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RESUMEN.

La estrategia de extension de marca se utiliza para lanzar al mercado tanto

productos tangibles como servicios. El presente trabajo de investigacion analiza la
estrategia de extension de marca considerando su importancia en el panorama
empresarial actual. Delimita este concepto a través de lo expuesto por los grandes
profesionales del marketing internacional y expone los ultimos hallazgos sobre este
tema con la finalidad de clarificar este concepto y analizarlo en profundidad.
Esta investigacion propone factores actualizados a tener en cuenta asi como datos
relevantes a la hora de llevar a cabo una extension. Ademas, analiza los factores
determinantes en la evaluacion que los consumidores hacen de la extension asi como las
ventajas que ofrece, el efecto de dilucion de marca que afecta negativamente a la misma
y las limitaciones de esta estrategia.

ABSTRACT.

The brand extension strategy is used to launch both tangible products and
services. The present research analyzes the brand extension strategy considering its
importance in today's business landscape. It defines this concept through the findings of
large international marketing professionals and presents the latest findings on this topic
in order to clarify this concept and analyze it in depth.

This research proposes current and relevant factors to consider when conducting an
extension strategy. It also analyzes the crucial factors in consumers’ evaluation of brand
extension as well as the advantages, the effect of brand dilution that adversely affects it

and the limitations of this strategy.

Palabras clave: extension de marca, marca padre, dilucién de marca, line extension,

category extension, capital de marca, evaluacion del consumidor.



INTRODUCCION

“Las marcas son activos intangibles que deleitan a los consumidores, unen las
organizaciones, recompensan a los accionistas, mejoran la rentabilidad de los
distribuidores, dan sentido a los empleados, estiran las corporaciones y benefician a la
sociedad” (Leslie de Chernatony, 2014)

Actualmente vivimos en un mundo globalizado en el que la competencia a nivel
mundial es cada vez mas fuerte, por ello las compafiias buscan crecer y diferenciarse de
diversas formas ya sea entrando en nuevos mercados, diversificando su cartera de
productos o introduciéndose en nuevos segmentos, las estrategias son incontables.

Por el otro lado, en ese entorno globalizado, se encuentran los consumidores los
cuales viven procesando informacion de manera sistematica y continua de los miles y
millones de productos que ofrecen las empresas diferenciando esta masiva oferta por las

marcas que dan nombren a los diferentes productos o servicios.

Asi pues la marca es un activo imprescindible que en el mercado actual ha ido
cobrando una importancia creciente tanto como herramienta de diferenciaciéon de las
empresas como para la diferenciacién de productos por parte del consumidor.

Por ello, este trabajo se centra en este valioso activo intangible y mas
concretamente en el analisis de la estrategia de extension de marca. Como veremos, esta
estrategia nos ofrece una respuesta con multiples ventajas para adaptarnos a este
entorno y sacar el mayor partido de uno de los activos mas valiosos de la empresa: la
marca.

Las extensiones de marca han proliferado en las ultimas décadas de tal modo
que entre el 80% y 90% de los nuevos productos que se lanzan al mercado, lo hacen con
un nombre de marca conocido (Keller, 2003; Vo6lckner y Sattler, 2004). Por ejemplo,

una empresa que estd apostando fuerte por las extensiones de marca es la compafiia



aérea Virgin, la cual ha entrado incluso en el negocio de los refrescos de cola (Strategic
Direction, 2002).

La gran aceptacion de las extensiones se debe a los beneficios que proporciona a la
marca y a la extension (Keller, 2003). El éxito de esta estrategia depende en gran
medida de como son evaluadas por los consumidores ( Klink y Smith, 2001). Cierto es
que la marca es un componente esencial en el proceso de evaluacién, pero existen otros

factores que deben ser analizados y gestionados de manera adecuada.

De este modo, el objetivo es estudiar la repercusion de esta estrategia en el
mundo empresarial y los factores principales a tener en cuenta a la hora de lanzar
productos nuevos o modificados.

La finalidad es dar una vision mas amplia de lo que conlleva esta estrategia a
raiz de una investigacién bibliografica actualizada de diferentes opiniones, estudios e
investigaciones llevados a cabo sobre las extensiones.

Del mismo modo, debido a que el concepto de extension de marca puede tener en
numerosas ocasiones los limites no muy definidos, con este trabajo se pretende limitar
el concepto y estudiar como afecta a la imagen de la marca, la elasticidad de las marcas
y qué efectos tiene el consumidor en su evaluaciéon. Ademas, estudiaremos los objetivos
que se persiguen con esta estrategia, las ventajas y los grandes problemas que puede

desencadenar si no se lleva a cabo correctamente.

La eleccion de este tema se debe principalmente a su impacto en el ambito
empresarial a nivel estratégico actual que ha hecho que muchas empresas puedan

alcanzar el éxito o fracasar.



EXTENSION DE MARCA
DIFERENTES PUNTOS DE VISTA Y
SU DEFINICION.

Se conoce la extension de marca como la estrategia mediante la cual una marca ,
normalmente con cierta notoriedad, perteneciente a una determinada categoria de
productos es empleada para identificar nuevos productos lanzados en otras categorias de
productos (Clow & Baack, 2005)

Esta es la definicion general pero detrds de esta estrategia hay numerosas
delimitaciones y consideraciones por lo que el estudio y repaso de ciertos autores es

necesario para conocer mejor el concepto.

Aaker (1991) se refiere a extension de marca como posicionar una marca

incluyendo un nuevo producto en una nueva categoria de producto. Aaker diferencia
también el concepto de extension de linea que se lleva a cabo con la modificacion de
un producto ya existente, por ejemplo, cambiar el sabor o el tamafio del envase, dentro
de la misma categoria de producto.
Por otro lado, Keller, percibe la estrategia de extension de marca como la perteneciente
a alguno de los siguientes dos grupos: “line extension” o “category extension”. La
primera corresponderia a lo que Aaker considera extension de linea y la segunda a la
extension de marca de Aaker . La definicion de brand extension de Keller es por lo
tanto mas amplia.

Aparentemente una extension de linea es menos arriesgada que una extension de
categoria ya que cambian el producto original solo ligeramente, alguna caracteristica
como puede ser el envase, color, formato pero, lo que viene siendo el producto que se
ofrece es el mismo. De todas formas, el hecho de que sea menos arriesgada no quiere
decir que una extension de linea no sea parte de una brand extension ya que, al igual
gue una extension de categoria, una extension de linea ayuda a incrementar las ventas y
a conseguir un crecimiento. Por ejemplo, el hecho de introducir nuevos sabores o
tamafos de empaquetado hace que sea atractivo para un mayor numero de

consumidores , por lo que esta estrategia también tiene como objetivo fortalecer la



marca principal (Keller, 2003). Asi, los objetivos y ventajas de line y category extension
son los mismos en cuanto a la marca principal y el efecto que se busca, por lo que a

partir de ahora se consideraran bajo el mismo nombre de extension de marca.

Pero aqui no acaban las diferencias entre los distintos conceptos y categorias
dentro de la estrategia de extension de marca .
Segln Aaker (1997) las extensiones también se pueden distinguir segun la direccion a
partir de la cual se llevan cabo: de este modo pueden ser verticales u horizontales.
Esto se refiere, basicamente, al precio y la calidad percibida por los ojos de los
consumidores.
Lo normal es que las extensiones de marca sean horizontales, esto quiere decir que la
empresa utilice su nombre de marca para introducirse en nuevos mercados de productos
ampliando asi su cartera . Por ejemplo , seria el caso de una empresa de seguros
Carrefour puesto que el negocio de Carrefour son los supermercados , 0 unas gafas de
sol Porsche, marca que representa coche de lujo. Este tipo de extensién con la que las
empresas pretenden introducirse en nuevas categorias tiene su limite en la voluntad del
cliente para asumir mas y mas productos. Por ejemplo, Cadbury derritié su estampa de
chocolates de calidad al entrar en el mercado del puré de patatas, la leche en polvo, las
sopas Yy las bebidas. Lacoste introdujo su famoso cocodrilo en demasiados articulos,
llegando a perder parte de su atractivo. Ahora bien, el salto no es imposible. Danone
logrd con éxito lanzar su linea de helados en EEUU, un producto congelado y a priori
opuesto a su imagen tradicional, la del yogur fresco. (Gomez Borja & Mondéjar
Jiménez, 2004)

La otra opcion es una extension vertical que puede ser hacia arriba, mayores niveles de
calidad, o hacia abajo, menores niveles de calidad, de la posicion de precio-calidad de la
marca padre (Kim et al. 2001; Lei et al. 2008). Es una practica habitual por parte de las
empresas extender sus marcas verticalmente, pero también mas arriesgada. Por ejemplo,
la empresa American Express, aparte de su tarjeta de crédito del mismo nombre, amplid
su cartera de productos con la tarjeta American Express Platinum. También la marca de
detergentes Ariel lanzd Ariel Basico para atraer a un segmento de mercado mas sensible
al precio.

