t-value = 2,31).
También, la relacién entre ajuste en la imagen y
actitud muestra un coeficiente significativo (Best
= 0,59; t-value = 5,27), lo que no permite recha-
zar la hipotesis 7. Los consumidores preferiran
las extensiones que sean similares con los pro-
ductos o servicios de la compafiia y, sobre todo,
si son consistentes con la imagen de marca.
Ademas, dado que el ajuste percibido (en la ca-
tegoria o imagen) es explicado por la imagen de
marca (hipotesis 4 y 5), se deduce que el ajuste
podria tener un efecto mediador en la relacién
entre la imagen de marca y la actitud con la nue-
va categoria.

Mediante un test de Aroian, se corroboro la
existencia del efecto mediador descrito, tanto pa-
ra el ajuste en la categoria (Z = 1,992; p = 0,046)
como en la imagen (Z = 2,927; p = 0,003). Esta
prueba es una variacion del test de Sobel, reco-
mendada para el estudio de efectos mediadores,
e indica si la relacion entre una variable depen-
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diente e independiente (ej) actitud con la exten-
sion e imagen) resulta afectada por la introduc-
cion de una variable mediadora (ej) ajuste en la
categoria) (Baron y Kenny, 1986; Preacher y
Leonardelli, 2001)°.

Ademas de depender de la imagen de marca,
el ajuste también queda explicado por la dificul-
tad percibida cuando se considera desde el punto
de vista de la imagen (Besx = 0,12; t-value =
2,75), aunque no de la categoria (Best = 0,07; t-
value = 1,43). Consecuentemente, la hipotesis 8
es rechazada, pero no la hipoétesis 9. Las exten-
siones mas dificiles de fabricar o llevar a cabo
seran percibidas como mas coherentes con la
imagen de la marca fabricante, pero no como
mas similares fisicamente.

Respecto a la hipoétesis 10, el espiritu innova-
dor también parece tener un efecto sobre la acti-
tud con la extension, aunque muy reducido (PBest
= 0,08; t-value = 2,72). En definitiva, la actitud
con la extension quedard fundamentalmente ex-
plicada por la imagen de la marca extensora
(hipdtesis 3), el ajuste percibido (hipotesis 6y 7)
y en menor medida, por otros factores como el
espiritu innovador (hipotesis 10). Segun los re-
sultados procedentes de la estimacion, la actitud
con la extension queda asi explicada con un R
del 82,5%.

La tabla 5 también contiene las medidas de
bondad de ajuste, las cudles son aceptables aun-
que ligeramente inferiores a las conseguidas con
el modelo de medida. Nuevamente, los estadisti-
cos de error obtuvieron valores razonables
(RMSEA = 0,057; SRMR = 0,073), al igual que
el indicador GFI de ajuste global (GFI = 0,891).
Similarmente, todas las medidas de ajuste incre-
mental superaron los estandares establecidos
(AGFI =0,869; CFI = 0,958; IFI = 0,958; NFI =
0,941; NNFI = 0,953).

Las hipdtesis 11a y 11b fueron testadas me-
diante un analisis multimuestra, con el cuél se
compararon los resultados de replicar el modelo
estructural en funcion del espiritu innovador (al-
to vs. bajo), habiendo eliminado previamente es-
ta variable del modelo original. Para determinar
si los coeficientes de los modelos son significa-
tivamente diferentes, se aplicé un Lagrange Mul-
tiplier Test, y el método de estimacion de maxi-
ma verosimilitud (Bentler, 1995; Iglesias y Vaz-
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quez, 2001). Dada la necesidad de garantizar
unos grados de libertad suficientes (Kline, 2005)
y centrar el analisis en el modelo estructural
(Iglesias y Vazquez, 2001), se fijaron los coefi-
cientes lambda que asocian las variables con los
factores. En la tabla 6 se muestran los resultados.

En este caso, una de las dos hipétesis mode-
radoras tuvo que ser rechazada (hipétesis 11b),
al producirse diferencias en sentido contrario al
esperado. La hipdtesis 11a fue validada con un
nivel de confianza del 90% (y’dif = 2,739; p =
0,098), demostrando que el efecto del ajuste en
la categoria sobre la actitud con la extensién se
reduce, con consumidores que poseen un claro
espiritu innovador (-0,09 n.s.<0,41). Todo lo
contrario, el ajuste en la imagen parece ser mas
valorado por los consumidores innovadores
(0,93>0,47), alcanzando el estadistico de la Chi-
cuadrado una mejora significativa al 90% (y’dif
= 2,958; p = 0,085). En un analisis adicional, se
comprobd que los consumidores poco innovado-
res le dan menos importancia a la imagen de
marca cuando valoran la extension (0,32>0,17;
xdif = 6,240; p = 0,012) y se dejan influir por la
dificultad al juzgar el ajuste en la categoria (-
0,03 n.s.<0,14; y°dif = 3,064; p = 0,080). En el
resto de relaciones no se aprecian diferencias
significativas.

