Cuadernos de Economia y Direccion de la Empresa. Nim. 36, septiembre 2008, pags. 077-112, ISSN: 1138-5758

Influencia de la estrategia de extension
de marca en la imagen de marcas
globales: un andlisis aplicado
a los mercados inglés y espafiol”

Influence of brand extension strategy on
global brand image: an analysis applied
to UK. and Spanish markets”

Eva Martinez Salinas™
José Miguel Pina Pérez"™”
Leslie de Chernatony ™"

*

SUMARIO: 1. Introduccion. 2. Extension de marca e imagen de marca. 3. Modelo pro-
puesto e hipdtesis. 4. Metodologia. 4.1. Pretest 1. 4.2. Pretest 2. 4.3. Muestras y proce-
dimiento. 4.4. Medicién de variables. 5. Andlisis de resultados. 5.1. Validacién de las
escalas. 5.2. Contraste del modelo y de las hipétesis. 6. Conclusiones e implicaciones.
Referencias bibliogrdficas

Recepcion del original: 18/05/2006 Aceptacién del original: 16/10/2007

RESUMEN: La estrategia de extension de marca es muy utilizada por las empresas mul-
tinacionales para lanzar nuevos productos al mercado. No obstante, esta estrategia puede

* Los autores agradecen la ayuda financiera del proyecto CICYT del Ministerio de Educa-
cion y Ciencia (Ref. SEJ2005-02315), y de los proyectos GENERES (Ref. S-09) y PM 0262/2006
del Gobierno de Aragén.

** Catedrdtica de Comercializacion e Investigacion de Mercados. Universidad de Zaragoza.
Gran Via 2. 50005 Zaragoza. Espaia. Tel Int Code +34 976 762713. Fax Int Code +34 976
761767. Email: emartine @unizar.es

*##% Profesor Ayudante de Comercializacion e Investigacion de Mercados. Universidad de
Zaragoza. Gran Via 2. 50005 Zaragoza. Espana. Tel Int Code +34 976 761000. Fax Int Code +34
976 761000. Email: jmpina@unizar.es

##%% Professor of Brand Marketing Birmingham Business School. The University of Bir-
mingham. University House. Edgbaston. Birmingham B15 2TT. Reino Unido. Tel: Int code +
44-121-414-2299. Fax: Int code + 44-121-414-7791. Email: L.Dechernatony @bham.ac.uk

77



E. Martinez, J. M. Pina y L. de Chernatony Influencia de la estrategia de extension de marca...

afectar negativamente a la imagen de marca. Por ello, el objetivo de este articulo es proponer
y contrastar un modelo que analiza el efecto que tiene la estrategia de extensién de marca en
la imagen de marca, considerando las variables mds relevantes de la literatura. Este modelo
se aplica a los datos obtenidos en dos mercados —inglés y espafiol —, utilizando marcas glo-
bales reales y extensiones hipotéticas. Los resultados obtenidos pueden servir a los respon-
sables de marketing para tomar decisiones relacionadas con la extensién de sus marcas. Ade-
mads, se demuestra que los consumidores se comportan del mismo modo ante las extensiones
de marcas globales en los dos mercados considerados, lo que facilita la utilizacién de dicha
estrategia a nivel internacional.
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ABSTRACT: Brand extension strategy is often employed by multinational companies in
order to launch new products to the market. Nevertheless, this strategy is able to negatively
affect the brand image. For this reason, the article aims to propose and contrast a model
analysing the effect of brand extension strategy on brand image and including the main varia-
bles in literature. This model is applied to the data obtained from the —English and Spa-
nish— markets, by using global real brands and hypothetical extensions. The obtained results
can help marketing managers to take decisions on the extension of their brands. Moreover, it
is demonstrated that consumer’s behaviour is the same according to global brand extensions
in both of the considered markets. This makes easier the use of brand extension strategy in
an international context.

Keywords: brand image, brand extension, consumer perception

JEL Classification: M, (Marketing)

1. Introduccion

En la actualidad la estrategia de marca es una de las mds importantes den-
tro de la politica de producto de las empresas. En esta linea, la estrategia de
extension de marca es una de las decisiones que las empresas estdn adoptando
con mayor frecuencia durante los dltimos afios para lanzar nuevos productos al
mercado. Esta estrategia se estd utilizando sobre todo porque el coste de lanzar
una nueva marca en un mercado de consumo es muy elevado (Pitta y Katsa-
nis, 1995), y porque incrementa la probabilidad de éxito del nuevo producto
lanzado con un nombre de marca ya conocido (Aaker, 1991).

Como consecuencia del incremento en el uso de la estrategia de extension
de marca la literatura relacionada con el tema ha sido muy extensa, centrando-
se fundamentalmente en analizar cémo se comportan los consumidores ante las
extensiones de marca. En concreto, se ha estudiado como influyen distintas
variables, relacionadas con la marca madre (calidad, reputacién, amplitud de
marca, familiaridad,...) y con la extension considerada (ajuste o grado de simi-
litud, consistencia, dificultad,...), en la actitud que los consumidores tienen
ante el nuevo producto (Aaker y Keller, 1990; Park, Milberg y Lawson, 1991;
Dacin y Smith, 1994; Bottomley y Holden, 2001;...). La mayoria de los tra-
bajos han pretendido conocer los aspectos que pueden garantizar el éxito de una
extensién de marca, pero también encontramos algunos que se han preocupa-
do de analizar el efecto negativo que puede suponer la estrategia de extension
en la marca original (Loken y John, 1993; Giirhan-Canli y Maheswaran, 1998;
John, Loken y Joiner, 1998;...).

Aunque la estrategia de extensién de marca presenta importantes ventajas
para la empresa puede suponer también algunos riesgos. Uno de los principa-

78 Cuadernos de Economia y Direcién de la Empresa. Nim. 36, septiembre 2008, pags. 077-112, ISSN: 1138-5758



E. Martinez, J. M. Pina 'y L. de Chernatony Influencia de la estrategia de extension de marca...

les riesgos a considerar es el efecto que puede tener en la imagen de marca, ya
que se provoca la creacién de nuevas asociaciones en la mente de los consu-
midores que pueden confundir las sensaciones y las creencias que se tenfan de
la marca (Ries y Trout, 1986; Sharp, 1993).

Por esta razon, el objetivo principal de este estudio serd analizar el efecto
que puede tener la estrategia de extension de marca en la imagen de marca. Para
ello, partiendo de la base de que la imagen de marca esta basada en las asocia-
ciones con respecto a la marca que tienen los consumidores, plantearemos un
modelo para ver cdmo afecta la percepciéon que los consumidores tienen de
algunas de las variables importantes de la marca y de la extensidon, en la mis-
ma.

En este sentido la presente investigacion supone algunas novedades con
respecto a la literatura existente, ya que la mayoria de las investigaciones rea-
lizadas sobre extension de marca se han centrado sobre todo en cuestiones rela-
cionadas con la evaluacién de la misma por parte de los consumidores (Aaker
y Keller, 1990; Boush y Loken, 1991; Hem, de Chernatony e Iversen,
2003,...), siendo muy pocos los que analizan el efecto que se produce en aspec-
tos mds relacionadas con la imagen de marca (Faircloth, Capella y Alford,
2001; Martinez y de Chernatony, 2004,...). Ademas, los trabajos se suelen
centrar en un reducido niimero de variables, y no profundizan en las relaciones
existentes entre las variables independientes consideradas (Sattler, Volckner y
Zatloukal, 2002).

Por dltimo, debido a que tan s6lo Bottomley y Holden (2001) realizan un
estudio relacionado con las extensiones de marca con un planteamiento inter-
nacional, pretendemos aplicar el modelo comentado al caso de marcas globales
que operan en los mercados inglés y espafiol; para posteriormente observar si
la estrategia de extension de marca tiene los mismos efectos en la imagen de
marca en ambos mercados.

2. Extension de marca e imagen de marca

La estrategia de extensién de marca constituye una opcién muy rentable a
corto plazo para las empresas (McWilliam, 1993). En este sentido, las exten-
siones evitan los costes que implicaria desarrollar un nuevo nombre (Milewicz
y Herbig, 1994) y suponen un menor coste de comunicacién (Aaker, 1990;
Aaker y Keller 1990), dadas las sinergias que se producen entre la experiencia
y comunicacién de cualquier producto de la marca (Erdem y Sun, 2002).

Ademds, las extensiones de marca tienen el potencial de favorecer el éxito
de la innovacién, mientras que las marcas nuevas incrementan la probabilidad
de fracasar (Hultink, Hart, Robben y Griffin, 2000). Los consumidores prefie-
ren encontrarse con un nombre de marca conocido, el cual reconocen automa-
ticamente y piensan que comparte los beneficios del nuevo producto (Aaker,
1990; Keller, 2003). Dado que la calidad de la marca se convierte en una garan-
tia de la calidad de la extension (Erdem, 1998), el riesgo percibido por los con-
sumidores se reduce (Aaker, 1990; Montgomery y Wernerfelt, 1992).

Las extensiones también pueden ayudar a la marca madre de diferentes
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modos. En primer lugar, pueden contribuir a la compra de otros productos de
la ensefia (Swaminathan, Fox y Reddy, 2001), especialmente entre los consu-
midores que nunca habfan probado la marca. Y, en segundo lugar, la publici-
dad de la extensién también puede ayudar a la eleccién de la marca madre (Bala-
chander y Ghose, 2003), contribuyendo tanto en la cuota de mercado como en
la eficiencia publicitaria (Smith y Park, 1992).

