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| dentificacion de las variables que deter minan la evaluacion

de una extension de mar ca

Antonio Rial Boubeta, Jests Varela Mallou y Alberto Garcia Carreira
Universidad de Santiago de Compostela

A pesar de que se han publicado numerosos trabajos intentando dilucidar cuales son las claves que de-
terminan €l éxito o fracaso de una extension de marca, la toma de decisiones para el dirigente empre-
sarial sigue siendo una tarea complicada. Aunque son muchas las ventgjas que la extension puede re-
portar, se han dado ya sonoros fracasos en este terreno. | ndependientemente de las variables estructu-
ralesy del mercado, para predecir el resultado de una extension es necesario profundizar en el estudio
de las percepciones del consumidor. En este trabajo se intenta poner a prueba un modelo explicativo
de la valoracion que los consumidores hacen de distintas extensiones. Los resultados obtenidos per-
miten identificar la propia marca (su grado de Aperturay € nivel de Implicacion que suscita en los
consumidores), asi como el Ajuste entre marcay extension (el grado de coherencia entre ambas), co-
mo las dos grandes variables que explican la valoracion de una extension. Al mismo tiempo, se ofre-
cen interesantes consejos y nuevas herramientas que pueden ser utilizados por |os gestores de marca
en el disefio o planificacién de sus extensiones e, incluso, para testar su éxito potencial.

Identification of the variables which explain brand extensions evaluation. Although many studies ha-
ve been published to resolve which are the keys of the brand extension success or failure, the decis-
sion to the manager is difficult yet. The advantages that a brand extension can provide are important,
but there are many well known failures in this field. Beside structural variables, to predict a brand ex-
tension outcome it is necessary to study in depth consumer perceptions. Thiswork triesto prove an ex-
planatory model about the eval uations consumers make about brand extensions. The results show that
the brand itself (its breadth and the involvement it arouses in consumers) and the fit betwen brand and
extension, are the two major variables which explain the brand extensions evaluation. At the same ti-
me, some advices and new instruments are of fered, which can be used by brand managers in their ex-
tension designs or planifications, as well as to test their potential success.

Aungue la légica de la extension de marca lleva a pensar que
una marca lider en el mercado puede comercializar con éxito una
amplia gama de productos, la experiencia ha demostrado que ello
no siempre es asi (Smith & Park, 1992). Una extension puede cre-
ar valor paralamarca, generando beneficios adicionales alos con-
seguidos en los mercados originales, creando oportunidades en
otros productos, mejorando su reputacion, contribuyendo a forta
lecer su identidad e incluso permitiéndole crecer como fenémeno
comunicativo, dotandola de nuevos significados y asociaciones
(Rangaswany, Burke & Oliva, 1993; Shocker, Srivastava & Rue-
kert, 1994). Sin embargo, algunas extensiones han Ilegado a con-
fundir seriamente la imagen de la marca, diluyendo sus atributos
centrales y haciendo decrecer la percepcion de calidad, empeoran-
do con dllo los resultados en su mercado habitua (Loken y John,
1993; Simony Sullivan, 1993; Reddy, Holak y Bhat, 1994). Lade-
cision de extension puede ser, por tanto, trascendental para €l fu-
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turo de una marcay, en consecuencia, algo que no debe dejarse al
azar.

Distintos trabajos han evidenciado que la aceptacion o rechazo
de una extension por parte del consumidor depende de un amplio
nimero de variables, que pueden agruparse en tres grandes blo-
ques: a) variables relacionadas con la marca, b) variables relacio-
nadas con €l producto objeto de extension y, ¢) variables relacio-
nadas con el grado de gjuste percibido entre marca y extension.
Entre las variables relacionadas con la marca cabe citar: (1) laca
lidad de la marca, (2) su grado de apertura, (3) €l conocimiento y
experiencia que uno tenga con lamarcay, (4) € nivel deimplica
cién que suscita. Entre las variables relacionadas con el producto
objeto de extension suelen incluirse: (1) la dificultad percibida de
Ilevar a cabo laextension, (2) € grado de conocimiento y relevan-
cia del producto objeto de extension, (3) su modo de procesa
miento y, (4) laedad del producto. Finalmente, en €l bloque de va-
riables relacionadas con €l gjuste marca-extension se recogen seis
variables: (1) lacomplementariedad entre el producto original y la
extension, (2) la sustitutividad, (3) la credibilidad, (4) la similari-
dad percibida, (5) la consistencia conceptua vy, (6) latipicalidad.

