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RESUMEN

En la actualidad la estrategia de extension de marca es una de las opciones que con mayor frecuencia
siguen las empresas para lanzar nuevos productos al mercado, tanto a nivel nacional como internacional.
En este contexto, el objetivo de este estudio es analizar los principales factores que determinan la actitud
del consumidor hacia las extensiones. Para validar el modelo se ha realizado una encuesta a una muestra de
461 estudiantes en Espaiia y el Reino Unido. Los resultados muestran que el valor de marca, la lealtad y el
ajuste percibido, son los principales determinantes de la actitud que los consumidores desarrollan hacia la
extension. Por Gltimo, la pertenencia del encuestado a un pais u otro, es decir, Espaia o el Reino Unido, no
influye en la evaluacion de las extensiones.
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Key factors in forming consumers’ attitude towards brand extensions

ABSTRACT

Nowadays, brand extension strategies are one of the frequently options used by companies to launch new
products in national and international markets. Thus, the objective of this paper is to analyse the most
important factors which determine the consumers’ attitude towards the extension. A survey with a sample
of 461 students in Spain and the United Kingdom was carried out to validate the model. Results show that
brand equity, brand loyalty and perceived fit are the main determinants in consumers’ attitude towards the
extension. Finally, the respondent’s membership to one or the other country, that is, Spain or the United
Kingdom, does not influence on the evaluation of extensions.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afos la estrategia de extension de marca constituye una de las
opciones mas utilizadas por las empresas para lanzar nuevos productos al mercado.
Desde una perspectiva econdmica y financiera, los directivos de las compaifiias ven
las extensiones de marca como la opcidon mas rentable a corto plazo (McWilliam,
1993; Kapferer, 2004). En este sentido, las extensiones evitan los costes que impli-
ca desarrollar un nuevo nombre (Milewicz y Herbig, 1994) y conllevan un menor
coste de comunicacion (Tauber, 1981; Sullivan, 1989; Aaker, 1990; Aaker y Keller,
1990), dadas las sinergias que se producen entre la experiencia y comunicacion de
cualquier producto de la marca (Erdem y Sun, 2002). Desde una perspectiva rela-
cionada con la marca madre y la extension, esta estrategia tiene el potencial de redu-
cir el riesgo de fracaso, ya que los consumidores transmiten las percepciones y acti-
tudes que tienen sobre la marca extensora o marca madre, a la extension (Tauber,
1981; Aaker y Keller, 1990). Por tanto, las extensiones reducen el riesgo percibido
por los consumidores (Aaker, 1990; Montgomery y Wernerfelt, 1992) y aumentan su
utilidad (Erdem, 1998). Asimismo, las extensiones pueden fortalecer las dimensio-
nes del capital de marca, tal como la imagen y notoriedad (Morrin, 1999; Aaker,
2002), e incluso contribuir a la compra de otros productos de la ensefia
(Swaminathan, Fox y Reddy, 2001), especialmente entre los consumidores que
nunca habian probado la marca.

En definitiva, los beneficios econdomicos, unidos a los que esta estrategia puede
proporcionar tanto a la marca madre como a la extension, hacen de la extension de
marca el método mas utilizado en el lanzamiento de nuevos productos.

Sin embargo, el uso de las extensiones de marca también conlleva unos riesgos.
Asi, entre los principales inconvenientes del uso de las extensiones encontramos el
canibalismo de otros productos comercializados bajo la misma marca y la dilucién
de la imagen (Desai y Hoyer, 1993; John, Loken y Joiner, 1998). Estos riesgos ten-
dran mas probabilidad de materializarse en el caso de extensiones inconsistentes con
la imagen de marca o que fracasan respecto a las expectativas de los consumidores
(John et al., 1998). El posible enfado del consumidor también es una cuestion a con-
siderar (Desai y Hoyer, 1993).

La decision de realizar una extension, asi como las caracteristicas de la
misma, debera estar sujeta a una adecuada planificacion estratégica encaminada a
seleccionar las extensiones con mayores garantias de éxito (Mitchell y Edelman,
2003). En este contexto, sera de vital importancia para las empresas conocer qué
factores pueden influir en la actitud de los consumidores hacia los nuevos lanza-
mientos, ya que de este modo podran aumentar la probabilidad de éxito.
Asimismo, y dado que esta estrategia es muy utilizada en marcas globales, comer-
cializadas a nivel internacional, también sera necesario estudiar como consumido-
res de diferentes paises responden a las extensiones. Este analisis sera de gran
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importancia para las organizaciones, ya que les permitird conocer si pueden utili-
zar una misma estrategia para su lanzamiento en los diferentes mercados objetivo.
Se trata en definitiva de un analisis critico para asegurar el éxito de una Unica
estrategia de marketing en los mercados internacionales.

Por ello, el objetivo de la presente investigacion sera analizar la influencia de
factores tales como el valor de marca inicialmente poseido por la marca que reali-
za la extension, la lealtad del consumidor hacia la marca extensora, el ajuste perci-
bido entre la marca madre y la extension, la dificultad percibida en la fabricacion y
disefio del nuevo producto, y el espiritu innovador del consumidor, en la actitud
del consumidor hacia las extensiones. Ademas, dado que el estudio se realiza en
los mercados espaiiol e inglés, analizaremos si la pertenencia del encuestado a un
pais u otro, es decir, Espafia o el Reino Unido, influye en el proceso de evaluacion
de las extensiones.

Asi, el trabajo se desarrollara de acuerdo a la siguiente estructura. En primer
lugar se realizara una revision de los aspectos mas relevantes destacados en la lite-
ratura de extensiones de marca y procesos de evaluacion, que serviran como base
para la propuesta del modelo planteado y de las hipotesis a contrastar en el tercer
apartado. El punto cuatro describira la metodologia utilizada en el analisis, y el
punto cinco se dedicara a la presentacion de los resultados obtenidos. Finalmente,
se resaltaran las conclusiones e implicaciones mas importantes del trabajo.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Segtin Keller (2003), una extension de marca se produce “cuando una empresa
utiliza un nombre de marca establecido para introducir un nuevo producto”. De
este modo, el lanzamiento del producto bajo el paraguas de una marca existente
permite apalancar el valor de marca desarrollado (Tauber, 1988; Farquhar, 1989;
Barwise, 1993). El uso de esta estrategia implica un analisis adecuado del merca-
do, de la competencia y de la propia empresa. No obstante, un factor clave en el
¢éxito de la misma sera conocer como los consumidores evaltan las extensiones
(Volckner y Sattler, 2006). Es por ello que los estudios centrados en el analisis de
los procesos de evaluacion de las extensiones de marca por parte de los consumi-
dores, constituyen sin duda la mayor parte de la investigacion dedicada a las
extensiones.

Los trabajos desarrollados sobre el tema son muy diversos, aunque la mayor
parte de los mismos recurren a teorias surgidas desde la Psicologia para explicar el
modo en que se produce la evaluacion de las extensiones. La diferencia entre las
teorias propuestas reside fundamentalmente en la procedencia de la informacion
que los consumidores utilizan para evaluar el nuevo producto o extension. Asi,
bajo la teoria de la “categorizacion”, una de las teorias con mayor aceptacion, y la
teoria de la “red asociativa” o del “esquema”, los individuos recurren a la informa-
cion que poseen sobre la marca extensora para evaluar la extension. Estas teorias
mantienen la existencia de unos conceptos evaluativos y esquemas o redes de
conocimiento en la mente del consumidor, respectivamente, que guian la evalua-
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cion de los productos (Bartlett, 1932; Mervis y Rosch, 1981; Cohen, 1982;
Bridges, 1992; Jones, 1994). Frente a estas teorias, encontramos otros plantea-
mientos como los “procesos por partes” o “procesos analiticos” en los que se
presupone que los individuos recurren a la informacion proporcionada por la
extension, es decir, a sus atributos especificos, para la evaluacion de la misma,
formandose entonces la actitud hacia el nuevo producto (Cohen, 1982;
Fiske, 1982).