Como ya hemos indicado las empresas que aplican esta estrategia de exten-
sion de marca buscan reducir los costes e incrementar la probabilidad de éxito
de los nuevos productos. No obstante, esta estrategia puede tener algunos efec-
tos en la imagen de marca, ya que se creardn nuevas asociaciones en la mente
de los consumidores que pueden confundir las percepciones y las actitudes rela-
tivas a la marca (Ries y Trout, 1986; Sharp, 1993).

Aunque en ocasiones puede ocurrir que las asociaciones que cree el nuevo
producto sean positivas y ayuden a fortalecer la imagen de marca y el valor de
marca (Park Jaworski y Maclnnis, 1986; Levin, Davis y Levin, 1996), es
posible esperar que se generen asociaciones negativas que afecten a la imagen
de marca, segiin como sea percibido el nuevo producto extendido (Pitta y Kat-
sanis, 1995; Chen y Chen, 2000). Loken y John (1993) encuentran que se pro-
duce un efecto de dilucién en las creencias asociadas con la familia de marca
cuando los atributos de la extensién son inconsistentes con las creencias pre-
vias de la marca.

Keller y Sood (2003) consideran que la dilucién de la marca madre serd mas
probable a mayor experiencia con la nueva categoria, cuando los consumido-
res creen que la extension es relevante para la marca y, a medida que la expe-
riencia es mds incongruente con la imagen de marca. Ahora bien, cualquier cla-
se de extension tiene el potencial de perjudicar la imagen de marca (Desai y
Hoyer, 1993; Martinez y Pina, 2003).

Por tanto, la estrategia de extension de marca puede provocar un efecto de
dilucién en la imagen de marca. Si queremos analizar el efecto que tiene la
estrategia de extension de marca en la imagen de marca tenemos que plantear-
nos cémo medir esta tltima. La literatura sobre esta cuestion estd de acuerdo
en que la imagen de marca es un concepto multidimensional, pero no ha que-
dado claro un dnico planteamiento sobre como medirla desde una perspectiva
empirica. Keller (1993), a la hora de plantear un modo tedrico de medir el valor
de marca, considera que dentro de la imagen de marca nos encontramos asocia-
ciones relacionadas con el producto (atributos, beneficios y actitudes) que pue-
den variar en funcién de su nivel mds o menos favorable, la fortaleza en su
conexion con la marca y su cardcter unico. Lassar, Mittal y Sharma (1995)
contrastan una escala para medir el valor de marca basada en el consumidor, en
la que la dimensién imagen la denominan imagen social entendida como la per-
cepcidn de los consumidores sobre el grupo social que consume la marca. En
esta linea de trabajos centrados en el valor de marca, Aaker (1996b) plantea que
la imagen de marca se puede medir a través de medidas de asociacién/diferen-
ciacién formadas por items relacionados con cuatro aspectos: valor, personali-
dad de marca, asociaciones sobre la organizacion y diferenciacion. Esta escala,
propuesta también en el trabajo de Aaker y Alvarez del Blanco (1995), ha sido
aplicada por Garcia y Bergantifios (2001).
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Otra linea de trabajo considera que la imagen de marca estaria directamen-
te relacionada con la categoria de producto o servicio comercializado con esa
marca. Low y Lamb (2000) consideran que dentro de las asociaciones de mar-
ca se engloban tres conceptos multidimensionales e interrelacionados: imagen
de marca, calidad percibida y actitud hacia la marca; y crean un protocolo para
medir la imagen de marca basado en la categoria de producto. La medicién de
la imagen de marca basada en el producto se ha utilizado de distintos modos en
estudios recientes (Gwinner y Eaton, 1999; Hogg, Cox y Keeling, 2000; Fair-
cloth et al., 2001; Hsieh, 2002), siempre teniendo en cuenta que no sélo se
deben considerar atributos fisicos de los productos sino también beneficios
funcionales, emocionales y de auto-expresion (Davis, 2002; Vazquez, del Rio
e Iglesias, 2002).

Este dltimo modo de medir la imagen de marca estd asociado a los pro-
ductos que se comercializan con esa marca y, por tanto, sélo tiene sentido uti-
lizarlo cuando la marca comercializa productos de categorias muy relacionadas.
Sin embargo, la medicién de la imagen propuesta por Aaker (1996b) se puede
aplicar a marcas que operan en distintas categorias de productos, ya que se basa
fundamentalmente en cuestiones relacionadas con el nombre de la marca.

3. Modelo propuesto e hipdtesis

Como ya hemos comentado la mayoria de las investigaciones realizadas
sobre extension de marca se han centrado sobre todo en aspectos mds relacio-
nados con la evaluacién de la misma por parte de los consumidores, que con
el efecto que se produce en la imagen de marca propiamente dicha. Ademas, se
suelen centrar en un reducido niimero de variables, y no profundizan en las rela-
ciones existentes entre las variables independientes consideradas.

Por esta razén el modelo planteado (figura 1) presenta algunas novedades
con respecto a otros estudios previos:

— El modelo considera las variables mds importantes de la estrategia de
extension de marca relacionadas con las percepciones del consumidor.
En concreto, se analiza la familiaridad con la marca, la calidad percibi-
da de la marca antes de la extensidn, la imagen de marca —anterior y
posterior—, el ajuste entre la marca «madre» y la extension y la acti-
tud hacia la extension.

— Se analiza el efecto que la estrategia de extension tiene en la imagen de
marca, partiendo de la imagen de marca antes de la extension para lle-
gar a la imagen de marca después de la extension.

— Se plantean las relaciones que las variables tienen entre si para llegar
a observar cémo influyen, directa o indirectamente, en la imagen de
marca después de la extension.
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FIGURA 1.—Modelo propuesto para analizar el efecto de la estrategia de
extension de marca en la imagen de marca
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En el modelo se ha incluido en primer lugar la variable familiaridad con la
marca. La familiaridad que el consumidor tiene con los productos de la marca
se refiere a en qué medida conoce los productos de la misma. Parece razonable
que los consumidores que tienen un mayor contacto con los productos de una
marca tengan en su mente una mejor imagen de la misma, ya que la conside-
ran a la hora de consumir. Diferentes autores han conseguido verificar la rela-
cién positiva entre la familiaridad e imagen (Low y Lamb, 2000; Kazoleas,
Kim y Moffit, 2001; Villarejo, 2002; Lemmink, Schuijf y Streukens, 2003;
Korchia, 2004), existiendo una fuerte correlacién entre ambos conceptos
(Lewis, 1999). Dado que la familiaridad refleja la experiencia directa o indirec-
ta con la marca (Alba y Hutchinson, 1987), esta relacién se demuestra tam-
bién en otros estudios que vinculan experiencia e imagen. Bird y Ehrenberg
(1970) encontraron que la proporcion de la poblacién que tiene una actitud par-
ticular sobre una marca es directamente proporcional al nimero de usuarios.
Por ello, los consumidores de una marca valoran mejor sus atributos que los
no consumidores (Hoek, Dunnett, Wright y Gendall, 2000).

Por otra parte, la familiaridad también es susceptible de afectar directa-
mente a la evaluacion de las extensiones de marca. Si un consumidor tiene cos-
tumbre de adquirir los productos de una marca, tendrd una mayor predisposi-
cién a comprar nuevos productos que se comercialicen en el mercado con el
mismo nombre de marca. Asi, ante la ausencia de un conocimiento especifico
de producto, los consumidores pueden recurrir a la familiaridad para guiar su
elecciéon (Hoyer y Brown, 1990), reduciendo el riego experimentado en los pro-
cesos de compra (Keller, 2003). Low y Lamb (2000) encuentran que las aso-
ciaciones de marca, entre las que se encuentra la imagen de marca, varfan depen-
diendo del nivel de familiaridad con la marca. Park y Kim (2001), a través de
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un modelo de ecuaciones estructurales, determinan que la relacién de los con-
sumidores con la marca afecta a la intencién de compra de la extensién, para
extensiones semejantes o diferentes. Klink y Smith (2001) comentan que debe-
riamos esperar que las reacciones de los consumidores ante las extensiones de
marca se vean afectadas por la familiaridad que tienen con productos relaciona-
dos con la marca. La experiencia previa con la marca va a influir en la prueba
del producto extendido pero no en las compras repetidas (Swaminathan et al.,
2001) y los propietarios de algin producto de la marca madre responden mejor
a las extensiones de linea (Kirmani, Sood y Bridges, 1999).

Sintetizando los argumentos anteriores planteamos las siguientes hipéte-
sis:

H1: La familiaridad con la marca del consumidor tiene un efecto posi-
tivo en la imagen de marca antes de la extension.

H2: La familiaridad con la marca del consumidor tiene un efecto posi-
tivo en la actitud del consumidor hacia la extension.

En la literatura de extensién de marca una variable que se suele considerar
en ocasiones es la calidad percibida de la marca por el consumidor. En el con-
texto de las marcas de servicios, Zeithaml (1988) define la calidad de una mar-
ca como el juicio del consumidor sobre la superioridad o excelencia de la mar-
ca. Aunque existe una continua discusion en la literatura sobre la relacién
existente entre calidad percibida e imagen de marca, parece adecuado considerar
que la calidad percibida de los productos de una marca va a estar influida por la
imagen que los consumidores tienen de esa marca antes de que se realice nin-
guna extension, ya que cuanto mejor sea la posicién de la marca en la mente
del consumidor mejor serd la percepcion que tienen de la calidad de los pro-
ductos. Dowling (1986), Gronroos (1988) y Bharadwaj y Menon (1993) pos-
tulan sus investigaciones en el sentido comentado. Los consumidores consi-
deran la imagen de la marca o de la empresa como informacion sobre la calidad
de los productos o servicios de esa marca (Andreassen y Lindestad, 1998). Ade-
mads, las marcas de servicios con imagen positiva refuerzan la percepcion sobre
calidad de todos los servicios ofrecidos (Gronroos, 1988; Andreassen y Lin-
destad, 1998; Lapierre, 1998).