Por Gltimo, para comprobar si existen dife-
rencias en el modelo entre extensiones de servi-
cios y extensiones de marcas asociadas a produc-
tos tangibles, se efectué un nuevo analisis mul-
timuestra. Con el objetivo de acreditar la validez
de las hipotesis del modelo, y en general de toda
la estructura propuesta, se ha repetido el analisis
para cada una de las relaciones examinadas y se
han calculado los indicadores de bondad de ajus-
te. La tabla 7 contiene los resultados de este
nuevo anélisis.

Al realizar la comparacion entre productos y
servicios, se observa una diferencia significativa
en 4 de las 10 hipo6tesis del modelo. La actitud
con la extension es similarmente afectada por la
familiaridad (hip6tesis 2), ajuste en la categoria
(hipotesis 6), ajuste en la imagen (hipotesis 7) y
espiritu innovador (hipétesis 10). Del mismo
modo, la relacion entre la imagen de marca y
ajuste en la categoria (hipétesis 4) o ajuste en la
imagen (hipotesis 5), permanece invariable.
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Tabla 6.- Resultados del analisis multimuestra (ajuste y espiritu innovador)

HIPOTESIS MUESTRA | (ALTO) MUESTRA Il (BAJO) LM TEST VERIFICACION
B ESTANDARIZADO (t) | B ESTANDARIZADO (1) | ¥’DIF. (PROBAB) HIPOTESIS
H1la (Aj. Cat. —» Actitud E.) ] ] - .
x Alto/Bajo E. Innovador 0,09 (-0,30) 0,41 (2,63) 2,739 (0,098) Sl
H11b (Aj. Ima. —» Actitud E.) - * o
x Alto/Bajo E. Innovador 0,93 (3,07) 0,47 (3,29) 2,958 (0,085) NO
*Significativo para p <0,05; **Significativo parap <0,1.

Tabla 7.- Resultados del analisis multimuestra (productos vs. servicios)

P PRODUCTOS SERVICIOS LM TEST
HIPOTESIS B ESTANDARIZ. (1) B ESTANDARIZ. (t) | ¥’DIF. (PROBAB) DIFERENCIA
Familiaridad — Imagen (H1) 0,65 (12,42)* 0,33 (4,87)* 4,753 (0,029)* Sl
Familiaridad — Actitud E. (H2) -0,03 (-0,62) -0,06 (-1,27) 0,182 (0,670) NO
Imagen — Actitud E. (H3) 0,22 (4,15)* 0,12 (2,25)* 4,375 (0,036)* sl
Imagen — Aj. Categoria (H4) 0,14 (2,17)* 0,32 (4,52)* 0,482 (0,488) NO
Imagen — Aj. Imagen (H5) 0,10 (1,61) 0,25 (3,85)* 0,622 (0,430) NO
Aj. Categoria — Actitud E. (H6) 0,27 (1,97)* 0,44 (2,18)* 1,223 (0,269) NO
Aj. Imagen — Actitud E. (H7) 0,62 (4,78)* 0,46 (2,52)* 0,086 (0,769) NO
Dificultad — Aj. Categoria (H8) -0,04 (-0,68) 0,30 (4,12)* 11,567 (0,001)* Sl
Dificultad — Aj. Imagen (H9) 0,01 (0,22) 0,34 (5,09)* 11,969 (0,001)* sl
Espiritu I. — Actitud E. (H10) 0,07 (1,89)** 0,09 (2,02)* 0,173 (0,677) NO

INDICADORES DE AJUSTE (PRODUCTOS)
Ajuste Global Ajuste Incremental

INDICADORES DE AJUSTE (SERVICIOS)
Ajuste Global Ajuste Incremental

72=697,462 (310) AGFI = 0,848
(p<0,001) CFI=0,958
GFI = 0,866 IFI = 0,958
RMSEA = 0,057 NFI = 0,927
SRMR = 0,075 NNFI = 0,956

£2=697,678 (310) AGFI = 0,815
(p<0,001) CFI=0,946
GFI=0,837 IFI = 0,946
RMSEA = 0,064 NFI = 0,907
SRMR = 0,093 NNFI = 0,944

R2 (actitud extension) = 84,9%

R2 (actitud extension) = 83,7%

NOTA: Ver nota en tabla 4. *Significativo para p<0,05; **Significativo para p<0,1.