Dadala complejidad del tema, resulta practicamente imposible
elaborar modelos que informen de cdmo se interrelacionan todas
estas variablesy de cud eslaimportancia de cada unade ellas. No
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obstante, aln a riesgo de parecer reduccionistas, podria pensarse
que la aceptacion o rechazo de una extension depende fundamen-
talmente de dos cuestiones: (1) dequién lleve a cabo la extension,
y (2) ¢a qué producto pretende extenderse? Este planteamiento
inicial puede ser expresado a través de un Modelo de Evaluacion
de las Extensiones de Marca, bajo el cual lavaloracion de una de-
terminada extension estaria en funcion de lamarcay del gjuste (o
grado en el que la extension encaja con laimagen quela gente tie-
ne de la marca); es decir, V= f (marca, ajuste). De forma maés es-
pecifica, desmenuzando ambos componentes, Valoracion exten -
sion= f (implicacion, calidad, apertura, similaridad y consisten -
cia). En definitiva, en este trabajo se intenta explicar las valora
ciones que los consumidores hacen de distintas extensiones a par-
tir del grado de Implicacion con la marca, la Calidad que le otor-
guen, su Apertura Percibiday €l grado de Ajuste que presente la
extension (en términos de Similaridad y Consistencia Conceptual).
Tratando de describir brevemente cada unade las variabl es in-
cluidas en e model o, cabriadecir que, respecto a la Calidad de la
marca, lostrabgjos de Aaker & Keller (1990) y Keller & Aaker
(1992) sosti enen que el impacto de ésta sobre laactitud haciala ex-
tend én resultapaositivo, por 1o quelas marcas de calidad altapue-
den extende'se més alla que las de calidad inferior. Por su parte,
Boush & Loken (1991) y Dacin & Smith (1994) sogienen que las
eval uaciones de los consumidores dependen también de la varia-
cion exi dente entrelagama de productos originales delamarcao
«Brand Breadth». En cuanto a la variabl e Implicacién, aunque en
ese campo no s ha utilizado explici tamente este término, autores
como Broniarczyk & Alba (1994), Reddy, Hol& & Bhat (1994),
Lane & Jacobson (1995), han evidenci ado quela «fuerzade lamar-
ca» y 1 valor simbdlico, € grado de afecto que los sujetos tienen
haciauna maca y su familiaridad, pueden funcionar como un im-
portante pivote para la extens on. En cuanto alaSimilaridad Pe -
cibida entre los productos i mplicados en la extension, trabajos -
mo los de Aker & Kelle (1990), Chakravarty, Mclnnis & Naka-
moto (1990) o Keller & Aake (1992) han evidenciado que aque-
Ilas extend ones que se perciben como mas similares al os produc-
tos ya exi gentes delamarca tienden a val orarse mej or. Final men-
te, la Cond gencia Conceptua hace referencia al grado en que el
nuevo productoreflgalaimagen quelos consumidorestienendela
marca; el grado enque sereproduce o acomodael concepto que se
exondetrasella. Park, Milberg & Lawson (1991) sogienen que no
estanto de la smilaridad fidca entre los productos impli cados lo
que hace vd orar paositivamente una extension de marca, sno que el
consumidor perciba que ésta encaja an U imagen de lamarca.

Objetivo

El objetivo de este estudio es el de probar e modelo propues-
to, con la finalidad de presentarlo como un Modelo Empirico de
Evaluacion de las Extensiones de Marca. Este objetivo general se
traduce ademés en una serie de hipétesis.