Una de las estrategias mas comunes adoptadas por las empresas en su cartera es el
planteamiento de tres escalones en el eje precio-calidad. Esta estrategia sigue una



aproximacion de ‘bueno, mejor, lo mejor’”: a la marca estandar posicionada como de
buena relacion calidad-precio se afiade una marca econdmica o0 genérica posicionada
como el producto més barato para atraer consumidores sensibles, y una marca premium
posicionada como un producto de alta calidad que permite al distribuidor diferenciarse
de sus competidores y mejorar su imagen (Geyskens et al. 2010; Kumar y Steenkamp
2007). Por ejemplo, Carrefour utiliza en su cartera de marcas esta estrategia de tres
escalones comercializando las marcas Carrefour Seleccion, Carrefour y Carrefour
Discount. Eroski sigue una estrategia de extension similar con sus marcas: Eroski
SeleQtia, Eroski y Eroski Basic.

Las ventajas, al igual que los riesgos, son muy grandes. Con la extension vertical la
empresa busca abarcar un segmento de precios superior e inferior, y esto pone en juego
el capital de la marca, basado en el valor e imagen percibida.

Si la extension es hacia abajo, la empresa ganara volumen de negocio. Por ejemplo,
miles de consumidores verdn que también pueden tener un Mercedes. Se ganan
economias de escala y a la vez, en muchos sectores, el movimiento serd una proteccion
ante las temidas marcas blancas. Pero la empresa se arriesga a perder su reputacién. Sus
clientes habituales pueden abandonarla porque ya no es exclusiva, o pueden pasarse al
nuevo producto porque es mas barato. Seria una canibalizacién no rentable, algo que le
ocurrié a Kodak cuando su Funtime desbanco el que era su producto estrella hasta el
momento, el Gold Plus. El peligro se evita lanzando una nueva marca, pero a veces la
solucion sale muy cara porque introducirla es costoso y separarla claramente de la otra
marca lo es todavia mas: se necesitan una distribucion, estructura de ventas y gestion de
marca distintas.

La extension hacia abajo es un salto complicado, pero hacerlo hacia arriba tampoco es
tarea facil. Lo intentan las marcas que quieren acceder a rentabilidades mas altas y a
decir verdad muy pocas lo consiguen. Se necesita mucha credibilidad

El precio y la calidad percibida son dos factores muy importantes de la imagen de marca
por lo que cualquier estrategia que lleve a cabo modificaciones en ésta puede perjudicar
a la marca principal y el efecto de dilucion de marca parece inevitable. A su vez puede
haber oportunidades para introducirse en mercados de mayor 0 menor precio en
segmentos en auge.

Por otro lado, las amenazas estratégicas, tales como la erosion de mercados en los

segmentos actuales, debido a los nuevos participantes y el estancamiento de la demanda



Direccion

pueden ser factores determinantes para el crecimiento en otros segmentos (Aaker,
1997).

Asi pues la estrategia vertical nos permite del mismo modo obtener beneficios, el nuevo
producto se puede beneficiar de la marca principal y aprovechar el conocimiento de la
marca y de la imagen para atraer a los clientes en el nuevo segmento. Por lo tanto, los
clientes adoptardn el nuevo producto mas rapido, aumentando la penetracién de
mercado y la reduccidon de riesgo de fracaso para la compafiia. Por otra parte, el ahorro
de costes en el etiquetado, el envasado y la comercializacion se puede lograr mediante

la extension de las marcas existentes en vertical.

Con la combinacion de ambas estrategias de extension de marca ( extension de
linea y categoria y horizontal y vertical, la extension da lugar a una matriz con cuatro
formas diferentes de extension de marca . Estas cuatro formas podrian dar una
definicion de lo que se considera extension de marca : lanzar un producto nuevo en la
misma linea de producto o en una nueva categoria de forma vertical u horizontal,

utilizando una marca consolidada ya existente.

TIPO
Extension de linea | Extension de
categoria
Vertical Extension de linea | Extension de
vertical categoria vertical
Horizontal Extension de linea | Extension de
horizontal categoria horizontal

Tras este estudio queda delimitado el concepto de extension de marca a través de
el estudio de dos de los autores que mas han tratado sobre ella en su bibliografia.
Como consecuencia a esta reflexion si una empresa quiere utilizar su marca para
alcanzar nuevas categorias o tipologias de productos, es indispensable que detras de esta
estrategia cuente con una marca fuerte y consolidada que respalde la actividad

estratégica, dé confianza al consumidor, y tenga un gran valor.

Esta estrategia es uno de los conceptos mas controvertidos del marketing pero también
uno de los mas importantes ya que, segun las estadisticas el 90% de productos nuevos



son extension de marca (Volckner y Sattler, 2004; Keller, 2003). Este concepto
moderno de gestionar la marca de manera que permita a una compafiia crecer es el que

vamos a tratar de aqui en adelante asi como la vision moderna de este activo .

ELEMENTOS DE LA EXTENSION

LA MARCA PADRE (Parent Brand)

La marca padre en una extension de marca es aquella ya existente que da lugar
a la extension mediante el apoyo de sus productos/servicios relacionados por compartir
su identidad de marca (atributos y elementos identificables que componen la marca y
coémo son percibidos e interpretados por las personas que entran en contacto con ella).
Por lo general, los productos / servicios que respalda son de nuevas categorias de
productos y pueden ser relacionados o no relacionados con las categorias de productos
existentes.

La marca padre es la marca de referencia, aquella que ostenta el lugar mas alto
en la jerarquia interna de una compafia. Habitualmente es equiparable a la marca
corporativa, aunque también puede tratarse de una marca de producto distinguible de la

entidad que la comercializa.

Asi pues, la marca padre debe ser consistente, fuerte, atractiva de manera que pueda ser
utilizada en las estrategias de marca de forma que sea mas dificil que se desgaste y
utilizarla con la finalidad de que se alimente y refuerce a partir de esta técnica y asi
conseguir aumentar el valor o capital de marca con la estrategia de extension. El
concepto de capital de marca se refiere al valor afiadido por una compafiia, distribuidor
o consumidor, con el que una marca dota a un producto; o la diferencia entre el valor
que para el consumidor tiene un producto con marca o sin ella (McQueen, 1990). Este
concepto hace referencia al conjunto de activos (o pasivos) ligados al nombre de una
marca y su simbolo, que afiade, o sustrae, valor al producto o servicio proporcionado a

una compafiia o a sus clientes. Siendo las principales categorias de activos de la marca
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el conocimiento de ésta, la lealtad a la marca, la calidad percibida y a las asociaciones

con la marca. (Aaker, 1992).

FACTORES QUE AFECTAN A LA MARCA PADRE EN UNA
EXTENSION.

Una vez vista la relevancia de la marca padre en la estrategia de extension es

necesario considerar los factores que puedan afectarla.

Al llevar a cabo una estrategia de extension de marca, es necesario considerar la

actitud de los consumidores hacia la extension, ya que afecta directamente a la imagen

de la marca padre. Asi pues, esta actitud hacia una extension puede ser positiva o

negativa y esto va a afectar directamente a la marca padre para bien o para mal.

Esta actitud de evaluacion de las extensiones viene determinada principalmente por dos

factores clave que son el nivel de ajuste entre la extensién y la imagen de la marca padre

y la calidad percibida de la marca padre (Tom Meyvis, Kelly Goldsmith y Ravi Dhar,

2012):

e El nivel de ajuste entre la extension y la imagen o percepcién de la marca

padre por los consumidores.

Este factor se refiere a la evaluacidn que los consumidores hacen de la extensién en
base s6lo a lo que ya saben acerca de la marca padre y la categoria de la extension.
En relacion a esto consideramos que los consumidores utilizan este conocimiento
para tratar de inferir cual podria ser el producto de la extension y si esta nueva
categoria se ajusta a la percepcion que tienen de la marca padre o no.

e Lacalidad percibida de la marca padre.

Este factor es definido por Zeithami (1988) como el resultado de un proceso de
evaluacion global de una marca que integra la informacién proporcionada por un
conjunto de atributos objetivos del producto que representa y cuya importancia,
como inputs informativos en el proceso de evaluacion, viene dada por un conjunto

de factores de naturaleza situacional (situacion anterior a la compra o acto de
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consumo) y personal (motivacion o experiencia por ejemplo) y que no son

percibidos de la misma forma por todos los consumidores.

