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RESUMEN

La estrategia de extension de marca puede utili-
zarse tanto por empresas fabricantes de bienes como
por comparias de servicios, aunque los consumido-
res reaccionan de manera distinta a ambas clases de
extensiones. En el presente estudio se analizan las
diferencias que se producen en la evaluacion de
extensiones de bienes y extensiones de servicios,
examinando también el impacto sobre la imagen de
la marca extendida. Realizando un estudio de mer-
cado con 720 individuos, se encontro que los consu-
midores valoran mejor los nuevos bienes que los
nuevos servicios, siendo la evaluacion mas positiva
ante marcas con buena imagen y extensiones cohe-
rentes con dicha imagen. Ahora bien, los resultados
también indican que las extensiones de servicios son
menos dependientes del ajuste percibido entre la
extension y la marca extendida, lo que facilita la
expansion hacia nuevos negocios. Por ello, las aso-
ciaciones que forman la imagen de las marcas de
servicios son mas resistentes a la dilucion.

Palabras clave: Extension de marca, servicios,
imagen de marca, comportamiento del consumidor.

ABSTRACT

Brand extension strategy can be used for both
manufacturing firms and service companies, alt-
hough consumers react in a different way to both
kind of extensions. The present study focuses on
the differences that take place in the evaluation of
good and service extensions, and also examines
the impact on the extended brand image. By means
of a market study with 720 individuals, it was
found that consumers evaluate the new goods
better than the new services with good image
brands and coherent extensions being the most
positive evaluated. Nevertheless, the results also
indicate that service extensions are less dependent
on the perceived fit between the extension and the
extended brand, which makes easier to move
toward new business. For this reason, the associa-
tions that form the service brand image are more
resistant to dilution.
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1. INTRODUCCION

Las empresas que cuentan con marcas reconoci-
das en el mercado, y cuyas asociaciones son favo-
rables, tienen la posibilidad de aprovechar este
valor mediante la introduccion de extensiones (DEL
Rio, VAzQUEZ e IGLESIAS 2001). Asi, la imagen de
marca puede asociarse a un nuevo producto, el cual
se comercializa con el nombre de marca existente
(KELLER 2003, VOLCKNER y SATTLER 2006).

El nuevo producto puede pertenecer a una cate-
goria ya atendida por la empresa, introduciendo
pequefias variantes en ingredientes, forma o utili-
zacion, o puede constituir todo un nuevo negocio
para la empresa. Ambas tipologias se conocen
como “extensiones de linea” y “extensiones de
marca”, propiamente dichas (FARQUHAR 1989,
AAKER y KELLER 1990). Esta distincion es aplica-
ble indistintamente tanto a bienes como a servi-
cios (REAST 2005), aunque EIGLIER y LANGEARD
(1989) especifican que la extension de linea en
servicios consiste en agregar un nuevo servicio a
la oferta actual de la organizacion, mientras que la
extension de marca implica ofrecer un servicio
base diferente. Por ejemplo, el salto de la distribu-
cion al sector financiero realizado por Sainsbury s
y Marks & Spencer constituyen ejemplos de
extension de marca, mientras que la oferta de cual-
quier producto actual en una gama de mayor cali-
dad y precio seria una extension de linea.

En la actualidad son numerosas las empresas
que confian en las extensiones de marca y exten-
siones de linea como el medio mas rentable de
introducir los nuevos productos. Compaifiias como
Virgin y Disney no han parado de expandirse des-
de sus negocios de origen (HEM, DE CHERNATONY
e IVERSEN 2003), mientras que Coca-Cola esta
dandose cuenta del poder de las extensiones para
revitalizar sectores maduros (CLARK 2006).

La gran aceptacion de las extensiones de marca
se explica tanto desde el lado de los ingresos como
de los costes. Por un lado, la utilizacion del mismo
nombre de marca aumenta la probabilidad de éxi-
to del nuevo producto, al contrario que las marcas
nuevas (HULTINK et al. 2000, GARRIDO y PoLO
2005). Para los consumidores, la calidad de la
marca representa una garantia de la calidad de la
extension (ERDEM 1998), lo que disminuye el ries-
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go percibido en los procesos de compra (MONT-
GOMERY y WERNERFELT 1992) y aumenta el atrac-
tivo de la nueva categoria (AAKER y KELLER
1990). Del mismo modo, los distribuidores (MILE-
wicz y HERBIG 1994) e inversores (LANE y JACOB-
SON 1995) también valoran el menor riesgo aso-
ciado a las extensiones. Ahora bien, los ahorros en
costes de comunicacion (TAUBER 1981, AAKER y
KELLER 1990) y desarrollo de una nueva ensefia
comercial (MILEWICZ y HERBIG 1994) suelen ser
los aspectos mas decisivos para las empresas.

El apoyo que la marca presta a la comercializa-
cion del nuevo producto no siempre es gratuito.
Distintos autores han demostrado como las exten-
siones de marca pueden diluir las asociaciones que
forman la imagen de marca (RoMEO 1991, KiM y
LAVACK 1996, MARTINEZ y DE CHERNATONY 2004,
etc.). El mayor peligro no lo representan las exten-
siones que fracasan en el mercado, sino aquellas
que sobreviven y perjudican a la marca con sus
nuevas asociaciones (AAKER 2002). Ademas de
conseguir ventas en el mercado, proteger o refor-
zar la imagen de marca es fundamental para hablar
de éxito de la estrategia de extension.

Evidentemente, el que las extensiones perjudi-
quen o refuercen la imagen de la marca madre
dependera de diferentes variables. Se ha escrito
mucho desde el trabajo de BousH et al. (1987), con-
siderado el primer articulo relevante sobre exten-
siones (HEM et al. 2003). En cualquier caso, una de
las lagunas que existen en la literatura concierne a
las diferencias entre las extensiones de bienes y de
servicios. Algunos autores han estudiado cémo
influye el tipo de producto (bien o servicio) sobre la
evaluacion de las extensiones de marca (VAN RIEL,
LEMMINK y OUWERSLOOT 2001, HEM et al. 2003,
LaHIRI y GUPTA 2005) aunque practicamente se
desconoce como puede incidir en los efectos de
retroalimentacion sobre la imagen de marca.

Tomando en consideracion los argumentos ante-
riores, el objetivo del presente trabajo consiste en
examinar las diferencias que se producen entre las
extensiones de bienes y servicios con relacion, tan-
to a los procesos de evaluacion, como en lo que
respecta a los efectos posteriores sobre la imagen
de marca. Para ello, se desarrolla un estudio empi-
rico entre consumidores, centrado en cuatro mar-
cas de bienes (dos de consumo frecuente y dos de
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consumo duradero) y dos ensefias de servicios. El
estudio analiza las extensiones hacia nuevas cate-
gorias de productos, las cudles suponen un mayor
riesgo para la imagen de marca existente que las
extensiones de linea (DEsar y Hover 1993). En
cualquier caso, la literatura indica que la formacion
de la actitud hacia las extensiones y las marcas
extendidas es similar con independencia de la
novedad de la categoria comercializada (DESAI y
Hover 1993, LEg, LEE y KAMAKURA 1996). Por
tanto, la principal aportacion de este trabajo es
mostrar como la extension hacia nuevas categorias
puede resultar mas o menos acertada, tanto para la
marca como para el nuevo producto, en funcion de
que la extension sea un bien o un servicio.