Hipotesis 1. En primer lugar, si laeval uaci on del asextend ones
de marca depende de la percgpcion que l os consumidores tienende
lacalidad delamarcaque s extiende, las marcas de unamayor ca-
lidad percibi da deben presentar extensiones mejor valoradas

Hipdtesis 2. Si el grado de apertura o dinamismo de una marca
constituye una variable importante a la hora de predecir |a acepta
cion de sus extensiones, entonces |os consumidores deben valorar
mejor las extensiones de aquellas marcas que se perciban como
maés abiertas o dinamicas.

Hip6tesis 3. Si laimplicacién con la marca favorece la acepta-
cién de sus extensiones, aquellas marcas que suscitan una mayor
implicacion en los sujetos, deben presentar extensiones mejor va-
loradas.

Hip6tesis 4. Si la valoracién que los sujetos hacen de una ex-
tension depende también de que ésta encaje (en términos de simi-
laridad y consistencia) con la imagen que poseen de la marca,
aquellas extensiones que presentan un elevado gjuste marca-ex-
tension deben ser mejor evaluadas.

Finalmente, como objetivo adicional, seriainteresante compro-
bar s existe algun tipo de interaccion entre las variables relacio-
nadas con lamarca (calidad, aperturaeimplicacion) y el gjuste, de
manera que la posible ventaja que supone contar con unamarcade
calidad o dinamica pueda estar mediatizada por € hecho de alcan-
zar un nivel determinado de gjuste entre lamarcay la extension.

Método
Disefio

Dado que las hipotesis planteadas giran en torno ala posiblein-
fluencia de cuatro variables en la valoracion de la extension, he-
mos utilizado un disefio 2 x 2 x 2 x 3, con las tres primeras varia
bles intergrupos (calidad, apertura e implicacion) y, la cuarta va
riable intragrupos (el gjuste). Las dos primeras se han manipulado
mediante una adecuada seleccion de las marcas, con dos niveles
para cada una (marcas de calidad altay marcas de calidad media;
marcas abiertas y marcas cerradas, respectivamente). La variable
implicacion ha sido operativizada también en dos niveles, selec-
cionando para cada marca sujetos atamente implicados y sujetos
de bajaimplicacion. Finalmente, el ajuste se manipul 6 mediantela
seleccion de las extensiones, con tres niveles (alto, medio y bajo).
Dada laimportancia de una adecuada seleccion de los estimulos a
utilizar (marcasy extensiones), se describe brevemente el conteni-
do de un estudio exploratorio realizado paratal fin.

Seleccion de Estimulos (Estudio Exploratorio)

Se entrevist6 a 80 estudiantes universitarios (51 mujeresy 29
hombres; de edades comprendidas entre los 18 y los 29 afios; X=
21.15, S, = 2.04), aquienes se les pasd un cuestionario en el que
debian valorar diez marcas de cierta popularidad entre los jévenes
(segmento que conformaria la muestra en nuestro estudio poste-
rior). De acuerdo con Aaker y Keller (1990) las marcas seleccio-
nadas debian ser suficientemente conocidas y con un nivel de ca-

Tabla 1
Valores medios para las 10 marcas utilizadas (escalade 1 a 7)
CONOCIMIENTO CALIDAD APERTURA
CAMPER 5.25 5.30 315
CASIO 6.12 4.28 4.85
CAROCHE 4.62 437 385
DANONE 6.70 5.63 4.04
LEVI'S 6.62 5.25 417
NIKE 6.51 549 4.42
PHILIPS 6.43 5.70 6.05
PUMA 5.70 4.03 3.67
SONY 6.45 5.95 5.90
YOPLAIT 5.81 471 422
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lidad aceptable, de manera que pudiesen generar extensiones mi-
nimamente creibles. En concreto, a los entrevistados se les pidio:
(1) que evaluasen (de 1 a7) el grado de conocimiento, calidad y la
apertura de las diez marcas; (2) que mencionasen posibles exten-
siones que resultasen coherentes con la imagen que tenian de la
marca; y, (3) que mencionasen extensiones que considerasen, de
algiin modo, incoherentes. En la tabla 1 se ofrece la puntuacién
media obtenida por cada marca en dichas variables. Las extensio-
nes mas mencionadas pueden verse en latabla 2.