A su vez, es muy importante tener en cuenta no solo la actitud hacia la extension,

sino también los efectos de feedback (retroalimentacion) que se producen en la
extension, es decir, hacia la marca padre.
La transmision de la identidad de marca a través de emociones y asociaciones propias
de la extension de marca ocurre, por lo tanto, en las dos direcciones: pueden ser tanto de
la extension a la marca padre como de la marca padre hacia la extension. Estas dos
direcciones son tratadas en la literatura como (Jose M. Pina, Nina M. lversen, Eva
Martinez. 2010):

e el efecto forward: que es la trasmision positiva de creencias y/o afecto de la
marca padre a la extension,

e y el efecto backward o feedback que es el efecto contrario, que va de la
extension hacia la marca padre y que ha sido mucho menos
investigada.(Balachander & Ghose, 2003).

El nivel de ajuste percibido entre la extensién y la imagen de la marca padre es el
principal y mas influyente factor en la actitud formada por el consumidor hacia la
extension y en los efectos de feedback.

Cuanto mas fuerte sea el nivel de ajuste percibido entre la extensién y la marca padre
mas positiva sera la actitud hacia la extensién ya que las asociaciones favorables que
tiene el consumidor de la marca se transfieren de la marca matriz a la extension. (D.A.
Aaker & Keller, 1990; W.C. Park, Milberg, & Lawson, 1991 Czellar, 2003). A su vez,
dependiendo de si la actitud hacia la extension es favorable o no favorable la asociacion
posterior con la imagen de la marca padre serd positiva o negativa. (Czellar, 2003;

Gu'than-Canli & Maheswaran, 1998; Lei et al., 2008)
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Tipos de nivel de ajuste percibido

El nivel de ajuste es dificil de cuantificar, hace referencia al grado de relacion
que el consumidor percibe entre la marca padre y la extension.
En una estrategia de extension de marca podemos encontrar dos niveles de ajuste

principales evaluados por los consumidores:

1. El nivel de ajuste de categoria percibido entre la categoria en la que se

desarrolla la marca padre y la nueva categoria de la estrategia de extension.

El ajuste percibido entre la categoria de la marca padre y la de la extension
facilita la trasmision de percepciones de la marca a la nueva categoria y el
incremento del nivel de ajuste impacta de manera positiva en la actitud del
consumidor hacia la extension (Sattler 2006).

El ajuste puede darse de diferentes maneras. Un caso en el que se perciba ajuste
de categoria por el consumidor, de manera que afecte de forma positiva a la
extension seria, por ejemplo, los productos complementarios. Esto ocurre con
HP que comercializa bajo su marca ordenadores, impresoras, cartuchos etc. Si el
consumidor considera HP una marca de ordenadores de buena calidad, es
bastante probable que considere que las impresoras, que se utilizan a la par con

los ordenadores, sean de buena calidad si estan bajo la marca HP.

2. El nivel de ajuste con la imagen de la marca padre

Siguiendo la misma linea de ajuste percibido, no s6lo es importante el ajuste
entre categorias, sino que es de gran relevancia el nivel de ajuste con la imagen
de marca de la marca padre. La relacion entre la imagen percibida por el
consumidor de la marca padre debera ser coherente con la extension e influira
decisivamente en la actitud de éste hacia la extension. (Bhat & Reddy, 2001;
Czellar, 2003; Grime, Diamantopoulos, & Smith, 2002; Mao & Krishnan, 2006;
W.C. Park et al., 1991)
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En relacion a este concepto de ajuste de la imagen, se demostr6 que las marcas cuya
utilidad se deriva de los atributos intangibles o simbolicos generan asociaciones a
nuevas categorias con mayor facilidad en comparacion con las marcas relacionadas con
atributos funcionales (Rangaswamy, Burke, and Oliva, 1993).

Los atributos simbolicos de las marcas son méas faciles de relacionar con otras
categorias y esto se puede deber a su naturaleza mas abstracta. Cuando se habla de
atributos simbolicos nos referimos a caracteristicas abstractas, sensaciones que nos
produzca la marca, asociaciones emocionales. Esto ocurre mucho con las marcas de lujo
con las que los consumidores asocian atributos méas simbdlicos como pueden ser un
estilo de vida, un nivel de renta y que, en muchos casos, se extienden a nuevas

categorias y lo que se trasmite es esa esencia de exclusividad.

Cuando la marca padre se basa en las caracteristicas funcionales o utilitarias, hay una
menor probabilidad de formacion de actitud positiva hacia una extension valorada desde
el punto de vista de un buen ajuste. (Cuando se habla de caracteristicas funcionales nos
referimos a atributos relacionados con las prestaciones y utilidades del producto como
puede ser el disefio, la cantidad, etc.) Esto se debe a una menor probabilidad de los
consumidores de identificar relaciones, en caso de atributos funcionales, en otras
categorias (categoria de ajuste) en comparacién con la mayor probabilidad de identificar

dimensiones coincidentes en caracteristicas simbdlicas (ajuste de imagen).

Por lo tanto, cuanto mayor sea el nivel de ajuste tanto de categoria como de imagen con
la extension, mas favorable sera la actitud del consumidor hacia la extension. (Martinez
& Pina, 2009).

FACTORES

Asi pues, el nivel de ajuste entre la extension y la imagen de la marca padre es el
conductor principal de la actitud del consumidor y viene determinado por diferentes

factores :
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a) El primero a tener en cuenta es la familiaridad (efecto fordward) del
consumidor con la marca padre .

La familiaridad hace referencia al conocimiento individual del consumidor sobre la
marca padre. Este conocimiento tiene influencia sobre el juicio que éste haga de la
extension de marca.
Varios estudios sugieren que el aprovechamiento de las marcas mas conocidas puede
crear actitudes mas favorables y efectos de retroalimentacion posteriores mas positivos
que en el caso de que se extiendan marcas menos conocidas por los consumidores (Lane
& Jacobson, 1995).
El incremento de la familiaridad con la marca crea esquemas de marca mas complejos,
es decir, los consumidores poseen esquemas mentales mas desarrollados para marcas
conocidas lo que permite una vision mas amplia de la marca. Este hecho es el que
podria estimular la capacidad de los consumidores para identificar vinculos entre la
marca padre y una nueva extension. Por ello, si la marca a gestionar es conocida los
consumidores serdn mas flexibles a la hora de evaluar la extension respecto a su nivel
de ajuste (Muthukrisnan y Weitz, 1991; Wanke, y Schwarz, 1998).
Otra explicacion puede encontrarse en el simple hecho de la exposicion. Los nombres
de marca mas conocidos seran los mas accesibles, y por lo tanto los méas familiares,
simplemente como resultado de una mayor exposicion (Lane, 2000). En casos en los
que los consumidores no tengan conocimiento especifico sobre la categoria de la
extension utilizaran la familiaridad con la marca padre como guia en la evaluacion de la
extension. En consecuencia, las extensiones de marcas altamente familiares recibiran
mejores evaluaciones en comparacion con las marcas menos conocidas.
Por lo que podemos concluir que la familiaridad con la marca padre tiene un efecto

directo positivo hacia la extension de marca.

Todos los efectos vistos hasta ahora son de la marca padre hacia la extension pero,
como se expuso anteriormente, no solo hay una direccion de los efectos de las
extensiones sino que también es importante considerar el efecto contrario, el de la

extension a la marca padre.

b) De este modo el siguiente factor a considerar es el efecto directo (positivo o
negativo) de la extension a la imagen de la marca padre en funcion de la

actitud del consumidor hacia la extensién .
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La adaptacion de la imagen de la marca padre depende de la actitud hacia la extension.
De este modo si es favorable las nuevas percepciones, emociones y creencias positivas
se transfieren de nuevo a la marca padre produciéndose un refuerzo de su posicion
(Czellar, 2003).

La familiaridad con la marca padre también afecta en esta direccion ya que cuanto mas
contacto y conocimiento se tenga por parte del consumidor con la marca el efecto sera
mas positivo. Los consumidores familiares a una marca han desarrollado con el tiempo
una percepcion de ésta mas fuerte y positiva que es mas dificil que se vea afectada por

los cambios que se puedan producir en la marca, en este caso, en una extension.