Con relacion a los efectos diferenciales, en la
muestra de servicios se ha encontrado un menor
efecto de la familiaridad sobre la imagen de
marca (0,65>0,33; xzdif:4,753; p=0,029), aun-
que la hipétesis 1 no es rechazada en ningln ca-
so. Por otra parte, la imagen de marca tiene un
menor efecto sobre la actitud con las extensiones
de servicios (0,22>0,12; y*dif=4,375; p=0,036),
manteniendo también la validez de la hipdte-
sis 3.

A pesar de que el test LM no detecté diferen-
cias significativas (y’dif=0,622; p=0,430), el
efecto de la imagen de marca sobre el ajuste en
la imagen (hip6tesis 5) tuvo que ser rechazado
en la muestra de productos (Best = 0,10; t-value =
1,61). Por ello, esta variable tampoco ejercera un
efecto mediador en la relacion entre la imagen y
actitud con el nuevo producto (Baron y Kenny,
1986). Similarmente, el test de Aroian rechazé la
existencia de un efecto mediador del ajuste en la
categoria para las marcas de bienes (Z = 1,375; p
=0,169), a pesar de que la actitud con la exten-
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sion es afectada por el ajuste en la categoria
(Best=0,27; t-value=1,97), factor dependiente de
la imagen de marca (Bes=0,14; t-value=2,17).
Por el contrario, el test de Aroian fue superado
en la muestra de servicios, al analizar el ajuste en
la categoria (2=1,925; p=0,054) y en la imagen
(2=2,053; p=0,040).

Finalmente, la relacion entre dificultad perci-
bida y ajuste percibido (hipotesis 8 y 9) también
muestra diferencias significativas (x°dif=11,567;
p=0,001; y*dif=11,969; p=0,001). Concretamen-
te, en las extensiones de servicios se aprecia una
relacién clara, mientras que en la muestra de
productos la hipotesis es rechazada (-0,04
n.s.<0,30; 0,01 n.s.<0,34).

En la parte inferior de la tabla 7 se incluyen
nuevamente los estadisticos de ajuste, y el R re-
lativo a la actitud con la extension. Nuevamente,
los valores resultaron aceptables con la clasica
excepcion del test de la Chi-cuadrado, no supe-
rado en la muestra de productos (x*(310) =
697,462; p<0,001) y servicios (x*(310) =
697,678; p<0,001).
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CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
EMPRESARIALES

Para favorecer el éxito de las extensiones de
marca, es importante conocer el papel que des-
empefian las variables relativas a la marca, cate-
goria extendida y factores que vinculan ambos
elementos. Esta tarea no sélo implica conocer los
efectos de manera aislada, sino cuél es el resul-
tado de la interaccién entre las diferentes varia-
bles. Aungue todavia existen pocos trabajos al
respecto (Volckner y Sattler, 2004), ésta es la di-
reccién correcta que deben seguir los investiga-
dores.

En el presente trabajo se ha propuesto un
modelo que explica como se forma la actitud
hacia las extensiones de marca. La Unica relacion
gue no ha podido ser corroborada en ninguno de
los andlisis realizados es la que vincula familia-
ridad y actitud con la extension (hipétesis 2). En
cualquier caso, la familiaridad tiene una clara in-
fluencia sobre la imagen de marca (hipotesis 1),
factor que a su vez influye sobre la valoracion de
la nueva categoria (hipdtesis 3). Estos resultados
son coherentes con los modelos de comporta-
miento definidos por algunos autores, los cuales
sostienen que las creencias del individuo deter-
minan la actitud y ésta el comportamiento de
compra (Fishbein y Ajzen, 1975; Korchia,
2004). Bajo esta perspectiva, la actitud con la
extension quedaria méas explicada por la imagen
que por la familiaridad o notoriedad.

Los coeficientes obtenidos sefialan que la ac-
titud con la extension es principalmente afectada
por el ajuste percibido (hipotesis 6 y 7), resulta-
do al que se ha llegado en la mayoria de las in-
vestigaciones (Aaker y Keller, 1990; van Riel et
al., 2001; Volckner y Sattler, 2004). Ademas, el
ajuste en la imagen parece ser mas relevante que
el ajuste basado en la categoria cuando los con-
sumidores valoran la calidad percibida de la ex-
tension y muestran su intencion de compra. Es-
tos resultados se mantienen, indistintamente de
gue el consumidor valore una extensién hacia
productos tangibles o servicios.

