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RESUMEN

Las previsiones de expansion del sector del lujo estdn impulsando a muchas empresas de
la industria a buscar estrategias de crecimiento para fortalecer su posicion en el mercado
y superar a sus competidores. Entre muchos de los métodos para conseguirlo, la extension
de marca es una de las opciones por las que més se apuesta en la industria del lujo. Esta
estrategia de crecimiento consiste en lanzar un producto nuevo bajo una marca ya
existente, y gracias a esto las empresas obtienen ventajas como la reduccion de costes y

el aumento de nuevos clientes que ya conocian la marca madre.

Son cada vez mas las empresas de este sector las que estan siguiendo una estrategia de
extension de marca orientada hacia la industria del disefio de interiores, y por ello tiene
cabida esta investigacion. Este estudio tiene por objeto determinar cudles son los factores
de éxito para que este tipo de crecimiento funcione en el sector del lujo hacia el sector del

interiorismo.

Palabras clave: marca, extension de marca, capital de marca, industria del lujo, sector

del diseno de interiores.



ABSTRACT

Forecasts for expansion in the luxury sector are driving many companies in the industry
to seek growth strategies to strengthen their position in the market and outperform their
competitors. Among many of the methods to achieve this, brand extension is one of the
most popular options in the luxury industry. This growth strategy consists of launching a
new product under an existing brand, and thanks to this, companies obtain advantages
such as cost reductions and an increase in the number of new customers who already

know the parent brand.

More and more companies in this sector are following a brand extension strategy oriented
towards the interior design industry, and this is the reason for this research. This study
aims to determine what are the success factors for this type of growth to work in the

luxury sector towards the interior design industry.

Keywords: brand, brand extension, brand equity, luxury industry, interior design sector.



1. INTRODUCCION

1.1.0bjetivos

El objetivo principal de este estudio académico es determinar cudles son los factores de
¢xito de una marca de lujo en una extension de marca de categoria. Para conseguir esto,
han de alcanzarse los siguientes objetivos més concretos, que son:

- Determinar el concepto de extension de marca

- Determinar qué es una extension de categoria

- Analizar la estrategia de extension de marca en el sector del lujo

- Determinar qué factores son necesarios para que una extension de marca de lujo

tenga éxito
- Aplicar estos factores de éxito a dos casos concretos de extensiones de categoria

de marcas de lujo hacia el sector de la decoracion

1.2.Justificacion e interés del tema

La marca es actualmente un recurso destacado y una potencial fuente para presentar una
ventaja competitiva (Stegemann, 2011). En este sentido, la extension de marca ha sido
una estrategia que muchas empresas de la industria del lujo han seguido en la ultima
década, ya que, si se realiza exitosamente, aumenta el valor de la marca gracias a uno de
sus activos mas valiosos: el valor de marca de la marca madre (Stegemann, 2011; Tauber,

1981).

Entrar a una nueva categoria de producto no tiene siempre el éxito esperado, y por ello
muchos académicos especialistas en la materia han investigado acerca de este tema. El
presente trabajo pretende completar en mayor medida estos estudios analizando qué
factores son necesarios para que hoy en dia una empresa del sector del lujo realice de

forma efectiva una extension de marca.

Los consumidores de las marcas de lujo atribuyen una gran importancia a los valores que
estas promulgan y proyectan en sus productos. Por esta razon, cuando una marca madre
realiza una estrategia de extension de marca debe seguir una adecuada estrategia, para no

desviar su foco de aquellos valores que fortalecen a la marca.



1.3.Metodologia

Para la realizaciéon de este trabajo se sigue un enfoque de investigacion deductivo, que
consiste en el conocimiento de generalizaciones y, posteriormente, se identifican si estas
se aplican a casos especificos. Las conclusiones, en este caso, se obtienen a través de la
observacion de ejemplos concretos para después generalizar la clase completa (Abreu,

2015).

Se utilizan dos metodologias. La primera de ellas, para la revision de la literatura, utiliza
fuentes de datos secundarias, y también recurre a fuentes primarias. El primer tipo de
fuente, la secundaria, es necesaria para la obtencion de informacion para la comprension
del marco teorico acerca de la estrategia de extension de marca. Por lo tanto, realiza una
revision de la literatura gracias a libros, revistas y articulos de bases de datos como
Scopus, Jstor, ResearchGate y Google Scholar. Las palabras clave utilizadas en estas
bases de datos han sido las siguientes: “extension de marca”, “marca madre”, “extension
de categoria”, “extension de linea”, “capital de marca de la marca madre”, “ajuste
percibido”. Se ha realizado una busqueda de estas palabras tanto en espafol como en

inglés. En esta revision de la literatura sobre extension de marca se obtienen los

determinantes de éxito de las distintas marcas de lujo.

En la segunda metodologia, para realizar el analisis empirico, se ha aplicado la técnica de
la observacion de las fuentes primarias, para poder analizar estudios de caso de diferentes
marcas que han seguido una estrategia de extension de marca, para asi conocer los
parametros comunes entre estas empresas de lujo y posteriormente realizar un exhaustivo

andlisis para alcanzar los objetivos del presente trabajo.

1.4.Estructura del trabajo

Este estudio se centra en un analisis progresivamente detallado para derivar conclusiones
que satisfacen los objetivos previamente establecidos. Para lograr los objetivos, se
comienza en un primer apartado con una constatacion del estado de la cuestion a través
de una introduccion al tema, en el que se delimitard el concepto de extension de marca,
sus elementos, el proceso de implementacion de esta estrategia, los tipos de extensiones

que hay y las ventajas y desventajas que presentan.



Seguidamente se incluye un nuevo capitulo en el que se aborda una revision de la
literatura del marco de la estrategia de extension de marcas de lujo que ayuda a cumplir
uno de los objetivos del presente trabajo: determinar cudles son los factores de éxito
cuando estas marcas se extienden. En él, se revisan diferentes estudios acerca de
extensiones de marcas de lujo que incluyen los que se consideran, segiin cada autor, los

determinantes de éxito mas relevantes.

El siguiente apartado consiste en la creacion de un modelo propio que determinara los
factores de éxito seleccionados. Cada uno de ellos es explicado minuciosamente, para
después aplicarlos en un analisis empirico de dos casos de marcas que han realizado
extensiones de marca hacia el sector de la decoracion: Fendi y Gucci. Después, se expone
un andlisis con los resultados obtenidos. Finalmente, se facilitan unas conclusiones y se

proponen lineas de investigacion futuras.



2. LA ESTRATEGIA DE EXTENSION DE MARCA

2.1. Concepto y elementos

Como bien se expone previamente, uno de los objetivos del presente trabajo es determinar
el concepto de extension de marca, y posteriormente analizar la estrategia de extension
de marca en la industria de lujo. Para lograr una comprension profunda de este fenémeno,
se realizara en este apartado una exhaustiva revision de la literatura existente, abarcando
estudios tedricos que han investigado las dinamicas asociadas con las extensiones de
marca. Se pretende, pues, revisar la definicion de extension de marca, asi como los
desafios y oportunidades que este proceso conlleva. Este enfoque ayudara a esclarecer la

naturaleza y el alcance de la extension de marca como estrategia de crecimiento.

En la gestion de marcas, una de las estrategias mas comunes en muchos sectores es la
extension de marca (Kim y Park 2019; Peng et al., 2023). Esta consiste en el lanzamiento
de nuevos productos al mercado usando el nombre de una marca ya existente (Kapferer,
2008). Actualmente, esta decision de marketing es muy utilizada dada su eficacia para
introducir nuevos productos en el mercado, como bien su definicion indica (Lee y Yoon,
2022). De hecho, se afirma que hasta un 95% de los nuevos productos se lanzan bajo una

marca ya existente (Song et al., 2022).

Segtin Kapferer (2008), si no se realizan cambios en la marca es imposible que un negocio
crezca indefinidamente. Por ello, para que una marca evolucione la extension de marca
se convierte en una opcion estratégica para alcanzar su crecimiento a largo plazo,
especialmente después de haber explorado distintas alternativas. Son numerosas las
empresas que han optado por capitalizar el valor de sus marcas, teniendo en cuenta que
son activos fundamentales, lanzando nuevos productos al mercado bajo algunas de sus

marcas mas solidas (Keller, 2013).

Una vez definido el concepto y argumentado la utilizacion de esta estrategia, cabe
entender los elementos que la componen y como se lleva a cabo. Para que se realice una
extension de marca, un prerrequisito indispensable es la existencia de una marca madre.
Esta ultima es definida por Kotler y Keller (2012) como la marca ya existente que hace

posible la extension de marca. Aunque tiene sus diferencias respecto a la marca madre,

10



la extensidon de marca mantiene una conexion intrinseca con la marca madre manifestada
en la categoria de producto que comparten, un mercado objetivo con atributos similares

o situaciones de uso parecidas (Lee y Yoon, 2022).

2.2. Proceso de extension de marca

Antes de que una marca se aventure a realizar una extension, se deben seguir ciertos pasos
para tomar la decision adecuada. Segiin Paul Garrison, profesor de la Maastricht School
of Management de los Paises Bajos (2023), el primer paso es conocer las necesidades,
actitudes y estilo de vida del cliente en los segmentos relevantes. Esto implica comprender
las necesidades funcionales y emocionales de los clientes actuales y de los potenciales

segmentos de clientes, dentro de la categoria de la marca.

A continuacion, la marca debe, introspectivamente, saber qué representa. Es decir,
conocer cudl es su posicionamiento en la mente del consumidor. En esta fase es necesario
comprender sus atributos, personalidad, e identidad que transmite. También se examina
la marca para determinar cudl es el valor principal que la nueva extension debe compartir
para mantener la conexion con la marca madre (Garrison, 2023). Después, se deben
extrapolar los rasgos distintivos de la marca a areas de beneficios adicionales pero
relacionados. Por ejemplo, las marcas de lujo a menudo encuentran inspiracion en su
historia para crear nuevas extensiones. Asimismo, es esencial definir los atributos
necesarios para que un producto pueda llevar el nombre de la marca, garantizando asi que

la marca aporte un valor adicional a la categoria de productos (Kapferer, 2008).

Tras esa fase de reflexion interna, se analizan las opciones de extension mediante filtros
de viabilidad, ya que esta estrategia conlleva cambios en aspectos como el proceso
productivo, el saber hacer, los canales de distribucion y la comunicacién, entre otros.

Ademas, estos cambios requieren de financiacion (Kapferer, 2008).

Finalmente, se elige la estrategia adecuada para extender la marca. Después de entender
a los clientes actuales y potenciales, se llega al tltimo paso, que es determinar si el nuevo
producto deberia ser una extension de marca o una marca nueva independiente. En la
mayoria de los casos, las carteras de familias de marcas son la opcion elegida, ya que

amplia el atractivo de las marcas principales a nuevos segmentos y usos, lo que puede
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permitir aumentar los precios y los margenes de beneficio. En resumen, la decision de
cuando, como y por qué lanzar un nuevo producto se toma con mayor confianza

(Garrison, 2023).