Asimismo, en la literatura también encontramos gran diversidad entre los fac-
tores o determinantes estudiados para explicar la formacion de la actitud de los
consumidores hacia las extensiones de marca. Estos factores o variables podrian
agruparse en factores relativos a la marca madre, factores relacionados con la
extension, factores que permiten vincular ambos elementos o ajuste percibido y
factores relativos al contexto en el que se realiza la extension (Volckner y Sattler,
2006). Ademas, Czellar (2003) propone anadir otras caracteristicas como los pro-
pios consumidores, factores controlados por la empresa y factores externos.

Siguiendo la clasificacion propuesta por Volckner y Sattler (2006), entre los
factores relativos a la marca madre, encontramos variables como el conocimiento
sobre la marca madre (Hem, de Chernatony e Iversen, 2003; Vdlckner y Sattler,
2006), la calidad percibida (Aaker y Keller, 1990; Sunde y Brodie, 1993;
Bottomley y Doyle, 1996; Barrett, Lye y Venkateswarlu, 1999; van Riel, Lemmink
y Ouwersloot, 2001; Phang, 2004; Allard, van Riel y Ouwersloot, 2005; Volckner
y Sattler, 2006) o una mayor experiencia con la marca extensora (Kim y Sullivan,
1998; Swaminathan et al., 2001; Swaminathan, 2003; Volckner y Sattler, 2006).
La politica de marca desarrollada por la organizacion también es una de las varia-
bles que puede incidir sobre el éxito de la extension. Cuestiones como el eslogan
de marca (Boush, 1993; Pryor y Brodie, 1998), el grado de especializacion (Yagiie,
Gomez y Jiménez, 1994) o las acciones de responsabilidad corporativa (Keller y
Aaker, 1997; Phang, 2004) son algunos de los factores que los consumidores valo-
ran en las extensiones de marca. Otro de los factores que también se ha estudiado,
es el efecto del nimero y variabilidad de los productos asociados a la marca
(Boush y Loken, 1991; Kardes y Allen, 1991; Dacin y Smith, 1994).

Dentro de los factores relacionados con la extension encontramos variables
como la dificultad percibida en el proceso de fabricacion del nuevo producto
(Aaker y Keller, 1990) o el apoyo general en marketing (Volckner y Sattler, 2006).
En este sentido, distintos autores han encontrado un efecto positivo del esfuerzo
publicitario en el éxito de las extensiones (Nijssen, 1999; Taylor y Bearden, 2003).
La aceptacion del minorista es otro de los factores clave del éxito de las extensio-
nes de marca (Volckner y Sattler, 2006), ya que por un lado, la exhibicion en el
punto de venta es un factor que influye sobre la prueba o no de las extensiones
(Chen y Liu, 2004), y por otro, la proximidad espacial entre la marca y la exten-
sion puede reforzar o disminuir la influencia del ajuste percibido (Broniarczyk y
Alba, 1994).

Sin lugar a duda, una de las variables mas estudiadas, y que se encuadraria en
el tercer bloque, ha sido el ajuste percibido de la extension con la marca. Su
importancia reside no solo en su peso en la evaluacion de las extensiones (Aaker y
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Keller, 1990; Boush y Loken, 1991; Bottomley y Doyle, 1996; Bottomley y
Holden, 2001), sino también en sus efectos retroactivos sobre la marca madre
(Smith y Park, 1992; Morrin, 1999). A pesar de no existir todavia un consenso en
torno a la definicion de este concepto (Bridges, Keller y Sood, 2000), podriamos
sefialar que en todas las acepciones la definicion de ajuste hace alusion al grado de
proximidad percibido por los consumidores entre la marca madre y la extension.

Por ultimo, en el bloque de factores relativos al contexto en el que se realiza la
extension, destacan variables como el grado de motivacion del individuo, al actuar
¢éste sobre los procesos psicologicos latentes (Fiske y Neuberg, 1990; Monga y
Houston, 2002); el riesgo percibido por los consumidores (Flaherty y Pappas,
2000; Hem et al., 2003); el espiritu innovador del consumidor (Klink y Smith,
2001; Hem et al., 2003) o el pais de origen de los consumidores, para lo cual
resulta util revisar las diferentes réplicas que se han realizado del trabajo de Aaker
y Keller (1990), desde Estados Unidos hasta Nueva Zelanda (Sunde y Brodie,
1993), pasando por Europa (Holden y Barwise, 1995) y China (Guoqun y
Saunders, 2002) o el analisis conjunto que de varias réplicas realizan Bottomley y
Holden (2001).

3. MODELO PROPUESTO E HIPOTESIS

En este apartado pasaremos a presentar el modelo conceptual a través del cual
conoceremos qué factores determinan la actitud del consumidor hacia las extensio-
nes. En esta linea, el modelo sobre el proceso de evaluacion de las extensiones de
marca que se presenta en la figura 1, incluye variables que hacen referencia a la
marca madre, a la relacion entre la marca madre y la extension y por ultimo, una
variable relacionada con la personalidad del consumidor. Asi, los conceptos inclui-
dos son: el valor de marca inicialmente poseido por la marca que realiza la exten-

Figura 1. Modelo de evaluacion de las extensiones de marca

LEALTAD
VALOR DE AJUSTE
MARCA PERCIBIDO
ACTITUD
HACIA LA
EXTENSION
DIFICULTAD ESPIRITU
PERCIBIDA INNOVADOR
Fuente: elaboracion propia.
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sion, la lealtad hacia la marca extensora, el ajuste percibido entre la marca madre y
la extension, la dificultad percibida en la fabricacion o disefio del nuevo producto
y el espiritu innovador del consumidor.

Este modelo esta basado en el presentado por Aaker y Keller (1990), uno de los
mas representativos en el estudio de las extensiones de marca, aunque introduce
importantes novedades. Asi en primer lugar, hemos procedido a sustituir el concep-
to de calidad percibida que aparecia en el modelo de Aaker y Keller (1990) por un
constructo mas amplio: el valor de marca. En segundo lugar, hemos introducido una
variable relacionada con la personalidad del consumidor: el espiritu innovador.
Asimismo, la variable que refleja el grado de ajuste entre el nuevo producto y la
marca madre es medida de una manera diferente. Aaker y Keller (1990) dividian este
concepto en tres dimensiones. La primera media el ajuste segun la transferencia de
las habilidades y experiencias de una categoria a la otra; por su parte, la segunda y
tercera dimension hacian referencia al grado de complementariedad y de sustitucion
entre las categorias, respectivamente. En el modelo conceptual aqui presentado opta-
mos por incluir items que hacen referencia al ajuste tanto en la categoria (similitud
en las caracteristicas fisicas de los productos de la empresa y la nueva categoria)
como en la imagen (percepcion de ajuste entre la imagen de la marca madre y de la
extension). Esta propuesta, seguida por autores como Bhat y Reddy (2001) o Grime,
Diamantopoulos y Smith (2002), resulta mas util y evita los problemas de falta de
claridad del efecto que tienen algunas de las medidas de ajuste de Aaker y Keller
(Bottomley y Holden, 2001). Por ultimo, el estudio se realiza en dos mercados: espa-
fiol e inglés. Este analisis permitird conocer si la pertenencia del encuestado a un
pais u otro, influye en la actitud desarrollada hacia las extensiones.

En el modelo se ha incluido en primer lugar la variable valor de marca. Este con-
cepto es definido por Aaker (1991; 1996) como “...un conjunto de activos (v pasi-
vos) vinculados al nombre y simbolo de la marca que incorporan (o sustraen) el
valor suministrado por un producto o servicio a la compaiiia y/o a sus clientes”.
Hasta la fecha, ningun trabajo ha analizado el papel desempefiado por el valor de la
marca como tal en el proceso de evaluacion de las extensiones de marca. Sin embar-
g0, encontramos numerosos estudios que han analizado el efecto de sus dimensio-
nes por separado. En esta linea, la mayor parte de los trabajos han corroborado la
relacion positiva entre cada dimension y la actitud hacia la extension.