En el trabajo se distinguen seis apartados,
incluyendo el epigrafe introductorio. El segundo
apartado se centra en la evaluacion de las exten-
siones de marca, realizando una breve revision de
la literatura y estableciendo una serie de hipdtesis
sobre las diferencias existentes entre bienes y ser-
vicios. A continuacion, el siguiente punto se dedi-
ca a la influencia potencial de las extensiones
sobre la imagen de marca, proponiendo una nueva
serie de hipdtesis que se sustentan en la literatura
previa. En los apartados cuatro y cinco se expone
la metodologia utilizada y los resultados obtenidos
en el contraste de las hipdtesis. Por tltimo, el tra-
bajo finaliza con una reflexion sobre los resulta-
dos obtenidos y su aplicabilidad empresarial, asi
como sobre las futuras lineas de investigacion que
se derivan de las limitaciones detectadas.
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2. EVALUACION DE LAS EXTENSIONES
DE BIENES Y SERVICIOS

La evaluacion de las extensiones de marca es un
proceso complejo en el que intervienen distintas
variables, tal y como se muestra en la Figura 1. En
primer lugar, los investigadores consideran facto-
res relativos a la propia marca, tal como las aso-
ciaciones de calidad (AAKER y KELLER 1990) y
prestigio (PARK, MILBERG y LawsoN 1991) y la
diversidad de productos asociados a la marca o
amplitud (BousH y LOKEN 1991, DACIN y SMITH
1994). En segundo lugar, estan los factores rela-
cionados con el nuevo producto, tal como la difi-
cultad de fabricacion (AAKER y KELLER 1990) o el
impacto de las actividades de comunicacion
(PRYOR y BRODIE 1998, VOLCKNER y SATTLER
2006). Por otro lado, se considera el ajuste perci-
bido entre la extension y la marca, existiendo dife-
rentes modos de valorar dicho ajuste (AAKER y
KELLER 1990, BHAT y REDDY 2001). Por tltimo,
estan los factores inherentes a los consumidores,
tal como su espiritu innovador (KLINK y SMITH
2001) o la experiencia previa con la marca (SWA-
MINATHAN, Fox y ReEDpDY 2001). A continuacion,
describiremos las asociaciones que definen la
imagen de marca y el concepto de ajuste percibi-
do, dada su gran importancia en el ambito de las
extensiones de marca (VOLCKNER y SATTLER
2006) y su potencial de diferenciar las extensiones
de bienes y las de servicios (VAN RIEL et al. 2001,
HeM et al. 2003).
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FIGURA 1
Principios determinantes de la actitud hacia las extensiones de marca

Ajuste

Ajuste en categoria (BOUSH et al. 1987)
Ajuste en imagen (PARK et al. 1991)
Complementariedad (AAKER y KELLER 1990)
Sustitucion (AAKER y KELLER 1990)
Transferencia (AAKER y KELLER 1990)

}

Marca Extension
Amplitud (BOUSH y LOKEN 1991) ACTITUD Dificultad (AAKER y KELLER 1990)
Calidad (AAKER y KELLER 1990) EXTENSION Marketing mix (VOLCKNER y

Prestigio (PARK et al. 1991)

T

SATTLER 2006)

Consumidor_

Conocimiento categoria (GRONHAUG et al. 2002)
Espiritu innovador (KLINK y SMITH 2001)
Experiencia marca (SWAMINATHAN et al. 2001)
Riesgo percibido (GROUNHAUG et al. 2002)

Fuente: Elaboracion propia a partir de CZELLAR (2003), REAST (2005) y VOLCKNER y SATTLER (2006)

La imagen de marca es una de las principales
dimensiones del capital de marca o valor de mar-
ca desde la perspectiva del cliente (KAPFERER
2004). Segun KELLER (1993), recoge las “percep-
ciones reflejadas como asociaciones existentes en
la memoria del consumidor”, las cuales se crean a
través de la experiencia directa con el producto,
por la informacion comunicada al individuo y
mediante la realizacion de inferencias. De todos
modos, el principal determinante de la imagen de
marca es la identidad de marca (STERN, ZINKHAM
y Jaju 2001, KAPFERER 2004), la cual representa
las caracteristicas reales o comunicadas de la
ensefia comercial (HATCH y SCHULTZ 1997, LAVER
2002). A diferencia de la imagen, que reside
exclusivamente en la mente de los individuos
(KELLER 1993), la identidad es un activo suscepti-
ble de gestion que la empresa proyectara, o inten-
tara ocultar, en funcion del verdadero valor de la
marca (KAPFERER 2004).

Las asociaciones que configuran la imagen de
marca pueden ser muy diversas. Tratando de reali-
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zar una clasificacion exhaustiva, AAKER (1991)
indica que pueden reflejar atributos o beneficios
del producto, factores intangibles, beneficios que
suministra al cliente, precio relativo, uso o aplica-
cion, tipo de usuario o cliente, celebridad o perso-
naje conocido, estilo de vida, personalidad, clase
de producto, productos competidores y pais o area
geografica. Sin entrar en tanto detalle, KELLER
(1993) destaca la existencia de atributos, benefi-
cios y actitudes, las cuales seran mas o menos
favorables, fuertes y singulares. Estos elementos
son susceptibles de integrarse en tres dimensiones
de cardcter cognitivo, afectivo y global (AAKER
1996, BEERLI y Diaz 2003). La dimension cogniti-
va engloba las asociaciones vinculadas al desem-
pefio de la marca (MAZURSKY y JACOBY 1986),
mientras que el componente afectivo sintetiza las
emociones vinculadas a la personalidad de las
marcas y su capacidad de relacionarse con los
consumidores (AAKER 1996, FOURNIER 1998). Por
ultimo, el caracter global representa el juicio gene-
ral sobre la marca, lo que Gotsi y WILSON (2001)
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entienden como reputacion'. Seglin estos autores,
la reputacion y la imagen se consideran en ocasio-
nes como constructos diferentes e incluso incone-
x0s. Ahora bien, dado que la imagen engloba
todas las asociaciones de la marca (KELLER 1993,
WEISS, ANDERSON y MACINNIS 1999) y la reputa-
cion tiene una naturaleza perceptual (FOMBRUM
1996), la perspectiva mas coherente parece consi-
derar la reputacion como una dimension mas de la
imagen (LAPIERRE 1998, FLAVIAN, TORRES y GUI-
NAL{U, 2004).