Figura 1: Flujo del proceso de decision de extension de marca

Conocimiento de Analisis )
necesidades introspectivo de Filtros de Eleccion de
funcionales y la marca. ;Qué viabilidad la estrategia
emocionales de los representa? dela - adecuada
consumidores extension

Fuente: Elaboracion propia a partir de Garrison (2023) y Kapferer (2008)

2.3. Tipos de extension de marca

Tras entender el concepto de extension de marca y el proceso que conlleva implementar
esta estrategia, se puede clasificar de distintas formas. En primer lugar, y la mas
caracteristica de todas, es la clasificacion de extension de marca segun su definicion. Se
incluyen en esta categorizacion las extensiones de linea y las extensiones de categoria.
En segundo lugar, las extensiones de marca pueden seguir distintas estrategias de
denominacién, y se distinguen las extensiones de marcas directas, las submarcas y el
cobranding. Por ultimo, las extensiones de marca pueden ser horizontales o verticales,

dependiendo del precio relativo y calidad de los productos o servicios que ofrecen.

2.3.1. Tipos de extension segun su definicion

Para comprender la literatura acerca de las extensiones de marca, cabe mencionar que hay
disparidad de opiniones entre los expertos del Marketing en cuanto a los tipos de
extensiones que existen seguin su definicion. Por un lado, autores como Aaker y Keller
(1990) y Kapferer (2008) entienden que la extension de marca solo puede darse cuando
se da una diversificacion hacia una categoria de producto distinta de la que la marca madre
se ocupa. En este caso, hacen una distincion entre extension de marca y extension de

linea, que se procedera a desarrollar en siguientes apartados.

Por otro lado, autores como Lane (2000), Milberg et al. (2023) y Keller y Kotler (2016)
en sus ultimas publicaciones, se refieren al término “extension de marca” de forma mas

general, incluyendo bajo esta definicion el lanzamiento de productos tanto de la misma
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como distinta categoria del producto original de la marca madre. En este caso hablan
indistintamente de extension de linea y extension de marca. Tras aclarar los matices que
los distintos académicos del ambito del Marketing aplican al concepto de extension de

marca, se llevard a cabo una explicacion con mayor profundidad de ambos tipos.

Extension de linea

La extension de linea es aquella estrategia que aplica la marca madre para un nuevo
segmento de mercado dentro de una categoria de producto que la marca ya atiende.
Normalmente estas extensiones de linea afiaden cambios en el producto como el sabor, el
tamafio, la forma, o una aplicacion diferente (Keller, 2013; Kotler y Keller, 2016). Un
ejemplo de este tipo de extension seria la crema para piel mojada de ducha de Nivea, la
crema en lata, y el bote body milk de 400 mililitros, pues se han ido lanzando al mercado

distintos tipos de formatos y envases (Kim y Park, 2019).

Muchos investigadores del dmbito del Marketing han demostrado que es mas probable
que tengan éxito al realizar extensiones de linea aquellas marcas que son reconocidas, en
comparacion con otras marcas (Keller, 2013). Esto se debe a que muchas compaiiias
aprovechan el valor de sus marcas para lanzar estos nuevos productos bajo el nombre de

sus marcas mas potentes (Kotler y Keller, 2016).

Como se ha explicado previamente, autores como Kapferer (2008) sostienen que las
extensiones de linea, siendo el método mas elegido para el lanzamiento de nuevos
productos, se deben diferenciar de las extensiones de marca. Este autor subraya que la
diferencia entre ambas radica en que las extensiones de marca son una verdadera
diversificacion hacia diferentes categorias de productos y clientes, mientras que con las

extensiones de linea se satisfacen las mismas necesidades al mismo segmento de clientes.

Algunos de los beneficios de las extensiones de linea segiin Kapferer (2008) son los
siguientes:
- Permiten ampliar la oferta principal de producto mediante la variedad, como, por
ejemplo, la marca Head & Shoulders y su Dry Scalp Shampoo (Keller, 2016).
- Posibilitan segmentar de forma mads precisa las necesidades de los consumidores.

En el caso de las marcas de champt, estas lanzan al mercado distintos tipos de

13



champtl seglin las necesidades del cuero cabelludo de los consumidores, de su
edad y del tipo de cabello (Kapferer, 2008).

- Crean la oportunidad de ofrecer productos complementarios. Un ejemplo seria
una marca especializada en caida de cabello que, ademas de champt, ofrecera

otros productos como la mascarilla anticaida de la misma gama (Kapferer, 2008).

Extension de categoria

Las extensiones de categoria nacen cuando, a través de una marca madre se entra en una
categoria de producto distinta a la que atiende la marca actualmente (Keller 2013; Kotler
y Keller, 2016). Un ejemplo de este tipo de extension de marca seria Versace, empresa
de moda de lujo, que ha abierto hoteles. En este caso, la categoria de moda es totalmente

remota a la de los hoteles (Albrecht, 2013b).

Las compafiias que aplican este tipo de estrategia quieren especializarse en nuevas
categorias para aumentar sus ventas en un futuro, pues ven una gran oportunidad de
crecimiento (Kapferer, 2008), ya que expanden su cobertura de mercado incorporando

nuevos consumidores a la marca (Keller, 2009).

2.3.2. Tipos de extension segun el precio relativo y calidad de los productos

Tras exponer los tipos de extension segun su definicion, otra de las clasificaciones de las
que se puede hablar es la de los tipos de extensiones segun el precio relativo y la calidad
de los productos o servicios, que son dos: extensiones verticales o extensiones
horizontales. Por un lado, las extensiones de marca verticales lanzan nuevos productos en
la misma categoria, pero con diferencias en el nivel de calidad y precio, o simplemente
con un posicionamiento de marca distinto. Esta estrategia es comun para atraer a nuevos
grupos de consumidores. Un ejemplo de este tipo de extensiones verticales serian las
marcas la compania Inditex. Esta empresa tiene marcas como Massimo Dutti, que tiene
precios superiores y un mayor posicionamiento; Zara, que tiene unos precios inferiores;
y Stradivarius y Bershka, que tienen precios similares, pero cada una tiene unos valores

distintos de marca (Kim y Park, 2019).
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Otro ejemplo de extension vertical mas cercano al tema central del presente trabajo seria
Armani, con la marca de alta costura en la ctspide, Armani Privé, y distintos estratos de
submarcas debajo de esta, diferenciados por precios y grados de exclusividad para evitar
mezclar la clientela entre unas y otras: Giorgio Armani, Armani Collezione, Emporio
Armani, para un segmento de consumidores mas joven, y Armani Exchange o Armani
Jeans, de estilo mas informal. Aunque haya una gran diversificacion, el aura que se

desprende es la misma, la de Armani (Kapferer y Bastien, 2009).

Dentro de este tipo de extensiones, se pueden distinguir entre dos: las extensiones
verticales hacia arriba y las extensiones verticales hacia abajo. La primera de ellas amplia
la marca aumentando la calidad y el precio, en comparacion con la marca madre. Por el
contrario, la extension de marca vertical hacia abajo extiende la marca con menor calidad
y precio (Shonhiwa, 2018). Las extensiones de marca verticales dan lugar a ciertas
ventajas. Entre ellas, pueden mejorar la imagen de la marca gracias a versiones premium!
de la marca, ofrecer variedad al consumidor, revitalizar la marca madre y posibilitar

futuras extensiones (Keller, 2009).

También enfrentan desafios como la posibilidad de que los consumidores lleguen a la
confusion debido a los cambios en los rangos de precio. Si la percepcion de precio de la
extension de marca no es la esperada por el consumidor, esto también puede danar la
imagen de marca madre. También, extensiones de marca verticales hacia abajo pueden
asociarse con calidades inferiores de producto o servicio, al ofrecerse a un precio inferior,
aunque muchas investigaciones han demostrado que las extensiones verticales hacia
arriba pueden mejorar en mayor medida la evaluacion que hacen los consumidores de la
marca madre en comparacion a las extensiones de marca verticales hacia abajo

(Shonhiwa, 2018).

Un riesgo significativo es la canibalizacion de las ventas de la marca madre, en el caso
de la extension de marca vertical hacia abajo. Si bien la marca principal otorga
credibilidad y facilita la penetracion en el mercado de gama baja, existe una alta
probabilidad de canibalizacion. Esto se debe a que, si la marca ha convencido a los

consumidores de que solo ofrece productos de alta calidad bajo su nombre, es probable

! Anglicismo de origen latino «premiumy, cuyo significado es 'de categoria superior' (FundéuRAE, 2017)
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que opten por adquirir aquellos productos y servicios a menor precio, que son los de la

extension vertical de marca hacia abajo (Keller, 2009).

Por otro lado, las extensiones horizontales de marca se caracterizan por ampliar la marca,
sin cambiar el precio relativo de sus productos y servicios, hacia otros ambitos de la vida
del consumidor, pero trasladando el espiritu de la marca madre. En estos casos, las marcas
comparten un nombre y un conjunto de valores (Kapferer y Bastien, 2009). A diferencia
de las extensiones verticales esta estrategia, tradicionalmente usada por las marcas de
lujo, supone el lanzamiento de nuevos productos con una calidad y precio similares a los

de la marca madre (Boisvert y Ashill, 2018).

Siguiendo en la misma linea, las extensiones de la marca representan manifestaciones
distintas de los valores de la marca, expresados por la marca madre. Més alla de la
extension de la marca, los siguientes enfoques son formas de generar ingresos a corto y
largo plazo: la pirdmide o la galaxia. Mientras que la galaxia estd formada por distintos
universos con un hilo conductor asegurada por el creador, en la piramide los productos
deben ser presentados en la misma tienda, demostrando esa coherencia de marca

(Kapferer y Bastien, 2009).

2.3.3. Tipos de extension de marca segun su denominacion

Ademas de las distinciones de extensiones de marca previamente explicadas, se pueden
distinguir dos tipos de estrategias de extension de marca segin su denominacion. Por un
lado, se pueden denominar siguiendo el concepto de “marca directa”, que consiste en
utilizar el nombre de la marca madre sin ningtn afijo para denominar a la extension de
marca (Peng et al., 2023). Un ejemplo de extension de marca denominada segiin una
estrategia de marca directa serian las “carteras Toyota”. Esta opcion es usada por las
empresas cuando quieren marcar una relacion cercana entre la extension de marca y la

marca principal (Monga y John, 2010).

Por otro lado, se puede seguir una estrategia de “submarca”, en la que el nombre de la
extension de marca resulta de combinar el nombre de la marca madre con una marca
individual nueva (Peng et al, 2023). En este caso, el nombre nuevo proporciona

informacion del producto para evaluar la extension (Peng et al.,, 2023). Un ejemplo de
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submarca es “Quencher by Tropicana” (Sood y Keller, 2012). Al contrario que la
estrategia de denominacion de marca directa, este tipo de estrategias de naming’
pretenden sefialar una relacion mas alejada entre la marca madre y la extension de marca,
para disminuir los riesgos de dilucién de marca, una de las amenazas de las extensiones

de marca (Monga y John, 2010).