Se decidié quedarse Unicamente con cuatro marcas y tres ex-
tensiones para cada una de ellas (CAMPER: bolso, mechero, yo-
gur; CASIO: adarma, linterna, zapatos; PUMA: ropa sport, crono-
metro, lavadora; SONY: teléfono movil, guitarra, champt). Cabe
sefialar que, de las cuatro marcas, dos estén dotadas de calidad per-
cibida ata (SONY y CAMPER), y las otras dos de una calidad
media (CASIO y PUMA). Al mismo tiempo, de |as dos marcas de
calidad mayor, una era percibida como abierta (SONY) y la otra
como cerrada (CAMPER). Deigual manera, de las de calidad me-
nor, una era percibida también como abierta (CASIO) y laotraco-
mo cerrada (PUMA). Las cuatro marcas seleccionadas eran ade-
maés suficientemente conocidas. Respecto a las extensiones, se se-
leccionaron tres para cada marca, intentando con ello operativizar
lavariable gjuste en tres niveles: alto (extensiones similaresy con-
sistentes: un bolso Camper, una alarma Casio, ropa sport Puma o
un teléfono mévil Sony); medio (extensiones Unicamente consis-
tentes: un mechero Camper, unalinterna Casio, un cronémetro Pu-
ma o una guitarra Sony); y, bajo (ni similares ni consistentes: un
yogur Camper, unos zapatos Casio, una lavadora Puma o un
champu Sony). En consecuencia, se disponiade un total de 18 ex-
tensiones de marca distintas, cuya seleccién permitiria contrastar
las hipdtesis planteadas.

Sujetos

Lamuestrafinal estuvo compuesta por 200 sujetos (25 por con-
dicion experimental), todos ellos estudiantes universitarios (123
mujeresy 77 hombres). Sus edades oscilaban entre los 18 y los 37
afos (X= 20.33; S=2.11).

Tabla 2
Extensiones generadas para cada marca

EXTENSIONES COHERENTES

CAMPER: holsos, mochilas, cazadoras, mecheros, colonia

CAROCHE: zapatillas deportivas, perfume, relojes, bafiadores, cosméticos
CASO: material de oficina, alarmas, juguetes, videos, linternas

DANONE: productos dietéticos, leche, cereales, zumos, alimentos infantiles
LEVI'S ropa deportiva, gafas de sol, colonia, calzado, walkman

NIKE: bebidas isoténicas, ropa sport, relojes, vagueros, gafas de sol.
PUMA: ropa sport, ropa interior, cronémetros, colonia, bebidas isoténicas
PHILIPS: muebles de cocina, |amparas, relojes, aparatos clinicos, coches
SONY: electrodomésticos, teléfonos, relojes, motos, instrumentos musicales
YOPLAIT: quesos, helados, leche condensada, mantequilla, cereales

EXTENSIONES INCOHERENTES

CAMPER: dimentacion, electrodomésticos, ordenadores, yogures.
CAROCHE: dimentacion, coches, televisores, cerveza.
CASO: alimentacion, ropa, perfumes, joyas, zapatos.
DANONE: coches, electrodomésticos, camisetas, lavavajillas.
LEVI'S alimentacion, detergentes, trajes, bebidas

NIKE: trajes, bebidas alcohdlicas, bolleria, televisores
PUMA: electrodomésticos, tabaco, hamburguesas, lavadoras
PHILIPS: ropa, zapatos, colchones, lenceria

SONY: alimentacion, ropa, farmacos, champl

YOPLAIT. coches, ropa, cerveza, carnes, balones de playa

Tabla 3
Valoracién media de cada extension

AJUSTE 1 AJUSTE 2 AJUSTES3
Calidad
Alta
28.56 20.68 7.60
Abierta Implicados (teléfono movil Sony) (quitarra Sony) (champt Sony
22.60 16.72 7.68
No Implicados (teléfono mévil Sony) (quitarra Sony) (champ( Sony)
30.72 17.80 824
Cerrada Implicados (bolso Camper) (mechero Camper) (yogur Camper)
20.64 11.88 6.92
No Implicados (bolso Camper) (mechero Camper) (yogur Camper)
Calidad
Baja
26.96 23.64 1
Abierta Implicados (alarma Casio) (linterna Casio) (zapatos Casio)
20.64 17.04 744
No Implicados (alarma Casio) (linterna Casio) (zapatos Casio)
25.84 20.08 8.16
Cerrada Implicados (ropa sport Puma) (cronémetro Puma) (lavadora Puma)
21.36 14.32 748
No Implicados (ropa sport Puma) (cronémetro Puma) (lavadora Puma)
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Procedimiento