Ademas de depender de la imagen de marca y
del ajuste percibido, la evaluacion del nuevo
producto o servicio estaré afectada por el espiritu
innovador (hipotesis 10). El efecto directo de es-
ta variable es muy débil, aunque su verdadero
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potencial reside en el papel moderador que des-
empefia en algunas relaciones. Los consumidores
con elevado espiritu innovador no parecen con-
siderar el ajuste en la categoria cuando evalian
las extensiones de marca (hip6tesis 11a), ni la di-
ficultad percibida como elemento indicador de
este tipo de ajuste. Contrariamente a la hipotesis
11b si valoran maés el ajuste en la imagen, y la
propia imagen de marca, cuando juzgan la exten-
sion. Aungue estos consumidores son mas recep-
tivos a los nuevos productos e ideas (Roehrich,
1995; Hem et al., 2003), quizas la asociacion en-
tre espiritu innovador y propension al riesgo, no
sea tan evidente como se piensa. A un consumi-
dor con elevado espiritu innovador, podria no
importarle adquirir una extension hacia una ca-
tegoria muy diferente a los productos actuales de
la marca. No obstante, estos consumidores po-
drian exigir una mejor imagen, o coherencia con
la misma, como prima por el riesgo asumido. Por
otra parte, cabe recordar que la escala utilizada
estad ligada a la necesidad de estimulo de los in-
dividuos (espiritu hedonista) y la necesidad de
singularidad (espiritu social) (Roehrich, 1995,
2004), no a la postura frente al riesgo. Estos as-
pectos deberian ser aclarados en investigaciones
futuras que utilicen otras perspectivas del espiri-
tu innovador, e incluyan el riesgo percibido co-
mo factor adicional.

En la estimacién del modelo estructural, tam-
bién se encontr6 que la dificultad percibida re-
fuerza el ajuste en la imagen y no afecta al ajuste
en la categoria, rechazando la hipétesis 8 y vali-
dando la hipdétesis 9. También, se confirm6 que
una mejor imagen de la marca extendida se tra-
duce en una mayor percepcion de ajuste (hipote-
sis 4 y 5), variable que ejerce un efecto mediador
en la relacién entre imagen y actitud con la ex-
tension. No obstante, el estudio independiente de
las extensiones de servicios y de productos tan-
gibles, sugiere el rechazo de todas las premisas
anteriores, con excepcion de la hipétesis 4. A
continuacion nos centraremos en éstas y otras di-
ferencias.

En primer lugar, los individuos consideran
gue un nuevo servicio dificil de ofrecer, encaja
mejor con los servicios actuales e imagen de la
marca extendida (hip6tesis 8 y 9). Al contrario,
la relaciéon entre dificultad y ajuste percibido (en
la imagen o categoria) no se manifiesta en el ca-
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so de los productos tangibles, ya que el consu-
midor podria disponer de atributos tangibles para
formar una opinidn precisa. En este tipo de ex-
tensiones, el ajuste en la imagen tampoco resulta
afectado por la imagen de marca, lo cual indica
que un producto no se vera mas coherente con
las asociaciones de una marca, por el mero
hecho de que estas asociaciones sean positivas.
En cambio, si que podria percibirse una mayor
similitud o ajuste en los procesos de fabricacion.

La comparacion de las muestras, también
evidencia que la evaluacion de las extensiones
depende de los mismos factores tanto en produc-
tos como servicios, aunque se aprecian algunos
matices. Por un lado, la imagen de marca tiene
un menor efecto en las extensiones de servicios,
resultado similar a los alcanzados por van Riel et
al. (2001) y Hem et al. (2003). Este menor efec-
to seria consecuencia de la funcion mediadora
del ajuste en la categoria y ajuste en la imagen,
funcién que queda en entredicho en las extensio-
nes de bienes. Por otra parte, la familiaridad
también afecta menos a la imagen en la muestra
de servicios. Dado que el sector elegido —telefo-
nia movil- realiza una fuerte inversion publicita-
ria en Espafa (Infoadex, 2005), es probable que
la imagen de marca se haya visto mas condicio-
nada por la publicidad realizada que por factores
como la experiencia o familiaridad de los indivi-
duos.

A la luz de los resultados de estudio, las em-
presas que deseen expandirse mediante la estra-
tegia de extension de marca deberian tener en
cuenta una serie de recomendaciones. Sin duda
alguna, el aspecto mas importante para el éxito
de la extensién, es que sea coherente con la ima-
gen de la marca extendida. No importa tanto que
el nuevo produzco o servicio pertenezca a una
categoria nueva para la empresa, sino que la em-
presa sepa transmitir la esencia de la marca de
unos mercados a otros (Kim, 2003).