Otra opcidn de extension de marca segin su denominacion es el cobranding, que implica
combinar dos marcas en un producto. Normalmente se utiliza para realizar ediciones
limitadas de producto o asociaciones a corto e incluso largo plazo. Un ejemplo de

cobranding es el chocolate Milka con Oreo (Kim y Park, 2019).

24. Ventajas e inconvenientes de las extensiones de marca

Tras examinar los tipos de extension de marca previamente mencionados, se hara una
revision de las ventajas y desventajas que suponen poner en marcha esta estrategia. Son
diversas las ventajas que la extension de marca proporciona a la compaiiia. Una estrategia
de este tipo puede llevar a la diversificacion y, por lo tanto, generar mayores ingresos. De
hecho, la unica justificacion de la ampliacion de una marca segiin Kapferer (2008) es

aumentar su rentabilidad.

La primera de las ventajas que supone realizar una extension de marca es que ofrecen la
posibilidad de alcanzar economias de escala y reducir los costes de marketing en
comparacion con el lanzamiento de una marca completamente nueva. Utilizar el nombre
de una marca en multiples productos disminuye las inversiones en comunicacion por cada
unidad. Asimismo, el retorno de la inversion en medios de comunicacion es mas alto en
las extensiones de marca debido a la familiaridad de los consumidores con la marca
previamente establecida. Cabe mencionar que habra mayores economias de escala cuanto
mayor sea el ajuste entre la marca madre y las categorias de extension (Lozanova, 2016;
Shonhiwa, 2018). Ademas de esta idea, es mas facil la adaptacion al mercado de una
extension de marca que la de una marca nueva, presentando esta tltima mayores desafios

(Janjua, 2009).

2 Segin Fundacion del Espafiol Urgente de la Real Academia Espafiola (2016), anglicismo que sugiere al
conjunto de técnicas que se emplean en la creacion del nombre de una marca, objeto o servicio,
significando en espafiol “creacion de nombres” o “arte de nombrar”.
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En segundo lugar, permite la aceptacion de productos nuevos en el mercado. Optar por
lanzarlos a través de una extension de marca aumenta la probabilidad de que esa
introduccion del producto al mercado sea exitosa. La razon de esto es que los
consumidores usan las marcas para reducir el riesgo cuando prueban nuevos productos y
nuevas categorias. Por lo tanto, las asociaciones positivas que tienen los consumidores de
la marca madre implica una mejora de la imagen de la extension de marca. Igualmente,
se reduce la incertidumbre de los consumidores al probar los productos de la extension
de marca, ya que estan familiarizados con la calidad que ofrece la marca madre. En este
caso se produce una transferencia de actitud de la marca madre a la extension (Shonhiwa,

2018; Keller, 2013).

En tercer lugar, las empresas utilizan las estrategias de extension también debido a los
beneficios de transferir las asociaciones de marca al nuevo producto, lo que implica
transmitir el valor y significado que los consumidores atribuyen a la marca madre. Estas
asociaciones, que conforman la imagen de marca, influyen en las decisiones de compra y
la lealtad a la marca. Keller (2013) menciona que las extensiones de marca benefician de
forma simultanea tanto a la marca madre como a la empresa. Esto supone que la extension
aprovecha los activos de la marca madre, pues esta ultima tiene activos fuertes y
desarrollados que pueden ser transferibles a la extension, como por ejemplo la confianza
que tienen los consumidores en ella (Kapferer, 2008). Como retorno, si la extension de
marca tiene éxito, la imagen de la marca madre puede mejorar considerablemente. Esto
podria desembocar incluso en el rejuvenecimiento de esta Gltima, ya que aumenta la
asociacion a atributos como la calidad superior, la innovacién y la amplia variedad de
productos (Shonhiwa, 2018). Finalmente, aquellos clientes nuevos de la extension de
marca pueden llegar a convertirse en clientes de la marca madre, aumentandose asi la

cuota de mercado (Keller, 2013).

Una cuarta ventaja es que las extensiones de marca incrementan el capital de la marca
madre o brand equity. Especificamente, las extensiones refuerzan algunos de sus
elementos, que se explican detalladamente en apartados posteriores. Cuando una
extension de marca permite que esta esté presente en mas categorias, mas veces oirdn y
veran su nombre los consumidores, por lo que aumentara la notoriedad de esta, lo que
resulta en una mayor demanda de los nuevos productos ofrecidos por la extension. Lo

mismo sucede con la lealtad de los consumidores de la marca, ya que esta puede
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implementar programas de fidelizacion para atraer a los consumidores. Por ende, cuanto
mayor sea la lealtad hacia la marca, mayor seréd la probabilidad de éxito de la extension

(Lozanova, 2016).

En quinto lugar, segin Sullivan (1992), las extensiones de marca pueden prolongar el
ciclo de vida de una marca, una estrategia vital en un entorno donde los productos suelen
tener ciclos de vida breves. Desarrollar nuevos productos implica una inversion
significativa de tiempo y esfuerzo. Sin embargo, la extension de marca ofrece una
alternativa eficaz al comenzar desde una base establecida en lugar de partir de cero. Esta
estrategia se percibe como solida en marketing, ya que permite mantener el legado de una
marca exitosa y optimizar los recursos de propiedad intelectual de la empresa. Ademas,
introducir extensiones de marca en etapas maduras del mercado suele ser mas exitoso, ya
que se adaptan mejor a las cambiantes necesidades y tasas de fracaso del mercado. Por el
contrario, las extensiones en categorias de reciente creacion presentan un mayor riesgo

de fracaso (Lozanova, 2016).

Por ultimo, la empresa puede reducir el riesgo de que alguna de las categorias en las que
opera no de los resultados esperados. La diversificacion permite a la empresa compensar
las pérdidas en ciertas categorias con las ganancias en otras. Esta estrategia no solo
beneficia a la empresa, sino también a los consumidores, quienes, al comprar nuevos
productos de la marca conocida, reducen su nivel de incertidumbre y estan mas inclinados
a probarlos, sobre todo en categorias completamente nuevas para la empresa (Lozanova,

2016).

A pesar de que las estrategias de extension de marca pueden ofrecer grandes ventajas para
las compafilas como las mencionadas previamente, también entrafian ciertos
inconvenientes. El riesgo de fracaso es probable, y esto supone una pérdida de capital de
la marca madre (Janjua, 2009). Si bien en muchas ocasiones se consiguen los resultados
proyectados, en otras pueden darse efectos negativos que repercutan a la marca madre,

conocidos como “efectos de retroalimentacion negativos” (Milberg et al., 2023).

Uno de los riesgos mas importantes a considerar al realizar una extension de marca es el
impacto que puede tener en la imagen de la marca. Esto se debe a que se generan nuevas

conexiones mentales en los consumidores, que podrian oscurecer las impresiones y
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convicciones previamente establecidas acerca de la marca (Martinez Salinas et al., 2008).
Esto puede estar provocado por una falta de ajuste entre la marca madre y la extension de
marca (Janjua, 2009), aunque hay autores que consideran que no hay efectos en la marca
madre en los casos que hay un ajuste bajo entre ambas (Milberg et al., 2023). También
se puede dar el caso de que la extension que se realice sea confusa, si no se alinea con la
identidad de la marca madre y los atributos se desvian considerablemente, lo que hace
que aumenten las asociaciones negativas de los consumidores (Janjua, 2009). En las
extensiones verticales puede haber implicaciones negativas para la marca madre ya que
si se introducen productos en la misma categoria con calidades y precios distintos los
consumidores lo pueden evaluar como una informaciéon enganosa (Kim y Park, 2019).
También, en el caso de las extensiones de linea, si los consumidores consideran como
inapropiada las extensiones de alguna marca, pueden llegar a la confusion de no saber
qué producto deben adquirir, creando en ellos asociaciones negativas hacia la marca

(Kotler y Keller, 2016).

El efecto de dilucion de marca es otro de los posibles riesgos. Este consiste en la pérdida
del significado original de la marca madre cuando se introducen muchos productos o
servicios bajo el mismo nombre de marca (Lala, 2023). De hecho, los consumidores
piensan menos en la marca porque la dejan de asociar a productos determinados (Kotler
y Keller, 2016). Un ejemplo de esto seria si una empresa de calzado deportivo decide
expandirse lanzando una linea de ropa, en la que la marca puede perder su enfoque inicial
en el calzado y verse asociada también con la ropa. Esto puede diluir la imagen de la
marca, reduciendo el valor percibido por los consumidores (Lala, 2023). Asimismo, esta
dilucién de la imagen de marca puede resultar en una reduccion de los margenes de

beneficio (Milberg et al., 2023).

En tercer lugar, existe el llamado riesgo de canibalizacion, en los casos en los que la
marca madre y la extension pertenecen a la misma categoria, especialmente en las
extensiones de linea. Este fenomeno ocurre cuando las ventas de la extension aumentan
a expensas de las ventas de la marca madre (Keller, 2013). En la mayoria de los casos,
las elevadas ventas de las extensiones no compensan el dafio causado a la marca madre.
Esto ultimo solo sucede con las extensiones de categoria, ya que, en el caso de las
extensiones de linea, las ventas adicionales de la extension pueden contrarrestar la pérdida

debido a la canibalizacion. Cabe apuntar que la inversion en la nueva extension a menudo
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proviene de los recursos destinados a la marca madre, por lo que las empresas deben
evitar centrar todos sus recursos y presupuesto publicitario en la extension, para evitar
debilitar a la marca madre si el lanzamiento de la nueva extensiéon no tiene €xito
(Lozanova, 2016). Sin embargo, ese canibalismo no es siempre malo, ya que, en
ocasiones, si no se hubiera realizado esa extension de marca, los consumidores podrian
haber dejado de ser clientes de la marca e irse a otra marca competidora, lo que se conoce

como “canibalismo preventivo” (Kotler y Keller, 2016).

En cuarto lugar, a pesar de las favorables economias de escala previamente mencionadas,
la estrategia de extension de marca puede requerir un gran presupuesto. Si bien en las
extensiones de linea las empresas solo deben invertir en nuevos procesos de produccion,
en los casos de extension de categoria se necesitaran recursos extra que requieren mayores
sumas de dinero. Por ejemplo, presupuesto adicional para realizar nuevas investigaciones
de mercado en el cual la marca se quiere introducir, nuevo personal experto y nuevas
instalaciones de produccion, entre otros. La empresa, en estos casos, debe estudiar si
puede cubrir estas nuevas inversiones con el resto de los negocios que tenga (Lozanova,

2016).