La variable dependiente (valoracion de la extension), fue me-
dida a través de una escala de 5 items, desarrollada en un estudio
previo (Varela, Rial y Brafia, 1998) y que incluiatres items actitu-
dinales, un item referido ala probabilidad de éxito asignada por €l
sujeto a cada extension, y un quinto item referido ala calidad per-
cibida de la extensién. Dicha escala presentd una alta fiabilidad
(con un a de Cronbach entre 0 .93y 0.95).

Parala Recogida de Datos se pasd a unamuestrainicial de 400
sujetos un cuestionario en € que se incluia la escala de implica
cién EIM, presentada en €l trabajo de Varela, Rial, Brafiay De la
Flor (1998), junto con los 5 items correspondientes de la escala de
valoracion de la extension. Se hicieron 4 formatos de cuestionario
distintos (uno para cada marca, con sus respectivas extensiones),
que fueron administrados al azar a 100 sujetos cada uno. De cada
marca se desecharon los 50 sujetos que presentaban puntuaciones
medias en implicacion, quedandonos Unicamente con los cuartiles
inferior y superior. De ese modo, se alcanzé una muestra definiti-
va de 200 sujetos (50 por marca: 25 implicados y 25 no implica-
dos con la marca).

Resultados

En latabla 3 se ofrecen las puntuaciones medias obtenidas por
cada extension en la escala de valoracion. Para €l andlisis de los
datos se llevo a cabo un ANOVA 2 x 2 x 2 x 3 (con medidas re-
petidas en €l tercer factor). Los resultados globales se ofrecen en
latabla 4.

En cuanto a la primera de las hipétesis planteadas, cabe decir
gue no se ha encontrado un efecto significativo de la calidad per-
cibida de la marca sobre la valoracion de la extension (F=0.30;
p=0.58), obteniéndose promedios globales muy similares para las
marcas de dta calidad (16.67) y las de calidad media (16.99).

La segunda hip6tesis hacia referencia a papel desempefiado
por la apertura percibida de la marca. En este caso 10s resultados
obtenidos si permiten corroborar esta hipétesis (F=5.77; p=0.017),
obteniéndose promedios globales ligeramente mejores para las
marcas abiertas (17.54), que para las cerradas (16.12).

En cuanto a la tercera hipétesis, se ha encontrado también un
efecto significativo de laimplicacion con la marca sobre la valo-

Tabla 4
Resultados del ANOVA

F g P n?
Calidad .30 1 583 .002
Apertura 5.77 1 .017 .029
Implicacion 58.64 1 .0001 234
Ajuste 528.34 2 .0001 733
Calidad x Apertura .07 1 796 .000
Calidad x Implica .01 1 973 .000
Aperturax Implica .07 1 .788 .000
*Cali x Aper x Impli 335 1 .069 017
Calidad x Ajuste 7.82 2 .0001 .039
Apertura x Ajuste 6.34 2 .002 032
Implica x Ajuste 15 2 0001 072
Cali x Aper x Ajuste .50 2 .605 .003
Cali x Implicax Ajuste 2.53 2 .081 .013
Aper x Implicax Ajuste 44 2 .644 .002
Cali x Aper x Implicax Ajuste .30 2 743 .002

racion de la extension (F= 58.54; p=0.0001). L os sujetos implica-
dos con una marca valoran significativamente mejor sus extensio-
nes (19.1) que aguellos que no lo estan (14.56).