Comenzando con la calidad percibida de la marca madre, diferentes trabajos han
conseguido verificar la relacion positiva entre esta variable y la aceptacion de la
extension (Milewicz y Herbig, 1994; Bottomley y Holden, 2001; Park y Kim, 2001;
van Riel et al., 2001; Volckner y Sattler, 2006;...). Asi, si un consumidor percibe
que una marca tiene un elevado nivel de calidad, su predisposicion a adquirir un pro-
ducto comercializado por la misma empresa y bajo el mismo nombre de marca sera
mayor. Respecto a la dimension asociaciones o imagen de marca, del Rio, Vazquez
e Iglesias (2001) encontraron que tres de las cuatro dimensiones que constituian su
constructo de asociaciones de marca tenian un efecto positivo en la aceptacion de las
extensiones de marca. También en estudios centrados en marcas corporativas y ser-
vicios se ha corroborado el hecho de que una imagen positiva ayuda al éxito de la
extension (de Ruyter y Wetzels, 2000; van Riel et al., 2001; Hem et al., 2003). Por
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tanto, si una marca cuenta con un conjunto de asociaciones positivas, la actitud que
los consumidores desarrollen hacia el nuevo producto serd mas favorable. Por ulti-
mo, la dimension formada por el reconocimiento de marca o notoriedad también
puede afectar positivamente a las actitudes que los consumidores tienen hacia las
marcas (Aaker, 1996). En este sentido, la reaccion de los consumidores ante las
extensiones de marca puede verse afectada por el nivel de conocimiento que el indi-
viduo tiene sobre la marca (Klink y Smith, 2001). Esta variable actiia ademas como
instrumento de eleccion predominante entre los consumidores sin experiencia de uso
o conocimiento especifico de producto (Hoyer y Brown, 1990), y su importancia se
mantiene incluso cuando los consumidores hacen frente a elecciones de caracter mas
familiar y repetitivo (Macdonald y Sharp, 2000).

En definitiva, los argumentos planteados anteriormente nos llevan a enunciar la
siguiente hipotesis:

Hj: El valor de marca inicial tiene un efecto positivo sobre la actitud
hacia la extension.

La segunda variable considerada en el modelo es la lealtad a la marca. A pesar
de la importancia de esta variable, el estudio de su influencia o efecto en la acepta-
cion de las extensiones ha recibido hasta el momento poca atencion en la literatura
(Hem e Iversen, 2003). Hem e Iversen (2003) encontraron en su estudio que los con-
sumidores evallian mas favorablemente una extension cuanto mayor es su intencion
de ser leales en el futuro. Asimismo, la actitud hacia la extension sera mas favorable
cuando el consumidor tiene confianza en la marca (Reast, 2005), estd comprometi-
do con ella (Volckner y Sattler, 2006) o, en resumen, se muestra leal hacia la ense-
fia comercial (Park y Kim, 2001; Park, Kim y Kim, 2002). En consecuencia, propo-
nemos la siguiente hipotesis:

H>: La lealtad a la marca tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia
la extension.

La siguiente variable incluida en el modelo es el ajuste percibido o similitud.
Esta dimension refleja el grado de congruencia que existe entre el nuevo producto
lanzado por la empresa y los habitualmente comercializados, y se trata de una de las
dimensiones clave en el proceso de evaluacion de las extensiones. Asi, cuanto mayor
sea la proximidad entre el producto nuevo y los habituales de la empresa, mas favo-
rable o positiva sera la predisposicion de los consumidores a la adquisicion del
mismo ya que entre otras razones los consumidores dan mas credibilidad a la ofer-
ta. En esta linea, la conclusion general que se extrae de los estudios previos indica
que el ajuste percibido tiene un efecto positivo y favorable sobre la valoracion de las
extensiones (Aaker y Keller, 1990; Boush y Loken, 1991; de Ruyter y Wetzels,
2000). Esta relacion se mantiene tanto en los estudios que analizan extensiones de
productos tangibles (Boush ef al., 1987; Yagiie ef al., 1994;...) como servicios (van
Riel et al., 2001; Hem et al., 2003; Lei, Pruppers, Ouwersloot y Lemmink, 2004),
asi como en las investigaciones que analizan el ajuste de manera global (Gutiérrez y
Rodriguez, 1994; Varela, Rial y Brafia, 1998; Martinez y Pina, 2005;...) o centrado
en la dimensiones de ajuste en categoria e imagen (Boush et al., 1987; Boush y
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Loken, 1991; Park, Milberg y Lawson, 1991; Seltene, 2004). Por tanto, enunciamos
la siguiente hipotesis:

H3: El ajuste percibido tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia la
extension.

Otra variable que puede afectar el proceso de evaluacion de las extensiones de
marca es la dificultad percibida en la fabricacion o disefio de los nuevos productos
(Aaker y Keller, 1990). Asi, los productos extendidos sujetos a una escasa innova-
cion, vulgares o muy sencillos de fabricar, tendran una mayor probabilidad de ser
rechazados en el mercado, dado que los consumidores pueden pensar que se trata de
productos de poco valor con los que la empresa intenta sacar provecho (Aaker y
Keller, 1990; Allard et al., 2005). Los resultados en torno al efecto de esta dimen-
sion en la aceptacion de las extensiones en la literatura son variados, no existiendo
un consenso claro. En este sentido encontramos estudios donde el efecto no parece
ser demasiado importante (Bottomley y Holden, 2001), donde no se ha encontrado
que esta relacion sea significativa (van Riel ef al.,, 2001; Semeijn, van Riel y
Ambrosini, 2004) e incluso estudios que encontraron un efecto contrario al espera-
do (Gutiérrez y Rodriguez, 1994). Esta falta de consenso hace que todavia sea nece-
sario analizar el efecto de esta variable en la actitud hacia la extension. Por ello, pro-
ponemos que:

Hy: La dificultad percibida en la fabricacion de la extension tiene un efec-
to positivo sobre la actitud hacia la extension.

Algunos autores recientemente han incorporado rasgos de la personalidad de los
consumidores, como el espiritu innovador, para explicar el proceso de evaluacion de
las extensiones de marca (Klink y Smith, 2001). Los resultados relacionados con
esta variable no son concluyentes. Asi, Hem et al. (2003) no consiguieron demostrar
que las extensiones son mejor valoradas por los individuos con elevado espiritu
innovador, mientras que Volckner y Sattler (2006) si que constataron este efecto sig-
nificativo. Los consumidores con una mayor predisposiciéon a comprar nuevos pro-
ductos, es decir, consumidores caracterizados por aceptar rapidamente las innova-
ciones o nuevos productos comercializados por las empresas, cuentan con un nivel
mayor de propension al riesgo (Klink y Smith, 2001; Hem et al., 2003). Por tanto
resulta razonable esperar que los individuos con un mayor espiritu innovador ten-
dran una reaccion mas favorable ante los nuevos productos, estando asimismo mas
predispuestos a su compra. Por ello, proponemos que:

Hs: El espiritu innovador del consumidor tiene un efecto positivo sobre la
actitud hacia la extension.
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Finalmente, aunque sin formular una hipétesis especifica al respecto, analiza-
remos si la pertenencia del consumidor a un pais en concreto influye en la actitud
hacia la extension. Los resultados permitiran comprobar si las empresas que utili-
zan extensiones de marca, para marcas globales, pueden utilizar las mismas estra-
tegias de marketing en diferentes paises. Dado que en la literatura de extensiones
de marca, la existencia de estudios aplicados en un marco internacional es muy
reducida o casi nula (Holden y Barwise, 1995), resulta dificil plantear a priori una
hipotesis a cerca de si la pertenencia del consumidor a un pais en concreto puede
ser considerada una variable explicativa de la evaluacion de las extensiones por
parte de los consumidores. Para realizar este analisis, Espafia y el Reino Unido,
fueron los paises seleccionados. Estos dos paises son similares en términos de su
desarrollo econémico, aunque diferentes si tenemos en cuenta los factores cultura-
les (Hsieh, 2002). No obstante, dado que el estudio ha empleado marcas globales
conocidas en ambos paises, esperamos que esta variable no influya en la actitud de
los consumidores hacia las extensiones.