En quinto lugar, si las estrategias de precios no tienen la consistencia necesaria para las
distintas extensiones de marca, puede dar lugar a contradicciones y afectar a la percepcion
del consumidor sobre la marca (Janjua, 2009). Por ello, es importante que se haga un
estudio que establezca una coherencia en este tipo de estrategias de precio en
arquitecturas de marcas. Por ultimo, realizar una estrategia de extension de marca supone
no crear una marca nueva, que en muchas ocasiones y dependiendo del caso puede

favorecer en mayor medida a la empresa (Kotler y Keller, 2016)

Tras estudiar las ventajas y desventajas de las extensiones de marca cabe resaltar que
estas son estrategias necesarias en mercados maduros que llevan al crecimiento si se
aplican adecuadamente (Janjua, 2009). De lo contrario, las empresas que las llevan a cabo
pueden asumir grandes riesgos muy perjudiciales para su imagen de marca, de la marca

madre, y peor alin, de la empresa en su totalidad, llegando a reducir sus ingresos.
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3. DETERMINANTES DE EXITO EN LA EXTENSION DE MARCAS DE
LUJO

Después de revisar la literatura académica existente sobre la extension de marca,
incluyendo sus tipos, riesgos y ventajas, es importante ahora adentrarse en el nticleo de
este trabajo: analizar los factores determinantes de éxito de las extensiones de marcas de
lujo. En este capitulo, se exploraran los determinantes de éxito que estas marcas deben
considerar al realizar estas extensiones para que resulten exitosas. Para ello, se analizaran
diferentes modelos propuestos por autores expertos en la materia para después crear un
modelo propio que se usara para realizar un analisis empirico. Por ello, el objetivo de este
capitulo es entender cada uno de estos determinantes que hacen posible que las

extensiones de marca sean exitosas.

3.1. Determinantes de éxito en las extensiones de marca de lujo

En los ultimos afios el sector del lujo ha cogido impulso debido al incremento de la oferta
de productos y servicios de alta gama, lo que ha supuesto un aumento de consumidores
de este tipo de marcas (Royo-Vela y Sanchez, 2022). Siguiendo esta tendencia, muchas
marcas de lujo tradicionales han optado por expandirse mediante extensiones de marca,
incluso ofreciendo productos y servicios que difieren significativamente del producto
original. Ademas, en lugar de centrarse unicamente en clientes de alto poder adquisitivo,
esto les permite diversificar sus empresas hacia segmentos de mercado mas amplios y

rentables (Albrecht et al., 2013a).

Por este motivo, cabe profundizar en el estudio de las extensiones de marca. Aunque hay
muchas investigaciones sobre los factores de éxito de las extensiones de marca en general,
hay un nimero mas limitado de estudios especificos para las marcas de lujo. Esto resulta
sorprendente, considerando que expertos como Monga y John (2010) y Sattler et al.
(2010) han senalado que los resultados de los estudios existentes sobre extensiones de
marca en general no se aplican directamente a las marcas de lujo debido a la relevancia
particular que estas marcas dan a los beneficios simbdlicos y experienciales (Albrecht et

al., 2013a).
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A continuacion, se muestra la Tabla 1 sobre “Factores de éxito en extensiones de marca

de lujo”, que recoge diferentes modelos de variables de éxito de extensiones de marcas

de lujo propuestos por académicos. Con esta recopilacion de variables se pondra en

comun aquellos determinantes que tengan similitudes significativas, para determinar un

modelo propio. Mas adelante, este ultimo se aplicard a dos marcas de lujo que han

realizado extensiones de marca hacia el sector de la decoracion.

Tabla 1: Factores de éxito en extensiones de marca de lujo

Variables estudiadas

Autores

)]
2)

Valor hedénico
Concepto de marca
a) Lujo

b) Valor

Hagtvedt y Patrick (2009)

)]

2)

Caracteristicas de la marca madre

a) Prestigio

b) Funcional

Forma de pensamiento del consumidor
a) Analitico

b) Holistico

Monga y John (2010)

)]

2)

3)

Dimensiones del valor de la marca madre
a. Valor Funcional
b. Valor Hedénico
i. Valor de prestigio
ii. Valor de afiliacion
iii. Valor de singularidad
Ajuste percibido entre la marca madre y la
extension
Implicacion de los consumidores en la

extension de categoria

Carmen-Maria Albrecht, Christof Backhaus,
Hannes Gurzki y David M. Woisetschlager
(2013a)

)]
2)

Actitud de la marca madre
Valores de la marca madre de lujo
a) Valores funcionales
b) Valor hedoénico
¢) Valor simbolico

i) Valor de afiliacion

ii) Prestigio

Irem Eren-Erdogmus, Ilker Akgun and Esin
Arda (2018)
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3) Ajuste percibido
4) Implicacion del consumidor en la categoria
de producto

5) Innovacion del consumidor

1) Familiaridad con la marca madre de lujo
2) Sefializacion del estatus de la marca madre
3) Calidad percibida de la marca madre

4) Autenticidad de la extension Boisvert y Ashill (2022)
5) Actitud de los consumidores hacia las

extensiones de lineas de lujo

1) Consistencia del concepto de marca

2) Personalidad de la marca Marcelo Royo-Vela y Monica Pérez Sanchez

3) Congruencia con la imagen personal del (2022)

consumidor
4) Intencion de compra

5) Lealtad de marca

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hagtvedt y Patrick (2009), Monga y John (2010), Albrecht et al. (2013a),
Eren-Erdogmus et al. (2018), Boisvert y Ashhill (2022) y Royo-Vela y Pérez (2022)

Los primeros estudios sobre las evaluaciones de las extensiones de marcas de lujo fueron
llevados a cabo por Hagtvedt y Patrick (2009) y Monga y John (2010), segtn lo citado
por Albrecht ef al. (2013a). En el primero de ellos, se resalta el valor hedénico como un
factor determinante para el éxito de la extension de marcas de lujo. Este valor se define
como “promesa de placer”. Comparando marcas economicas o de valor con marcas de
lujo, demostraron que estas ultimas son percibidas como mas extensibles por el potencial
hedonico inherente que tienen. No obstante, es crucial que estas marcas se gestionen
eficazmente, ya que, de lo contrario, podrian perder el potencial hedonico resultando en
una disminucion en la evaluacion de la marca y la extension. El segundo factor analizado
es el concepto de marca. Dependiendo del concepto de marca que una marca madre
destaque, como puede ser “lujo” o “valor”, una extension de marca serd mas o menos
exitosa. Por lo tanto, aquellas marcas que resaltan el concepto de marca “lujo” son mas
extensibles por el valor heddnico que transmiten. Anaden, ademds que, como el potencial
hedonico de las marcas de lujo es transportable a todas las categorias de productos, las

extensiones de marca de lujo tienden a ser mas exitosas (Hagtvedt y Patrick, 2009).
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Monga y John (2010), por su parte, examinaron la elasticidad de las extensiones de marca
de lujo frente a las marcas funcionales. En este caso, una marca se considera “eldstica”
en cuanto a que es capaz de realizar una extension de marca en una categoria distante a
la que opera normalmente, con productos que comparten pocas caracteristicas a los de la
marca madre y a segmentos de consumidores distintos. A la marca madre se pueden
asociar conceptos de marca distintos, prestigio o funcional. Demostraron, pues, que los
consumidores, en el caso de marcas de lujo, aceptan mejor las extensiones en categorias
de producto distintas a las de la marca madre que en el caso de las marcas funcionales.
La razdn es que las marcas de prestigio se relacionan con conceptos de marca abstractos
que se pueden expandir facilmente a otras categorias. Afiaden también un matiz: el estilo
de pensamiento de los consumidores puede influir en la evaluacion de la extension de
marca, y este pensamiento puede ser analitico u holistico. En el enfoque holistico el
consumidor pretende relacionar la marca madre con la extension a través de alternativas
como la reputacion general de marca, y esto hace que evaluen las extensiones mas
positivamente, mientras que en el analitico relaciona los atributos de los productos de
extension con los de la marca madre. Siguiendo esta idea, descubren que al contrario que
en las marcas funcionales, en las de lujo o prestigio ambos tipos de consumidores

responden de la misma forma a las extensiones de marca (Monga y John, 2010).

Posteriormente, Albrecht et al. (2013a) examinan las dimensiones del valor de la marca
madre, el ajuste percibido entre la marca madre y la extension y la implicacion de los
consumidores en la extension de la categoria como factores de éxito de las extensiones
de marca. A diferencia de estudios como los mencionados en apartados anteriores, este
estudio se centra en las especificades del contexto del lujo, considerando que las
asociaciones de marcas de lujo se basan en conceptos abstractos y no en atributos
concretos de los productos, como en las marcas funcionales. Los resultados de este
indican que el ajuste es el impulsor del éxito de la extension, ya que, si no se da o solo se
da parcialmente, no hay posibilidad de que la extension de marca se evallie positivamente.
Asimismo, la implicacion del consumidor en la categoria tiene un impacto considerable
en el éxito de la extension de marca. Esto se debe a que los consumidores pueden
cognitivamente darles un significado personal a las categorias de productos, y por lo tanto

pueden evaluar mas positivamente una extension por las caracteristicas intrinsecas de la
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categoria de producto que tenga, llegando a influir en el valor percibido de la marca en la

nueva categoria (Albrecht ef al., 2013a).

En cuanto al valor funcional y heddnico, se demuestra que el valor funcional es mas
importante realzarlo en las marcas que no son de lujo, pero es importante en ambas. Es
decir, es necesario que antes de realizar una extension de marca las marcas madre
ofrezcan productos de alta calidad. En el caso del valor hedonico, en este estudio las
variables de prestigio, singularidad y afiliacién no son significativas en el éxito de las
extensiones de marca, pero una investigacion realizada por Albrecht, Backhaus, Gurzki
y Woisetschlidger (2013) ese mismo aflo, confirma que el valor de prestigio si tiene un

impacto en la extensibilidad de las marcas de lujo (Albrecht et al., 2013a).

Otro estudio clave en este campo fue el de Eren-Erdogmus et al. (2018). En ¢él, se
examinan los factores de éxito en dos tipos de extensiones de marca de lujo, complemento
y transferencia. Es decir, se considera el nivel al que el producto de una marca madre y
su extension se consumen juntos y la distancia de categoria de producto entre ambos,
respectivamente. Se concluye que el factor mas relevante para que una extension de marca
de lujo sea positiva es el ajuste percibido entre esta y la marca madre, independientemente
del tipo de extension de marca. También aclaran que la innovacion de los consumidores
no es un factor tan relevante, ya que las extensiones de lujo no conllevan un gran riesgo
que impulse a los perfiles innovadores a buscar novedades en ellas. De hecho, el nombre
de la marca ampliada sigue siendo el mismo que el de la marca madre y por ello los

innovadores no encuentran riesgo o novedad que explorar.

En el caso de las extensiones de transferencia, los valores simbolicos y hedonicos, junto
con la implicacién de los consumidores son antecedentes necesarios para que una
extension de este tipo se evalue. Como explicaba afios atras Hagtvedt y Patrick (2009), si
no existen similitudes en los atributos fisicos de los productos de la marca madre y la
extension, el consumidor asocia los valores hedonicos y simbolicos de la marca madre
para poder evaluar la extension de marca. Por ultimo, la implicacion del consumidor en
la categoria de producto igualmente influye favorablemente en las extensiones de
transferencia. Esto se debe a que estos compradores muestran menos aversion al riesgo
y, si muestran interés en el producto, estaran dispuestos a experimentar con extensiones

lejanas a la marca principal.
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En resumen, para las extensiones de transferencia, todas las variables son relevantes
excepto la de innovacion de los consumidores, mientras que para las extensiones de
complemento afirman que la combinacién de los siguientes factores es crucial: ajuste
percibido, valores de la marca madre de lujo, innovacion del consumidor y actitud de la

marca madre (Eren-Erdogmus et al., 2018).