La imagen de marca es un factor fundamental
para comprender la actitud hacia las extensiones,
ya que la actitud inicial hacia la marca reduce el
riesgo experimentado por los consumidores y se
traslada a la valoracion del nuevo producto (MILE-
wicz y HERBIG 1994, CzELLAR 2003). Asi, distin-
tos autores han demostrado que las asociaciones
sobre la calidad de la marca influyen sobre la acti-
tud hacia la extension (VAN RIEL ef al. 2001,
VOLCKNER y SATTLER 2006), al igual que el afecto
que se tiene hacia la ensefia (SHEININ y SCHMITT
1994) y la reputacion (HEM et al. 2003). En la mis-
ma linea, LYE, VENKATESWARLU y BARRETT (2001)
observan que los consumidores valoran mejor las
extensiones de marcas de prestigio que las exten-
siones de marcas funcionales. Asi, las marcas de
prestigio enfatizan el lado emocional y permiten
auto-expresarse a los consumidores, por lo que
generan una actitud mas positiva (DE CHERNATONY
y McDoNALD 2003). Todo ello nos lleva a la pri-
mera hipotesis del estudio:

H1: La actitud hacia la extension es mas favo-
rable cuando la marca tiene una buena ima-
gen que cuando la imagen es menos positiva.

La transferencia de asociaciones entre la marca
y la nueva categoria se refuerza cuando ambos ele-
mentos ajustan entre si (BoUsH y LOKEN 1991,
PARK et al. 1991), lo que sucede cuando la exten-
sion es similar a los productos restantes de la mar-

INVESTIGACION D E

MARKETING ESIC

ca o coherente con su imagen. Ambas perspectivas
de ajuste?, se definen como “ajuste en la catego-
ria” y “ajuste en la imagen” (BHAT y REDDY 2001),
aunque lo realmente importante para las empresas
es saber transmitir las asociaciones centrales o
esencia de marca de unos contextos a otros (Kim
2003).

En general, a medida que aumenta el ajuste con
la marca y sus productos, mejor resulta la actitud
hacia una extension de bienes o servicios (AAKER
y KELLER 1990, VOLCKNER y SATTLER 2006). Esta
influencia positiva se materializa con independen-
cia de que el ajuste se produzca con la categoria
original (BousH et al. 1987, BousH y LOKEN
1991) o con la imagen de marca (PARK et al. 1991,
SELTENE 2004), siendo la consecuencia de la
mayor transferencia de asociaciones de la marca al
nuevo producto. Por ello, proponemos la siguiente
hipotesis:

H2: La actitud hacia la extension es mas favo-
rable cuando el ajuste percibido entre la nue-
va categoria y la marca es alto que cuando el
ajuste percibido es bajo.

Las siguientes hipotesis se centran en las dife-
rencias existentes en la evaluacion de las extensio-
nes de bienes y las extensiones de servicios. Los
consumidores que valoran la contratacion de un
nuevo servicio se encuentran con una oferta intan-
gible y heterogénea que dificulta el proceso de
compra (RUSHTON y CARSON 1985, ZEITHAML y
BITNER 2003). Como consecuencia, el riesgo per-
cibido alcanza unos mayores niveles que en la
adquisicion de un producto tangible (MITCHELL y
GREATOREX 1993, HEM et al. 2003), y los consu-
midores necesitan confiar en heuristicos como la
imagen de marca para determinar la calidad del
nuevo producto (DE RUYTER y WETZELS 2000).

Los resultados obtenidos en la literatura indican
que un mayor riesgo no implica necesariamente que
los consumidores valoren mejor las extensiones de

! El concepto de reputacion suele vincularse a marcas corporativas, aunque autores como MILEWICZ y HERBIG (1994) sugieren que

también puede aplicarse a marcas de productos.

2 AAKER y KELLER (1990) proponen valorar el ajuste de una manera alternativa, considerando la similitud en los procesos de fabrica-
cion del nuevo producto y los existentes (ajuste de transferencia) y la posibilidad de usarlos complementariamente (ajuste de complemen-
tariedad) o de modo sustitutivo (ajuste de sustitucion). En la actualidad, la mayoria de los trabajos no tienen en cuenta este enfoque.
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marca (GRONHAUG, HEM y LINES 2002), especial-
mente cuando el riesgo esta ligado al desempefio
del producto, y no tanto a las consecuencias finan-
cieras o sociales (DELVECCHIO y SMITH 2005). Ast,
LaAHIRI y GUPTA (2005) encontraron que la evalua-
cion global de las extensiones es mucho peor en el
caso de los servicios que en las extensiones de bie-
nes de consumo frecuente, a pesar de que estas Ulti-
mas implican un menor riesgo percibido. Similar-
mente, HEM et al. (2003) obtuvieron que los consu-
midores muestran una actitud mas favorable hacia
las extensiones ligadas a productos tangibles que
hacia las extensiones de servicios. En definitiva, el
mayor riesgo que suponen los nuevos servicios sus-
cita dudas sobre su calidad y desempefio (IAcCOBUC-
c1 1998), dudas que se mantienen aunque se utilice
una estrategia de extension de marca para mitigar
dicho riesgo. Proponemos:

H3: La actitud hacia la extension es mas favo-
rable cuando el nuevo producto es un bien
que cuando es un servicio.

El tipo de producto comercializado, bien o ser-
vicio, también condicionara la influencia del ajus-
te percibido en la conducta de los consumidores.
Segtin los resultados obtenidos por los investiga-
dores, los consumidores no parecen dar mas
importancia a la reputacion o imagen de calidad
cuando valoran las extensiones de servicios (VAN
RIEL et al. 2001, HEM et al. 2003). Por ¢l contra-
rio, estos resultados si han detectado que la impor-
tancia atribuida al ajuste percibido podria depen-
der de la mayor o menor intangibilidad del nuevo
producto (LEI et al. 2004). Concretamente, el efec-
to del ajuste sobre la actitud hacia la extension
resulta mas positivo cuando la extension es un ser-
vicio que cuando es un producto tangible (VAN
RIEL ef al. 2001), tanto sea de consumo frecuente
como un bien duradero (LAHIRT y GuUpTA 2005).
VAN RIEL ef al. (2001) explican que en los servi-
cios, el consumidor es testigo directo del proceso
de prestacion, lo que le hace valorar mas los ser-
vicios que comparten dicho proceso. Todo ello nos
lleva a plantear la siguiente hipotesis:

H4: El ajuste percibido entre la nueva categoria
y la marca tiene un mayor efecto sobre la
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actitud hacia la extension, cuando la exten-
sion es un servicio que cuando es un bien.