Asi pues, la evaluacion que hacen los consumidores de las extensiones viene
determinada por la influencia de numerosos factores.
Pero esa actitud que toman hacia la extension viene influenciada, a su vez, por efectos
moderadores que caracterizan al consumidor que trata con la marca y que hacen que
actlie de una u otra manera de cara a la extension.
Algunas de estas caracteristicas moderadoras de los consumidores son el espiritu

innovador y las caracteristicas culturales que los definen.

b.1) El espiritu innovador del consumidor afecta tanto al nivel de ajuste de
categoria como al nivel de ajuste con la imagen de la marca padre, siendo esta
ultima mas importante que la de categoria.
En el caso de consumidores innovadores sera mas facil que se creé un nivel de ajuste
bueno entre la extension y la marca padre por lo que el espiritu innovador del
consumidor se relaciona con el éxito en una extension de marca.
La capacidad de innovacion del consumidor hace que acepten mas facilmente una
extension ya que son personas mas aventureras, mas abiertas al cambio y menos
dependientes de la percepcion de ajuste entre la extension y la marca padre.
Ademas, Klink y Smith (2001) afirmaron que los consumidores innovadores dan menos
importancia al hecho de que la extensidn pertenezca a una categoria en particular, que
se relaciona con la cartera actual de productos de la marca (categoria de ajuste).
Por lo que factores como el nivel ajuste con la imagen de la marca padre o incluso un
ajuste a nivel global desempefian un papel menos importante en sus procesos de
evaluacion de la extension (Czellar, 2003).

En consecuencia, esta tendencia podria explicar una menor dependencia entre los
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consumidores innovadores del nivel de ajuste de categoria y ajuste con la imagen de la
marca padre en las evaluaciones de las extensiones (Jose M. Pina, Nina M. Iversen, Eva
Martinez, 2010).

b.2) Otro factor a tener en cuenta es el cultural, las caracteristicas culturales
de los consumidores son una cualidad moderadora a la hora de evaluar
estrategias de extension de marca (Monga & John, 2007).
Varios aspectos de la cultura se han relacionado con el comportamiento del consumidor
(Monga & John, 2007; S. Singh, 2006).
De la discusion de numerosas caracteristicas culturales como puede ser que una
sociedad se caracterice por la masculinidad o feminidad, por la diferente distancia con
el poder, por ser mas propensos a rechazar la incertidumbre o por ser una sociedad mas
individualista 0 méas colectivista, se han extraido diversas conclusiones sobre como esas
caracteristicas influencian a los consumidores a la hora de evaluar las extensiones y de

moderar su percepcion de ajuste.

A grandes rasgos Y para evitar contradicciones de opiniones de diferentes autores, Jose
M. Pina, Nina M. Iversen, Eva Martinez (2010) deducen en su trabajo que los
consumidores pueden otorgar distintos pesos de importancia a la percepcién de ajuste
en funcion de la orientacion cultural dentro de su pais de origen, y/o en funcion de su
grado individual de la capacidad de innovacion.

El papel moderador de la orientacion cultural en la percepcion de la categoria y ajuste
de imagen no esta delineado en detalle, sino que se expresa en término general de
manera que lo consideran un factor moderador que afecta a la percepcién de ajuste de
categoria e imagen de la marca padre.

Como Kim (2003) sefialo, los consumidores valoran sobre todo las extensiones de
marca a traves de la evaluacion del significado mas profundo de la marca en vez de sélo
tener en cuenta el ajuste entre las categorias de productos.

Un resultado importante de esta investigacion es que las caracteristicas individuales y
rasgos culturales podrian ser mas importantes de lo esperado.

D. A. Aaker y Keller (1993) observaron que las diferencias encontradas en los estudios
transculturales podrian explicarse por factores como el procedimiento y los estimulos,
asi como la cultura. Sin embargo, la mayoria de los estudios muestran diferentes

respuestas a las extensiones de marca analizadas segun el pais de estudio (Bottomley y

17



Holden, 2001; Han y Schmitt, 1997; Monga & John, 2007).

Asi pues, en el trabajo de Jose M. Pina, Nina M. lversen, Eva Martinez se da un paso
adelante y se demuestra que el peso asignado a la familiaridad de la marca, nivel de
ajuste de categoria y la capacidad de innovacion de los consumidores también varia
segun los paises y es un factor a tener en cuenta a la hora de realizar una estrategia de

extensién de marca.

c)Otros factores determinantes en la evaluacion que hace el consumidor de las
extensiones son los derivados de la estructura del nombre de marca y por lo
tanto estan relacionados con el nivel de ajuste entre la extension y la marca

padre (Sanjay Sood y Kevin Lane Keller, 2012).

Cuando hablamos de sub-marcas nos referimos a leves cambios en la estructura del
nombre de la marca en la extension en los que se combina el nombre de la marca padre
con un nombre individual. EI objetivo es el de clarificar la oferta o explorar nichos de
mercado, se les otorga identidad especifica y valores propios que las diferencien de la
marca padre en que se engloban.

Esta técnica es muy utilizada en el mundo automovilistico para diferenciar los
diferentes modelos de coche que se encuentran en diferentes categorias. Por ejemplo el
Ford Mustang de categoria superior al Ford Ka que se encuentra dentro de las categorias
de coches econdémicos.

La utilizacion de dos nombres produce que la asimilacion de la extension por parte del

consumidor sea diferente y consecuentemente se evalle diferente.

Por otro lado se encuentra el caso de family branded (marca de familia) que consiste en
utilizar un dnico nombre de marca, que sera la de la marca padre, para identificar

multiples productos.

La utilizacion de una marca de familia sugiere un proceso de evaluacion basado en las
categorias de tal manera que las evaluaciones del consumidor se basan en la relevancia
de la marca familiar y en la categoria de extension.

Si por ejemplo Johnson& Johnson, gque ofrece variados tipos de productos de cuidado
familiar, se extiende hacia otro tipo de categoria como puede ser una categoria textil, los

consumidores de Johnson & Johnson tendran en cuenta a la hora de evaluar la extension
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el ajuste de categoria.

Por su lado, el uso de sub-marcas sugiere una estrategia de subtipos de tal manera que
las evaluaciones se basan en una combinacion del nombre de la marca padre y el
componente de nombre individual. Al dar lugar a una estrategia de subtipos, una
extension con sub-marcas deberia atenuar la relacion tradicional entre la categoria de
similitud y la marca de la familia dando menos importancia al nivel de ajuste . Por todo
ello Keller y Sanjay Sood concluyeron que el ajuste de categoria en una extension de
marca es mas importante si se trata de extensiones family branded que si se trata de
extensiones con sub-marcas en las que no se valora tanto este ajuste puesto que el
incluir un nombre adicional lo posiciona de manera diferente haciendo mas facil de esta

forma la aceptacion de la extension por el consumidor.

d) Otro factor determinante recogido en la literatura a la hora de valorar una
extension es el contexto en el que se desarrolla la extension. En esta linea es
necesario tener en cuenta los factores del entorno que han sido investigados por
estudios como el de Tom Moyvis y Kelly Goldsmith (2012).

Estos autores afirmar que el entorno de compra influye en la evaluacion de la extensién
y que, por lo tanto, cambiando el entorno podemos cambiar la decision del consumidor.
De esta manera proponen dos factores de influencia que son:

e La presencia de informacion visual
e La posibilidad que tiene el consumidor de compara marcas en el entorno de

compra.

Asi pues, se demuestra que el hecho de incluir fotos e imagenes y permitir la
comparacion de marcas en el entorno de compra cambia las preferencias de los

consumidores y crea una mejor representacion de la extension de la marca.

Por ello se considera que la decision del consumidor variard en funcion de si tiene la
oportunidad de ver el producto o no (McCabe y Nowlis, 2003).

Por ejemplo, en un supermercado el consumidor tiene la posibilidad de visualizar e
inspeccionar la extension en los estantes del establecimiento pero esto no ocurre si se
trata de un producto que se pide en un restaurante o un producto que ha mencionado un

amigo.
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Ademas, esta informacion visual se ha comprobado que tiene influencia en como los
consumidores reaccionan a la introduccion de nuevos productos (Zhao, Hoeffler, and
Dahl 2009) siendo més favorable la evaluacion que hacen de la extension.

Por otro lado, la actitud y valoracion del consumidor también varia en funcion de
si el entorno de toma de decisiones de compra le permite comparar unas marcas con
otras o no.

Para entender en que medida el cambio en el entorno de decision tiene influencia en el
nivel de ajuste percibido entre la extension y la marca padre y en la calidad de la marca
padre, es interesante el trabajo de Kim and John (2008). En este estudio se demostro6
como la sensibilidad en relacion al nivel de ajuste de la marca padre con la extension
depende de la tendencia de los consumidores a pensar de forma abstracta. Por ello se
propone que el entorno de decision puede cambiar el nivel de abstraccion con el que los
consumidores perciben la extensién y como consecuencia cambiar su evaluacion de la
extension.