A medida que la literatura sobre los factores de éxito de las extensiones de marcas de lujo
ha ido avanzando, los autores han ido estudiando aspectos mas concretos de este campo.
Por ejemplo, Boisvert y Ashill (2022) han centrado sus investigaciones en las extensiones
de linea de marcas de lujo. Concluyeron que la autenticidad de la extension y la
senalizacion de estatus son antecedentes importantes del consumo de marcas de lujo. El
primer concepto se refiere a cuan legitima y culturalmente alineada con la marca madre
es percibida una nueva extension de producto por parte del consumidor. La sefalizacion
de estatus, por otro lado, es el impulso de los consumidores por elevar su posicion social
a través de la compra y uso visible de productos que reflejan un estatus para su entorno y
para ellos mismos. Siguiendo estas definiciones, el ajuste percibido por los consumidores
entre la extension y la marca madre, la sefalizacion del estatus de la marca madre de lujo,
la familiaridad y la calidad percibida influyen en la autenticidad de la extension de lujo,
y esta ultima impacta positivamente las actitudes de los consumidores hacia la extension

(Boisvert y Ashill, 2018).

Finalmente, estudios recientes han realizado aportaciones también en términos del precio
de los productos de las extensiones de marca. En este caso, Royo-Vela y Sanchez (2022)
han afirmado que los consumidores comparan la personalidad de la marca y sus
asociaciones con su propia personalidad, y juzgan el ajuste que hay entre la extension y
la marca madre en base a esta idea. Concretamente, en las extensiones hacia abajo, al
reducir los precios, aumenta la disponibilidad de los productos, por lo que la marca de
lujo deja de caracterizarse por la “escasez”, y esto hace que aumente la inconsistencia del
concepto de marca de lujo, que a su vez disminuye la congruencia de la imagen del
consumidor con la personalidad de la marca madre, desembocando en una disminucion

de la lealtad de marca y de intencion de compra (Royo-Vela y Sénchez, 2022).
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3.2. Determinantes de éxito seleccionados a estudiar

En base a los modelos anteriores, se procedera a determinar un modelo propio

seleccionando aquellos factores de éxito comunes a estos y que tienen una gran relevancia

e impacto en la evaluacion de este tipo de extensiones. Por lo tanto, se puede considerar,

para este modelo, que las variables de éxito de las extensiones de marca de lujo son las

que se presentan en la Tabla 2 sobre “Factores de éxito en extensiones de marcas de lujo

seleccionados para aplicar en el andlisis empirico”. Este modelo se aplicard a dos casos

concretos de extensiones de marca de lujo hacia la decoracion y disefio de interiores.

Tabla 2: Factores de éxito en extensiones de marcas de lujo seleccionados para aplicar en el andlisis
empirico

Tipo de factor de

éxito

Factores de éxito

Relacionados con la

marca madre

Valor Hedobnico

Brand equity (de la marca madre)

- Asociaciones de marca

- Notoriedad de marca

- Calidad de marca

- Lealtad de marca

Valor de Prestigio

Relacionados con la
marca madre y

la extension

Ajuste percibido

Relacionados con

el consumidor

Implicacion del consumidor en la categoria

Congruencia con la Imagen Personal del

Consumidor

Fuente: Elaboracion propia a partir de Monga y John (2010), Albrecht et al. (2013a), Eren-Erdogmus et al. (2018) y
Royo-Vela y Pérez (2022)

A continuacion, se comentard la importancia de cada una de estas variables, como

medirlas para su posterior aplicacion y se argumentara por qué han sido seleccionadas.
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e Valor hedonico

De los modelos previamente presentados, cada autor propone una definicién para
entender el valor hedénico. Se analizara cada uno de ellos para ver las similitudes de este
concepto segln la perspectiva de cada autor y se concretara como medir este determinante
de éxito. En primer lugar, el valor hedonico es definido por Hagtvedt y Patrick (2009)
como “promesa de placer” y “fuente del afecto suscitado por una marca” (p.608), siendo
este un factor que facilita la extensibilidad de las marcas de lujo. En segundo lugar, en el
estudio de Albrecht ef al. (2013a), se entiende este valor como un elemento que aporta
beneficios emocionales, despierta sentimientos, crea afecto y ofrece placer, debido a que

influye en las percepciones que los consumidores tienen sobre esa marca.

Ademas, argumenta que el valor hedonico, también denominado valor emocional, de una
marca es un impulsor clave de las extensiones de marca de lujo por su capacidad de
expandirse exitosamente hacia nuevas categorias de productos. Una marca que evoca
reacciones emocionales fuertes tiene la capacidad tinica de extenderse a dominios que
son, a priori, dispares de sus productos centrales. También se ha demostrado que el afecto
de los consumidores hacia la marca madre impacta positivamente en la actitud de estos
hacia la extension de la marca (Albrecht et al., 2013b). En tercer lugar, Eren-Erdogmus
et al. (2018), define que los valores heddnicos son beneficios personales e intangibles que

se derivan de las marcas de lujo, incluyendo la satisfaccion personal y el disfrute.

Completando estas definiciones, otros autores fuera de los modelos presentados en la
Tabla 2 afirman que el valor hedénico, emerge como un beneficio intrinseco que satisface
las aspiraciones emocionales y experiencias subjetivas de los individuos. Esta dimension
de valor abarca las experiencias sensoriales, el compromiso emocional y la participacion
imaginativa que una marca puede suscitar en los consumidores (Debby et al., 2024).
Ademas, se centra en la busqueda de placer mas que en el cumplimiento de objetivos
practicos, abarcando aspectos de la experiencia de compra como la curiosidad, fantasia,
y disfrute. Por ello, los productos elegidos por el consumidor basados en el hedonismo
deben elevar realizacion personal. Especificamente, un producto tiene valor heddnico si

ofrece disfrute, apariencia de lujo y estd asociado con un precio alto (Rahayu et al., 2024).
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Tal capacidad de una marca para inducir placer y respuesta emocional se presenta como
un precursor y estimulador de la adquisicion de bienes de lujo, reflejando la importancia
de las recompensas intangibles en las decisiones de compra de los consumidores. De
acuerdo con Debby et al. (2024), los consumidores deciden comprar productos de marcas
de lujo no solo por razones funcionales sino también por estos los valores hedonicos que

suscitan.

Por la relevancia mencionada de esta variable, se considera uno de los determinantes de
¢xito de las extensiones de marca de lujo seleccionados para este modelo. Para su
aplicacion en el andlisis, se debe medir objetivamente. Segun el estudio de Amatulli ez al.
(2019), cuando las marcas de lujo lanzan mensajes hedonicos en sus campafias de
comunicacion aumenta la percepcion de lujo de un producto, lo que mejora la actitud del
consumidor hacia ese producto y le incita a comprarlo. Esto se debe a que los
consumidores cada vez se centran mas en los beneficios intangibles y psicoldgicos de los
productos de lujo. Siguiendo esta idea, se podrian analizar los mensajes que la marca
madre comunica, analizando si propone mensajes que hagan al cliente “sofiar” con tener
el producto (Kapferer y Bastien, 2009). Se deben reconocer, por lo tanto, los mensajes
que destaquen los beneficios de placer individuales de un producto de lujo (Amatulli et
al., 2019; Vickers y Renand, 2003). Las marcas pueden reflejar también este valor
hedonico a través de sus tiendas, creando un entorno de placer y sugiriendo publicidad
hedonica de sus productos (Vieira et al., 2018). Por lo tanto, esta puede ser otra forma de

medir el valor heddnico de la marca.

e Capital de marca o Brand Equity

Tal como lo expone Lozanova (2016) hay tres ideas principales que definen el brand
equity o capital de marca: el valor total de una marca como activo separable cuando se
vende la marca, la medida de la fidelidad de los consumidores hacia una marca, y la
descripcion de las asociaciones y creencias que los consumidores tienen sobre la marca.
A pesar de ser un concepto aceptado por la comunidad académica, no se ha llegado a un
consenso sobre su definicidon exacta (Rovedder de Oliveira et al., 2023). Cabe mencionar
que existen dos perspectivas que abordan este concepto: el brand equity basado en el
consumidor y el brand equity basado en finanzas (Rovedder de Oliveira et al., 2023).

Segun la primera perspectiva, el capital de marca estd compuesto, segin el modelo de
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Aaker (1996) por los siguientes elementos: calidad de marca, familiaridad o notoriedad
de marca, lealtad de marca y asociaciones de marca. Como las propuestas este autor son
las mas utilizadas en investigaciones empiricas, se procedera a continuacion a explicar

cada una de ellas.

- Calidad de marca

Esta subvariable, también conocida como valor funcional, se entiende como los valores
vinculados al desempefio de los productos que ofrece la marca madre (Peng ef al., 2023).
Los consumidores, ademés de adquirir los productos de marcas de lujo por su valor
hedonico, también lo hacen por su valor funcional (Debby et al., 2024). Cuando una
marca se posiciona como funcional, conlleva que se asocie a atributos concretos y a una

categoria de producto determinada (Monga y John, 2010).

En este sentido, el valor funcional de una marca alude a la percepcion del consumidor
sobre la capacidad de la marca para cumplir con sus necesidades utilitarias, tales como
asegurar la calidad del producto (Albrecht ez al., 2013a; Wiedmann et al., 2009). Aunque
parece obvio que se espere un beneficio funcional basico de las marcas de lujo, también
se alude a la excelencia y caracteristicas funcionales distintivas que quizas solo sean
reconocidas y valoradas por un grupo selecto de consumidores que tienen el conocimiento
necesario para apreciar estas caracteristicas (Albrecht et al., 2013a; Albrecht et al.,
2013b). Este valor, conocido también como valor utilitario, se refiere a los elementos
tangibles o medibles de un producto de lujo, como la calidad y las caracteristicas basicas

que presenta (Eren-Erdogmus et al., 2018).

Boisvert y Ashill (2022) describen a los “funcionalistas” como consumidores que se
centran en los atributos practicos de los productos de lujo, como la calidad y la eficacia.
Por lo tanto, a pesar de que no hablan del valor funcional como tal en su modelo, hace
referencias a este relacionandolo con la calidad de los productos. Por lo tanto, el valor

funcional se puede medir observando la calidad de los productos de las marcas de lujo.

Especificamente, segiin Volckner y Sattler (2006), el valor funcional se puede medir si la
marca madre es fiable, tiene una calidad alta, y ofrece una funcionalidad excelente. Al

aplicar esta variable de éxito en el andlisis empirico, se podra medir a través de estos
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items (Eren-Erdogmus et al., 2018). Wiedmann et a/. (2009) afiaden el item de la facilidad
de uso. Otra forma de medirla es analizando los mensajes que lanzan las marcas en sus
campafas de marketing, si sugieren caracteristicas utilitarias de los productos (Amatulli
et al., 2019). Boisvert y Ashill (2022) afiaden que el precio y el pais de origen también

pueden ser formas de evaluar la calidad.