3. INFLUENCIA DE LAS EXTENSIONES
DE BIENES Y SERVICIOS SOBRE
LA IMAGEN DE MARCA

La extension es una estrategia idonea cuando
contribuye a mejorar la marca base, reforzando la
imagen y propiciando un mayor reconocimiento o
nuevas asociaciones para los distintos segmentos
(GARCIA y BERGANTINOS 2001). No obstante, cada
vez que la empresa lanza un nuevo producto, la
marca extendida puede sufrir una potencial dilu-
cion de sus asociaciones (JOHN, LOKEN y JOINER
1998, MARTINEZ y DE CHERNATONY 2004). Un
ejemplo de marca que parece haberse fortalecido
mediante sucesivas extensiones es Virgin, la cual
ha puesto su nombre en negocios tan dispares
como el sector audiovisual, distribucion, bebidas
alcoholicas, transporte de pasajeros (ferrocarril y
aéreo) y turismo espacial, entre otros. Ahora bien,
los estudios de mercado indican que las percep-
ciones de los consumidores sobre Virgin dependen
en especial del negocio aéreo, lo que implica un
riesgo constante de dilucion (HUGHES 2007).

La actitud hacia la extension es el principal
determinante de la imagen de marca posterior al
lanzamiento (LANE y JACOBSON 1997, CZELLAR
2003), aunque no el tnico. Cuando un individuo
observa una marca conocida en un nuevo produc-
to, se produce una transferencia cognoscitiva y
afectiva entre ambas partes (CZELLAR 2003). Las
nuevas asociaciones pueden diluir las creencias
existentes o bien formar un conjunto o subtipo
independiente de las asociaciones generales de
marca (LOKEN y JoHN 1993). La clave esta nueva-
mente en la percepcion de ajuste.

En general, los trabajos existentes indican que
las extensiones con un alto ajuste entre el nuevo
producto y las asociaciones de marca, relativas o
no a los productos fisicos, conllevan una mejor
opinion hacia la marca extendida, ademas de hacia
la extension (LOKEN y JOHN 1993, JOHN et al.
1998). En este sentido, LEE y ULGADO (1993)
comprobaron que el ajuste tiene un efecto positivo
en la imagen de empresas de servicios, mientras
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que MARTINEZ y DE CHERNATONY (2004) hicieron
lo propio para las extensiones de marcas de pro-
ductos tangibles. Por el contrario, las extensiones
distantes de la marca suscitan dudas sobre su
desempeiio (DAWAR 1996), lo que origina un sen-
timiento de rechazo hacia la marca extendida
(LokeN y JoHN 1993, MARTINEZ y DE CHERNA-
TONY 2004). La hipotesis que se propone a conti-
nuacion resume los argumentos expuestos:

HS: El efecto de las extensiones sobre la imagen
de marca es mas favorable cuando el ajuste
percibido entre la nueva categoria y la marca
es alto que cuando el ajuste percibido es bajo.

El que la empresa introduzca una extension de
servicios o de productos tangibles, es un factor que
puede moderar los efectos potenciales sobre la ima-
gen de marca. A diferencia de los tangibles, las mar-
cas que se utilizan en la introduccion de extensiones
de servicios suelen coincidir con el nombre corpo-
rativo. Este hecho confiere una mayor credibilidad a
las asociaciones de marca (DE RUYTER y WETZELS
2000), las cudles seran mas resistentes ante la opi-
nion negativa generada por un nuevo servicio.

Dado que las marcas de servicios suelen conte-
ner asociaciones mas intangibles que las marcas de
productos tangibles, el valor de marca facilita la
expansion hacia nuevos negocios con un menor
riesgo de dilucion (RANGASWAMY, BURKE y OLIVA
1993, LEI et al. 2004). Autores como KELLER y
AAKER (1992) 0 DACIN'y SMITH (1994), demuestran
que el asociarse a un mayor nimero de productos
tiene efectos favorables sobre la imagen que resulta
después de una extension, al aumentar la coheren-
cia percibida entre toda la oferta comercializada
bajo el mismo nombre (DELVECCHIO 2000). Por tan-
to, la mayor “extensibilidad” de las marcas de ser-
vicios permitird proteger su imagen, aunque los
consumidores puedan percibir un alto riesgo en la
prueba del servicio ofrecido. Proponemos:

H6: El efecto de la extension sobre la imagen de
marca es mas favorable cuando el nuevo pro-
ducto es un servicio que cuando es un bien.

Ademas de reducir la probabilidad de danar la
imagen establecida, la mayor amplitud percibida
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de las marcas de servicios puede conseguir que los
consumidores vean la extension como mas cohe-
rente (DELVECCHIO 2000, KLINK y SMmITH 2001).
En este contexto, los consumidores se acordaran
mas de las asociaciones actuales (DAWAR 1996) y
pensaran que los empleados estdn capacitados
para ofrecer el nuevo servicio (LEr ef al. 2004),
con independencia del tipo de categoria extendida.
Asimismo, LEI et al. (2004) han encontrado que el
ajuste influye menos sobre la marca extendida
cuando el nuevo producto es intensivo en servi-
cios, y por tanto posee un alto componente intan-
gible, que cuando la extension se caracteriza por
una mayor presencia de elementos tangibles. Por
ello, proponemos la siguiente y ultima hipdtesis:

H7: El ajuste percibido entre la nueva categoria
y la marca tiene un mayor efecto sobre la
imagen de marca, cuando la extension es un
bien que cuando es un servicio.

4. METODOLOGIA

Para contrastar las hipotesis se llevo a cabo un
experimento, el cual consistio en un disefio factorial
“entre sujetos” de tipo 2 (imagen de marca: mayor
vs. menor) x 2 (ajuste: alto vs. bajo) x 2 (producto:
bien vs. servicio). El experimento se realizé en con-
diciones de mercado con marcas reales y extensio-
nes ficticias, aunque el nimero de marcas analiza-
das tuvo que limitarse por cuestiones de operativi-
dad. Ahora bien, la metodologia desarrollada
permite evitar algunos problemas asociados a los
procedimientos de experimentacion, tal como la
utilizacion ocasional de marcas hipotéticas o la
obligacion de responder en un entorno de grupo
(SWAMINATHAN et al. 2001). A continuacion, descri-
biremos los pretests empleados para seleccionar las
marcas y extensiones potenciales del estudio.

4.1. Pretests

Tal y como suelen hacer los investigadores, los
pretests se desarrollaron con la participacion de
estudiantes universitarios (SHEININ y SCHMITT
1994, Kim 2003, etc.). Las extensiones y marcas
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concretas se seleccionaron con pruebas no para-
métricas de tipo Wilcoxon, justificadas por la fal-
ta de normalidad de las variables estimadas.

