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Objetivo:  
 
Este presente trabajo se centra en la investigación de la influencia de la identidad de marca en la introducción de nuevos 
productos. En concreto, se analizará cuál es la importancia de la identidad, basada en el concepto de Meffert y Burmann, en 
la extensión de la marca de los productos de lujo.  
 
Metodología 
 
El diseño de la investigación implicará métodos en los que la gran mayoría son cualitativos. 
 
En lo que respecta a la recopilación de datos, se llevará a cabo principalmente mediante una revisión exhaustiva de la 
literatura existente sobre el tema, analizando en particular las revistas de investigación, los libros y los artículos científicos 
especializados en el campo de Marketing.  
En una primera aproximación a los conceptos, se ha examinado la labor de numerosos expertos en este campo, entre los 
que cabe mencionar a Aaker (1996) y Kotler (2006), así como a Meffert y Burmann (2018).  
 
En una segunda parte, se analizarán casos concretos de empresas de lujo para ver cómo se aplica en la práctica la gestión 
de marcas basada en la identidad y la extensión de marcas. Los datos para esto se obtienen principalmente del sitio web de 
la compañía y de los informes anuales que se publican allí. Además, se analizan libros especializados en el secreto del éxito 
de estas empresas. 
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