Siguiendo con la argumentacién, cuanto mejor sea percibida por el consu-
midor la calidad de los productos de una marca, mayor predisposicién tendrd a
adquirir los nuevos productos que la empresa comercialice en el mercado con
el mismo nombre de marca. Por tanto, es de esperar que la calidad de la marca
percibida por los consumidores antes de realizar la extension influya en la acti-
tud que tienen hacia el nuevo producto extendido, ya que la estrategia de exten-
sién de marca parte de la base de que las creencias o actitudes con respecto a la
marca original se transmitirdn a la extensién (Milewicz y Herbig, 1994).
Aaker y Keller (1990) y Keller y Aaker (1992) no encontraron un efecto direc-
to de la calidad, ya que la misma influye a través del ajuste. No obstante, Bot-
tomley y Holden (2001) encuentran que dicho efecto se produce al realizar un
andlisis secundario de datos, tanto del estudio de Aaker y Keller (1990) como
de otros posteriores. En esta misma linea, otros trabajos recientes han demos-
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trado una relacién entre una mayor calidad o reputacién de la marca y el éxito
de una extensién (Park y Kim, 2001; van Riel, Lemmink y Ouwersloot,
2001; Gronhaug, Hem y Lines, 2002).

Teniendo en cuenta los argumentos comentados planteamos las siguientes
hipétesis:

H3: La imagen de marca antes de la extension tiene un efecto positivo
en la calidad percibida de la marca por el consumidor.

H4: La calidad percibida de la marca por el consumidor tiene un efec-
to positivo en la actitud del consumidor hacia la extension.

La imagen de marca es un factor fundamental para comprender la actitud
hacia las extensiones, ya que reduce el riesgo percibido por los consumidores.
Si las asociaciones que el consumidor tiene en su mente sobre la marca son
buenas y la empresa lanza un nuevo producto al mercado con el mismo nom-
bre, estard mds interesado en adquirir esos nuevos productos. En esta linea, las
extensiones de marca que proceden de marcas con un alto componente afectivo
se valoran mejor (Sheinin y Schmitt, 1994). Del mismo modo se valoran las
marcas que a priori tienen una elevada reputacion (Gronhaug et al., 2002; Hem
et al., 2003), y estatus (Varela, Rial y Brafia, 1998), frente a las marcas fun-
cionales que tienen una peor valoracién (Park ef al., 1991; Kim, 2001; Lye,
Venkateswarlu y Barrett, 2001). Del Rio, Vazquez e Iglesias (2001) analizaron
diferentes dimensiones de imagen, obteniendo que la mayoria (imagen de
garantia, identificacion social y estatus) influyen en el deseo de los consumi-
dores de aceptar extensiones de marca.

En el caso de las marcas corporativas y de servicios, también queda claro
que una imagen positiva ayuda al éxito de la extension (van Riel et al., 2001;
Hem et al., 2003). Las marcas corporativas fuertes crean percepciones positi-
vas al consumidor sobre los productos existentes (Brown y Dacin, 1997) y
extensiones de marca (Brown y Dacin, 1997; Madrigal, 2000). En el experi-
mento desarrollado por de Ruyter y Wetzels (2000) se encontr6 que el disponer
de una imagen siempre mejoraba la actitud hacia extensiones de servicios, con
relacién a un grupo de control donde los individuos carecian de imagen algu-
na.

Por tanto resulta razonable esperar que una imagen positiva implicard una
actitud mas favorable hacia la extension como postula la siguiente hipdtesis:

HS: La imagen de marca antes de la extension tiene un efecto positivo
en la actitud del consumidor hacia la extension.

Centrandonos en los efectos directos que las extensiones de marca pueden
tener sobre la imagen de marca, se espera que la mayor influencia surja a raiz
de la actitud hacia la extensién, dado que representa el efecto conjunto de los
factores valorados por los consumidores, y 16gicamente de la imagen inicial.

Parece 16gico que la imagen que queda en la mente del consumidor una vez
que la empresa ha llevado a cabo una estrategia de extensién de marca, esté
muy influida por la imagen que existia en su mente antes de lanzar los nuevos
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productos al mercado con el mismo nombre de marca. De acuerdo con la teo-
ria de la red asociativa, es 16gico que las asociaciones finales de marca sigan
dependiendo de las asociaciones iniciales (Park, McCarthy y Milberg, 1993),
influyendo las actitudes iniciales sobre la imagen de los individuos (Low y
Lamb, 2000; Faircloth et al., 2001). Consecuentemente, la imagen inicial
mantendra una asociacion positiva y directa con la imagen de marca final (Mar-
tinez y Pina, 2003).

La siguiente relacién se refiere al hecho de que si un consumidor presenta
una buena predisposicidn a adquirir los nuevos productos de la marca, tendrd
una mejor imagen de la misma en su mente. Asi la estrategia de extension de
marca se puede considerar como un modo de optimizar las relaciones con los
clientes (Davis y Halligan, 2002), por lo que conocer el efecto de la actitud
hacia la extension en la imagen de marca es un aspecto fundamental para las
empresas. Algunos trabajos han analizado la relacién entre ambas variables
desde la perspectiva de como las creencias de los consumidores sobre los atri-
butos de la extension pueden afectar en la actitud hacia la extension (Bristol,
2002), o cémo las asociaciones especificas de marca influyen en la evaluacién
de la extensién (Glynn y Brodie, 1998). Pero, desde nuestro punto de vista nos
interesa mds estudiar cémo la evaluacion de la extensién de marca cambia las
asociaciones que se tienen sobre el nicleo de la marca, pudiendo ser éstas dis-
tintas entre consumidores (Pitta y Katsanis, 1995). Teniendo en cuenta este
aspecto y que trabajos empiricos han demostrado que la actitud hacia la marca
tiene un efecto en la imagen de marca (Low y Lamb, 2000; Faircloth et al.,
2001), podemos esperar el mismo efecto cuando hablamos de la actitud hacia
la extension con respecto a la imagen de marca después de la extension. De
este modo, la opinién que tienen los consumidores sobre una marca determi-
nada se deteriorard si dicha marca procede a realizar una extensién percibida
como de mala calidad (Martinez y Pina, 2003) o es evaluada desfavorablemen-
te (Chang, 2002).

En definitiva, la imagen final de la marca dependera de las asociaciones ini-
ciales de la marca y de la actitud que la extension ha propiciado en los consu-
midores. Las hipdtesis siguientes sintetizan los argumentos expuestos.

H6: La imagen de marca antes de la extension tiene un efecto positivo
en la imagen de marca después de la extension.

H7: La actitud del consumidor hacia la extension tiene un efecto positi-
vo en la imagen de marca después de la extension.

El ajuste percibido o similitud recoge la distancia que existe entre el nue-
vo producto lanzado por la empresa y los productos habituales de la marca, y
es una de las variables mas importantes en el proceso de evaluacién de las
extensiones de marca. Cuanto mds se aleje el producto nuevo de los habitua-
les de la empresa, peor serd la predisposicién que tendrd el consumidor a com-
prarlo, ya que entre otras cosas puede considerar que la empresa no estd capa-
citada para fabricarlo y/o comercializarlo. La gran mayoria de las
investigaciones realizadas constatan que los consumidores prefieren las exten-
siones con un alto ajuste percibido, tanto en el caso de extensiones de produc-
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tos tangibles (Boush ef al., 1987; Yagiie, Gémez y Jiménez, 1994;...), servi-
cios (van Riel et al.,2001; Hem et al., 2003; Lei et al.,2004) y marcas indus-
triales (Smith y Andrews, 1995; Phang, 2004), incluso en el caso de que la
marca extensora no sea prestigiosa (Park ef al., 1991; Martinez y Pina, 2003;
Volckner y Sattler, 2006). Igualmente, en la literatura de extensiones de linea
suele detectarse un efecto favorable del ajuste percibido en el éxito de la exten-
sién (Nijssen, 1999; Kim, Lavack y Smith, 2001; Chang, Bae y Lee, 2004).

El efecto favorable del ajuste se reproduce tanto en los estudios que consi-
deran el ajuste de manera global (Gutiérrez y Rodriguez, 1994; Varela et al.,
1998; Martinez y Pina, 2005; etc.) como en los estudios que se centran en las
dimensiones de ajuste en la categoria y ajuste en la imagen (Boush y Loken,
1991; Park et al., 1991; White y Lomax, 1999; Seltene, 2004).

Otra relacién esperable es que se produzca una influencia del ajuste sobre
la imagen de marca final, ya que estos elementos recogen implicitamente las
asociaciones creadas o modificadas por el nuevo producto o servicio. Cuanto
menos se aleje el nuevo producto de los que habitualmente comercializa la
empresa, menos afectard este hecho a las asociaciones existentes en la mente
del consumidor, y por tanto mejor serd la imagen de marca después de llevar a
cabo la extensidon de marca. La literatura argumenta que la actitud hacia las
marcas extendidas es consecuencia directa del grado de ajuste percibido (Grime,
Diamantopoulos y Smith, 2002), de tal modo que la expansion hacia catego-
rias muy lejanas supondra la pérdida de la diferenciacion y credibilidad de la
empresa, dafiando o debilitando la marca en funcidén de las asociaciones creadas
(Ries y Trout, 1986; Aaker, 1992). Por el contrario, una extensién percibida
como congruente evitard la dilucién de la marca (Aaker, 2002). Si analizamos
el ajuste sin especificar dimensiones, encontramos trabajos que demuestran una
relacién positiva con la imagen (Lee y Ulgado, 1993; Martinez y de Cherna-
tony, 2004). Por tanto parece adecuado plantear que el grado de ajuste entre los
productos originales de la marca madre y el nuevo producto influird en la ima-
gen de marca después de la extension.