El primer pretest se realiz6 con 91 estudiantes y
tuvo como objetivo seleccionar marcas de bienes,
tanto de consumo frecuente como duradero, y
ensefias de servicios que fueran suficientemente
familiares pero variaran en la percepcion de ima-
gen. Los individuos tienen unas creencias y valo-
raciones precisas de marcas con las que estan
familiarizados, lo que no puede garantizarse en
caso contrario (Low y LamB 2000). Asi, a través
de escalas tipo Likert de 1 a 7 puntos los indivi-
duos tuvieron que juzgar la familiaridad (1 = en
absoluto familiar / 7 = muy familiar) y la imagen
(I = imagen muy mala / 7 = imagen excelente) de
un total de 11 ensefias comerciales®. Una vez ana-
lizados los resultados, se eligieron como nombres
familiares a Colgate y Signal (FAMI: = 6,38,
FAMIg = 5,50)*, Nike y Puma (FAMIy = 6,56;
FAMI, = 5,64), Telefonica Movistar y Amena
(FAMI; = 6,64; FAMI, = 6,27). La imagen de las
marcas de dentifricos es significativamente dife-
rente (IMAGC 5,74; IMAGg=4,96; Z = -4,62; p
< 0,01), lo mismo que sucede con las ensefas de
deporte (IMAGy=6,21; IMAGp=5,10; Z =-5,45;
p <0,01) y con las de telefonia mévil (IMAG =
5,67, IMAG, = 4,88; Z =-4,00; p < 0,01).

Una vez identificados nombres adecuados, el
siguiente paso fue encontrar extensiones que
tuvieran un ajuste significativamente diferente
con las marcas de cada clase. Dado que el ajuste
del nuevo producto puede ser valorado con rela-
cion a la categoria de la marca o de la imagen
(BHAT y REDDY 2001), se exigid que las extensio-
nes se diferenciasen en las dos dimensiones. Para
ello fue necesario la realizacion de dos pretests en
los que participaron 98 y 81 estudiantes, y se
emplearon escalas tipo Likert de 1 a 7 puntos (1 =
ninguna similitud / 7 = mucha similitud; 1 = nin-
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guna coherencia / 7 = mucha coherencia). En el
caso de las marcas de dentifricos se seleccionaron
las extensiones “caramelos sin azicar con efecto
blanqueador y anticaries” y “gafas de sol”, tenien-
do la primera un ajuste significativamente supe-
rior para Colgate (AJCA¢;=5,36; AICA,=1,31;
Z =-534; p <0,01) (AlIM¢, = 5,69; AlIM, =
1,54; Z = -5,34; p < 0,01) y Signal (AJICAg, =
4,86; AICAg,=1,19;Z=-5,12;p<0,01) (AJIMg,
=5,19; AJIMg, = 1,25; Z = -5,02; p < 0,01). Por
otro lado, “esquis” y “reproductores de DVD” fue-
ron las extensiones seleccionadas de las marcas de
deporte, siendo la primera mas coherente que la
segunda desde la perspectiva de la categoria de
producto de Nike (AJCAy; = 3,33; AICAy, =
1,28;Z=-512;p<0,01)y Puma (AJCAP1 3,32;
AJCAp,=1,14; Z=-491; p <0,01), asi como en
relacion con 1as imagenes de ambas marcas
(AJIMy; = 4,23; AJIMy, = 1,36; Z = -5,56; p <
0,01) (AJIMp; = 3,89; AJIMp,=1,14; Z=-5,11; p
<0,01). Finalmente, “cursos on-line sobre teleco-
municaciones” y “seguros” fueron las extensiones
de servicios elegidas, dadas las diferencias encon-
tradas en el ajuste percibido con Telefonica Movis-
tar (AJCAr, = 4,67; AJCAL,=1,84; Z=-547; p
<0,01) (AJIMy,=4,72; AJIM,=1,72; Z = -5,54;
p < 0,01) y Amena (AJCA,; = 3,73; AICA,, =
1,76; Z = -4,28; p < 0,01) (AJIM,, = 4,27; AJl-
My, = 1,84; Z=-4,56; p <0,01), respectivamente.

4.2. Muestra y procedimiento

Las marcas y extensiones elegidas en los pretests
se combinaron en 12 cuestionarios que fueron pre-
sentados a una muestra total de 720 individuos, de
los que 699 fueron validos. La muestra era repre-
sentativa de la poblacion de una ciudad espafiola y
de su estructura poblacional por sexo y edades’. El
trabajo de campo fue realizado por un equipo de

3 En los pretests se emplearon escalas formadas por un tinico item para medir cada aspecto, tal y como suele hacerse en la literatura

(LOKEN y JOHN 1993, TAYLOR y BEARDEN 2002, LEI et al. 2004).

4 La nomenclatura utilizada en los pretests es la siguiente:

- Variable: FAMI (familiaridad), IMAG (imagen), AJCA (ajuste en categoria), AJIM (ajuste en imagen)

- Marca (primer subindice): C (Colgate), S (Signal), N (Nike), P (Puma), T (Telefonica Movistar), A (Amena)

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

3 E150,9% de la muestra fueron mujeres, mientras que el 49,1% hombres. La mayoria de la muestra pertenece al tramo comprendido
entre 26 y 45 afios (46,5%), estando los tramos restantes formados por individuos de 16 a 25 afios (33,3%) y de 46 a 64 afios (20,2%).
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encuestadores, los cuales se situaron en distintas
zonas de la ciudad, dias y horas, realizando encues-
tas de tipo personal. La Tabla 1 recoge el niimero de
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cuestionarios validos que se consiguieron para cada
tipo de encuesta, en funcion del cruce entre la ima-
gen de marca, extension y sector asignado.

TABLA 1
Cuestionarios utilizados en el estudio empirico

ESIC

Mayor imagen

Menor imagen

Alto ajuste

Bajo ajuste Alto ajuste Bajo ajuste

Mareca de dentifricos n=49
Marca de deporte n=48
Marca de telefonia movil n=74

n=50 n =49 n =48
n=49 n=49 n=49
n=80 n=79 n=75

4.3. Medicion de las variables

La medicion de las variables se realiz6 median-
te preguntas tipo Likert de 1 a 7 puntos, estando
todos los itemes extraidos de la literatura. Con el
fin de evitar posibles efectos de orden (KLINK y
SmiTH, 2001), la medicion de la imagen final se
realizé una vez que los individuos habian formado
una opinion sobre el nuevo producto.