En concreto, se demuestra que la mera presentacion de una fotografia del producto o la
presentacion de la extension en el contexto de otras marcas en los productos de
categoria propia de la extension lleva a los consumidores a tener una idea méas concreta
de la extension, lo que no sélo reduce la importancia del nivel de ajuste de la extension
con la marca padre, sino que ademas aumenta la sensibilidad hacia la calidad de la
marca padre. Como resultado, los entornos de decision que permiten a los consumidores
visualizar la extensiébn o comparar con otras marcas cambian las preferencias de los
consumidores. Se valora menos que la extension encaje con la marca padre (nivel de

ajuste) y mas la mayor calidad de la marca con la extension.

LA ELASTICIDAD DE LAS MARCAS .

La elasticidad de la marca es un concepto directamente relacionado con la
estrategia de extension de marca y la marca padre.
Una marca es mas elastica que otra si tiene una mayor capacidad de extension, si es
posible extenderla hacia cualquier categoria sin perder la esencia y personalidad.
Una marca elastica es una marca versatil y dinamica, la elasticidad de la marca responde
a la pregunta de ¢hasta donde es posible que llegue una marca?

Un ejemplo de una marca elastica seria Ralph Lauren la cual ofrece variados productos
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bajo su marca, aparte de ropa ofrece gafas de sol, pintura, correas para perros, y
restaurantes. Otro caso seria el ya mencionado de Virgin que ofrece bajo la misma
marca desde discos hasta vino y servicios aéreos.

La elasticidad difiere dependiendo de los sectores, de la fortaleza e imagen de marca

propia y la de los competidores, de los paises donde se pretenda operar (lo que funciona

bien en un sitio no garantiza el éxito en otro).

¢/ Porgué hay marcas mas elasticas que otras?

Una de las caracteristicas de la marca que responde a esta pregunta es el concepto
asociado con la marca padre de si se trata de una marca funcional o una marca de

prestigio.(Alokparna Basu Monga y Deborah Roedder John, 2010)

Marcas de prestigio, como Rolex, tienen conceptos abstractos de la marca que son méas
elasticos y pueden expandirse con éxito en una variedad de categorias de productos,
tales como prendas de vestir y accesorios.

Por el contrario, las marcas posicionadas en funcién de sus atributos funcionales, tales
como Timex (fiabilidad), son menos elésticas y tienen méas éxito si se extienden hacia

categorias que se ajusten a la naturaleza funcional de la marca.

Nos referimos a estilo de pensamiento analitico cuando se trata de consumidores que
concentran su evaluacion o percepcion en productos o atributos especificos asociados a
la marca padre y tratan de enlazar esos atributos o caracteristicas a aquellas de la
extension.

Por otro lado, cuando hablamos de pensamiento holistico nos referimos a aquellos
consumidores que perciben las cosas en su conjunto, contemplan el todo.

De esta manera buscan formas alternativas para conectar la extension con la marca
padre, por ejemplo tienen en cuenta la reputacion general de la marca, con
independencia de si la extension se ajusta a los atributos o perfil de categoria de

productos de la marca padre.

Los pensadores analiticos se centran en los atributos y categorias para hacer juicios, es
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poco probable que evallen extensiones favorablemente a menos que la extension esta
cerca en términos de atributos funcionales o categorias de producto. Los pensadores
holisticos se centran en la busqueda de relaciones entre los objetos de su entorno, por lo
que es mas probable que sean capaces de encontrar una forma alternativa para conectar
la extension y la marca padre.

Estos ultimos tienen la ventaja de ser capaces de generar formas alternativas para
conectar la marca matriz y la extension, tales como la reputacion general de la marca,
creando asi una percepcion de mejor ajuste de la extension y una evaluacion mas

favorable.

A raiz de estos dos factores (marca funcional o prestigio y pensamiento analitico o
holistico) es necesario tener en cuenta que, en el caso de marcas de prestigio los
consumidores de pensamiento analitico y holistico responden de manera similar a la
evaluacion de extensiones de categoria distantes, no hay gran diferencia en la
evaluacion. Sin embargo, para las marcas funcionales, se dice que los pensadores
holisticos evallan mejor las extensiones en productos de categoria muy diferentes en
comparacion con los analiticos que tendran mas en cuenta todos los factores de ajuste

entre la extension y la marca padre.

Las marcas funcionales pueden hacerse mas elasticas si sus consumidores adoptan un
estilo de pensamiento mas holistico, lo que se puede conseguir con técnicas de
marketing, aunque no es tarea facil el hecho de cambiar el estilo de percibir o evaluar de
sus consumidores. Es decir, que en vez de relacionar la marca solo con sus atributos
fisicos y evaluar asi la extensién, es necesario conseguir una relacion de pensamiento
mas abstracta con estos productos y que no sean evaluados Unicamente por
caracteristicas y atributos propias de la marca padre.

Proporcionar informacion sobre la extension aumenta evaluaciones para los pensadores
analiticos (holistica), pero s6lo cuando la informacién del producto se presenta
utilizando un marco analitico (holistico). Hacer coincidir el mensaje con los estilos de
pensamiento deriva en una percepcion mas favorable de la calidad del mensaje, lo que

lleva a evaluaciones de extension favorables.

Estos datos proporcionan orientacion a los directores en relacion a este desafio que es la

extensién de marca.
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BRAND EXTENSION AND LINE EXTENSION

La extensién de marca es una estrategia que tiene la principal finalidad de
diversificar y apalancar la marca existente introduciéndola en una nueva categoria de
producto o simplemente modificando atributos o caracteristicas del producto inicial , es
decir, crear una linea diferente.

La imagen positiva y la fuerza de la marca matriz se utilizan para dar paso a otra
historia con un nuevo producto.

A partir de este momento tendremos en cuenta la definicion de Keller que considera
dentro de extension de marca la opcion de extension de categoria y la de extension de
linea que ya explicamos anteriormente.

El uso de esta estrategia de extension de marca aumenta el ratio de aceptacion e
intencion de compra entre los consumidores al tener detrds una marca fuerte y
consolidada en la que ya confian. A pesar de ello es necesario tener en cuenta que se
introducen (con la extension de categoria sobre todo) en nuevos segmentos que
necesitan nuevas promociones. Al llevar a cabo esta estrategia la empresa considera
que, al tener una fuerte reputacion detras, los gastos que se hagan en promocion |,
publicidad... sean bastante menores que los llevados a cabo para la gestion de la marca
padre.

A su vez, el éxito que pretenden alcanzar si que es similar al de la marca principal en
esta nueva introduccién en nuevas categorias y /o lineas de productos.

Debido a ello, una fuerte reputacion de la marca padre conlleva que, lo mas probable,
sea que se minimice el riesgo al lanzar un nuevo producto aprovechandose de los

conocimientos y experiencias del consumidor con la marca padre.

En el caso de una extension de linea, al no introducirse en nuevas categorias sino
que simplemente ofrece nuevos productos en la misma categoria bajo en mismo nombre
de marca, ofrece un riesgo menor a la empresa. Con esta estrategia aplican la marca
padre a un nuevo producto que esta orientado a un nuevo 0 Yya existente segmento del
mercado dentro de una categoria de productos que la marca padre atiende en la
actualidad. Una extension de linea suele agregar una variedad diferente de sabores o

ingredientes, una forma o tamafio diferentes o una aplicacion distinta para la marca

23



(como el champu Head & Shoulders para cuero cabelludo seco).

Si una extension de categoria estd mal gestionada, al estar introduciéndonos de lleno
en una nueva categoria de producto y nuevos segmentos utilizando una marca ya
establecida, los dafios causados a la imagen de la marca padre, si se dan, son bastante
considerables. Por su parte en una extension de linea, al seguir estrechamente
relacionada con el producto principal, la promocion y los nuevos consumidores que
podamos alcanzar seran bastante parecido los anteriores por lo que la nueva actividad

estd mas conectada a la anterior y el riesgo es menor.

Tipos de extension de marca.

Las extensiones pueden desarrollarse de diferentes maneras , una muy interesante
es la presentada por el conocido y reputado experto en marcas Edward Tauber que

diferencia siete maneras de desarrollar una extension.

1. Introducir el mismo producto o similar con una forma diferente, es en este

caso en el que la empresa cambia la forma del producto original. Ejemplo : Las
congeladas Snickers Ice Cream Bars, la original
barrita Snicker es un caramelo muy estable y

conocido. La extension de marca es un producto

similar pero con una forma diferente, ahora es

helado.