4. METODOLOGIA

Para contrastar las hipotesis planteadas se decidio realizar un estudio empirico
en dos paises —Espaiia y el Reino Unido-. La categoria de producto elegida para rea-
lizar la investigacion fue la de ropa y calzado deportivo. Entre las razones que lle-
varon a la eleccion de esta categoria destaca el hecho de que las marcas que operan
en este mercado realizan fuertes campafias de comunicacion y comercializan una
amplia linea de productos, de modo que generan asociaciones en la mente del con-
sumidor que estan relacionadas con el nombre marca. Asimismo, como se explicara
en el siguiente apartado, la muestra del estudio formada por estudiantes se engloba
en el segmento de jovenes, principal consumidor de este tipo de productos. Por ulti-
mo, la mayoria de las marcas deportivas utilizan una estrategia de marketing inter-
nacional o global, lo que lleva a que los dos mercados elegidos (Espafia y el Reino
Unido) reciban campafias de comunicacion similares.

En cada pais se eligio una ciudad representativa: en el mercado espaiiol el estu-
dio se llevo a cabo en la ciudad de Zaragoza; y en el mercado inglés el estudio se
realiz6 en la ciudad de Birmingham, muy similar a la ciudad de Zaragoza en cuan-
to a las caracteristicas de la poblacion.

4.1 Pretests: Seleccion de marcas y extensiones

Tras la seleccion de la categoria de producto a analizar, el siguiente paso para
contrastar las hipotesis anteriormente enunciadas fue la seleccion de las marcas y las
extensiones. El estudio empleé marcas reales y extensiones hipotéticas, hecho habi-
tual en la mayoria de las investigaciones sobre extensiones de marca (Aaker y
Keller, 1990; Klink y Smith, 2001; van Riel et al., 2001; Allard et al., 2005).
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El primer pretest tenia como objetivo seleccionar dos marcas, valoradas y cono-
cidas en el mercado aunque en diferente grado. Asi, se pidi6 a un grupo de 58 estu-
diantes de la Universidad de Birmingham y 84 estudiantes de la Universidad de
Zaragoza que indicaran, para una lista de ocho marcas frecuentes en cada mercado!
, el nivel de familiaridad y el nivel de calidad percibida de cada una de ellas. Las res-
puestas se plantearon en escalas Likert de siete puntos (1=nada familiar/7=muy
familiar; 1=baja calidad / 7=alta calidad).

De acuerdo con los resultados obtenidos, las marcas elegidas fueron Nike y
Puma. En el pretest en el mercado inglés, Nike fue la marca con el nivel de familia-
ridad mas alto (FIy; = 6,81)? y mayor calidad percibida (CIy = 6,57); mientras que
Puma, también cont6 con un nivel de familiaridad alto pero significativamente infe-
rior (FIp = 5,55, t = 7,42, p < 0,0001), y un nivel de calidad también elevado pero
inferior (Clp = 5,16, t = 7,41, p < 0,0001). Por otro lado, en el pretest realizado en
el mercado espaiiol, Nike fue de nuevo la marca con el nivel de familiaridad mas alto
(FEN = 6,6) y mayor calidad percibida (CEy = 6,42); mientras que Puma obtuvo un
nivel de familiaridad alto pero significativamente inferior (FEp = 4,74, t=9,57,p <
0,0001), y un nivel de calidad también elevado pero inferior (CEp = 4,83, t = 9,49,
p <0,0001).

El objetivo del segundo pretest, desarrollado con un grupo de 45 estudiantes de
la Universidad de Birmingham y 86 estudiantes de la Universidad de Zaragoza,
fue seleccionar dos extensiones de marca hipotéticas, las cuales debian diferenciar-
se por su grado de ajuste con cada una de las marcas madre.

Para ello los encuestados indicaron el grado de similitud que tenian una serie de
productos distintos de los habitualmente ofrecidos por cada una de las dos marcas
consideradas en una escala tipo Likert (1=ninguna similitud/7=mucha similitud).
Dado que el objetivo era elegir dos extensiones que presentaran el mismo nivel de
ajuste con respecto a ambas marcas, las extensiones finalmente seleccionadas en el
mercado inglés fueron: pantalones vaqueros (Alyp = 3,07, Alpp =3,04,p>0,9) y
camara de fotos (Alyc =1,71, Alpc = 1,78, p > 0,6). Ademas, entre las dos extensio-
nes elegidas existian diferencias significativas en el grado de similitud (Alyp = 3,07,
Alnc = 1,71, t= 5,54, p < 0,0001; Alpp = 3,04, Alpc = 1,78, t = 5,61, p < 0,0001),
de modo que las extensiones presentan diferente grado de ajuste. Y, las mismas dos
extensiones se obtuvieron en el mercado espafiol: pantalones vaqueros (AEyp =
3,13, AEpp = 2,99, p > 0,18) y camara de fotos (AEyc = 2,14, AEpc = 1,98, p >

1 La lista de las ocho marcas englobaba marcas mas y menos conocidas seleccionadas tras visitar los
principales distribuidores de ropa deportiva de la ciudad de Birmingham, para el pretest de mercado inglés,
y los principales distribuidores de la ciudad de Zaragoza, para el pretest del mercado espaiiol.

2 La nomenclatura utilizada en los pretests es la siguiente:
-Variable: F (familiaridad), C (calidad), A (ajuste)
-Mercado: I (Inglés), E (Espafiol)

-Marca (primer subindice): N (Nike), P (Puma)

-Extension (segundo subindice): P (pantalon vaquero-alto ajuste percibido), C (camara de fotos -bajo
ajuste percibido)
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0,42), existiendo también entre los dos extensiones diferencias significativas en el
grado de similitud (AENp = 3,13, AEN = 2,14, 1= 5,65, p < 0,0001; AEpp = 2,99,
AEpc = 1,78, t= 5,48, p < 0,0001).

Estos resultados permitieron realizar el estudio en ambos mercados, espafiol e
inglés.

4.2 Muestra y procedimiento

Una vez seleccionada la categoria de producto, marcas y extensiones a utilizar,
se elaboraron cuatro cuestionarios iguales en cuanto a su estructura y escalas utili-
zadas, aunque diferentes en funcion de la combinaciéon marca-extension. Dichos
cuestionarios estaban divididos en dos partes diferenciadas. La primera parte reco-
gia informacion sobre el espiritu innovador del consumidor, la dificultad percibida
en la fabricacion y disefio del nuevo producto, la lealtad hacia la marca y las tres
dimensiones que componen el constructo valor de marca, es decir, notoriedad, cali-
dad percibida y asociaciones. En la segunda parte del cuestionario los encuestados
debian suponer que la marca objeto de analisis iba a lanzar un nuevo producto,
teniendo entonces que valorar el ajuste percibido entre la marca madre y la exten-
sion, y finalmente su actitud hacia la extension. Por ultimo, hay que sefialar que se
cuido especialmente la traduccion de los cuestionarios con el objetivo de asegurar la
equivalencia de los constructos de medida.