Como se ha mencionado, los consumidores tienden a comprar productos de marcas de
lujo por motivaciones funcionales relacionadas con la calidad (Vickers y Renand, 2003)
y esa calidad, en el contexto de las marcas de lujo, hace referencia a la percepcion de los
consumidores de la artesania, tecnologia, disefio y caracteristicas superiores de los
productos (Amatulli ez al., 2019). Por lo tanto, en el anélisis también se podra comprobar
el valor funcional de una marca de lujo a través de estos elementos. Debido a las
similitudes de “calidad de marca” y “valor funcional” en los modelos presentados por los

autores de la Tabla 2, se hablara de ambas indistintamente.

- Familiaridad o notoriedad de marca

Esta subvariable se entiende como la habilidad de los consumidores, gracias al
reconocimiento de marca, de identificar la marca (Peng et al., 2023). Esta capacidad
depende de las experiencias que el consumidor haya tenido con la marca, que pueden ser
a través del consumo, de la interaccion con vendedores o de la publicidad. Si una marca
es familiar para un consumidor, la evaluarad mejor que una que no lo es (Boisvert y Ashill,
2022). Como esta subvariable se mide a través de las percepciones de los consumidores,

no se estudiard en el analisis empirico.

- Lealtad de marca

Se entiende por lealtad de marca al compromiso de los consumidores con lo que la marca
madre ofrece (Peng ef al., 2023). Segiin Aaker (1996), esta subvariable se puede medir a
través de la satisfaccion del consumidor y la prima de precio que los consumidores estan
dispuestos a pagar por un producto determinado por ser de esa marca. Para el analisis
empirico se medird esta subvariable a través de la prima de precio, ya que es
objetivamente medible en el caso que se va a analizar, pues no se necesita la opinion de

los consumidores para calificarla.
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- Asociaciones de marca

Esta subvariable se refiere a la evaluacion general que hacen los consumidores de la
marca madre (Peng et al, 2023). Segun Aaker (1996), se puede medir desde tres
enfoques: desde las asociaciones organizativas de la marca, desde la personalidad de la
marca o desde la marca como producto. En este estudio nos centraremos en la tltima de
ellas, pues se puede medir objetivamente en los casos que se analizaran posteriormente.
La vision de la marca como un producto se centra en su propuesta de valor. Esto significa
que, si una marca no aporta valor, es susceptible de perder frente a sus rivales. El valor
de una marca se evalua considerando si proporciona una relacion calidad-precio favorable
y si existen motivos convincentes para elegirla por encima de la competencia (Aaker,

1996).

e Valor de prestigio

El valor de prestigio de una marca se asocia intimamente con la percepcion del
consumidor sobre el estatus que la marca representa, lo que permite al individuo exhibir
sus logros y situarse dentro de una clase social especifica. Implica, ademas, una

motivacion para disociarse de una clase social particular como para asociarse con ella

(Albrecht et al., 2013a).

En el estudio de Eren-Erdogmus et al. (2018), el prestigio lo considera como un sub-
factor dentro de la variable “valor simbodlico”. Este valor simbdlico incluye tanto el
prestigio, que sefiala una riqueza y estatus social que el consumidor pretende alcanzar,
como el valor de afiliacion, que hace referencia a como un consumidor se quiere

diferenciar del resto asocidandose a un grupo determinado.

El hecho de que el valor de prestigio sea mas abstracto que el valor funcional hace que
las marcas de lujo abarquen productos mas distantes entre si a pesar de compartir pocas
caracteristicas fisicas. Esto favorece el éxito de las extensiones de marca de lujo distantes,
en el caso en que el concepto de marca se transfiera de forma consistente (Monga y John,

2010), ya que los consumidores ponen el foco en el prestigio de la marca madre para
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evaluar la extension (Albrecht ef al., 2013a). Por esta capacidad de extension gracias al

prestigio de la marca, esta variable ha sido seleccionada para el modelo.

Para el modelo creado se considera que la “sefializacion del estatus de la marca madre”
del modelo de Boisvert y Ashill (2022) se asemeja al “valor de prestigio” explicado, ya
que, para estos autores, la sefializacion de estatus de la marca madre hace referencia a
como los consumidores perciben que mejora su estatus social al consumir ciertos
productos. Esta variable, al estar relacionada con las opiniones y percepciones del
consumidor de forma individual, no es medible para el anélisis empirico que se realizara

posteriormente.

e Ajuste percibido

El ajuste percibido entre la marca madre y la extension, como se viene subrayando a lo
largo de este trabajo, es uno de los determinantes mas importantes e influyentes en el
¢xito de una extension de marca (Albrecht et al., 2013a; Albrecht et al., 2013b; Volckner
y Sattler, 2006). En el metaanalisis de Peng et al. (2023) este se refiere a la similitud
percibida entre la marca madre y un producto de extension. Segiin Albrecht e al. (2013a),
este concepto se define como la afinidad de la categoria de productos de la marca madre
con la extension. También se define como la semejanza entre la extension y la marca
madre, teniendo en cuenta cémo es evaluada por el consumidor (Eren-Erdogmus ef al.,
2018). A su vez, la investigacion de Boisvert y Ashill (2022) sefiala que el ajuste
percibido consiste en una superposicion de asociaciones entre la marca original y su
extension, lo cual potencia las valoraciones positivas de los consumidores hacia dicha
extension (Volckner y Sattler, 2006) o la semejanza entre la marca principal y sus

extensiones.

Como se refleja en el apartado 3.1. sobre “Determinantes de éxito en extensiones de
marca de lujo”, si este factor no se da o se da parcialmente, no hay posibilidad de que la
extension de marca se evalie positivamente (Albrecht er al., 2013a). Otros autores
defienden esta idea. Por un lado, Qualmina et al. (2023) recalca que el ajuste de la
extension es el factor de éxito mas importante de las extensiones de categoria, tanto en
las extensiones de marcas de lujo como en el resto. Por otro lado, Boisvert y Ashill (2022)

afirman esta misma idea aplicada a las extensiones de linea. Al final, es una condicion
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necesaria para el éxito en ambos tipos de extension (Boisvert y Ashill, 2022). Como se
puede observar en multitud de estudios mencionados en este trabajo, este factor es clave
en la evaluacidn positiva de todos los tipos de extension de marca, y por ello ha sido una

de las variables seleccionadas para aplicarla en este modelo.

Cabe mencionar que los investigadores no han llegado a un consenso acerca de la
medicion de esta variable de éxito. Esto se debe a que hay dos perspectivas para analizar
el ajuste de la extension (Eren-Erdogmus et al., 2018). Por un lado, este factor responde
a la similitud de la categoria del producto de la extension con el de la marca madre,
teniendo en cuenta las caracteristicas del producto (Aaker y Keller, 1990; Eren-Erdogmus
et al., 2018). Por otro lado, responde también a las asociaciones tangibles e intangibles
entre la imagen de la extension de marca y la imagen de la marca madre (Czellar, 2003;
Eren-Erdogmus et al., 2018). Sin embargo, en el presente trabajo aplica solo la primera
de las opciones, ya que es la que se puede observar objetivamente, sin la necesidad de

conocer la evaluacion personal de los consumidores.

e Implicacion del consumidor en la categoria

En el estudio realizado por Qualmina et al. (2023) se afirma que la implicacion de los
consumidores en la categoria es el segundo factor de éxito mas importante en las
extensiones de marca de lujo. (Quamina et al., 2023). Esta implicacion del consumidor
en la categoria se entiende como la influencia en la evaluacion de las extensiones de marca
por parte de los consumidores debido al significado personal y valor emocional que le
dan a ciertas categorias de productos (Albrecht et al., 2013a). Como se menciona en el
apartado 3.1 sobre “Determinantes de éxito en extensiones de marca de lujo”, por las
caracteristicas intrinsecas de la categoria de producto que tenga una extension de marca,
el consumidor puede evaluar mas positivamente el valor percibido de la marca en la nueva
categoria (Albrecht et al., 2013a; Czellar, 2003). Segtin Eren-Erdogmus et al. (2018), si
una categoria despierta motivacion e interés en un consumidor y este te involucra en ella,
entonces se habla de implicacion del consumidor en la categoria. Ademas, cuanto mas
involucrados estén, aunque la categoria sea distante a la marca madre, mejor evaluada

sera una extension.
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La razon de esta evaluacion mas positiva es que los consumidores perciben facilmente
las caracteristicas intrinsecas de la nueva extension ya que estan muy informados acerca
de estas categorias de productos (Eren-Erdogmus et al., 2018; Albrecht et al., 2013a).
Esta evaluacion positiva, ademas, puede incluso aumentar el capital de marca madre en
la nueva categoria (Albrecht et al., 2013b). Debido a que la implicacion del consumidor
no solo es relevante para el éxito de la extension de marcas de lujo, sino también para el
brand equity de la marca madre y dado su alto rango de importancia, omitir esta variable

del modelo seria ignorar una de las influencias mas determinantes de esta estrategia.

Debido a que este factor es medible a través de las opiniones de los consumidores, y no
de otra forma, no se estudiaran en el andlisis empirico. Sin embargo, se ha querido afiadir
en el modelo por la relevancia e impacto que tiene en la evaluacion de las extensiones de

marcas de lujo previamente mencionada.

e Congruencia con la imagen personal del consumidor

Para entender este factor, cabe mencionar que la percepcion subjetiva que el consumidor
tiene de una marca, en la que influyen los esfuerzos de marketing, ya que quienes la
perciben tienen circunstancias y rasgos diferentes, se conoce como imagen de marca. La
congruencia entre esta y la percepcion que el consumidor tiene de si mismo es una
experiencia subjetiva conocida como congruencia con la imagen de marca. En esta linea,
los clientes suelen consumir una marca mas que otra, favoreciendo aquella cuya imagen
es comparable a la suya, en funcién del grado de congruencia percibida entre las

cualidades y los elementos especificos asociados a ellas (Royo-Vela y Sadnchez, 2022).

Cifci et al. (2016) definen esta variable como el nivel de coincidencia entre la imagen de
marca coincide con el autoconcepto ideal del consumidor” argumentando que esto motiva
a los consumidores a comprar de estas marcas para elevar su autoestima. Esta
identificacién con la marca se relaciona con un contexto en el que los consumidores
manifiestan su identidad social mediante la asociacion o el consumo de ciertas marcas.
Asi, los consumidores tienden a vincularse con marcas que gozan de una reputacion
favorable. Han et al. (2010) también afirman que las interpretaciones de los consumidores
sobre el significado simbolico de una marca suelen estar determinadas por las conexiones

entre la marca y sus clientes o por el tipo de cliente que compra esa marca. Los clientes
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estan influenciados por las personas de su propio grupo, saben las personas de las que

quieren diferenciarse y las personas de las que quieren alejarse.