Respecto a la cuarta de las hip6tesis planteadas, |os resultados
obtenidos han evidenciado la importancia que €l gjuste posee so-
bre la valoracion de las extensiones (F=528.34; p=0.0001). La
prueba de Helmert permite afirmar que existen diferencias signifi-
cativas (p=0.001) entre los tres niveles de ajuste, obteniéndose los
mejores resultados para el nivel de gjuste alto (similaridad + con-
sistencia, 24.67), seguido del nivel de gjuste medio (solo consis-
tencia, 17.77). Los peores resultados se obtuvieron, como se espe-
raba, parael nivel gjuste bajo (ni similaridad ni consistencia, 8.06).

Enlaquintay dltima hip6tesis se planteaba la existencia de una
interaccion significativa entre cada una de las tres variables rela
cionadas con la marca (calidad, apertura e implicacion) y €l gus
te. Se ha podido comprobar que efectivamente ello es asi, obte-
niéndose interacciones significativas en los tres casos. En primer
lugar, entre la calidad y el gjuste (F=7.82; p=0.0001). Cuando se
trata de una extension que se corresponde con un nivel de gjuste
alto, son las marcas dotadas de una mayor calidad percibida las
que presentan extensiones mejor valoradas, hecho que no sucede
con un nivel de gjuste medio o bajo. En segundo lugar, entre la
aperturay el gjuste (F=6.34; p=0.002). Sdlo en € caso de un nivel
de gjuste moderado se produce una superioridad clara de las mar-
cas abiertas respecto alas cerradas. En tercer lugar, entre laimpli-
cacion y el gjuste (F= 15; p=0.0001). Se ha observado una mejor
valoracion de las extensiones por parte de los sujetos implicados
con lamarca, fundamentalmente en los niveles de gjuste alto y me-
dio. Sin embargo, en el caso de las extensiones de bajo gjuste, los
sujetos implicados con la marca no val oran significativamente me-
jor la extension que los que no implicados.

Discusion

El objetivo de este estudio era poner a prueba un modelo ex-
plicativo de las valoraciones que los consumidores hacen de las
extensiones de marca. Aln sabiendo que son muchos los factores
que pueden estar influyendo en la aceptacidn o rechazo de una de-
terminada extensién, el modelo planteado incluia sdlo cuatro va
riables: la Calidad asociada ala marca, su grado de Apertura per-
cibida, el grado de Implicacion que suscita en los consumidoresy,
finalmente, €l Ajuste de cada extension. Los resultados obtenidos
indican que no todas éstas variables son igualmente importantes y
gue existe una interesante interaccion entre algunas de ellas.

En primer lugar, y en ligera contradiccion con los trabajos de
Adker y Keller (1990) y Keller y Aaker (1992), los resultados ob-
tenidos indican que la Calidad asociada a una marca no resultatan
importante para predecir la aceptacion o rechazo de una extension.
Conviene matizar, no obstante, que en este trabaj o se utilizaron so-
lo marcas de calidad mediay alta, por lo que quizés esa sealara
z06n de tales resultados. Sin embargo, aun estando de acuerdo en
que la calidad de la marca es un factor a tener en cuenta en toda
extension, tal vez haya sido sobrevalorada. La ventaja que puede
reportar poseer una marca de calidad para extenderse a nuevos
productos, sélo parece materializarse en €l caso de extensiones
que presenten un alto gjuste, es decir, extensiones similares a los
productos que habitualmente comercializa esa marcay que enca-
jan con laimagen que e consumidor tiene de ella. A medida que
nos distanciamos del territorio habitual de cada marca, no se ob-
tienen significativamente mejores valoraciones para las extensio-
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nes de las marcas de mayor calidad. Ello Ileva a concluir, de
acuerdo con Tauber (1988), que la calidad de la marca es una con-
dicién importante pero no suficiente para el éxito de la extension.

En cuanto a la Apertura percibida de la marca, los resultados
obtenidos indican que es una variable que eerce un papel relati-
vamente importante en la valoracion de las extensiones'y que, por
tanto, debe ser tenida en cuenta. La existencia de una interaccion
significativa con el Ajuste ha servido, ademés, para constatar que
cuando e producto objeto de extensién no es similar a los pro-
ductos habituales de la marca, pero si encgja de algin modo con
su imagen, la apertura percibida de la marca es un elemento que
facilita la aceptacion de la extension. Estos resultados son consis-
tentes con los encontrados por Boush y Loken (1991) y Dacin y
Smith (1994).