2. Introducir productos que contienen el distintivo sabor , componente c
ingrediente que caracteriza la marca. Cuando una marca “posee” un sabor.
componente o ingrediente pueden existir otras categorias en las que el
consumidor quiera encontrar esas propiedades que la caracterizan .Un ejemplc
de ello puede ser el licor Haagen —Dazs cream que entra en una categorie
completamente diferente a la de los helados manteniendo su personalidad o, los
chocolates Hershey’s introduciéndose en el mundo de los

batidos manteniendo su personalidad de chocolate de calidad.

24

:




3.

Introducir productos comparfieros para la marca principal. Un ejemplo de

ello es la marca de pilas Duracell con las linternas Duracell Durabem

Introducir productos nuevos que pueden ser relevantes para la base de
clientes que tiene la marca/compafiia. Esto funciona particularmente bien
cuando esa base de clientes es grande y en cierta medida estan captados por la
empresa. Por ejemplo, VISA lanzé cheques de viaje directamente para sus

clientes de tarjetas de créedito.

5 -
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Lanzar productos que se basen en la experiencia de la empresa a través de
la marca. Con el tiempo muchas empresas ganan experiencia en un area
determinada y se pueden extender hacia otras areas en las que esa experiencia
esté bien valorada. La experiencia de Honda en los motores “

fiables llevd a cortadoras de césped, generador de gas y una ot
variedad de otros dispositivos propulsados por motores de
gasolina. Otro ejemplo es Sara Lee es conocido para los

postres horneados, asi que se lanz6 a otros productos

horneados como el pan.

Introducir productos que reflejen los beneficios, atributos o caracteristicas
distintivas de la marca. Arm & Hammer "posee"” un beneficio de
desodorizacion. Su producto de bicarbonato de sodio ha afirmado que elimina
los olores de refrigeradores, etc Como resultado, extendidé la marca a otros

productos tales como Arm & Hammer desodorante y desodorante para gatos.
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7. Introducir productos nuevos que concuerden con la identidad distintiva o
prestigio de la marca. Un ejemplo de ello seria la ropa y accesorios Calvin
Klein o las gafas de sol Porshe.

Procesos enteros de desarrollo de nuevos productos llevan horas y esfuerzos para
lograr un éxito significativo. En particular, para un cierto tipo de productos que tienen
ciclo de vida corto, una estrategia de marketing que permite comenzar a partir de una
base ya establecida (marca exitosa) en vez de trabajar desde un punto cero es una
preferencia a la hora de realizar un programa de marketing.

Sin embargo, la estrategia de extension de marca no esta libre de riesgo y no
garantiza plenamente los resultados. Lo cierto es que tras la extensién de marca se
plantean algunos riesgos ya que las asociaciones de marca de la marca matriz deben ser
transferidos y ligados al nuevo producto de manera apropiada. El fracaso de la
asociacion de la marca a un nuevo producto puede afectar negativamente no sélo al

nuevo producto, sino que también afecta a la marca padre.

OBJETIVOS Y EFECTOS DE LA
EXTENSION DE MARCA.

OBJETIVOS

CRECIMIENTO.

El nimero de extensiones de marca ha aumentado considerablemente en los
ultimos afios debido a las ajustadas condiciones economicas y la necesidad de crecer de
las empresas (Keller, 2003).

Otras razones para llevar a cabo esta estrategia de extension son el incremento
de la rentabilidad y el mantenimiento y crecimiento del valor de la marca
(Kapferer, 2000).

Es necesario considerar que una extension de marca es Unicamente un estrategia viable

si las pretensiones de la empresa son las de alcanzar alguno de los objetivos
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simultaneamente. Asi pues, una empresa gque pretende reducir costes es practicamente

imposible que se extienda a nuevos mercados y que no crezca a la vez.

Productos actuales Nuevos productos

Mercados actuales Estrategia de penetracion | Estrategia de desarrollo de
en el mercado. productos.

Nuevos mercados Estrategia de desarrollo de | Estrategia de
mercado. diversificacion.

Oportunidades de crecimiento.

El mercado actual se caracteriza por la globalizacién y la alta competencia asi
como el continuo crecimiento con el fin de conseguir mayor cuota de mercado,
introducirse en nuevos mercados y, diferenciarse reforzando los valores propios.

Esta actividad caracteristica de nuestro siglo hace que aquellas empresas menos exitosas
se vean completamente expulsadas del mercado si no son capaces de adaptarse a los
continuos cambios y al ritmo de crecimiento y diversificacion del entorno.

Por todo ello, el crecimiento es algo necesario de alcanzar al menos en comparacién con
los competidores. El crecimiento ofrece numerosas ventajas incluyendo reduccion de
los gastos generales y los costes de desarrollo ademas de una proteccion eficaz contra

las adquisiciones por parte de otras empresa (Lynch, 2006).

Al mismo tiempo que el crecimiento es una necesidad para las empresas, las
maneras de conseguirlo son numerosas. Una perspectiva util es la cuadricula de
expansion producto/mercado de Ansoff.

Ansoff diferencia cuatro estrategias diferentes en su matriz.
El distingue entre: penetracion en el mercado, desarrollo del mercado, desarrollo del

producto y diversificacion .

Es cierto que los productos ya existentes pueden penetrar ain mas los mercados de
clientes existentes o introducirse en otros pero la introduccion de nuevos productos
suele ser importante para el éxito a largo plazo de una empresa.

Asi pues, este modelo puede ser utilizado para explicar como la extension de
marca apoya las estrategias de crecimiento utilizando la marca como método de

gestionar el crecimiento. De esta manera vemos la extension de marca como una
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manera de crecer . Es cierto que las extensiones de marca pueden ser una alternativa a
una estrategia de penetracion en nuevos mercados con productos ya existentes , pero es
necesario tener en cuenta que para evitar la dilucion de la marca es mejor explotar

oportunidades en mercados existentes antes de tomar la decision de extender una marca.

REDUCCION DE COSTES

Es cierto que para llevar a cabo el crecimiento en una empresa no es Unicamente
necesaria una extension de marca, puede conseguirse introduciendo otras marcas por
ejemplo. De hecho, tomar este tipo de decision permite evitar la dilucion de la marca y
la sobre extension (abusar de las extensiones) a la que una empresa se puede ver
expuesta con la estrategia de extension de marca.

Aun asi , el lanzamiento de una nueva marca es una estrategia de alto riesgo ademas de
costosa que tiene un porcentaje de fracaso de el 50% (Ourusoff, 1993). Por ello
aprovechar una marca ya existente reduce el coste y el riesgo. Christophe Stern,
Marketing Group Manager Café, Bebidas & Chocolates Nestlé Argentina SA, explico a
INFOBAEprofesional que la extensién de una marca se realiza cuando se detecta una
oportunidad de negocio en otras categorias. "Mientras mas fuerte sea la marca, en
términos de personalidad, identidad y autoridad, serd mayor la probabilidad de éxito".

La marca padre tiene su reputacién en el mercado y por tanto el acercamiento que hagan
los consumidores al nuevo producto que lleve el nombre de la marca serd mas rapido y
facil ya que tendran la imagen de la marca asentada en su cerebro y percibiran el nuevo
producto en relacién a esta imagen, lo aceptan mas rapidamente que si se tratase de una

nueva marca.

RENTABILIDAD.

Reducir costes, a no ser que este destinado a los consumidores a través de bajar
los precios, sirve para incrementar la rentabilidad . Se reducen los costes con la

finalidad de obtener un mayor retorno de dinero.
Sin embargo, la extension de marca puede incrementar la rentabilidad no solo mediante

la reduccion de costes sino también permitiendo a la compafiia moverse hacia

mercados mas rentables debido a los diferentes costes de produccién, diferencias en la
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distribucion y la competencia de precios. Una organizacion que localice esos mercados
con esas oportunidades puede utilizar la extension de marca para entrar en ellos cuando
su marca es compatible con la nueva categoria de producto. Aparentemente una
compafiia no necesita extender una marca existente para introducirse en mercados mas
rentables. Unicamente cuando se quiere aprovechar una oportunidad de crecimiento se
elige extension de marca antes que creacion de una nueva en este aspecto con el fin de
reducir el riesgo de fracaso y costes. Para ello es necesario que la marca sea conocida ya
que, en el caso de que no lo sea es complicado que el lanzamiento de productos nuevos
se respalde en una marca poco conocida. Asi, las empresas que buscan crecer de manera
rentable manteniendo los costes pueden encontrar una buena respuesta a sus peticiones

a través de la estrategia de extension de marca.

MANTENIMIENTO Y CRECIMIENTO DEL VALOR DE MARCA.