Al seleccionar la congruencia con la imagen personal del consumidor como un factor
clave en el modelo, se reconoce la importancia de la identificacién del consumidor con la
marca en el proceso de decision de compra, especialmente en el mercado de lujo donde
las decisiones suelen estar fuertemente influenciadas por el significado personal y el
deseo de coherencia entre la propia identidad y los productos consumidos (Royo-Vela y
Sanchez, 2022). Al igual que el factor anterior, es necesario contar con los juicios de los
consumidores para medir este determinante de éxito. Por lo tanto, se excluira del anélisis

empirico de este trabajo.
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4. ANALISIS EMPIRICO: DOS EXTENSIONES DE MARCA DE LUJO
ITALIANAS HACIA EL DISENO DE INTERIORES

Son muchas las marcas de moda de lujo que ya se han expandido a segmentos
tradicionales del mercado del lujo, como la joyeria, los accesorios y los perfumes. Otras,
sin embargo, se han dirigido y expandido a categorias no tradicionales, como la comida
y la bebida, el estilo de vida y la tecnologia (Eren-Erdogmus et al., 2018; Albrecht et al.,
2013a; Albrecht et al., 2013b). El aumento gradual de los ingresos de la industria del lujo
demuestra una gran resistencia, y sus marcas responden abriendo sus fronteras mas all4
de su sector, a través de extensiones de marca. No es de extrafiar que elijan esta estrategia,
que les permite aumentar su reconocimiento mas alla de sus actividades habituales. Este
es el caso, por ejemplo, de Bulgari, que, a pesar de los efectos de la pandemia ha abierto

mas hoteles en 2021 y planea continuar esta expansion (Liu, 2024).

Como se puede observar en multitud de investigaciones, se han estudiado extensiones de
marcas de lujo no tradicionales como el mencionado caso de los hoteles Bulgari o
Armani, pero actualmente los estudios acerca de las extensiones de marca de lujo hacia
el sector de la decoracion y el disefio de interiores es relativamente escaso. Debido a que
el sector del disefio de interiores es interesante desde la perspectiva econdmica en el
mercado del lujo, una estrategia de extension hacia este puede resultar muy interesante
(Albrecht et al., 2013b). Por ello, se procedera a aplicar el modelo previamente
presentado a dos marcas de lujo italianas que se han expandido hacia el sector de la
decoracion: Fendi, con Fendi Casa y Gucci, con Gucci Décor. Para ello, se analizaran las
variables objetivamente medibles que no dependen de las opiniones o juicios del

consumidor.

Se han elegido estas marcas por diferentes razones. Por un lado, Fendi ha sido
seleccionada porque pertenece al conglomerado de lujo més importante del mundo:
LVMH. Este conglomerado, ha cerrado el afio 2023 con unos ingresos de 86.153 millones
de euros, lo que le posiciona como el conglomerado de lujo mas fuerte a nivel global
(LVMH, 2024). Ademas, Fendi ha sido seleccionada también por ser la marca pionera en
extenderse hacia el sector de la decoracion, por lo que su inclusion en el estudio era muy

relevante.

38



Por otro lado, la marca Gucci ha sido elegida por dos razones. La primera de ellas, por
pertenecer al conglomerado Kering, uno de los principales competidores de LVMH en
las ultimas décadas. Este conglomerado, por su parte, ha cerrado el afio 2023 con unos
ingresos de 19.566 millones de euros (Kering, 2024). Si bien esté lejos de alcanzar las
cifras del conglomerado LVMH, mantiene una posicion fuerte en el mercado, por lo que
el estudio de la extension hacia la decoracion de Gucci, una de sus marcas mas
emblematicas, es crucial. La segunda razén es, que, en los afios 80, la marca perjudico su
imagen por realizar demasiadas extensiones de marca (Keller, 2013), por lo que es

interesante analizar si las extensiones que hace actualmente la marca son exitosas.

4.1.Fendi Casa

La historia de Fendi comenzo6 en 1925 en Roma con la apertura de una boutique por Adele
y Edoardo Fendi. Su especializacion en bolsos y peleteria permiti6 a la marca dar el salto
internacional y en 1965 Karl Lagerfeld fue nombrado director creativo, hito crucial en la
marca (Fendi, 2024). En 1992 Silvia Venturini Fendi se uni6 a la direccion artistica y
desde el afio 2000 la marca pertenece al conglomerado de lujo LVMH. Cabe mencionar
que desde 2020 Kim Jones ha relevado a Karl Lagerfeld como director artistico de Fendi

(Vogue, 2024).

Entre estos sucesos ocurre algo importante para la marca, objeto de estudio en este
trabajo: nace Fendi Casa en 1987, de la mano de Anna Fendi, con la creacion de una
coleccion para el hogar (Kaur y Sharif, 2023). Con este hito, se convierte en la marca de
lujo pionera en extenderse hacia el sector de la decoracion (Villasenor, 2022). Desde
entonces, Fendi Casa, bajo licencia del grupo Luxury Living Group, ha alcanzado los 70
millones de euros de facturacion en 30 afios. Sin embargo, la estrategia cambid en 2021
y actualmente Fendi Casa es controlada con una participacion mayoritaria por Design
Holding, un grupo italiano de disefio de alta gama, pero la direccion creativa la lleva
Silvia Fendi. Con su nueva estrategia de crecimiento, el objetivo que marcaron ese afio
fue el de abrir 40 tiendas Fendi Casa en tres afios. Entre ellas, se abrio la primera tienda

insignia en pleno centro de Milan, frente a la 6pera La Scala (Muret, 2022).

Ademas, Fendi Casa también trabaja en proyectos de interiorismo, amueblando hogares

al estilo de la casa italiana (Ortega, 2021). Uno de los ultimos proyectos ha sido el de la
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apertura de “Fendi x Puente Romano Beach Resort” en 2023, bautizado como el primer

club de playa de Fendi (Blanco, 2023).

A través de la observacion, se analizara si las variables de éxito seleccionadas en el
modelo se aplican a la extension de marca de Fendi Casa. Para ello, se aplicaran solo las
variables que no necesitan conocer los juicios y opiniones de los consumidores. En primer
lugar, el valor heddnico se cumple en este primer caso. Esto puede observarse en los
mensajes de la pagina web de Fendi Casa, como por ejemplo, “El lujo redefinido”, como
se puede ver en la Figura 1 (Fendi Casa, 2024). Directamente, Fendi Casa habla de “lujo”,
trasladando el valor hedonico al potencial cliente que entra en la pagina web. No cabe
duda de que capacidad de la marca para inducir placer y una gran respuesta emocional
estimula al consumidor para efectuar la compra (Debby et al., 2024). Este valor hedénico
también se puede apreciar en las tiendas, y en este caso, concretamente en su localizacion,
ya que estan ubicadas en lugares prestigiosos y afluentes como la Piazza della Scala en
Milan, en el Miami Design District en Miami o Beverly Hills en California (Fendi Casa,

2024).

Figura 2: Inicio pagina web Fendi Casa

Fuente: Fendi Casa (2024)

En segundo lugar, se analizaran las subvariables de calidad de marca, lealtad de marca y
asociaciones de marca del brand equity. El valor funcional se observa en la calidad de las
colecciones de los productos de Fendi Casa, que mantienen la excelencia de su marca
madre bajo el sello “hecho en Italia” y las caracteristicas distintivas que se reflejan en los
estampados, colores y logos (Fantasia, 2021), reconocidas por aquellos consumidores que

aprecian estos atributos (Albrecht et al., 2013b). Ejemplo de esta excelencia es que
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Design Holding esté asociado a Fendi Casa, pues es lider en el sector en términos de
calidad de producto y saber hacer (Fantasia, 2021). En este caso, también se pueden
observar en la pagina web mensajes impregnados de la calidad que quieren reflejar, como
“La nueva coleccion Fendi Casa marca el inicio de una prestigiosa asociacion con
Design Holding: el grupo de diserio de alta calidad lider del mundo” (Fendi Casa, 2024).
La lealtad de marca, sin embargo, se puede observar en la prima de precio que se paga
por un producto de la marca en comparacioén con otras marcas. Lo mismo ocurre con las
asociaciones de marca, que se pueden medir con la calidad-precio de los productos de la
marca. En este caso, y dependiendo del modelo, una silla Fendi puede costar

aproximadamente 2500 euros.

Por ultimo, el ajuste percibido por las asociaciones entre la imagen de la marca madre y
la extension (Eren-Erdogmus ef al., 2018) en este caso es evidente: la marca muestra una
identidad de marca definida a través de los logotipos FF y Karligraphy, las rayas Pequin
y los colores y estampados caracteristicos de Fendi. Ejemplo de ello es esta bandeja, que
muestra la herencia del disefio Fendi, ya que insiniia una doble F, como se observa en la

Figura 2.

Figura 3: Bandeja Fendi Casa doble F

Fuente: Fendi Casa (2024)

Asimismo, el nombre y el logotipo de la marca se pueden usar para mejorar el ajuste entre
la extension de marca y la marca madre (Eren-Erdogmus et al., 2018). Podemos afirmar
que en este caso Fendi ha empleado esta estrategia. Por un lado, el nombre Fendi Casa es

una submarca, asi que la denominacion de la extension se ha creado afadiendo una
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palabra a “Fendi”, nombre de la marca madre. Por otro, el logotipo de Fendi Casa se
asemeja al de la marca madre tanto en estética como tipografia, como se observa en la
Figura 3. Con ambos elementos la marca Fendi pretende que el consumidor perciba un

mejor ajuste entre la extension y la marca madre.

Figura 4: Comparacion logotipo Fendi y Fendi Casa

FENDI FENDI

CASA

Fuente: Elaboracion propia a partir de Fendi (2024) y Fendi Casa (2024)

Conviene resaltar que, ademas de los productos en si, Fendi Casa realiza servicios de
disefio de interiores. Uno de estos proyectos de interiorismo y cobranding fue “Fendi x
Puente Romano Beach Resort”, un chiringuito que abri6 sus puertas el verano de 2023 en
Marbella (Blanco, 2023). En este caso, el destino elegido por Fendi para esta colaboracion
estival eleva el prestigio de la extension, ya que Marbella es considerada un destino de
lujo (Carrasco-Santos et al., 2023). Por lo tanto, se confirma el valor hedénico de la

extension.

Lo mismo sucede con el proyecto de Fendi Casa y Sierra Blanca Estates, denominado
EPIC MARBELLA furnished by FENDI Casa. En ¢él, la casa italiana se compromete a
amueblar 56 residencias situadas en la Milla de Oro de Marbella, empezando asi el primer
proyecto inmobiliario de Fendi en Europa. Todas las cocinas de las residencias son de la
firma Fendi Casa, asi como los armarios y los precios oscilan entre los 2,5 y 7 millones
de euros. En este caso, tanto Fendi Casa como Sierra Blanca Estates comparten los
estandares de alta calidad con un enfoque en el disefio y la creatividad (Sierra Blanca

Estates, 2020). En la pagina web, el proyecto se define como (EPIC Marbella, n.d.):
“Un concepto unico de apartamentos y dticos de lujo disefiados y decorados por la

prestigiosa casa italiana Fendi Casa (...) Residencias con especificaciones refinadas y

sofisticadas que garantizan un lujo bien pensado (...) con un sublime diserio interior de
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FENDI CASA son algunas de las caracteristicas que haran que su hogar sea épico en

Marbella”.