Entercer lugar, se hapodido comprobar que lavariabl e Impli-
cacion ejerce una influencia considerabl e sobre las val oraciones
de | os sujetos. Hllo concuerda con los planteamientos de autores
como Broniarczyk & Alba, (1994), Reddy, Holak & Bhat (19%4)
oL ane & Jacobson, (1995), quienes evidenciaron que la «fuerza»
de unamarca, su familiaridad, su afectividad, o su valor simboli-
€O, Son aspectos que pueden funcionar como un impor tante pivo-
te para la exteng6n. En nuestra opinion, todos estos conceptos
pueden ser integrados y operativizados através de un constructo
mas pard monioso como es la Implicacion (Garcia, Olea, Ponso-
day Scott, 1996; Varela, Rial, Garcia, Brafiay Olea, 1996; Rial,
Varel a, Brafiay Lévy, 2000), dando cuentadel val or que unamar-
catiene para e consumidor. No obgante, conviene puntuali zar
que laimplicacion Unicamente supone unaventaj aen aguell asex-
tens ones que resul ten minimamente coherentes conlaimagen de
lamarca y noen casos como un champl SONY o un yogur CAM-
PER, donde la extension podria volverse incluso contra ella. Ya
en 1981 Ries y Trout advirtieron de los estragos que una exten-
son de marca fallida puede hacer en la posicion que la marca
ocupa en la mente del consumidor. En ese sentido, ésta variable
puede resultar (til paraestimar el dafio provocado por unaexten-
S0n erronea

En definitiva, este estudio ha servido para constatar que lava-
riable fundamental en una extensién es su Ajuste. Como indican

lasinteracciones encontradas, €l ajuste es ademds una variable que
modula la influencia de segundas variables. Hay que sefidlar que
se trata de un gjuste fundamentado tanto en el concepto de Simi-
laridad, como en el de Consistencia Conceptual, por 1o que seria
posible alcanzar niveles de valoracion aceptables, incluso cuando
el nuevo producto no es similar a los que la marca fabrica habi-
tualmente. En la linea de los planteamientos de Park, Milberg &

Lawson (1991), Boush (1993) o Park & Srinivasan (1994), lo ver-
daderamente importante es que €l consumidor perciba cierta cohe-
rencia conceptual en toda extensién. Ello incrementa la importan-
ciade estudiar laimagen de lamarcaen laplanificacién de unaex-
tension, ya que a explorar €l conjunto de asociaciones que evoca
podremos identificar nuevas areas potenciales de extension. No
cabe duda de que una extension inmediata (tanto fisica como con-
ceptualmente), posee una mayor probabilidad de ser aceptada en
el mercado, sin embargo, |o verdaderamente interesante es detec-
tar para cada marca éreas de extension que no resulten tan eviden-
tes.

L os resultados obtenidos tienen también importantes implica-
ciones anivel de gestion de lamarca, en el sentido de que ésta no
debe concebirse desde una perspectiva restrictiva, asociandola ex-
clusivamente a un producto, o a los usos o atributos del mismo.
Dado que la consistencia conceptual es uno de los elementos en
los que radica e gjuste de una extension, es imprescindible cono-
cer cuales son los rasgos esencial es que definen unamarcapara sa
ber hasta donde puede extenderse. En ese sentido, podremos ale-
jarnos de los productos habituales de lamarcasin aejarnos de ella,
potenciando alguna asociacion de anclaje en laextension. Ello tie-
ne importantes implicaciones en el terreno de la comunicacion,
siendo quizas mas interesante sustentar la imagen de marca en un
estilo de vida o unos valores, en atributos no tanto fisicos sino con-
ceptuales, de manera que podamos extenderla mas alla de los li-
mites que establecen sus productos.

Nota de los autores

Este trabajo forma parte de un proyecto de investigacién sub-
vencionado por la Unién Europea (FEDER 1FD97-0158).
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