Teniendo en cuenta la literatura anterior planteamos las dos dltimas hipé-
tesis del modelo presentado:

H8: El ajuste percibido por el consumidor tiene un efecto positivo en la
actitud del consumidor hacia la extension.

H9: El ajuste percibido por el consumidor tiene un efecto positivo en la
imagen de marca después de la extension.

En la literatura relacionada con la marca que analiza estudios comparativos
entre paises, nos encontramos con objetivos muy variados. Asi, Kustin (1993)
encuentra diferencias en las percepciones de los consumidores de una marca de
un producto de consumo habitual en dos mercados. Agarwal y Teas (2002) ana-
lizan la percepcion que los consumidores tienen de un conjunto de variables
que predicen la calidad, como el precio, el nombre de marca y el nombre de
establecimiento, llegando a la conclusién de que dicha percepcién puede variar
entre paises. Moore, Kennedy y Fairhust (2003) comprueban que las percep-
ciones de precios de los consumidores estadounidenses y polacos son simila-
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res. En esta linea, Steenkamp, Batra y Alden (2003) demuestran en un estudio
entre marcas locales y marcas globales, que éstas dltimas son percibidas como
de mas prestigio y calidad en paises distintos.

El principal problema con el que se encuentran los estudios comparativos
entre paises es la equivalencia de los constructos de medida en varios entornos
(Singh, 1995; Dadzie, Johnston, Yoo y Brashear, 2002). Asi, algunos traba-
jos se centran en intentar validar alguna escala de medicidn en distintos paises.
Yoo y Donthu (2001) proponen una escala para medir el valor de marca a tra-
vés de tres dimensiones: lealtad de marca, calidad percibida, y asociaciones y
conocimiento de marca, para ser utilizada en varios paises. Hsieh et al. (2004)
demuestran que la dimensionalidad del constructo de imagen de marca es simi-
lar en diferentes paises, estando la imagen del producto moderada por caracte-
risticas nacionales y sociodemogréficas.

Si nos centramos en la literatura de extensién de marca no se encuentran
trabajos con un enfoque internacional. Tan sélo Bottomley y Holden (2001)
llevan a cabo una aproximacion en la que a través de un andlisis secundario de
datos de ocho estudios anteriores, llegan a la conclusién de que aunque algu-
nos resultados son similares, las evidencias varfan en funcién de las marcas y
la cultura.

Por esta razon, nos planteamos realizar un estudio en el que se comparen
los dos modelos propuestos, que analizan el efecto de la estrategia de extension
de marca en la imagen de marca, en el mercado inglés y el espafiol. La razén
por la que se eligen estos paises es que basdndonos en el estudio de Hsieh
(2002) se encuentran en el mismo grupo en funcién de su desarrollo econd-
mico, pero en distinto cuando se consideran factores culturales.

Teniendo en cuenta que no existen estudios aplicados en un marco interna-
cional en los que se plantee el efecto que tiene la estrategia de extension de
marca en la imagen de marca, resulta practicamente imposible a priori plante-
ar una hipoétesis sobre si el pais en que se realiza la extensién va a determinar
grandes diferencias en dicho efecto. Por ello, con esta investigacion podremos
obtener resultados sobre si la estrategia de extension de marca, cuando se apli-
ca a marcas globales en distintos paises, provoca el mismo efecto en la ima-
gen que los consumidores tienen en cada pais, y si las variables consideradas
en los modelos se comportan del mismo o distinto modo.

4. Metodologia

Para contrastar las hipétesis planteadas en los modelos anteriores se deci-
di6 realizar un estudio de mercado en dos paises —Reino Unido y Espana—
con el objetivo de poder comparar el comportamiento de ambos mercados ante
la estrategia de extensién de marca.

Teniendo en cuenta que todas las variables en consideracién en este estudio
se van a referir a percepciones de los consumidores, nos parece adecuado reali-
zar una encuesta en la que se puedan considerar marcas reales relevantes en los
dos mercados considerados. Para facilitar la recogida de informacién nos vamos
a centrar en una Unica categoria de producto y se va a limitar el nimero de mar-
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cas y extensiones a considerar'. A pesar de estas limitaciones la realizacién del
estudio en un mercado real con marcas reales, nos permite evitar algunos de
los problemas de validez externa que se han podido producir en las experimen-
taciones habitualmente realizadas (Klink y Smith, 2001), como es la utiliza-
cién en ocasiones de marcas hipotéticas o el hecho de obligar a responder en
un entorno de grupo (Swaminathan ef al., 2001).

El mercado elegido para realizar la investigacion empirica ha sido el de pro-
ductos deportivos en el segmento de jévenes por las siguientes razones:

— Las marcas que operan en este mercado realizan fuertes campaiias de
comunicacion y comercializan una amplia linea de productos de modo
que generan asociaciones en la mente del consumidor que estdn rela-
cionadas con el nombre marca?.

— La eleccion del segmento de jévenes se debe a que es el principal con-
sumidor de este tipo de productos, ademds de que para ellos la marca
como tal es més importante que para el resto de la poblacién?. Si se
quiere analizar la imagen de marca es importante hacerlo en el seg-
mento donde ésta es mds fuerte (Hogg et al., 2000).

— La mayoria de las marcas deportivas utilizan una estrategia de marke-
ting internacional o global, lo que lleva a que los dos mercados elegi-
dos (Reino Unido y Espaiia) reciban campafias de comunicacién simi-
lares. Ademads, se eligié una ciudad representativa de cada mercado: en
el mercado espaiiol el estudio se centra en la ciudad de Zaragoza que en
varias ocasiones se ha utilizado como mercado de prueba; y en el mer-
cado inglés el estudio se aplica a la ciudad de Birmingham muy simi-
lar a la ciudad de Zaragoza en cuanto a las caracteristicas de la pobla-
cion.

— En varios estudios del entorno de imagen de marca y de extension se
han considerado productos y marcas deportivas (Faircloth et al., 2001;
Vazquez et al., 2002).

Antes de llevar a cabo el estudio definitivo se desarrollaron dos pretests pre-
vios con el objetivo fundamental de elegir las marcas y las extensiones a con-
siderar. Los dos pretests del mercado inglés se realizaron en el mes de sep-

! Cuantas mds categorfas de productos se incluyan, mayor va a ser el nimero de pretests a
realizar. Ademds, por cada marca y extension incluidas se incrementa, no sélo la realizacién de
los pretests, sino también la recogida de la informacién final, mutiplicdndose el tipo de cuestio-
narios a considerar y por tanto el tamafio de la muestra, si queremos disponer de una cantidad
adecuada de cada tipo. Teniendo en cuenta que el estudio de campo habia que realizarlo en dos
paises la eleccién de una categoria de producto y de dos marcas y dos extensiones parece ade-
cuada.

2 Segun datos del informe titulado «Sportswear Retailing» de Enero de 2002, elaborado por
MINTEL (http://www.mintel.com) el mercado de productos deportivos estd dominado por tres
marcas (Nike, Adidas y Reebok).

3 Segtn los datos del informe «Sportswear Retailing, 2002» de MINTEL, los segmentos de
15 a 19 afos y de 20 a 24 afios son los principales consumidores de ropa deportiva y calzado
deportivo teniendo preferencia por las grandes marcas.

88 Cuadernos de Economia y Direcién de la Empresa. Nim. 36, septiembre 2008, pags. 077-112, ISSN: 1138-5758



E. Martinez, J. M. Pina 'y L. de Chernatony Influencia de la estrategia de extension de marca...

tiembre de 2002 y los del mercado espaiiol en el mes de febrero de 2003.

4.1. PRETEST 1

El primer pretest tenfa como objetivo obtener dos marcas que comerciali-
cen ropa y calzado deportivo, valoradas y conocidas en el mercado, pero con
distinto grado de conocimiento y valoracidn. Asi, se pidié a un grupo de 58
estudiantes* de la Universidad de Birmingham y 84 estudiantes de la Universi-
dad 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 respuestas se plantearon en escalas de Likert de siete puntos (1=nada
familiar/7=muy familiar; 1=baja calidad/7=alta calidad).

A la vista de los resultados se eligieron dos marcas en el mercado inglés:
Nike, con el nivel de familiaridad mas alto (FI = 6,81) y mayor calidad per-
cibida (CI = 6,57); y Puma, también con un nivel de familiaridad alto pero
significativamente inferior (FI, = 5,55, t= 7,42, p < 0,0001), y un nivel de
calidad también elevado pero inferior (CI,=5,16,t=7,41,p <0,0001). Y, las
mismas dos marcas en el mercado espafiol: Nike, con el nivel de familiaridad
mds alto (FE = 6,6) y mayor calidad percibida (CE = 6,42); y Puma, tam-
bién con un nivel de familiaridad alto pero significativamente inferior (FE, =
4,74,1=9,57,p <0,0001), y un nivel de calidad también elevado pero infe-
rior (CE, = 4,833, t= 949, p <0,0001). No se consideraron las marcas con
niveles similares a Nike, porque entonces estariamos utilizando un tipo de
marca similar, ni con niveles inferiores a Puma porque se trataba de marcas
mads desconocidas y por tanto no tendria sentido medir su imagen de marca.