Se puede observar como se presentan los valores hedonicos y de prestigio en este proyecto
con adjetivos como “refinadas”, “sofisticadas”, “sublime”, “épico”, que evocan
conceptos abstractos caracteristicos de las marcas de lujo. Ademas, el valor de prestigio

se muestra con los elevados precios de las residencias.

4.2.Gucci Décor

Guccio Gucci funda la marca Gucci en 1921 como boutique de equipaje, dedicados a la
peleteria. A partir de 1953 la marca se expandi6 internacionalmente y se anadio la linea
de calzado. Mas tarde, en la década de los 60 la compafiia abri6 la primera tienda de ropa
y al inicio de los 70 comenzaron a realizarse desfiles para presentar las colecciones
(Gucci, 2024). En la década de los 80, Gucci sufrié un problema de dilucion de marca
debido a que se realizaron tantas extensiones que los consumidores no identificaban un
ajuste entre estas y la marca madre, Gucci. De hecho, la marca lleg6 a contar con 22.000
articulos, que se vendian incluso en grandes almacenes, y muchos de ellos no se
identificaban con la identidad de marca de Gucci (Keller, 2013). Mas tarde, se recuperd
gracias a la adquisicion de Investcorp en 1993 y a la direccion del dio Domenico de Sole
y Tom Ford (Kapferer y Bastien, 2009). Ademas, se redujeron a 7.000 los productos de
alta gama, y la venta se realizaba exclusivamente en puntos de venta de la casa, lo que

ayudo a reflotar la marca (Keller, 2013).

Pasando por directores creativos como Tom Ford y Frida Giannini, en 2015 Alessandro
Michele toma las riendas creativas (Vogue, 2024). La entrada de Alessandro Michele
como director creativo de Gucci implicaba una renovacion de la firma. Entre otros, una
de las acciones de Gucci fue el lanzamiento de Gucci Décor en 2017 (Sempere, 2017),
una marca de decoracion cuyo objetivo radica en customizar espacios con disefos al estilo
Gucci (Alonso, 2018). Esta linea de accesorios y muebles para el hogar cuenta con piezas
como cojines, cuadros, biombos y sillas y sillones tapizados, entre otros (Verheyen,

2021).
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A continuacion, se estudiaran las variables de éxito de las extensiones de marca definidas
para este estudio de observacion. En primer lugar, como una marca presenta un valor
hedénico si el producto parece lujoso, proporciona placer y tiene un precio relativamente
alto, como se menciona previamente (Rahayu et al., 2024), Gucci Décor cumpliria este
primer factor de éxito. La razon es que las marcas de lujo proporcionan una satisfaccion
emocional al consumidor (Liberal Ormaechea y Sierra Sanchez, 2016). Esta variable se
puede medir a través de mensajes de Gucci Décor en su pagina web, como, por ejemplo:
“Gucci presenta la nueva linea de Gucci Décor, diseiada por Alessandro Michele para
crear estancias muy distintivas, imaginativas y poéticas”. Como se puede observar en la
Figura 4, aluden a palabras como “poéticas” y “muy distintivas”, que reflejan el
hedonismo de la marca y llaman al deseo de compra. Ademas, Gucci abrié una tienda
Gucci Décor temporal en 2019 (Socorro, 2019) en uno de los barrios mas lujosos del
mundo, Monte Napoleone en Milan (Gadeschi, 2023). La tienda era un edificio histérico
cuyas paredes estaban revestidas de papeles pintados de Gucci, tenia aspecto clésico y
seforial. Contaba también con chimenea y tapices, ademas del mobiliario expuesto para
la venta (Socorro, 2019). El ambiente lujoso de la tienda y su ubicacion refleja el valor

hedodnico que Gucci transmite.

Figura 5: Pagina web Gucci - Seccion Gucci Décor

+ Péngase en contacto con nosotros GcucCccl B 2 Q = wmew

NEW ROMANTICS: DECORACION

Gucci presenta la nueva linea de Gucci Décor, disenada por
Alessandro Michele para crear estancias muy distintivas,
imaginativas y poéticas.

Fuente: Gucci (2021)

En segundo lugar, entrando a analizar las subvariables del brand equity, al igual que los
articulos de decoracion e interiorismo de Fendi Casa, los de Gucci Décor presentan un
valor funcional observable. En este caso, los objetos y muebles cumplen con las

caracteristicas esperadas, ya que cumplen su funcién y a la vez presentan caracteristicas
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de alta calidad, como, por ejemplo, los cestos de ropa hechos a mano y las vajillas de
porcelana pintadas a mano. Ademas, el hecho de toda la coleccion sea haga en Italia como
reflejo del trabajo artesanal del pais (Danis, 2019) eleva la calidad del producto,
aumentando su valor funcional. La lealtad de marca, por su parte, se refleja en la prima
de precio que se paga por los productos. Por ejemplo, la Silla Chiavari Resposabrazos,
GG y Estrellas tiene un coste de 3.800 euros, que los consumidores estdn dispuestos a
pagar. Se considera que este precio es desorbitado en comparacion con el precio de una
silla que cumple la funcionalidad que se espera de ella, por lo que la prima de precio
refleja la lealtad del consumidor con esta marca. Las asociaciones de marca se pueden
medir también con la calidad-precio de los productos, siendo ambos elevados como se ha

comentado previamente.

Por ultimo, en cuanto al ajuste percibido entre Gucci y Gucci Décor, este se puede medir
con los atributos fisicos de los productos de ambas marcas. Esto lo consigue vistiendo los
objetos de la linea de decoracidon con estampados tipicos de la marca, como Cameo, Tiger
Cards y A Paris Chez Antoinette Poisson (Danis, 2019); con el tapizado tipico de Gucci
en los muebles, sefia identidad de la casa (Sempere, 2017); y con la incorporacion de
elementos iconicos como el emblematico disefio GG (L'Officiel México, 2021). Esto se
asocia al fenomeno Guccification, término usado por la propia compaiiia para afirmar que
todas sus prendas y accesorios expresan un mismo estilo, evolucionando la estrategia
hacia el arte y la cultura (Sepe y Anzivino, 2020). Ademas, el nombre Gucci Décor, al
ser una submarca, proporciona a los consumidores informacion, a través del nombre, de
la calidad de la extension y del ajuste entre la marca madre y la extension. Segin Sattler
et al. (2010) y Boisvert y Ashill (2022) esto ocurre cuando falta informacién y el nombre

de la marca madre esta relacionado con el de la extension.

4.3.Analisis de resultados

Tras la medicion de las variables de éxito aplicadas a las marcas Fendi Casa y Gucci
Décor, se exponen a continuacion los resultados del estudio. Ambas extensiones de marca
proceden de dos marcas de lujo italianas reconocidas mundialmente, que dan mucho valor

a la artesania y a la elevada calidad de sus productos. Estas marcas presentan patrones
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similares en cuanto a las variables de éxito de sus respectivas extensiones de marca hacia

el sector de la decoracion.

En cuanto al determinante de éxito de valor hedonico, ambas marcas comunican en sus
respectivos medios de comunicacion, como en las padginas web, mensajes con palabras y
adjetivos que demuestran el lujo y placer de consumir sus productos. Ademads, ambas han
abierto tiendas en localizaciones de gran prestigio y avenidas de lujo. Por estas razones,

ambas marcas demuestran confirmar la primera variable de éxito.

Entrando a analizar los elementos del capital de marca, tanto Fendi como Gucci han
seguido también patrones similares. Por un lado, ambas marcas cumplen con la calidad o
valor funcional de sus productos. Esto se ha comprobado con detalles como el hecho de
que sus productos estén fabricados en Italia y utilicen materiales de elevada calidad. Por
otro lado, a través del precio se pueden medir la lealtad de marca y las asociaciones de
marca. En ambos casos se ha hecho un andlisis del precio de una silla de las marcas,
llegando a la idea de que su precio es alto, lo que demuestra que la lealtad de marca es
elevada, pues los consumidores estan dispuestos a pagar una prima de precio por comprar
una silla Fendi Casa y una silla Gucci Décor. Las asociaciones de marca se reflejan

ademas en la calidad-precio de las marcas, cuyos niveles son elevados en ambos casos.

Por ultimo, el ajuste percibido entre la marca madre y la extension de marca es en ambas
elevado, pues trasladan a sus productos sefias de identidad de la marca madre, como la
doble G de Gucci y la doble F de Fendi, pero cabe destacar que se identifican mejor los
productos de Gucci Décor con Gucci ya que los productos de Fendi Casa presentan un
gran minimalismo general en las colecciones. Aun asi, ambas confirman un gran ajuste

percibido.

Por estas razones, se puede confirmar que el valor hedonico; el brand equity y sus
elementos de calidad de marca, lealtad de marca y asociaciones de marca; y el ajuste
percibido son los determinantes de éxito de las extensiones de marcas de lujo que se
expanden hacia el sector de la decoracion. Aun asi, cabe tener en cuenta que ha habido
limitaciones en el estudio, pues como algunas de las variables del modelo debian medirse
necesitando las opiniones de los consumidores, no se ha aplicado el modelo completo a

estos casos de estudio.
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S. CONCLUSIONES

A la vista del andlisis de resultados que se ha llevado a cabo en el epigrafe anterior, se

pueden extraer las siguientes conclusiones:

La amplia literatura existente sobre la estrategia de extension de marca ha ayudado a
delimitar su concepto, uno de los objetivos del presente trabajo, entendiéndose como el
proceso mediante el cual una empresa con una marca consolidada en el mercado introduce
nuevos productos bajo el mismo nombre de marca. Para este estudio, considerando los
multiples tipos de extension de marca, es crucial la extension de categoria, que surge
cuando una marca madre se extiende hacia una categoria de producto distinta a la que

atiende normalmente.

Tras analizar la estrategia de extension de marca en el sector del lujo, se ha creado un
modelo propio en el que se han determinado los que se consideran factores necesarios
para que una extension de categoria de una marca de lujo tenga éxito. Estas variables son
el valor heddnico; el brand equity, comprendiendo la calidad de marca, la notoriedad de
marca, la lealtad de marca y las asociaciones de marca; el valor de prestigio; la
implicacion del consumidor en la categoria de producto de la extension y la congruencia
con la imagen personal del consumidor. Asimismo, se ha realizado un analisis empirico
aplicando este modelo a dos casos de marcas de lujo italianas que han realizado
extensiones de categoria hacia el sector de la decoracion: Fendi y Gucci. Ha permitido
comprobar que los factores de éxito mencionados se cumplen en cada caso, considerando
que estas variables son objetivamente medibles sin contar con los juicios del consumidor

al aplicar el modelo.

Finalmente, como futuras lineas de investigacion, el presente trabajo deja espacio para
continuar estudiando otros aspectos, como por ejemplo la aplicacion de este modelo a
otros casos teniendo en cuenta las variables medibles a través de los juicios y opiniones
del consumidor, que en este estudio se han omitido en el andlisis empirico en aras de
analizar solo las variables medibles a través de la empresa. Asimismo, este modelo se
podria aplicar a analisis en la categoria de estilo de vida de las marcas de lujo, en auge

también actualmente.
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