Los cuestionarios fueron respondidos por una muestra total de 234 estudiantes
de la Universidad de Zaragoza y 227 estudiantes de la Universidad de Birmingham
en el Reino Unido, asignados aleatoriamente a cada uno de los cuatro grupos expe-
rimentales. Finalmente, del total de 461 cuestionarios completados, 430 fueron vali-
dos (227 en Espafia y 203 en el Reino Unido). Aunque algunos autores critican la
utilizacion de muestras de estudiantes, otros autores resaltan que se trata de una
muestra muy adecuada para este tipo de trabajos porque permite reducir las diferen-
cias entre los individuos participantes que podrian hacer no fiables los resultados del
estudio (Callow y Lerman, 2003). Asimismo, el uso de muestras de estudiantes es
muy comun en la investigacion sobre extensiones de marca (Ahluwalia y Giirham-
Canli, 2000; Lane, 2000; Chen y Liu, 2004;...) y, en este caso, la muestra no pare-
ce inapropiada, ya que el tipo de producto utilizado en el experimento, asi como las
marcas elegidas, estan dirigidas a grupos objetivos con caracteristicas afines a la
muestra utilizada. En este sentido, segun los datos del informe “Sportswear
Retailing, 2002 de MINTEL los segmentos de 15 a 19 afios y de 20 a 24 afios son
los principales consumidores de ropa y calzado deportivo teniendo preferencia por
las grandes marcas.

4.3 Medicion de las variables

Las escalas empleadas para medir cada uno de los conceptos analizados fueron
extraidas de la literatura. Asimismo, los encuestados debian indicar su grado de
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acuerdo con cada uno de los items en una escala Likert de siete puntos. En el apén-
dice se recogen estas escalas, siguiendo el mismo orden utilizado en los cuestionarios.

La primera dimension hace referencia al espiritu innovador y expresa el deseo
de estimulo, busqueda de novedad, independencia frente a las experiencias de otros
y singularidad del consumidor (Roehrich, 2004). Este rasgo de personalidad se
midi6 a partir de los items propuestos por Roehrich (1995). Para la dimension difi-
cultad percibida en la fabricacion o disefio del nuevo producto se propusieron dos
nuevos items, coherentes con el concepto a medir, ademas del sugerido por Aaker y
Keller (1990). Asi, esta dimension refleja la opinion que el consumidor tiene sobre
la dificultad a la que una empresa se enfrentaria si decide lanzar un nuevo producto.
En tercer lugar, para medir la lealtad a la marca se utilizaron los items empleados
por Yoo, Donthu y Lee (2000), los cuales reflejan la lealtad actitudinal.

Las tres siguientes dimensiones integran el constructo de valor de marca y en su
medicion se utilizaron items de diferentes trabajos. En la conceptualizacion de esta
variable se han seguido los modelos de valor de marca mas representativos en la lite-
ratura, propuestos por Aaker (1991) y Keller (1993). Asi, consideramos el valor de
marca como un concepto multidimensional, en el que dichas dimensiones darian
lugar a un constructo de segundo orden. No obstante, so6lo se han considerado las
dimensiones de notoriedad, calidad percibida y asociaciones de marca (Cobb-
Walgren, Ruble y Donthu, 1995), ya que en la literatura de valor de marca, la dimen-
sion lealtad ha sido considerada por algunos investigadores como una dimension
integrante de dicho valor (Aaker, 1991; Yoo, Donthu y Lee, 2000) y por otros auto-
res como un efecto derivado del valor de marca (Na, Marshall y Keller, 1999; Keller,
2003). Asimismo, su inclusién como componente del valor de marca puede condu-
cir a duplicidades en la estimacion del valor cuando se realiza un analisis desde el
punto de vista del consumidor (Fuentes et al., 2004). Concretamente, la notoriedad
de la marca recoge la capacidad potencial que un consumidor tiene para reconocer
o recordar el nombre de una marca como miembro de una cierta categoria de pro-
ducto (Aaker, 1991) y se midi6 a partir de items empleados en los trabajos de Yoo
et al. (2000) y Netemeyer et al. (2004). La escala de calidad percibida refleja una
valoracion subjetiva de la calidad de la marca analizada y fue medida siguiendo a
Yoo et al. (2000) y Villarejo (2002). Por tltimo, los items utilizados para medir las
asociaciones de marca se extrajeron de los trabajos de Aaker (1996) y Pappu,
Quester y Cooksey (2005, 2006) y recogen asociaciones estructuradas en torno a las
perspectivas propuestas por Aaker (1996): la marca como organizacion, como pro-
ducto y como persona.

La escala de ajuste percibido hace referencia al grado de proximidad que los
consumidores perciben entre la marca madre y la extension, e incluye items pro-
puestos por Aaker y Keller (1990) y Taylor y Bearden (2002). Finalmente, la actitud
de los consumidores hacia la extension se midi6 a partir de los items sugeridos en
los trabajos de Aaker y Keller (1990) y Pryor y Brodie (1998).
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

Este trabajo tiene un doble objetivo. En primer lugar conocer qué variables
influyen en la formacion de la actitud de los consumidores hacia las extensiones
de marca. Asimismo, y dado que el estudio empirico se ha realizado en diferentes
paises, el segundo objetivo de la investigacion es conocer si la condicion “pais”, es
decir, la pertenencia de un individuo a un pais en concreto (en nuestro caso, Espafia
y el Reino Unido), va a influir en este proceso. Para la consecucion de estos objeti-
vos, en este apartado describiremos la validacion de las escalas de medida utilizadas,
y con los resultados obtenidos estimaremos un analisis de regresion con la finalidad
de contrastar las hip6tesis propuestas. En este proceso trabajaremos con la muestra
total (n = 430), procedimiento habitual en los estudios de extensiones de marca
(Aaker y Keller, 1990; Dancin y Smith, 1994; Bottomley y Holden, 2001; etc).

5.1 Validacion de las escalas

En este subapartado se presentan los resultados obtenidos al validar las escalas uti-
lizadas en la investigacion, para lo que se llevaron a cabo analisis de fiabilidad y
analisis factoriales de caracter exploratorio y confirmatorio. Previo a este paso se
realizd un analisis exploratorio de los datos con el objetivo de examinar las propie-
dades de las variables, detectar datos atipicos, etc.

El grado de fiabilidad de las escalas de medida fue analizado a partir del esta-
distico alpha de Cronbach, el cual mide la consistencia interna de cada escala, y el
analisis de correlacion de cada uno de los items con el resto de los que integran la
escala. Asi, en todas las escalas, el alpha de Cronbach superd el valor minimo reco-
mendado de 0,7 (Nunnally, 1978), con la excepcion de la escala que media la
Notoriedad de la marca. Por otro lado, en todas las escalas se supero la correlacion
minima exigida de 0,3 (Nurosis, 1993), con la excepcion de nuevo de la escala de
Notoriedad. Tras la aplicacion de estos analisis se elimind el item notl de la escala
de Notoriedad, al no cumplir con las condiciones descritas. En la tabla 1 pueden
verse los resultados finales de este analisis de fiabilidad.