4.2. PRETEST 2

El segundo pretest se llevé a cabo con un grupo de 45 estudiantes de la
Universidad de Birmingham y 86 estudiantes de la Universidad de Zaragoza.
Este pretest pretendia obtener dos hipotéticas extensiones de marca que podri-
an realizar las dos marcas, las cuales debian diferenciarse por su grado de ajus-
te con cada una de las marcas madre.

Para ello los encuestados indicaron el grado de similitud (1=ninguna simi-

4 La utilizacién de estudiantes en los pretests es una practica habitual en este tipo de estudios
(Sheinin y Schmitt, 1994; Lane y Jacobson, 1997; Kim, 2003; Martin, Stewart y Matta, 2005).
Ademds, en este caso queda plenamente justificada porque son usuarios habituales de los pro-
ductos y las marcas consideradas, y pertenecen al segmento joven al que va dirigida esta investi-
gacion.

5 La lista de las ocho marcas englobaba las marcas més conocidas y otras menos conocidas,
y se selecciond visitando los principales distribuidores de ropa deportiva de la ciudad de Bir-
mingham, para el pretest del mercado inglés, y los principales distribuidores de la ciudad de Zara-
goza, para el prestest del mercado espafiol.
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litud/7=mucha similitud) que tenfan una serie de productos distintos de los
habitualmente ofrecidos por cada una de las dos marcas consideradas. En el ane-
xo 1 se recoge la lista de productos considerados en cada mercado. Todos los
productos fueron considerados bastante diferentes de los que normalmente se
comercializan con ambas marcas, ya que nos planteamos ver el efecto de una
extension de marca y no de una extension de linea. El objetivo era elegir dos
extensiones que presentaran el mismo nivel de ajuste con respecto a ambas
marcas y éstas fueron en el mercado inglés: pantalones vaqueros (Al ,= 3,07,
Al,,=3,04,p>0)9) y cdmara de fotos (Al .=1,71, Al,.= 1,78, p > 0,6).
Ademas, entre los dos productos elegidos existian diferencias significativas en
el grado de similitud (Al = 3,07, AINC =1,71, t = 5,54, p < 0,0001; AL, =
3,04, Al,.=1,78,t=5,61,p <0,0001), de modo que uno presenta un mayor
ajuste que el otro con respecto a los productos habituales de ambas marcas. Y,
las mismas dos extensiones se obtuvieron en el mercado espafiol: pantalones
vaqueros (AE,= 3,13, AE,,=2,99,p>0,18) y cimara de fotos (AE.=2,14,
AE,.=1.98,p>0,42), existiendo también entre los dos productos diferencias
significativas en el grado de similitud (AE,,= 3,13, AE,.=2,14,t= 5,65, p
< 0,0001; AE,,= 2,99, AEPC = 1,78, t=548, p < 0,0001). Este resultado
corrobora que se puede realizar el estudio comparativo para el mercado inglés
y espafiol.

4.3. MUESTRAS Y PROCEDIMIENTO

Una vez realizados los pretests comentados en los dos mercados, se elabo-
raron cuatro cuestionarios distintos, con preguntas andlogas, de modo que cada
uno de ellos consideraba una marca y una extension. El cuestionario incluia
en primer lugar las preguntas referidas a la calidad percibida de la marca y al
grado de familiaridad con la misma, después se media la imagen de marca; plan-
teando posteriormente las preguntas relacionadas con el ajuste y la actitud hacia
la extension; y terminando con la evaluacién de la imagen de marca después de
la extension.

El trabajo de campo se realiz6 durante el mes de octubre de 2002 en el mer-
cado inglés y durante el mes de marzo de 2003 en el mercado espaiiol. Dos gru-
pos de encuestadores —uno para cada mercado— realizaron las encuestas diri-

TaBLA 1.—Ficha técnica de las muestras

Poblacién de Birmingham Poblacién de Zaragoza

Universo de entre 15 y 24 afios de entre 15 y 24 afios
(132.519 personas) (79.026 personas)

Tamafio muestral 389 encuestas 388 encuestas
Error muestral +507 % +507 %
Proporciones p=q=05 p=q=05
Nivel de confianza 95.5% 95.5%
Disefio de la muestra Muestreo aleatorio simple Muestreo aleatorio simple
Fecha del trabajo de campo Octubre 2002 Marzo 2003
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gidas a sendas muestras aleatorias de individuos comprendidos en el tramo de
edad de entre 15 y 24 afios, por las razones ya indicadas. Se llevaron a cabo un
total de 420 encuestas (105 de cada tipo de cuestionario) en cada mercado®. Una
vez eliminados los cuestionarios que no eran vélidos, se dispuso de 389 cues-
tionarios del mercado inglés y 388 del mercado espafiol, siendo parecido el
nimero de cuestionarios obtenido para cada uno de los cuatro tipos de cues-
tionario’.

La tabla 1 recoge las fichas técnicas de ambos estudios de campo. Es
importante sefialar que las dos ciudades elegidas, Birmingham y Zaragoza, pre-
sentan semejanzas en cuanto a sus caracteristicas poblacionales®.

4.4. MEDICION DE VARIABLES

Para medir las variables objeto de estudio se realizé una exhaustiva revi-
sioén de la literatura, comprobdndose que en la mayoria de los estudios se uti-
lizan items similares para escalas de Likert de siete puntos, como las que se
consideran en este estudio.

La imagen de marca, antes y después de la extension, se midié con los
items propuestos por Aaker (1996b), eliminando los que se referfan a la orga-

TABLA 2.—Escala de medicion de la imagen de marca (IMA, IMD)
(Aaker, 1996b)

Nomenclatura Items

IMA1/IMD1 La marca ofrece una buena relacién calidad-precio

IMA2/IMD2 Existen razones para consumir esta marca frente a otras
IMA3/IMD3 La marca tiene personalidad

IMA4/IMD4 La marca es interesante

IMAS5/IMDS5 Tengo una imagen clara del tipo de personas que usan esa marca
IMA6/ IMD6 La marca es distinta de otras

6 Para recoger la informacion se consideraron los distintos barrios de las dos ciudades con-
sideradas y durante distintos dias de la semana los encuestadores se colocaron en lugares habi-
tualmente visitados por los jovenes (cibercafés, bares, cines, bibliotecas,...) encuestando a uno de
cada diez individuos que salian del establecimiento correspondiente.

7 La edad media de los encuestados en ambos mercados se situé en torno a 21 afios, siendo
el 81,5% de los encuestados estudiantes en el mercado inglés y el 83,4% en el mercado espafiol.
Ademds, el 37,5% del total trabaja en el mercado inglés y el 35,6% lo hace en el mercado espa-
fiol. Por tanto, parte de los encuestados compaginan sus estudios con algin tipo de trabajo.

8 Segin el «2001 Census of Population» recogido en http//www.birmigham.gov.uk/commu-
nity, la poblacién de Birmingham del afio 2001 ascendia 977.087 personas, siendo el grupo com-
prendido entre 15 y 24 afios el 13,6% de dicha poblacién (132.519 personas). Y, segtin el «Cen-
so de Poblacién y Viviendas 2001» la poblacién de Zaragoza para el mismo afio era de 614.905,
siendo el segmento entre 15 y 24 afios el 12,9% de la poblacién (79.026).
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nizacién ya que no tienen sentido en este contexto (tabla 2), sobre los que se
sefialaba el grado de acuerdo en una escala de Likert de 7 puntos. El resto de
las variables se midieron utilizando escalas recogidas de la literatura previa que
se presentan en la tabla 3.

TaBLA 3. —Escalas de medicion de las variables

Variable Nomenclatura Items
CALIDAD CAL1 — La marca X fabrica ropa y calzado deportivo.
Park y Kim (2001) (Podrias indicar tu opinién sobre los productos
de esta marca? (1=muy malos, 7=muy buenos)
CAL2 — (Qué calidad crees que ofrece la marca X?

(1=baja calidad, 7=alta calidad)

FAMILIARIDAD FAM1 — (Qué grado de familiaridad tienes con los pro-

Dawar (1996) ductos X? (1=ninguna familiaridad, 7=gran fami-
FAM liaridad)

FAM2 — (Con qué frecuencia has comprado productos X?

(1=con poca frecuencia, 7=con mucha frecuen-

cia)

FAM3 — (Qué grado de conocimiento tienes sobre los pro-

ductos X? (l=poco conocimiento, 7=mucho

conocimiento)

AJUSTE AJU1 — (Podrfas indicarnos el grado de similitud que
Park et al. (1991) consideras que tiene este nuevo producto con los
AJU habitualmente ofrecidos por X? (1=ninguna simi-
litud, 7=mucha similitud)
AJU2 — (En qué medida crees que este producto es con-
sistente/coherente con la imagen de X? (1=nada
consistente, 7=muy consistente)

ACTITUD ACT1 — ¢(Podrias indicarnos tu actitud hacia el nuevo pro-
Klink y Smith (2001) ducto? (1=nada favorable, 7=muy favorable)
ACT ACT2 — Suponiendo que te planteases la compra de unos

pantalones vaqueros, ;considerarfas la posibili-
dad de comprar unos NIKE? (1=no es probable,
7=es muy probable)

5. Analisis de resultados

En este apartado se van a analizar los datos obtenidos para presentar los
resultados mas importantes. En primer lugar se procede a realizar el andlisis de
validacién de las escalas utilizadas para medir las distintas variables, y en
segundo lugar se procede al contraste de las hipdtesis planteadas. Tanto en el
proceso de validacién como en el de contraste del modelo se consideran los
datos de los dos mercados conjuntamente, para posteriormente, a través de un
andlisis multimuestra, comprobar si existen diferencias entre ambos mercados.
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5.1. VALIDACION DE LAS ESCALAS

El andlisis de validacién de las escalas utilizadas para medir las variables,
comienza con el cdlculo de la correlacién de cada item de la escala con los res-
tantes de la misma y se adopta como criterio general que si el item no alcan-
za el umbral éptimo de 0,3 no esta suficiente correlacionado con el resto, y
por tanto, se elimina de la escala correspondiente (Nurosis, 1993). Ademds, se
calcula el coeficiente de correlacién o el Alfa de Cronbach, segtin corresponda,
para analizar la consistencia de cada escala. El valor del Alfa de Cronbach debe
superar el valor 0,7 (Nunnally, 1978; Peter, 1979); lo cual se cumple en todos
los casos (tabla 4).