La Tabla 2 muestra las escalas utilizadas para
cada factor. En primer lugar, la familiaridad se
midié con la escala de DawAR (1996), mientras
que para estimar la imagen de marca —inicial y
final- se emple6 una escala validada por MARTI-
NEZ, MONTANER y PINA (2004). Dicha escala com-

33

bina itemes de diferentes trabajos (MARTIN y
BrOwN 1990, WEISS et al., etc.) que tratan de valo-
rar los beneficios y atributos de caracter tangible
(imagen funcional) e intangible (imagen afectiva),
y la actitud global hacia la marca (reputacion). Por
otra parte, para medir el ajuste percibido se eligie-
ron una serie de itemes que valoran la coherencia
del nuevo producto desde el punto de vista de la
categoria y de la imagen de marca (AAKER y
KELLER 1990, TAYLOR y BEARDEN 2002). Final-
mente, los itemes relativos a la actitud hacia la
extension proceden de los trabajos de AAKER y
KELLER (1990) y PrYOR y BRODIE (1998).
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TABLA 2
Escalas utilizadas en el estudio empirico
ESCALA INDICADOR
FAMILIARIDAD FAMII: Familiaridad con los productos de la marca
(FAMI) FAMI2: Frecuencia de compra de los productos de la marca
DAWAR (1996) FAMI3: Conocimiento de los productos de la marca
IMAGEN FUNCIONAL (IMFU) (inicial / final)
ﬁ\l/{/[é&(gl? DE 1}/I/1?RC1;& IMFU1i/IMFU1f: Los productos son de alta calidad
inicial / fina . . . L
MARTINEZ ef al. (2004) IMFU2i/IMFU2f: Los produc_tos tienen mejores caracteristicas que la
competencia
Basada en: )
MARTIN Y BROWN IMFU3//IMFU3{: Los productos de la competencia suelen ser mdas baratos
(1990) IMAGEN AFECTIVA (IMAF) (inicial / final)
AAKER (1996) IMAF1i/IMAF1f: Es una marca que no decepciona a sus clientes
WEISS et al. (1999) IMAF2i/IMAF2f: Es una marca que despierta simpatia
VILLAREIJO (2002) IMAF3i/IMAF3f: La personalidad de la marca le diferencia de la competencia
REPUTACION (IMRE) (inicial / final)
IMRE1i/IMREI1f: Es una de las mejores marcas del sector
IMRE2i/IMRE2f: Es una marca muy consolidada en el mercado
AJUSTE EN LA CATEGORIA (AJCA)
AJUSTE PERCIBIDO AJCAL: Similitud entre los productos de la marca y la extension
(AJUS) AJCAZ2: Utilidad de los recursos de la empresa para fabricar la extension
AAKER y KELLER (1990) | AJUSTE EN LA IMAGEN (AJIM)
TAYLOR y BEARDEN AJIMI1: Ajuste entre la imagen de marca y el nuevo producto
(2002) AJIM2: El lanzamiento de la extension es logico para la marca
AJIM3: El lanzamiento de la extension es apropiado para la marca
ACTITUD EXTENSION
(ACEX) ACEXI1: Opinion favorable de la extension
AAKER y KELLER (1990) | ACEX2: Calidad percibida de la extensiéq
PRYOR y BRODIE (1998) ACEX3: Intenciéon de compra de la extension

S. RESULTADOS

5.1. Validacion de las escalas

ES I C

El andlisis de los resultados conllevé el desa-
rrollo de tres etapas. En primer lugar, se exami-
naron las propiedades psicométricas de las
variables del estudio, analizando su unidimen-
sionalidad, fiabilidad y validez estadistica. A
continuacion se realiz6 una serie de pruebas para
comprobar la efectividad de las manipulaciones
experimentales, para finalmente pasar al con-
traste de las hipotesis.
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El proceso de validacion de las escalas comen-
z6 con un analisis exploratorio con el programa
SPSS 13.0, en el que se detectd la conveniencia de
eliminar los itemes IMFU3i e IMFU3f de las esca-
las de imagen funcional inicial y final, respectiva-
mente. Ello se debe a que la correlacion item-total
de estos indicadores resulté inferior al valor mini-
mo de 0,3 recomendado por NURroSIS (1993). Des-
pués de eliminar estos itemes, todas las escalas
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alcanzaron suficiente correlacion item-total, ade-
mas de contar con un alpha de Cronbach mayor
que 0,7 (CRONBACH 1951) y tener una naturaleza
unidimensional.

Con la finalidad de corroborar la fiabilidad de
las escalas y demostrar su validez estadistica, se
llevé a cabo un andlisis factorial confirmatorio
con el programa EQS 6.1 y el método de estima-
cion ERLS®. Esta prueba resultd satisfactoria,
demostrando todas las escalas unas buenas pro-
piedades psicométricas. Como podemos compro-
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bar en la Tabla 3, se cumplieron los tres requisi-
tos de validez convergente sefialados por JORES-
KOG y SORBOM (1993): coeficientes de regresion
item-variable latente significativos, cargas facto-
riales estandarizadas mayores que 0,5 y coefi-
cientes R? superiores a 0,57. Con relacién a la
fiabilidad estadistica, se comprobo que los coefi-
cientes de fiabilidad compuesta y los del analisis
de la varianza extraida (AVE) superaran los pun-
tos de corte de 0,7 y 0,5 respectivamente (HAIR et
al. 1998).

TABLA 3
Resultados de la validacion de las escalas
, VALIDEZ CONVERGENTE FIABILIDAD*
FACTOR ITEMES 2
t (>1,96) A (>0,5) R* (> 0,5) CFC (>0,7) AVE (>0,5)

FAMI FAMI1 21,77 0,84 0,70

FAMI2 19,64 0,77 0,60 0,84 0,64

FAMI3 20,43 0,80 0,63
IMFU (i) IMFUi 2225 0,84 0,70

IMFU2i 20,17 0,77 0,60 0,79 0,65
IMFU (f) IMFUIf 24,50 0,88 0,77 0.86 075

IMFU2f 23,74 0,86 0,73 ’ ’
IMAF (i) IMAF1i 20,78 0,79 0,62

IMAF2i 19,20 0,74 0,55 0,78 0,55

IMAF3i 17,64 0,69 0,48
IMAF (f) IMAFI1f 21,22 0,80 0,64

IMAF2f 21,40 0,80 0,64 0,81 0,59

IMAF3f 17,62 0,69 0,48
IMRE (i) IMRE1i1 23,08 0,87 0,76

IMRE2i 17,81 0,70 0,50 0,77 0,63
IMRE (f) IMREIf 25,47 0,92 0,85 0.83 0.70

IMRE2f 19,56 0,75 0,56 ’ ’
AJCA AJCA1 22,02 0,84 0,71

AJCA2 18,56 0,73 0,53 0,76 0,62
AJIM AJIM1 26,38 0,91 0,82

AJIM2 26,26 0,90 0,82 0,92 0,79

AJIM3 24,20 0,86 0,74

ACEX1 22,62 0,83 0,69
ACEX ACEX2 18,38 0,71 0,51 0,82 0,61

ACEX3 21,25 0,79 0,63

Nota: CFC: Coeficiente de Fiabilidad Compuesta, AVE: Analisis de la Varianza Extraida

¢ El ERLS (Elliptical Reweighted Least Squares) es una técnica de estimacion eliptica que se recomienda para analizar distribuciones
normales y no normales con mas de 500 observaciones (SHARMA, DURVASALLA y DILLON 1989). Para analizar variables de naturaleza lon-
gitudinal, tal y como sucede con la imagen de marca, resulta un método especialmente adecuado (HERNANDEZ, SAN Luis y GUARDIA 1995).