Tabla 1. Resultados analisis de fiabilidad

FACTOR ESP DIF LEA NOT CP ASO AJU ACT

Alpha de

0,827 0,864 0,883 0.860 0,897 0,830 0,838 0,744
Cronbach

Espl:0.57 | Dif1:0,70 | Leal:0,78 | Not2:0,80 | Cpl1:0.80 | As01:0,58 | Ajul:0.54 | Actl:0,59
Esp2:0.55 | Dif2:0,83 | Lea2:0,82 | Not3:0,70 | Cp2:0.84 | As02:0,64 | Aju2:0.60 | Act2:0,53
Correlacién | Esp3:0.73 | Dif3:0.69 | Lea3:0,71 | Not4:0,70 | Cp3:0,71 | As03:0,62 | Aju3:0.70 | Act3:0,59

item-Total | Esp4:0,70 Cp4:0,75 | As04:0,64 | Ajud:0,73
Esp5:0.55 As05:0,61 | Aju5:0,65
As06:0,53

Nota: ESP: espiritu innovador; DIF: dificultad percibida; LEA: lealtad; NOT: notoriedad; CP: calidad
percibida; ASO: asociaciones; AJU: ajuste percibido; ACT: actitud hacia la extension.
Fuente: elaboracion propia.
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El siguiente paso fue comprobar la dimensionalidad de cada escala. Para ello se
realizaron analisis factoriales exploratorios utilizando como método de extraccion el
de componentes principales con rotacion varimax. Como puede observarse en la
tabla 2 los valores relativos al KMO vy la prueba de esfericidad de Bartlett justifican
la aplicacion de esta técnica. Los resultados de este analisis mostraron que detras de
cada escala subyacia un unico factor, con la excepcion de la dimension Asociaciones
y Espiritu Innovador. En el primer caso, bajo la dimension Asociaciones, aparecen
dos factores que hacen referencia por un lado a asociaciones organizacionales (items
1,2y 3) y por otro lado a otras asociaciones mas generales (items 4, 5 y 6). Los dos
factores que subyacen en la dimension Espiritu Innovador distinguen la perspectiva
hedonista (items 1 y 2) y social (items 3, 4 y 5) del constructo. Por ultimo, dada la
significatividad de las cargas factoriales, superando en todos los casos el valor de
0,5, todas las escalas mantuvieron el mismo numero de items (Hair, Anderson,
Tatham y Black, 1999).

Tabla 2. Resultados analisis factorial exploratorio

FACTOR ESP DIF LEA NOT CP ASO AJU ACT
KMO 0,734 0,675 0,723 0,701 0,833 0,781 0,820 0,682
Prueba de

¥=1000,5 | ¥*=670,9 | ¥=731,1 | x*=6252 | *=1072 | =1050 | *=867.6 | ¥’=291,5

esfericida | " g1 10 Gl:3 Gl 3 Gl:3 Gl 6 Gl15 | GL10 Gl 3
Bartlcett Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000 | Sig:0,000
Numero
de 2 1 1 1 1 2 1 1
factores
Esp1:0,89 | Dif1:0,86 | Leal:0,90 | Not2:0,92 | Cpl:0.89 | As0l:0,90 [ Ajul:0,68 | Actl:0,83
Esp2:0.90 | Dif2:0,93 | Lea2:0,93 | Not3:0,86 | Cp2:0,92 | As02:0,89 | Aju2:0,74 | Act2:0,78
Cargas Dif3:0,86 | Lea3:0,87 | Not4:0,87 | Cp3:0,83 | As03:0,62 | Aju3:0,83 [ Act3:0,83
factoriales Esp3:0.85 Cp4:0,86 As04:0,66 Aju4:0,85
Esp4:0.87 As05:0,83 | Au5:0.80
Esp5:0,84 As06:0.86

Nota: ver nota tabla 1; 2 : Chi-cuadrado; Gl: grados de libertad; Sig: significatividad.
Fuente: elaboracion propia.

Para finalizar el andlisis de validacion de las escalas se realizé un analisis facto-
rial confirmatorio empleando para ello el paquete estadistico EQS 6.1 y el método
de estimacion de datos de maxima verosimilitud robusto (Bentler, 1995). Los resul-
tados de este ultimo paso se muestran en la tabla 3. Todos los indicadores presentan
cargas significativas y superiores a 0,50, lo que nos confirma la validez convergen-
te, es decir, cada constructo del estudio explica el concepto que representa.
Asimismo, los coeficientes presentan una clara relacion con el factor subyacente
(R2>0,3). Por otro lado, el criterio de validez discriminante fue también cumplido.
Este criterio implica que cada escala del estudio es suficientemente diferente de las
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demas. Para su analisis se comprobd que el valor “1” no se encontraba en los inter-
valos de confianza de las correlaciones estimadas entre cada par de dimensiones. En
lo que respecta a los andlisis relativos a la fiabilidad definitiva, se utilizaron la prue-
ba de fiabilidad compuesta y del analisis de la varianza extraida. Estas medidas
superaron o presentaron valores proximos a los valores aconsejados de 0,7 y 0,5, res-
pectivamente (Hair ef al., 1999). Por ultimo los indicadores de la calidad de la bon-
dad de ajuste son, en general, positivos y superan los umbrales minimos estableci-
dos (Hair et al., 1999; Kline, 2005).

Tabla 3. Resultados analisis factorial confirmatorio

FACTOR ESP DIF LEA NOT CP ASO AJU ACT

Espl:0,86 | Dif1:0,76 | Leal:0,90 [ Not2:0.93 | Cpl:0,87 | Asol:0.85 | Ajul:0,56 | Actl:0,81
Esp2:0,79 | Dif2:0,98 | Lea2:0,93 | Not3:0,76 | Cp2:0,90 | As02:0,87 | Aju2:0,64 | Act2:0,61
Dif3:0,75 | Lea3:0,87 | Not4:0,78 | Cp3:0,76 | As03:0,61 | Aju3:0,78 | Act3:0,68

Esp3:0,89 Cp40.79 | ago4:072 | Alu4:0.82
Esp4:0,86 As05:0,77 Aju5:0,78
Esp5:0,69 As06:0,69

Espl:0,73 | Dif1:0,58 | Leal:0,73 | Not2:0,87 | Cpl:0,76 | As0l:0,72 | Ajul:0,32 | Actl:0,66
Esp2:0,63 | Dif2:0,95 | Lea2:0.84 | Not3:0,58 | Cp2:0,80 | As02:0,76 | Aju2:0.41 | Act2:0,37
Dif3:0,56 | Lea3:0,60 | Not4:0,60 | Cp3:0,58 | As03:0,37 | Aju3:0,60 | Act3:0.46

R _ o
Esp3:0.80 Cp4:0.63 | Aso4:0,52 | Au4:0.68
Esp4:0.75 As05:0,59 | Aju5:0.61
Esp5:0,48 As06:0.,48
0811 0.825
FC 0.872 0,886 0.865 0,900 0.844 0,743
0.860 0.769
0,682 0,616
AVE 0,698 0.723 0683 0,694 0,524 0.494
0,675 0,527
S B 72 = 831.46 (419) CFI=0.936
IFI = 0,936
Bondad de ajuste (p<0,001) NFI = 0.880
RMSEA = 0,048 =0,
NNFI = 0,924

Nota: ver nota tabla 1. (¥)Todas las cargas de los indicadores son significativas. A: cargas estandari-
zadas; R2: Coeficiente de regresion; FC: Fiabilidad Compuesta; AVE: Analisis de la Varianza
Extraida; S B y2: Satorra-Bentler Scaled Chi-Square; RMSEA: Root Mean Square Error of
Approximation; CFI: Comparative Fit Index; IFI: Incremental Fit Index; NFI: Normed Fit Index;
NNFI: Nonnormed Fit Index.

Fuente: elaboracion propia.

En conclusion podemos afirmar que las escalas definitivas son adecuadas. El
siguiente paso antes de realizar el analisis de regresion consistio en calcular la media
de cada uno los factores latentes. Asimismo, los indicadores obtenidos para aquellos
factores que forman parte de estructuras jerarquicas de mayor orden (valor de marca
—formado por las dimensiones de notoriedad, calidad percibida y asociaciones- y
espiritu innovador —compuesto por las dimensiones de espiritu hedonista y social-)
fueron mediados de nuevo para su uso en el analisis de regresion.
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5.2 Contraste de hipétesis

Como ya se ha sefialado anteriormente para contrastar las hipotesis planteadas
se estimo un analisis de regresion. En este analisis la variable independiente fue la
actitud hacia la extension, y las independientes fueron: el valor de marca inicial, la
lealtad hacia la marca, el ajuste percibido entre la marca madre y la extension, la
dificultad percibida en la fabricacion y disefio de la extension y el espiritu innova-
dor del consumidor. Asimismo, y con el objetivo de conocer si el pais de proceden-
cia del encuestado (Espana o el Reino Unido) influye en la actitud hacia la exten-
sion, se cred una variable dummy, tomando valores 1 o 0 segun el consumidor per-
tenezca a Espafia o no.