TaBLA 4.— Fiabilidad inicial de las variables

Variabl I Correlacién i 1 Alfa de Cronbach/
e fems orrelacion item-tota Coeficientes de correlacion*
CAL CALI 0,663 081
CAL2
FAM1 0,760
FAM FAM2 0,786 086
FAM3 0,693
AJU AU 0,723 0,73
AJU2
ACT ACTI 0,717 0,72
ACT2
IMA2 0,618
IMA IMA3 0,655 050
IMA4 0,742
IMAG6 0,496
IMD2 0,646
IMD IMD3 0,685 083
IMD4 0,745
IMD6 0,588

* En el caso de las variables con dos items se incluye el coeficiente de correlacién en
lugar del Alpha de Cronbach.

Posteriormente, para aquellas escalas que después de cumplir los dos crite-
rios anteriores tienen mds de tres items se realizan andlisis factoriales explo-
ratorios para analizar la unidimensionalidad de las mismas. En todos los ana-
lisis factoriales exploratorios se analiza la Prueba de esfericidad de Bartlett que
muestra un valor de p=0,000, lo que supone que la hipétesis nula de variables
incorrelacionadas no es significativa y por tanto tiene sentido aplicar el andli-
sis factorial; ademas, el K.M.O (Kaiser-Meyer-Olkin) es cercano a la unidad,
lo que indica una adecuacidn de los datos a un modelo de anélisis factorial. Ade-
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mads, se cumple que los items correspondientes de cada escala se agrupan en un
Unico factor y tienen una contribucién a la formacién del mismo superior a
0,5, siendo la varianza explicada superior al 60%. La tabla 5 presenta estos
resultados.

TABLA 5.—Andlisis exploratorio para la escala de imagen de marca antes y
después de la extension

IMA Carga IMD Carga
IMA2 0,791 IMD2 0,804
IMA3 0,830 IMD3 0,839
IMA4 0,885 IMD4 0,875
IMAG6 0,683 IMD6 0,757

KM.0.=0,732 KM.0.=0,789

P.E.B. Chi-cuadrado (6) = 1185,56 P.E.B. Chi-cuadrado (6) = 124325

(p = 0,000) (p = 0,000)

Factores: 1 Factores: 1

Autovalores = 2,565 Autovalores = 2,688

Varianza explicada = 64,11% Varianza explicada = 67,20%

Para continuar con la validacién de las escalas se realizan andlisis factoria-
les confirmatorios en los que se consideran las variables correspondientes del
modelo planteado®. El proceso comienza planteando el modelo de medida en
los que se consideran para cada variable todos los items que han quedado una
vez realizados los andlisis anteriores, y se va desarrollando un proceso secuen-
cial en el que se van eliminando items con el objetivo de ir mejorando la ver-
sioén inicialmente planteada (Hair ef al., 1999; del Barrio y Luque, 2000). Los
criterios que se siguen para eliminar los items son los propuestos por Jores-
kog y Sorbom (1993):

— Condicién de convergencia débil: consiste en comprobar la significativi-
dad de los coeficientes de regresion factorial entre cada uno de los items
y sus respectivas variables latentes (Steenkamp y van Trijp, 1991). Para
ello, se examinara si el valor del estadistico ¢ de student de cada item
supera el valor de la 7 para el nivel de significacion mads restrictivo, es
decir, al 1% (t> 2,58, p =0,01).

9 Se ha utilizado el método de estimacién de Médxima Verosimilitud Robusto, debido a que
varias variables no cumplian el requisito de normalidad. Para determinar la normalidad se utili-
zaron el test de asimetria y el test de curtosis, dado que analizan de manera independiente la asi-
metria y el posible apuntalamiento de la distribucién (Field, 2002). Asi, la mayoria de las varia-
bles tienen problemas de asimetria y curtosis (ver anexo 2). Esta falta de normalidad univariante
se refleja en la falta de normalidad multivariante, tal y como se ve en el andlisis del modelo de
medida, en el que se encontrd que los estadisticos que indican la curtosis multivariante presentan
valores muy altos (Coeficiente de Mardia = 28,18; Estimacion Normalizada = 19,89).
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— Condicién de convergencia fuerte: se analiza a través de los coeficien-
tes estandarizados. Asi, cuando algtin indicador presente una carga fac-
torial reducida (A < 0,5) se elimina (Hildebrant, 1987).

— Como tercer criterio se ha adoptado el de eliminar de forma secuencial
aquellos indicadores que, a pesar de cumplir las condiciones anteriores,
no presentan una relacion lineal fuerte. Esta caracteristica se analiza a
través de la R? y seria conveniente que superase el valor de 0,5 6, al
menos, el umbral minimo de 0,3 (Blesa, 2000; Martin y Cossio,
2001). Este estadistico nos informa de la contribucion de cada item
para explicar el modelo.

— Ademads se considera la optimizacién de la calidad de ajuste a través de
diferentes medidas de ajuste!”.

Una vez aplicados los criterios considerados en la eliminacién de items se

analiza la fiabilidad definitiva con el objetivo de verificar que el proceso de

TABLA 6.—Andlisis factorial confirmatorio para el modelo de medida de
imagen de marca

Variable Items A (t) R? Fiabilidad Andlisis de Media
latente Compuesta Varianza (desviacién
de la escala Extraida tipica)
CAL CALI 0,954 (33,64) 0910 09 081 4,75 (1,26)
CAL2 0,853 (27,52) 0,728
FAM FAM1 0,862 (35,66) 0,742 0,86 0,69 3,74 (1,53)

FAM2 0,869 (36,73) 0,755
FAM3 0,754 (25,04) 0,568

AJU AJUIL 0,796 (22.49) 0,581 0,85 0,74 2,61 (131)
AJU2 0,949 (29,82) 0,900
ACT ACTI 0,910 (31,86) 0,828 0,84 0,74 3,06 (1,48)
ACT2 0,788 (25.56) 0,621
IMA IMA3 0,796 (26,37) 0,633 085 0,74 430 (1,43)
IMA4 0,949 (36.,46) 0,861
IMD IMD3 0,801 (25,66) 0,642 0,82 0,70 3,82 (138)
IMD4 0,881 (28,36) 0,777
Medidas de Bondad ¥*=251,78 (50), (p < 0001); S-B %% =216, 32 (p < 0,000);
de Ajuste RMSEA =0,072; CFIrobust =0,971; IFI=0,968;

GFI=0953; AGFI=0914

10 Como criterios generales se puede considerar que un modelo tiene un buen ajuste cuando
el test de la Chi-cuadrado no es significativo (en el valor de este pardmetro influye el tamafio
muestral y el nimero de indicadores por lo que en ocasiones no se cumple la condicion) (Hair et
al., 1999; del Barrio y Luque, 2000); el indice RMSEA (Error de aproximacion cuadritico medio)
es inferior a 0,08 y los valores de los indices CFI robust (Indice de Ajuste Comparado robusto),
IFI (indice de Incremento de Ajuste), GFI (Indice de Bondad de Ajuste), AGFI (Indice de Bon-
dad de Ajuste Incremental), son iguales o superiores a 0,90 (Hair et al., 1999; Parra, 2003).
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depuracion ha sido conveniente. Para ello se utilizard, la fiabilidad compuesta
de la escala'' y el andlisis de la varianza extraida'? para cada una de las escalas
obtenidas (del Barrio y Luque, 2000). Por tltimo se analiza la validez discri-
minante para comprobar si el concepto medido por la variable es suficiente-
mente distinto a los demds (Lehmann, Gupta y Steckel, 1999).

El proceso y los criterios comentados se han aplicado hasta llegar al mode-
lo de medida cuyos resultados se resumen en las tablas 6 y 7.

TABLA 7.— Correlaciones y validez discriminante de las variables latentes
del modelo de medida de imagen de marca

CAL FAM AJU ACT IMA
FAM 0,711
(0,66; 0,76)
AJU 0,289 0,289
021;036) | (021;037)
ACT 0,353 0,330 0,702
028;043) | (025;041) (0,64; 0,76)
IMA 0,687 0,684 0,231 0,288
0,63;0,74) | (0,59;0,70) (0,15;031) | (0.20;037)
IMD 0,501 0,504 0,379 0,501 0,729
043;057) | (043;0,58) 0,30;046) | (0.43;0.,58) (0,66 0,79)

Nota: la correlacion entre cada variable aparece en negrita.

5.2. CONTRASTE DEL MODELO Y DE LAS HIPOTESIS

Antes de contrastar las hipétesis del modelo planteado, vamos a compro-
bar si la estrategia de extensién de marca provoca un efecto de dilucion en la
imagen.

Para ello, considerando los items que han quedado validados de la escala de
imagen de marca, se ha calculado la media de los mismos antes y después de
la extension para cada marca con cada extension, en ambos mercados. En las
figuras 2 y 3 podemos observar como en todos los casos se ha producido una
disminucién en el valor de la imagen de marca, en mayor o menor medida.