7 Los itemes IMAF3i e IMAF3f obtuvieron un R? inferior a 0,5 (R?=0,48), aunque se mantuvieron en las escalas correspondientes al
estar muy proximos al punto de corte y cumplir los restantes requisitos estadisticos.
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La validez discriminante también fue satisfe-
cha, comprobando que el valor 1 no queda com-
prendido dentro de los intervalos de confianza de
las correlaciones entre factores (HAIR ef al. 1998).
Asimismo, se demostrd que las dimensiones que
conforman la imagen de marca inicial (GFI =
0,96; SRMR = 0,03; NFI = 0,97; IFI = 0,98), la
imagen final (GFI = 0,97; SRMR = 0,03; NFI =
0,98; IFI = 0,99) y el ajuste (GFI = 0,96; SRMR =
0,02; NFI =0,98; IFI = 0,98) se integran en mode-
los de segundo orden.

5.2. Comprobacion de las manipulaciones

El siguiente paso a la validacion de las escalas
consistié en comprobar la efectividad de los trata-
mientos aplicados, es decir, de las marcas y exten-
siones utilizadas. Tal y como se deseaba, todas las
marcas consiguieron una familiaridad superior a la
mediana (3), siendo la imagen de Colgate signifi-
cativamente mejor que la de Signal (IMAG; =
5,16; IMAGq = 4,74; t = 3,41; p < 0,01), patrén
que se repite entre las marcas de deporte (IMAGy
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= 5,30; IMAGp = 4,69; t = 5,01; p < 0,01) y de
telefonia movil IMAGt = 4,71; IMAG, = 4,14; t
=438; p <0,01). En cuanto a las extensiones, se
corrobord un mayor ajuste global de las extensio-
nes similares, a priori, de las marcas de dentifricos
(AJUS, = 5,04; AJUS, = 232; Z = -11,30; p <
0,01), deporte (AJUS, =4,37; AJUS,=2,37; Z =
-9,26; p <0,01) y servicios (AJUS,; =4,25; AJUS,
=2,92;t=10,06; p<0,01).

5.3. Contraste de hipétesis

Después de examinar los requisitos de la técni-
ca, se realizo la estimacion de dos modelos ANO-
VA para contrastar las hipdtesis® (FIELD y HOLE
2003). Como variables dependientes se considera-
ron la actitud hacia la extension (ACEX) y la
variacion en la imagen de marca (VIMA = imagen
final — imagen inicial). En la Tabla 4 se muestran
las medias obtenidas en los diferentes grupos
experimentales, segun el tratamiento de imagen
(mayor vs. menor), ajuste (alto vs. bajo) y produc-
to (bien vs. servicio) asignado.

ES I C

TABLA 4
Medias obtenidas en el contraste de las hipdtesis
Mayor imagen Menor imagen
Alto ajuste Bajo ajuste Total* Alto ajuste Bajo ajuste Total*

Bienes ACEX 4,95 3,45 4,20 4,78 3,39 4,09
Imageni 5,14 5,31 5,23 4,73 4,71 4,72

Imagenf 5,11 427 4,69 4,80 4,09 4,45

VIMA -0,04 -1,04 -0,54 0,07 -0,62 -0,28

Servicios ACEX 4,52 3,34 3,93 3,95 2,98 3,47
Imageni 4,62 4,80 4,71 4,39 3,87 4,13

Imagenf 4,68 4,42 4,55 4,36 3,44 3,90

VIMA 0,07 -0,38 -0,16 -0,02 -0,43 -0,23

Nota: Total: Valores medios para las extensiones de alto y bajo ajuste

8 La realizacién de un analisis multivariante de la varianza (MANOVA) es una técnica que también se utiliza cuando hay mas de una
variable dependiente. Entre otros requisitos se exige que la correlacion entre las variables dependientes sea similar para los diferentes gru-
pos experimentales, lo que no se cumpli6 en este caso (FIELD y HOLE 2003, PALLANT 2005).
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De acuerdo con la hipdtesis 1, la actitud hacia
una extension resulta mas positiva cuando la mar-
ca extendida tiene una buena imagen. Por otro
lado, 1a hipdtesis 2 establece que la actitud hacia el
nuevo producto también sera mas favorable cuan-
do se produce un ajuste con la marca. En el senti-
do previsto por la hipotesis 1, los individuos mos-
traron una mejor opinion hacia las extensiones de
las ensefias con asociaciones mas positivas
(ACEX =4,07) que hacia las procedentes de mar-
cas con peor imagen (ACEX = 3,78), siendo esta
diferencia significativa (F = 10,894; p <0,01). De
manera similar, las extensiones con alto ajuste
fueron mejor acogidas por los consumidores
(ACEX = 4,55), al contrario que las extensiones
poco coherentes con los negocios actuales (ACEX
=3,29; F =209,127; p < 0,01). Estos resultados
estan en linea con la hipotesis 2.

La hipotesis 3 mantenia que, con relacion a los
servicios, las extensiones de productos tangibles
tienen una mayor aceptacion entre los consumido-
res. La evaluacion de dichas extensiones también
depende menos del ajuste percibido, tal y como
recoge la hipotesis 4. Permitiendo la validacion de
la hipotesis 3, se observo la existencia de un efec-
to significativo del tipo de producto (bien vs. ser-
vicio) sobre la actitud hacia la extension (F =
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26,05; p <0,01). En concreto, la evaluacion de las
extensiones de bienes (ACEX = 4,14) fue superior
a la relativa a los servicios (ACEX = 3,69). Ahora
bien, la interaccion entre el tipo de producto y el
ajuste también ejercid un efecto significativo
sobre la actitud hacia la extension (F = 4,33; p <
0,05), aunque con un signo opuesto al previsto en
la hipdtesis 4. Estimando la diferencia entre la
actitud hacia las extensiones con alto ajuste y bajo
ajuste (AACEX), se encontrd que la influencia de
esta variable fue menor en las categorias de servi-
cios (AACEX = 1,06) que en la de bienes (AACEX
= 1,44). En definitiva, no existe evidencia empiri-
ca suficiente para rechazar la hipétesis 3, lo que si
sucede con la hipotesis 4.

Segun la hipotesis 5, el efecto de las extensio-
nes sobre la imagen de marca es mas favorable si
el ajuste percibido es alto. De acuerdo con esta
hipotesis, se comprobd que el ajuste entre la
extension y la marca extendida ejerce un efecto
positivo y significativo sobre la variacién en la
imagen de marca (F = 95,057; p < 0,01). En la
Figura 2 podemos observar que las extensiones
coherentes con la marca reforzaron las asociacio-
nes actuales (VIMA = 0,02), mientras que las
extensiones incoherentes provocaron un efecto
contrario y de mayor intensidad (VIMA = -0,65).