La tabla 4 recoge los coeficientes de las variables dependientes, asi como su sig-
nificatividad a partir del valor de la “t” y los coeficientes de tolerancia que diagnos-
tican la existencia o no de colinealidad?. La principal conclusion a la que llegamos
al observar la tabla es que la actitud de los consumidores hacia las extensiones de
marca esta determinada por el valor que la marca posee, la lealtad hacia la marca y

Tabla 4. Determinantes de la actitud hacia la extension

FACTOR ESP DIF LEA NOT CP ASO AJU ACT
Espl:0,86 | Dif1:0,76 | Leal:0.90 | Not2:0.93 | Cpl:0,87 | Asol:0.85 | Ajul:0,56 | Actl:0,81
Esp2:0,79 | Dif2:0,98 | Lea2:0.93 | Not3:0,76 | Cp2:0,90 | As02:0,87 | Aju2:0,64 | Act2:0,61
Dif3:0,75 | Lea3:0,87 | Not4:0,78 | Cp3:0,76 | As03:0,61 | Aju3:0,78 | Act3:0,68
A* . .
Esp3:0.89 CPA0.79 1 Asos0,72 | Alu4:0.82
Esp4:0.86 As05:0.77 | Aju5:0.78
Esp5:0,69 As06:0,69
Espl:0,73 | Dif1:0,58 | Leal:0,73 | Not2:0.87 | Cpl:0,76 | Asol:0,72 | Ajul:0,32 | Actl:0,66
Esp2:0,63 | Dif2:0,95 | Lea2:0.84 | Not3:0,58 | Cp2:0,80 | As02:0,76 | Aju2:0,41 | Act2:0,37
) Dif3:0,56 | Lea3:0,60 | Not4:0,60 | Cp3:0,58 | As03:0,37 | Aju3:0,60 [ Act3:0,46
R . 4
Esp3:0,80 Cp4:0.63 | Ago4:0,52 | Alu4:0.68
Esp4:0.75 As05:0,59 | Aju5:0.01
Esp5:0,48 As06:0,48
0,811 0,825
FC 0,872 0.886 0.865 0,900 0,844 0,743
0,860 0,769
0,682 0,616
AVE 0,698 0,723 0,683 0,694 0,524 0,494
0,675 0,527
S B 22 = 831,46 (419) CF1=0,936
IF1=0.936
Bondad de ajuste (p<0.001) NFI = 0.880
RMSEA = 0,048 e
NNFI = 0,924

Nota: *** significativo al 1%; ** significativo al 5%; *significativo al 10%; s no significativo

3 Los coeficientes de tolerancia presentan valores altos y proximos a uno, por lo que la ausencia de mul-
ticolinealidad esta garantizada (Del Barrio y Luque, 2000).
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el ajuste percibido o similitud entre la marca madre y la extension. Estos factores
explican en un 51% la actitud de los consumidores hacia las extensiones de marcas
(R2=0,507).

El valor de marca inicial poseido por la marca extensora influye positivamente
en la actitud de los consumidores hacia la extension (B gt = 0,123; t-valor = 3,268),
por lo que aceptamos la hipotesis uno. En este sentido el valor de marca permite ase-
gurar una evaluacion positiva de la extension, disminuyendo los riesgos de fracaso.
Asi, cuanto mayor sea el conocimiento o notoriedad que el consumidor tiene sobre
la marca madre, y mas positiva sea la calidad percibida y las asociaciones de la
marca extensora, mejor sera la actitud hacia la extension.

Como predecia la hipotesis dos, la lealtad a la marca también influye positiva-
mente sobre la actitud hacia la extension (B4 = 0,086; t-valor = 2,361). Por tanto,
el que la marca extensora cuente con consumidores leales a la misma garantizara en
cierta medida una evaluaciéon mas favorable de los nuevos productos lanzados por
las organizaciones.

La existencia de un elevado ajuste percibido entre la marca extensora y la exten-
sion también aparece como factor significativo en la determinacion de la actitud del
consumidor hacia las extensiones (Bo4¢ = 0,685; t-valor = 18,579), por lo que se
cumple la hipotesis tres. Esta variable tiene un peso decisivo, siendo la que mayor
efecto tiene en la actitud. Esto significa que los consumidores evaluaran mas favo-
rablemente aquellas extensiones cuyo grado de proximidad sea mayor. Asi, en fun-
cion de este grado de ajuste, el consumidor transferird o no, las percepciones que
tiene sobre la marca que ha procedido a realizar la extension.

La dificultad percibida en la fabricacion y disefio del nuevo producto no resulta
una variable explicativa de la actitud del consumidor hacia las extensiones de marca
(Begt = 0,007; t-valor = 0,185), por lo que rechazamos la hipotesis cuatro. Este resul-
tado implica que el consumidor no valora ni da importancia al hecho de si para la
empresa le resulta dificil disefiar y fabricar el nuevo producto. Ademas, pone de
manifiesto que efectivamente, y en consonancia con otros estudios realizados
(Barrett et al., 1999; Lye et al., 2001 o van Riel et al., 2001), se trata de una varia-
ble cuya relevancia en la explicacion del proceso de evaluacion de las extensiones
es insignificante (Volckner y Sattler, 2006).

El espiritu innovador del consumidor tampoco parece tener un efecto significa-
tivo en la actitud del consumidor hacia la extension (Best = -0,022; t-valor =
-0,623), por lo que la hipdtesis cinco también es rechazada. Este resultado es con-
trario a la idea de que aquellos consumidores con un caracter innovador y por lo
tanto, con una mayor propension al riesgo, deberian valorar de manera mas favora-
ble las extensiones lanzadas por las organizaciones. Este resultado obtenido en la
hipotesis cinco podria explicarse por el hecho de que aunque los consumidores con
un mayor espiritu innovador estan dispuestos a asumir un elevado riesgo, su com-
portamiento es mas favorable cuando el producto frente al que se encuentran es
totalmente novedoso, y no se trata de un producto ya existente comercializado
bajo otra marca.

Por ultimo, la pertenencia del encuestado a un pais en concreto, en nuestro
estudio, Espafa y el Reino Unido, no parece influir significativamente en la acti-
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tud hacia la extension (B¢t = 0,036; t-valor = 0,903). En consecuencia, podemos
afirmar que no hay diferencias en la actitud que los consumidores de ambos paises
estudiados desarrollan hacia las extensiones propuestas. Este hecho esta en la linea
con los resultados esperados, debido a que la muestra en ambos paises es muy
similar, y la categoria de producto escogida asi como las marcas seleccionadas son
familiares y conocidas en ambos paises.

En conclusion, los principales factores que influiran en la actitud del consumi-
dor hacia las extensiones de marca seran el valor de marca inicial (hipotesis uno), la
lealtad a la marca (hipotesis dos), y el ajuste percibido entre la marca extensora y la
extension (hipotesis tres). Factores como la dificultad percibida en la fabricacion y
disefio del nuevo producto y el espiritu innovador del consumidor, al contrario, no
parecen jugar un papel predominante en los procesos de evaluacion de las extensio-
nes, al resultar los dos efectos no significativos.

Asimismo, de los resultados de la investigacion podemos concluir que en nues-
tro estudio, la pertenencia del encuestado a Espafia o el Reino Unido no ha influido
en su actitud hacia las extensiones, por lo que parece posible que aquellas empresas
que realizan extensiones de marcas globales, conocidas a nivel internacional, pue-
dan utilizar una tnica estrategia de marketing a nivel internacional.

6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

En este papel se han examinado los principales factores que determinan la acti-
tud de los consumidores hacia las extensiones lanzadas por las empresas. Para la
consecucion de este objetivo se propuso un modelo conceptual y posteriormente,
tras la validacion de las escalas de medida utilizadas, fue contrastado aplicando un
analisis de regresion.