Una vez que hemos comprobado que la estrategia de extensién de marca
provoca un empeoramiento de la imagen de marca, nos planteamos contrastar
las hipétesis del modelo.

Para contrastar las hipétesis se utiliza un andlisis de ecuaciones estructu-
rales planteando el modelo con los datos obtenidos de los dos mercados (mer-
cado inglés y mercado espafiol). La tabla 8 resume los resultados obtenidos.

' Mide la consistencia interna de un constructo y es aconsejable que este coeficiente supere
el valor de 0,7 (Hair et al., 1999).

12 Mide la cantidad global de la varianza de los items explicada por la variable latente y es
aconsejable que su valor supere el umbral de 0,5 (Hair et al., 1999; del Barrio y Luque, 2000).
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FIGURA 2.—Efecto de la extension de marca en la imagen de marca en el
mercado inglés
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FIGURA 3.—Efecto de la extension de marca en la imagen de marca en el
mercado espaiiol
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En la tabla 8 observamos que el coeficiente que relaciona la familiaridad
con la imagen de marca antes de la extensidn es positivo y significativo (f =
0,69, t = 17,15) lo que significa que se verifica la hipdtesis H1, y por tanto,
cuanto mayor es la familiaridad del consumidor con una marca mayor serd la
valoracion de la imagen de marca antes de la extensién. Sin embargo la hip6-
tesis H2 que relacionaba la familiaridad del consumidor con la marca con la
actitud del mismo hacia la extension se rechaza, ya que el coeficiente no es sig-
nificativo.
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TABLA 8.— Contraste de las hipotesis del modelo para la imagen de maraa

Hipotesis Coeficientes estandarizados (t) Se cumple

Hl: FAM — IMA 0.,69%* (17,15) Si
H2: FAM —ACT 0,06 (1,09) NO
H3: IMA — CAL 0,73** (18,25) Si
H4: CAL — ACT 0,12% (2.23) SI
H5: IMA — ACT 0,04 (0,486) NO
H6: IMA — IMD 0,61** (15,18) Si
H7: ACT — IMD 0,33%* (5,96) Si
HS8: AJU — ACT 0,67** (18,60) st
H9: AJU — IMD 0,01 (0,14) NO
Medidas de Bondad de Ajuste x* =352,78 (54), (p < 0,001);

S-B %2 = 314,73 (p < 0,000);

RMSEA = 0,084,

CFI robust = 0,954; TIFI = 0,953;

GFI = 0,936; AGFI = 0,892

* = significativo al 5%; ** = significativo al 1%.

Con respecto a la hip6tesis H3 se comprueba que la imagen de marca antes
de la extension tiene un efecto positivo en la calidad percibida de la marca
(B =0,73,t=18,25). Asi, cuanto mayor es la valoracién de la imagen de mar-
ca antes de la extensién mayor es la calidad que el consumidor percibe de la
misma. También, se acepta la hipdtesis H4 ya que el coeficiente que relaciona
la calidad percibida de la marca con la actitud hacia la extension es positivo y
significativo (= 0,12, t = 2,23).

La siguiente relacién que postulaba un efecto positivo de la imagen de mar-
ca antes de la extension y la actitud del consumidor hacia la misma (H5) se
rechaza debido a que el coeficiente no es significativo.

Sin embargo, las dos siguientes hipétesis (H6, H7) se cumplen. Asi, se
demuestra que cuanto mayor es la imagen de marca antes de la extensién mayor
lo es después de la extension (f = 0,61, t = 15,18). Esta relacion es clara y
l6gica, ya que aunque se produzca un efecto de dilucién en la imagen de mar-
ca como consecuencia de la realizacion de la extension, si se partia de una ima-
gen buena se seguird teniendo también una imagen buena después de la exten-
sién. Ademas, la actitud del consumidor hacia la extension tiene un efecto
positivo en la imagen de marca después de la extension (f = 0,33, t = 5,96).
Si el consumidor acepta bien el nuevo producto lanzado al mercado con un
nombre de marca ya existente, lo que se producird es que la valoracion que haga
de la imagen de marca sea también buena.

Por ultimo, se comprueba que conforme mayor es el ajuste percibido entre
la extension y la marca madre mejor es la actitud del consumidor hacia la
extension (f = 0,67, t = 18,60), y esto significa que se cumple la hipétesis
HS8 que postulaba un efecto directo del ajuste en la actitud.

Por otra parte, el grado de ajuste no parece tener ningtin efecto en la valo-
racion de la imagen de marca después de la extension, por lo que se rechaza la
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hipétesis H9. Este tltimo resultado parece 16gico ya que en la medicién de la
imagen de marca los items se refieren a aspectos generales de la marca asocia-
dos con su nombre, y por tanto si las extensiones son coherentes con los pro-
ductos anteriores de la marca aunque difieran en su grado de ajuste, como es el
caso de las consideradas en la investigacion, la influencia directa de esta varia-
ble en la imagen no se produce. Sin embargo, si que existe un efecto indirec-
to significativo del ajuste en la imagen de marca después de la extension a tra-
vés de la actitud, tal y como se puede ver en la tabla 9'3.

Ademds, se han obtenido otros efectos indirectos o mediadores significati-
vos, que se presentan también en la tabla 9. Asi, la familiaridad con la marca
tiene un efecto en la calidad a través de la imagen de marca antes de la exten-
sién. También, la familiaridad influye indirectamente en la imagen de marca
después de la extension a través de la imagen de marca antes de la extension.
Por otra parte, la calidad percibida se relaciona indirectamente con la imagen
de marca después de la extension a través de la actitud hacia la extension. Y,
aunque la imagen de marca antes de la extension no ha presentado una influen-
cia directa en la actitud hacia la extension, si que lo hace de forma indirecta a
través de la calidad.

TABLA 9.— Efectos indirectos o mediadores

Relaciones Coeficientes Test de Aroian p

FAM — IMA — CAL 0,489 ** (0,69 x 0,73) 12,441 0,000
IMA — CAL — ACT 0,087 * (0,73 x 0,12) 2,201 0,028
FAM — IMA — IMD 0,420** (0,69 x 0,61) 11,306 0,000
CAL — ACT — IMD 0,039* (0,12 x 0,33) 2,055 0,040
AJU — ACT — IMD 0,221%** (0,67 x 0,33) 5,670 0,001

* = significativo al 5%; ** = significativo al 1%.

Para analizar si existen diferencias en el comportamiento del modelo entre
los dos mercados, se procedid a realizar un andlisis multimuestra tal y como
se recoge en la tabla 10. En dicha tabla se presentan los resultados del con-
traste de las hipétesis en el mercado inglés y en el mercado espaifiol, y, a tra-
vés del Test del Multiplicador de Lagrange (LM Test), se analizan si existen
diferencias estadisticamente significativas entre los coeficientes obtenidos en el
mercado ingles y espafiol, para cada hipétesis. En términos generales podemos
concluir que el modelo se comporta del mismo modo en ambos mercados, ya
que tan s6lo se encuentran diferencias significativas, para un nivel de confian-
za del 99%, entre los coeficientes que relacionan la variable familiaridad con la

13 Para estudiar si los efectos indirectos o mediadores son significativos se ha utilizado el test
de Aroian, que es una variacion del test de Sobel (Baron y Kenny, 1986; Preacher y Leonardelli,
2001).
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imagen de marca antes de la extensién. Atin asi, la hipétesis que afirma que la
familiaridad tiene un efecto positivo en la imagen de marca antes de la exten-
sién, se cumple tanto en el mercado ingl€s como en el espanol (3, = 0,64, t =
10,83; BE =0,76,t = 15,02). Para considerar la existencia de diferencias sig-
nificativas entre otros coeficientes habria que considerar un nivel de confianza
inferior al 95%. En este caso, podriamos afirmar que existen diferencias entre
los coeficientes que relacionan la variable imagen de marca antes de la exten-
sién con la variable imagen de marca después de la extension, y lo mismo ocu-
rrirfa con los coeficientes que relacionan la actitud hacia la extensién con la
imagen después de la extension. Atn asi, en estos dos casos los coeficientes
que relacionan las variables comentadas en ambos mercados son también posi-
tivos y significativos.

Un resultado sorprendente es que la relacion entre la calidad percibida de la
marca y la actitud hacia la extension se cumple en el mercado inglés (8, = 0,20,
t = 3,13), pero no en el espanol (B, = 0,09, t = 0,88). Sin embargo, no exis-
ten diferencias estadisticamente significativas entre ambos coeficientes. Esto
puede ser debido a que la relacién entre ambas variables en el mercado inglés
es muy débil, ya que el coeficiente no es muy elevado.

Este udltimo resultado demuestra que los dos mercados se comportan del
mismo modo en lo que se refiere al efecto que tiene la estrategia de extension
de marca en la imagen de marca. Esto vendria explicado por el hecho de que el
modelo se aplica a productos deportivos que son de gran consumo en el mer-
cado joven en ambos paises. Ademds, en ambos paises las empresas de las
marcas consideradas realizan campafias de comunicacion global, y por tanto las
diferencias culturales no influirfan en el caso de estudio.

6. Conclusiones e implicaciones

El objetivo fundamental de este trabajo ha sido analizar el efecto que tiene
la estrategia de extension de marca en la imagen de marca. Ademads, como la
estrategia de extension de marca suele ser aplicada por grandes empresas, algu-
nas de las cuales operan con una estrategia internacional, se ha planteado un
estudio aplicado a dos mercados europeos, el inglés y el espaiiol.