Segun Kapferer este es otro de los objetivos a los que se puede llegar a partir de
la estrategia de extension de marca y se puede conseguir de diferentes maneras.
Una extension de marca significativa puede ayudar a aclarar el significado de la
marca a los consumidores y clasificar los mercados en los que compite como decia
Keller (2003).
Un claro ejemplo de esto es el caso de Colgate que empezd Unicamente ofreciendo pasta
de dientes y que extendiéndose hacia cepillos de dientes, enjuagues bucales y otros
productos destinados al cuidado oral cambi6 su enfoque de identidad de marca de “pasta
de dientes” a “higiene bucal “. De esta manera , la imagen de Colgate en la mente de los
consumidores ahora es la de una marca que ofrece productos de higiene y cuidado
bucal.
Este concepto no se debe confundir con el de dilucion de marca que ya veremos mas
adelante en profundidad. Este ultimo se refiere a cuando una marca, debido a esta
estrategia, pierde su enfoque y se vuelve confusa , todo lo contrario a lo que ha hecho
Colgate que mas bien ha fortalecido su imagen ampliando el campo de producto y
continuando fiel a sus valores iniciales, es muy importante que haya una relacion
entre lo que es el producto principal, el significado que la compafiia quiere darle a
su negocio y las extensiones que haga la empresa para que, de este modo, se

fortalezcan los productos de esa imagen de marca reconocida y Unica .
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Asi como el ejemplo de Colgate sugiere que la extension de marca significa

trabajar mejor en categorias de productos relacionados no todos los casos son asi ni
mucho menos .
Por otra parte, hay compafias cuya imagen de marca gira mas en torno a unos valores
en lugar de entorno a unas categorias de productos y son esos valores los que utilizan
para llevar a cabo la extension. Un ejemplo de esto es Sony con valores fundamentales
como la tecnologia, la precision y la innovacion que fue capaz de extenderse desde
sistemas de alta fidelidad hasta los aparatos de television y video saliendo
completamente de su categoria de producto inicial. Otro buen ejemplo de extensién de
valores podria ser de General Electric que vende tostadoras y reactores nucleares por
igual.

Ademas, las extensiones de marca bien llevadas a cabo son un gran apoyo y
fortalecimiento para la marca padre (parent brand) ya que, como dijimos antes, los
valores de la marca principal seran extendidos al resto de productos fortaleciendo la
imagen de marca y dando un sentido Unico a toda la cartera de productos en la mente
del consumidor.

Otro ejemplo de ello seria el caso de Nike que extendié su actividad de calzado
deportivo a otros productos de moda deportiva reforzando asi su asociacion con
maximo rendimiento y deportes. (Keller, 2003).

Por otra parte, las marcas extendidas con éxito también fortalecen las
asociaciones de credibilidad de la compafiia una vez llevada a cabo la extension. Esto
lleva a una mejor percepcién por parte de los clientes de la experiencia, honradez y
simpatia de la compafiia.(Aaker y Keller, 1990).

Otro de los objetivos que se pueden obtener y que las empresas buscan con esta
estrategia es la de revitalizar la marca (Kapferer, 2000) . Las identidades de marca
pueden llegar a quedar obsoletas en funcion de los valores, los objetivos y actitudes que
transmiten. Los consumidores comienzan a darle mas vueltas a las opciones ofrecidas
de los competidores hasta la fecha cuyas marcas comunican la identidad que estan
buscando. Con una promocion y un posicionamiento gradual la imagen de marca
puede ser sustituida de una no deseada a asociaciones mas deseadas por los
consumidores. Este cambio en la identidad puede y de hecho es clave para la
supervivencia de las marcas en el mercado. Este revitalizacion de la marca es obvia y se
ejemplifica muy bien en categorias de productos que quedan obsoletas con la llegada de

nueva tecnologia . A través de la extensién de marca puntual en nuevas categorias con
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un futuro mas brillante la marca e inversiones previas realizadas en ella se pueden
preservar. Por ejemplo, Nivea, una marca que se introdujo en una era en la que la
nocion del cuidado basico de la piel era mas importante que el cuidado de la belleza,
corria el riesgo de quedar estancada en esa filosofia cuando el mundo a su alrededor
cambid, y la nocién de la belleza se hizo mas fuerte. Consecuentemente, Nivea cambio
su identidad de marca con una serie de extensiones de marca cuidadosamente
seleccionados con el fin de incluir productos de belleza, higiene y cosméticos para

atraer a la mujer moderna (Kapferer, 2000).

EFECTOS POSITIVOS DE LA EXTENSION.

VENTAJAS

La estrategia de extensidon de marca ofrece una serie de ventajas si es llevada a cabo

correctamente (Keller, 2011):

1) Facilita la aceptacién de nuevos productos. Una extension de marca puede sufrir
las mismas deficiencias que cualquier producto nuevo. Sin embargo, un nuevo
producto introducido como extension de marca tiene mas probabilidades de tener
éxito debido a las ventajas que ofrece esta estrategia. EI hecho de contar con una
marca fuerte y utilizarla para conquistar nuevas categorias nos ofrece: la mejora de
la identidad de marca, el incremento de probabilidad de que el producto se
distribuya y los consumidores lo prueben ya que la marca que lleva detras es
conocida, aumentar la eficiencia de los gastos de promocion, reducir los costes de
los programas de marketing de introduccion y seguimiento, evitar el coste de
desarrollar una marca nueva y permitir al consumidor variedad dentro de una marca
y su identidad.

2) Mejora la imagen de marca. Una de las ventajas de una marca famosa y
reconocida es que los consumidores se forman expectativas de su desempefio con el
paso del tiempo. De la misma manera, en una extension, los consumidores pueden
formarse expectativas del desempefio del nuevo producto en base a lo que ya saben
de la marca misma fortaleciendo asi su experiencia con la marca y la imagen de
ésta. Es, por ejemplo, el caso de Starbucks, que ha lanzado una cafetera doméstica

llamada Starbucks Verismo, con monodosis de sus cafés mas conocidos. En este
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3)

4)

5)

6)

7)

caso, es bastante probable que, debido al conocimiento previo de Starbucks, los

consumidores se fien mas de este nuevo producto (Couret, 2014)

Reducir el riesgo percibido por los clientes. Las marcas corporativas famosas
como HP, General Electric, IBM pueden comunicar sustentabilidad y longevidad vy,
a pesar de que puedan carecer de asociaciones especificas de producto, poseen una
reputacion en los productos que ofrecen que les sirve de respaldo en las extensiones
de marca y disminuye el riesgo de fracaso.

Aumentar la eficiencia de los gastos de promocion. Desde la perspectiva de la
comunicacion de marketing, una ventaja evidente de introducir un nuevo producto
como una extension de marca es que la campana de lanzamiento no tiene que crear
conciencia tanto de la marca como del nuevo producto; por ello, se puede concentrar
exclusivamente en el nuevo producto.

Reducir los costos de los programas de marketing de lanzamiento y
seguimiento. Y no solo eso, cuando una marca se asocia con multiples productos, la
publicidad puede ser mas efectiva y econdmica para la marca de familia como un
todo. En 2001, Apple lanzo el reproductor de musica digital iPod, que rapidamente
se convirtid en el lider del mercado y uno de los productos mas exitosos de la
empresa. En los afos siguientes, iPod recibio la mayoria del presupuesto de
marketing de Apple y se le atribuyd un “efecto de halo” que impulsé las ventas de
otros productos de la compaiiia, en particular los ordenadores y software. En sus
resultados del primer trimestre de 2007, Apple registr6 un ingreso historico de
$7100 millones, el ingreso trimestral mas alto en la historia de la compania. A pesar
de que casi la mitad de los ingresos que percibe Apple proceden de las ventas de
iPod, sus ordenadores Macintosh también han experimentado un crecimiento
sostenido de 30% en ventas (Debra Thompson, 2000).

Evita el coste de desarrollar una nueva marca. Desarrollar nuevos elementos de
marca es algo muy costoso para las compafiias, realizar investigaciones de mercado
necesarias, disefiar nombres, logos... y ni siquiera es seguro que el lanzamiento sea
exitoso.

Permite al consumidor encontrar variedad . Si se ofrece un portafolio de
variantes de la marca dentro de una categoria de productos, los consumidores que

necesitan un cambio, debido al aburrimiento, saciedad, o por cualquier otra causa,

32



pueden cambiar a un tipo diferente de producto, sin tener que abandonar la marca de

familia.

EFECTOS NEGATIVOS EN LA EXTENSION

EL GRAN PROBLEMA: La Dilucién de marca

La estrategia de extension de marca nos ofrece numerosas y atractivas ventajas a
la hora de lanzar nuevos productos. Pero esta actividad del marketing es un arma de
doble filo ya que, en el caso de que no sea exitosa, puede llegar a dafiar a la marca padre
produciéndose el llamado efecto negativo de la dilucion de marca.