A partir de los resultados obtenidos en este analisis podemos extraer las siguien-
tes conclusiones:

- El ajuste percibido entre la marca madre y la extension de marca, es decir, el
grado de proximidad o congruencia que el consumidor percibe al comparar los pro-
ductos habituales de la empresa y las extensiones, se perfila como la variable mas
importante y determinante de la actitud que los consumidores desarrollan hacia las
extensiones de marca.

- El valor de marca inicial, compuesto por las dimensiones de notoriedad, cali-
dad percibida y asociaciones o imagen de marca, ha resultado ser también una varia-
ble determinante en los procesos de evaluacion de las extensiones. Asi, parece que
cuanto mas fuerte sea la marca en cada uno de los tres componentes anteriormente
citados, mayor sera la probabilidad de obtener una evaluacion positiva.

- La lealtad que el consumidor tiene hacia la marca madre aparece también como
determinante de la actitud de los consumidores hacia la extension. En este sentido,
el sentimiento de compromiso junto al conocimiento de los atributos tangibles e
intangibles de la marca, derivados de la lealtad hacia la ensefia, favorecera la actitud
y aceptacion de los nuevos productos de la organizacion lanzados bajo la estrategia
de extension de marca.
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- La dificultad percibida en el disefio y fabricacion del nuevo producto, asi como
el espiritu innovador del consumidor, no tienen una influencia significativa en la
evaluacion de las extensiones, por lo que no constituyen factores claves a los que las
compatfiias deberian prestar gran atencion cuando planifican lanzar una extension al
mercado.

- Finalmente, dado que el estudio se ha realizado en dos paises, Espafa y el
Reino Unido, en la investigacion se ha podido realizar un analisis exploratorio en
torno a si la procedencia del encuestado ejerce alguna influencia en la actitud des-
arrollada. Asi, los resultados han mostrado que esta variable no explica la actitud de
los consumidores, al no encontrarse diferencias significativas.

Como ya hemos sefialado anteriormente, para los directivos de las empresas es
especialmente importante conocer los factores mas relevantes en la evaluacion de las
extensiones. Por ello, los resultados derivados de este estudio pueden ayudarles a
distinguir entre los mas esenciales y aquellos con una importancia menor. Asi, una
de las principales implicaciones para las empresas que utilizan la estrategia de exten-
sion de marca para lanzar nuevos productos al mercado, es la importancia del ajus-
te percibido. Las empresas deberan cuidar especialmente la seleccion de la nueva
categoria, de modo que la congruencia percibida por el consumidor sea lo mas ele-
vada posible. Ademas, para el éxito de la extension sera necesaria una coherencia en
la imagen de la marca extendida, transmitiendo para ello la esencia de la marca al
nuevo producto. Las organizaciones podrian utilizar las variables del marketing mix,
como el disefio del producto (envase, colores, etc.) o la comunicacion para aumen-
tar esta proximidad y transmitir las asociaciones positivas desde la marca madre a la
extension. De esta forma sera mas facil para el consumidor que se encuentra con la
extension en el mercado, establecer un vinculo o unién entre la extension y el pro-
ducto original.

Asimismo, sera igualmente importante tener en cuenta las variables relacionadas
con la marca madre. Las caracteristicas de ésta, en cuanto a su valor respecta, ayu-
daran sin duda a mejorar los resultados de la extension. De ahi que las compaiiias
deben hacer un esfuerzo por seguir manteniendo y aumentando el valor de la marca
madre. De esta manera podran apalancar el valor creado. Del mismo modo, las
empresas deberan fomentar la lealtad del consumidor hacia la marca, mediante los
diferentes mecanismos que tienen a su alcance, fomentando un compromiso entre la
marca y el consumidor, tratando de aumentar la satisfaccion de éste, etc.

De los resultados del estudio en lo que al pais de origen del consumidor respec-
ta, podemos deducir que parece viable que aquellas empresas que deciden lanzar una
extension, en el caso de marcas globales, como ha sido nuestro caso de estudio, pue-
dan desarrollar esta estrategia a nivel internacional, beneficiandose por ejemplo de
las mismas campafias de comunicacion.

Finalmente es necesario sefialar que los resultados obtenidos son validos y deben
interpretarse en el contexto en el que se ha realizado la investigacion: una muestra
de estudiantes de Espafia y el Reino Unido y una categoria de producto, la de ropa
y calzado deportivo, asi como unas marcas y extensiones especificas. En este senti-
do, el objetivo en un futuro proéximo, seria generalizar los resultados del estudio
mediante el uso de una muestra mas representativa de la poblacion de consumo, asi
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como el uso de otras categorias de producto y marcas, e incluso la consideracion de
nuevas variables que puedan contribuir a explicar en mayor medida la actitud de los
consumidores hacia las extensiones de marca. Ademas, otra linea futura seria pro-
fundizar en la influencia del pais, para lo cual podrian incluirse en la investigacion
otros paises ademas de los ya estudiados.
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Apéndice: Escalas empleadas en los cuestionarios

ESPIRITU INNOVADOR (Rochrich, 1995)

ESP1 Me gusta comprar productos nuevos y dife-
rentes

ESP2 Los productos nuevos me resultan muy
atractivos

ESP3 Suelo ser de los primeros que prueban los
nuevos productos

ESP4 Pruebo las tltimas novedades antes que mis
amigos y conocidos

ESP5 Suelo estar mas informado que los demas
sobre novedades

DIFICULTAD PERCIBIDA EN EL DISENO Y/O

FABRICACION DEL NUEVO PRODUCTO

(Aaker y Keller, 1990)

DIF1 Dificultad en el disefio o fabricacion del pro-
ducto

DIF2 Necesidad de técnicas o conocimientos muy
complejos

DIF3 Necesidad de recursos especializados (per-
sonal, instalaciones...)

LEALTAD (Yoo et al., 2000)

LEA1 Me considero un consumidor leal a la
marca X

LEA2 X es mi primera opcion de compra

LEA3 No compraré otras marcas si X esta dispo-
nible en el establecimiento

VALOR DE MARCA

A. NOTORIEDAD (Yoo et al., 2000; Netemeyer

et al., 2004)

NOT1 Cuando pienso en (categoria de producto),
la primera marca que me viene a la mente
es X

NOT2 X es una marca conocida

NOTS3 Puedo identificar la marca X frente a otras
marcas competidoras en el punto de venta

NOT4 He oido hablar de la marca X

134

B. CALIDAD PERCIBIDA (Yoo et al., 2000;
Villarejo, 2002)

CP1 La marca X es de alta calidad

CP2 Espero de la marca X una calidad muy buena

CP3 La probabilidad de que la marca X me satis-
faga es muy alta

CP4 Un producto de la marca X debe ser de muy
buena calidad

C. ASOCIACIONES DE MARCA (Aaker,
1996; Pappu et al., 2005; 2006)

ASO1 Confio en la empresa que comercializa la
marca X

ASO2 Me gusta la empresa que comercializa la
marca X

ASO3 Me sentiria orgulloso de comprar la marca
X

ASO4 Existen razones para consumir esta marca
frente a otras

ASOS5 La marca X tiene personalidad

ASO6 X es una marca diferente a otras

AJUSTE PERCIBIDO (Aaker y Keller, 1990;

Taylor y Bearden, 2002)

AJUI Similitud entre los productos de la marca y
la extension

AJU2 Utilidad de los recursos de la empresa para
fabricar la extension

AJU3 Ajuste entre la imagen de marca y el nuevo
producto

AJU4 El lanzamiento de la extension es 1ogico
para la marca

AJUS El lanzamiento de la extension es apropiado
para la marca

ACTITUD HACIA LA EXTENSION (Aaker y
Keller, 1990; Pryor y Brodie, 1998)

ACT]1 Opinién favorable de la extension

ACT?2 Calidad percibida de la extension

ACT3 Intencion de compra de la extension

Cuadernos de Estudios Empresariales
2008, vol. 18, 109-134