A partir de los datos obtenidos en cada mercado se ha demostrado que la
estrategia de extension de marca provoca un efecto de dilucién en la imagen de
marca. Partiendo de esta premisa se ha analizado la influencia de determinadas
variables en la imagen de marca después de la extension, con el objetivo de
conocer en cudles las empresas tienen que hacer incidencia para que la imagen
de marca después de la extension sea la mejor posible.

Asfi, hemos comprobado que cuanto mayor es la familiaridad que los con-
sumidores tienen con los productos de la marca, mayor es la valoracién que
hacen de la imagen de marca antes de la extension, es decir, mejor consideran
a la marca basdndose en aspectos relacionados con lo que el nombre les sugie-
re. A su vez, cuanto mayor es la imagen de marca antes de la extensién que un
consumidor tiene, mejor es la calidad que percibe de los productos de esa mar-
ca. Por otra parte, cuanto mayor es la imagen de marca antes de la extension,
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mayor va a ser la valoracién que hard el consumidor de dicha imagen después
de la extension.

Ademds, existe una relacion positiva entre el ajuste y la actitud hacia la
extension. Por tanto, cuanto mejor es el ajuste entre los productos originales
de la marca y el nuevo producto, mejor es la actitud que el consumidor tiene
hacia ese nuevo producto, que se traducird en una mejor aceptacion y, por tan-
to en una posible compra.

Sin embargo, no se ha demostrado la influencia de la familiaridad del con-
sumidor con los productos de la marca en la actitud hacia el nuevo producto;
ni tampoco, la influencia de la imagen de marca en dicha actitud. La primera
relacién tampoco ha sido demostrada en algin trabajo reciente como es el de
Diamantopoulous, Smith y Grime (2005), y la segunda no ha sido corrobora-
da en algunas investigaciones (White y Lomax, 1999; Mather, 2003). El
hecho de que la familiaridad no influya directamente en la actitud hacia el nue-
vo producto en este modelo se puede deber a que las marcas consideradas eran
familiares para casi todos los consumidores y, por tanto no sea una variable
importante a la hora de decidir comprar el nuevo producto. Y, una explicacién
similar se puede dar en cuanto a la no influencia de la imagen de marca antes
de realizar la extension en la actitud. En el presente modelo la variable que més
afecta a la actitud es la medida en que el nuevo producto se parece mds a los
habituales de la marca. No obstante, también se ha encontrado un efecto indi-
recto de la imagen de marca en la actitud a través de la calidad.

El efecto de la calidad percibida de la marca en la actitud hacia el nuevo pro-
ducto se cumple en el modelo global, aunque con un coeficiente muy peque-
flo. Sin embargo, cuando se analiza el modelo para cada mercado, se observa
que se verifica s6lo en el mercado inglés. Aunque resulta sorprendente que no
se cumpla en el mercado espafiol, esta relacién tampoco se ha podido demos-
trar en algunos trabajos previos (Aaker y Keller, 1990; Keller y Aaker, 1992
y Hem et al., 2003). El hecho de que la relacién sea significativa en el merca-
do inglés puede ser debido a que quiza alli le den mds importancia a la calidad
que en el espaiiol. En cualquier caso el coeficiente es muy pequefio y no se
encuentran diferencias significativas entre los coeficientes obtenidos en ambos
mercados.

En cuanto al comportamiento global del modelo en el mercado inglés y en
el espafiol tenemos que concluir diciendo que no se observan grandes diferen-
cias, ya que tan s6lo se encuentran en el caso de la relacion entre la familiari-
dad con la marca y la imagen de marca antes de la extension, siendo en cual-
quier caso relaciones demostradas en ambos mercados.

Este estudio contribuye a incrementar la literatura de extension de marca y
de imagen de marca, recogiendo ademds la consideracién de ambos aspectos
conjuntamente. La presente investigacién ha demostrado que la estrategia de
extension de marca tiene un efecto de dilucién en la imagen de marca percibi-
da por los consumidores, ya que pueden confundir las creencias y asociaciones
que tienen en su mente.

El planteamiento de un modelo de ecuaciones estructurales en el que se han
considerado variables relacionadas con la marca y con la extensién ha permiti-
do comprobar cudles son las que tienen una influencia directa o indirecta en la

102 Cuadernos de Economia y Direcién de la Empresa. Nim. 36, septiembre 2008, pags. 077-112, ISSN: 1138-5758



E. Martinez, J. M. Pina 'y L. de Chernatony Influencia de la estrategia de extension de marca...

imagen de marca después de la extension, y por tanto son las mds relevantes
a la hora de incrementar la valoracién de la imagen de marca en el mercado.

Desde un punto de vista préctico, estos resultados implicarian que una
empresa que tiene una imagen de marca buena en el mercado antes de realizar
una extension correrd un menor riesgo cuando lanza un nuevo producto al mer-
cado con su mismo nombre de marca. Ademds, su mejor mercado son los con-
sumidores que ya conocen los productos de la marca y que a su vez tienen una
mejor imagen de ella. Tampoco la empresa debe olvidarse de que cuanto mds
cercano sea el nuevo producto con los que habitualmente ofrece, mejor serd la
aceptacion que tendran los nuevos productos por los consumidores lo que a su
vez se puede traducir en una mejor valoracion de la imagen.

En cuanto al efecto directo del ajuste en la imagen de marca se ha com-
probado que no se produce ninguna influencia de caracter directo; por esta razén
si las empresas hacen énfasis en sus campaiias de comunicacion en el nombre
de la marca mds que en los atributos de los productos, tendrdn unas mayores
posibilidades de lanzamiento de nuevos productos, incluso més alejados de los
que habitualmente la empresa ofrece.

La coincidencia de los modelos estudiados en los dos mercados demostra-
ria que la respuesta de los consumidores ingleses y espafoles es parecida ante
las extensiones de marca y, por tanto la estrategia de extension de marca, en el
caso de marcas globales, puede desarrollarse con una estrategia internacional,
haciendo incidencia en las mismas variables para que la percepcién que los con-
sumidores tienen de la imagen de marca sea buena en todos los mercados.

Como todo estudio el presente trabajo de investigacién no estd exento de
limitaciones, algunas de las cuales generan lineas futuras de investigacién que
a continuacion se comentan. Asi, los resultados obtenidos son validos en el
contexto en el que se ha realizado la investigacion, en el caso de marcas inter-
nacionales de productos deportivos que comercializan bastantes productos bajo
su nombre y que suelen realizar campafias de comunicacién fuertes. Por tanto,
habria que considerar otros tipos de productos y marcas para comprobar si se
mantienen los resultados.

Ademas, los datos se han obtenido a través de una encuesta en el mercado
lo que nos ha permitido evitar algunos de los problemas de la experimentacion.
El hecho de que cada encuestado haya estado expuesto s6lo a una marca y a una
extension ha permitido reducir el tamafio del cuestionario, no obstante, esto
puede influir en los resultados, ya que en el mercado real los consumidores estdn
expuestos a varias marcas a la vez. Ademads, plantear las dos extensiones a la
vez puede proporcionar unos resultados distintos en variables como el ajuste, la
actitud hacia el nuevo producto y la imagen de marca después de la extension.
En este sentido, se podria plantear como estudio alternativo que cada encuesta-
do valorase esas variables para las dos extensiones a la vez, aunque esto supon-
dria un cuestionario mds largo, y probablemente llevaria a considerar la técnica
de experimentacion. Esta técnica nos podria permitir incluir otro tipo de varia-
bles que no pueden ser contrastadas en una encuesta en el mercado.

Otra linea futura, serfa poder aplicar el estudio en mds paises lo que nos
permitiria poder realizar afirmaciones mds generalizadas sobre la influencia de
la estrategia de extension de marca en la imagen de marca.
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ANEXO 1.— Extensiones de marca utilizadas en el segundo pretest en los mer-
cados inglés y espariol

MERCADO INGLES

MERCADO ESPANOL

Bebida isotonica

Bebida isoténica

Utensilios de jardinerfa

Bricolaje

Camara de fotos

Cédmara de fotos

Chicle Chicle
Coche Coche
Maleta Maleta
Muebles del salén Ordenador

Ordenador Pantalén vaquero
Pantal6n vaquero Televisién
Television Videojuego
Videojuego

Nota: En el mercado inglés se incluy6 «Muebles del salén» que no se considerd en el mer-
cado espaiiol y la categoria «Utensilios de jardineria» se sustituyé por «Bricolaje», mds

adecuada en el mercado espaiiol.
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ANEXO 2.—Test de asimetria y test de curtosis
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Variable Test de asimetria Test de curtosis Normalidad
CALL1 -4.390 0,773%%* NO
CAL2 -5,787 0,330%* NO
FAM1 -1,409%* 2,364 NO
FAM2 2,889 2435 NO
FAM3 -1,066%* 2,134 NO
AJUL 8,910 1,060%* NO
AJU2 7,159 1,320%* NO
ACT1 3,843 1,938* NO
ACT2 5,241 2,143 NO
IMA1 -3,397 1,143%%* NO
IMA2 -1,761% 1,901% St
IMA3 -3,657 1,700%* NO
IMA4 -1,857* 1,899 Si
IMAS -3,088 2,118 NO
IMA6 -2,602 1,931%* NO
IMD1 -0,970%* 1,5217%%* Si
IMD2 -0,273%* 2,041 NO
IMD3 -0,873%* 1,809%* Si
IMD4 0,232%%* 1,871% Si
IMD5 0,622%%* 2,126 NO
IMD6 -2,146 2,119 NO

* = significativo al 5%

** = significativo al 1%.
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