FIGURA 2
Efecto del ajuste sobre la imagen de marca
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Las hipdtesis 6 planteaba que en el caso de los
servicios la influencia de las extensiones sobre la
imagen de marca es mas favorable. Segun la hipdte-
sis 7, este efecto retroactivo dependera menos del
ajuste percibido cuando la extension consiste en un
servicio. En el sentido previsto por ambas hipotesis,
se encontrd un efecto significativo del tipo de pro-
ducto sobre la variacion en la imagen de marca (F =
10,94; p < 0,01), al igual que de la interaccion con
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el ajuste (F=10,39; p<0,01). Como podemos apre-
ciar en la Figura 3, las extensiones de servicios tie-
nen un impacto menos negativo sobre la imagen de
marca (VIMA = -0,194) que el ocasionado por los
productos tangibles (VIMA = -0,41). Por otro lado,
la Figura 4 muestra que la variacion en la imagen de
marca que produce la percepcion de ajuste es menor
para las marcas de servicios (AVIMA = (0,425) fren-
te a las de bienes (AVIMA = 0,85).

FIGURA 3
Efecto del tipo de producto sobre la imagen de marca
5,4
5,0 4
4,97
—@— Bienes
4,6 - 4.43 4,56 Servicios
4,23
4,2
3.8 T
Imagen inicial Imagen final
FIGURA 4
Efecto del tipo de producto y ajuste sobre la imagen de marca
5,4
5,01
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En resumen, los resultados obtenidos indican
que no hay evidencia empirica suficiente para
rechazar las hipotesis planteadas, con excepcion
de la hipdtesis 4. Al contrario de lo esperado, se
encontr6 un menor efecto del ajuste en la evalua-
cion de las extensiones de servicios que en las
extensiones de bienes. Dado que HEM et al. (2003)
no observaron diferencias entre extensiones de
bienes y servicios, el rol del ajuste percibido
podria depender de factores como la percepcion
de los consumidores de los atributos de busqueda,
experiencia y confianza presentes en cada catego-
ria particular de servicios (ZEITHAML y BITNER
2003).

6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

Las extensiones de marca son una estrategia
con la que muchos oferentes de productos tangi-
bles y servicios tratan de garantizar la venta de los
nuevos productos. En la literatura se sefiala las
bondades de esta estrategia, aunque también se
alerta sobre los riesgos (AAKER 2002). Junto al
canibalismo de otros productos, la dilucion en la
imagen de marca constituye el principal peligro de
las extensiones (DESAI y HOYER 1993).

En el presente trabajo se ha estudiado el efecto
diferencial de las extensiones de bienes y servicios
en la evaluacion realizada por el consumidor y la
imagen de marca resultante. Los resultados sefa-
lan que las extensiones de productos tangibles son
mejor valoradas por los consumidores, aunque
exponen a la imagen de marca a un mayor riesgo
de dilucion. Por otra parte, el que la marca tenga
de partida unas asociaciones mas positivas incre-
menta el atractivo de cualquier tipo de extension,
al igual que comercializar un bien o servicio que
ajuste con la oferta actual asociada a la marca.
Conseguir un elevado ajuste no solo reforzara la
actitud hacia el nuevo producto, sino que supone
la mejor manera de proteger o incluso reforzar la
imagen de la marca extendida.

En el estudio también se encontrd que el ajuste
tiene una mayor influencia en las actitudes del
consumidor cuando la extensién es un bien que
cuando es un servicio. Al aumentar el ajuste per-
cibido, se produce una transferencia de las creen-
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cias y actitudes entre la extension y la marca (Czg-
LLAR 2003). Dado que en los servicios predomi-
nan asociaciones intangibles (ZEITHAML y BITNER
2003), el consumidor podria considerarlas menos
utiles para valorar el nuevo item y formar un jui-
cio sobre la marca. Dado que otros autores han
encontrado un mayor efecto del ajuste en la eva-
luacion de las extensiones de servicios (VAN RIEL
et al. 2001, LanIrl y GUPTA 2005) seria interesan-
te estudiar si estas diferencias responden a cues-
tiones metodoldgicas o a los propios servicios ele-
gidos.

De los resultados obtenidos se extraen algunas
recomendaciones empresariales. Tal y como
sugieren MITCHELL y EDELMAN (2003), las empre-
sas que decidan comercializar una extension
deben pensar en productos que compartan los
valores de la marca y elegir siempre el de mayor
ajuste. Esta decision es especialmente importante
si la empresa comercializa productos tangibles,
dado que un mal movimiento perjudicara de
manera significativa la imagen de marca. Si la
empresa es proveedora de servicios es mas proba-
ble que mantenga su imagen después de una
extension, por lo que tendrd mas fécil el acceso a
nuevos negocios. No obstante, el estudio indica
que los consumidores estin mas dispuestos a
aceptar extensiones de productos tangibles que
extensiones de servicios.

Los resultados obtenidos en el trabajo presentan
como principal limitacién el reducido numero de
marcas analizadas, especialmente en el contexto
de los servicios. En aras a reforzar la validez
externa de los resultados, seria interesante exten-
der el estudio a sectores diferentes y comprobar si
se mantienen las relaciones detectadas.

El hecho de que las extensiones del estudio
sean productos ficticios también supone una limi-
tacion. En la literatura de extension de marca son
muy escasos los trabajos que utilizan extensiones
reales y la inmensa mayoria se centran exclusiva-
mente en el proceso de evaluacion (SWAMINATHAN
et al. 2001, VOLCKNER y SATTLER, 2006). Para
analizar el efecto potencial sobre la imagen de
marca en un entorno real, seria imprescindible
controlar las numerosas variables que intervienen
entre la pre-medicion y la post-medicion, lo cual
no resulta sencillo.
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Un aspecto interesante, y que tampoco aborda el
estudio, es analizar el efecto de las extensiones de
servicios comercializadas por marcas de productos
tangibles y viceversa. Por ejemplo, la marca Cam-
per se ha diversificado desde calzado hacia hoteles
y restaurantes, lo que plantea interrogantes sobre la
conducta del consumidor. Tampoco existen traba-
jos comparativos con las extensiones de marcas
on-line, las cuales estan empezando a ser objeto de
estudio (VAN RIEL y OUWERSLOOT 2005).

Por ultimo, los trabajos futuros de investigacion
deberian considerar las extensiones que se dirigen
a una misma categoria de producto o extensiones
de linea. Aumentando el numero de marcas y
extensiones analizadas, deberia comprobarse si
los efectos diferenciales entre las extensiones de
bienes y servicios se mantienen en condiciones de
un ajuste percibido muy elevado. Asi, podria
determinarse la existencia de un patrén comun
entre las extensiones de linea y de marca, refor-
zando las implicaciones tedricas y practicas del
trabajo.
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