El contar con una imagen favorable siempre
sera positivo para conseguir la aceptacién de los
consumidores. En el mercado de los productos
tangibles, aumentar la familiaridad a través de la
comunicacién o la prueba de la marca, sera una
manera rapida de fortalecer la imagen, y asi el
éxito de la extensién. No obstante, estas acciones
no garantizan que el producto sea percibido co-
mo similar o coherente con la marca, y la empre-
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sa debera emprender acciones de comunicacion
en este sentido. En las extensiones de servicios,
es importante que los consumidores perciban un
cierto esfuerzo de la empresa, ya que las pro-
puestas poco innovadoras se asociaran a un me-
nor ajuste percibido. En este caso, la imagen de
marca sera una herramienta adicional con la que
aumentar la relacién percibida entre los servicios
de la compafiia, y asi la aceptacién del consumi-
dor.

En trabajos futuros seria interesante replicar
el estudio en condiciones reales de mercado, con
el fin de comprobar si las relaciones validadas se
mantienen ante el efecto de otras variables (mar-
keting mix, acciones de competencia, etc.). Al-
gunos investigadores se han decantado por las
extensiones reales en sus estudios (Swaminathan
et al., 2001; Volckner y Sattler, 2004), aunque
asumen el riesgo de que algunas variables no se
midan correctamente. Por ejemplo, las extensio-
nes pueden modificar la actitud hacia la marca
madre (Morrin, 1999; Grime et al., 2002), con-
Ilevando que la valoracién de variables como la
imagen de marca refleje los efectos del nuevo
producto, y no los factores antecedentes. Para
evitar este problema, seria deseable que el estu-
dio se desarrollara antes y después de la intro-
duccion efectiva de la extension, para lo cuél se
precisaria la colaboracion de la empresa comer-
cializadora.

Otra cuestion a considerar es la aplicabilidad
del modelo a las extensiones pertenecientes a
una misma categoria o extensiones de linea. Da-
do que las extensiones de linea no son sino pro-
ductos con un mayor grado de ajuste percibido
(Grime et al., 2002), es de esperar que las rela-
ciones se mantengan, aunque esto es tan solo una
hipotesis. Méas interesante, parece estudiar que
sucede con marcas que compiten en el mercado
de productos tangibles y se extienden hacia ser-
vicios, y viceversa.

Por Gltimo, hay que tener en cuenta que las
cuestiones metodologicas son susceptibles de
originar errores y afectar a los resultados. Para
realizar el estudio se ha tenido que seleccionar la
escala de cada variable, tipo de muestreo, lugar
del trabajo de campo y técnicas estadisticas de
analisis. Con el objetivo de conocer si la meto-
dologia desarrollada proporciona unos resultados
consistentes, podria recurrirse a otras técnicas al-
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ternativas. Por ejemplo, para analizar los efectos
moderadores de las variables se podria emplear
la técnica de regresiones moderadas (Bagozzi,
Baumgartner y Yi, 1992).

NOTAS

1. Los autores agradecen la financiacion recibida a
través del proyecto CICYT (SEJ2005-02315), y
de los proyectos GENERES (ref. s-09) vy
PMO062/2004 del Gobierno de Aragén.

2. Lautilizacion de estudiantes en los pretests es una
practica frecuente entre los investigadores (Shei-
nin y Schmitt, 1994; Kim, 2003; Martin, Stewart
y Matta, 2005...).

3. La nomenclatura utilizada en los pretests es la si-
guiente:

—Variable: F (familiaridad), | (imagen), AC (ajus-
te en categoria), Al (ajuste en imagen)

—Marca (primer subindice): C (Colgate), S (Sig-
nal), N (Nike), P (Puma), T (Telefonica Movis-
tar), A (Amena)

—Extension (segundo subindice): 1 (alto ajuste
percibido), 2 (bajo ajuste percibido)

4. Los resultados de la validacidn de esta escala fue-
ron presentados en el 11th International Product
Development Management Conference por Marti-
nez, Montaner y Pina (2004).

5. Para determinar si una variable mediadora (M)
afecta a la relacién entre una variable indepen-
diente (IV) y dependiente (DV), Baron y Kenny
(1986) proponen seguir un proceso de 4 pasos.
Estos pasos suponen comprobar si los siguientes
efectos son significativos: IV sobre DV (1), IV
sobre M (2), M sobre DV (3), y IV sobre DV con
M incluida (4). Mediante el test de Sobel y sus va-
riantes (Aroian y Goodman) se calcula rapida-
mente si existe un efecto mediador significativo al
90% (p<0,1), 95% (p<0,05) 0 99% (p<0,01) de
confianza (Preacher y Leonardelli, 2001).
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