De manera general la dilucion de una marca se puede conceptualizar como una
reduccion del capital de marca (Simonson, 1993). Esta dilucion puede ocurrir en el
consumidor de la marca a nivel cognitivo, debilitando o modificando las percepciones y
asociaciones que tiene con respecto a la marca, a nivel afectivo, reduciendo las actitudes
y preferencias hacia una marca, o a nivel conductual, reflejado en menores ventas de la
marca ya que cambia la actitud del consumidor en el proceso de compra (Loken y
Roedder, 2010).

También cabe la posibilidad de la existencia de muchos tipos de categorias de
productos bajo el mismo nombre de marca. Este hecho muy probablemente puede
causar cierta frustracion en los consumidores ya que seria contradictorio para la imagen
de marca que tienen en su mente el encontrarse ante muchas categorias de productos
bajo el mismo nombre. Por ello es de gran importancia para las empresas que esta
identidad esté bien definida y sea estable. Un ejemplo de ello puede ser la empresa
Virgin en cuya cartera de productos podemos encontrar bajo la misma marca desde
musica hasta tarjetas de crédito. Esta sobre- extension produce cierta confusion a la hora

de entender la marca y su esencia.
Por lo tanto, este efecto negativo de la dilucion afade el factor riesgo a la estrategia de

extension de marca y hace que sea relevante su analisis debido a su posible impacto

negativo en el capital de marca.
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La fuerza de la marca padre.

Las investigaciones sobre este tema han demostrado que la marca padre es mas
resistente a cambios en la evaluacion de la marca de lo que se pensaba. Todos estos
afios construyendo marcas han ayudado a los consumidores a desarrollar un buen
aprendizaje y conocimiento de éstas de manera que ha hecho que sean capaces de
soportar el impacto negativo de un fracaso en una estrategia de extension. Los
consumidores usan su conocimiento de la marca para determinar si la experiencia
negativa con una extension es lo suficientemente relevante para justificar un cambio de

actitud de cara a la marca padre.

A estas afirmaciones se llega gracias a estudios llevados a cabo por Keller,
Aaker, Jean Romeo, Loken, Roedder (2010) en la ltima década de los que se extrajeron
diferentes conclusiones. Una de estas conclusiones es la afirmacion de numerosos
autores de que, en caso de que la extension de marca haya sido un fracaso , el capital de
la marca padre no se ve afectado si la extension de marca es muy diferente 0 no se
adecua a la marca padre. Un ejemplo de ello seria el caso de McDonald’s y su intento
de entrar en el negocio de las pizzas. Esta extension no logré que los consumidores
aceptaran esa nueva categoria ni que la elaboracién de este alimento se adaptara a su

ritmo de trabajo normal ya que llevaba demasiado tiempo su elaboracion para una

cadena de comida réapida.

Otras conclusiones se encuentran en el estudio llevado a cabo por Keller, Aaker
y Jean Romeo. Parten de la hipétesis de que la dilucion de marca se produce con la
introduccion de extensiones de marca no similares (no relacionadas), ya que los
consumidores perciben que la empresa quiere sacar ventaja de su marca sin sentido
alguno. Es decir, que los consumidores no perciban ajuste o sentido entre la marca

padre y la categoria.
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La inexistente relacion entre categorias como fracaso de la extension de marca fue una
teoria descartada debido a que no se encontraron casos en los que se produjese dilucion
de marca con extensiones en campos no similares a los de la marca padre.
Posteriormente y tras mayor investigacion sobre el tema de la dilucion se aportaron a la
literatura numerosos avances.

Los estudios de Deborah Roedder John y Barbara Loken aportaron que la percepcion de
calidad de la marca padre se veia afectada cuando la extension de marca era en una
categoria de producto similar y no se veia afectada cuando la categoria de producto a la
que se realizaba la extension no era similar a la de la marca padre. Por lo que dedujeron
que la dilucién no era norma general para marcas que se extendian a categorias muy
diferentes.

De todo ello surge una regla general que considera que una extension de marca
no exitosa podria dafiar la imagen de la marca padre s6lo cuando hay un alto nivel de
relacion o similitud en la extension entre lo que se ofrecia inicialmente y los productos
de la extension. La dilucién de la marca ocurre cuando los consumidores pierden el
entendimiento de la percepcion de marca en sus mentes y dejan de asociar la marca a un
producto especifico o idea especifica. Por ejemplo, KIT KAT podria experimentar el
efecto de dilucion de marca perdiendo su fuerte identidad como snack dulce de
distintos tipos de chocolate para tomar en un descanso si aumenta su numero de
categorias y comienza a ofrecer sopas, purés u otro tipo de comida que no tenga nada
que ver con la imagen que hacen llegar al consumidor y que es el pilar de sus productos
actuales. La confianza de los consumidores tiene mas probabilidad de ser dafiada en
estos casos porque una extension de marca similar representa para el consumidor un

area en la que la marca padre tiene que ser experta.

Posteriores investigaciones.

Basandose en estos descubrimientos las investigaciones en este campo de la
dilucién han aumentado y aportado mas factores y conocimientos. Entre estos factores

se encuentran:
La experiencia directa del consumidor con la extension: Keller y Sanjaysood
(2003) se dan cuenta de que los efectos de dilucion se producen cuando los

consumidores experimentan una pobre actuacion de una extensién de marca en una
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categoria de producto similar y no se produce dilucion cuando la extension es no
similar.

Ademas, incluyen que se produce dilucion cuando los consumidores evallan estas
extensiones con experiencia directa en comparacion con aquellos que no tienen
experiencia directa, es decir, que no consumen la oferta de la extension. Por ello la
experiencia directa es motivo de dilucion ya que los consumidores consideran que es

una manera mas critica de acercarse a una extension de marca.

La submarca como herramienta contra la dilucion: los efectos dilusivos
desaparecen en el caso de extensiones family-branded con el uso de submarcas. Utilizar
un nombre de marca diferente para la extension evita el efecto dilusivo ya que los
consumidores a partir de ese momento lo asocian como diferente, incluso si se trata del
mismo producto. La submarca manda una sefial a los consumidores con este cambio de
nombre con el fin de conseguir que asocien diferente la extension en relacion a la marca
padre y distanciar asi la extensién de esta ultima. De esta manera alteran las
atribuciones de los consumidores en relacion a si la marca padre debe ser considerada, o
no, responsable directa del fracaso de una extension.

Aqui entran las contribuciones del modelo conexionista de memoria (Janiszewski y
Stijn van Osselaer, 2000) que expone que la utilizacion del nombre de la marca debe
hacerse en funcion de lo que el consumidor considera que representa el rendimiento de
la marca, teniendo en cuenta hasta dénde llegan las conexiones de la memoria del
consumidor. Es por ello que la utilizacién de submarcas debe hacerse de manera que
trasmitan informacion diferente a los consumidores.

Las submarcas es una practica apoyada también por el hecho de ser una proteccion de la
dilucién lo que se comprobd en un estudio de Audi 5000 (Sandra Milberg, Whan Park
& Michael McCarthy). En este estudio se vio como los problemas que se estaban
derivando del modelo Audi 5000 tuvieron mayor impacto en el Audi 4000 que en el
Audi Quattro cuyo nombre seguia una estructura de submarca y fue lanzado de manera
diferente.

Es por ello que la utilizacién de submarcas se defiende como un valor controlable que
permite a las empresas ir mas lejos con sus extensiones permitiendo a la marca cometer

errores. Es una manera de proteger a la marca padre.
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Grado de participacion del consumidor en la experiencia de marca: cuando
el consumidor no estd altamente involucrado, cuando la extension es bastante

intrascendente no hay dilucion (Zeynep Gurham-Canli & Durairaj Maheswaran, 2000).

Anteriormente se expuso el hecho de que las diluciones Unicamente se producen en
caso de extensiones similares. Este hecho se da porque los consumidores consideran las
extensiones menos similares a ser excepciones y, de este modo, el impacto en la
reputacion de la marca padre se ve reducido. No se relaciona con la marca padre porque

no se considera que posea la misma identidad.

En este campo de la experiencia del consumidor se produce mayor dilucién de marca
para consumidores que necesitan un mayor analisis y entendimiento de un producto o
servicio en comparacion con aquellos que no lo necesitan (Vicki Lane & Robert
Jacabson, 1995).

Otro aspecto interesante es el introducido por Rohini Ahluwalia y Gurhan- Canli
(2000) de la sincronizacion el cual expone que cuando las actitudes de los
consumidores son medidas inmediatamente después de una prueba negativa de
extension la dilucion ocurre tanto para extensiones similares como para no similares. En
el caso de que se midiera con retraso, es decir, dejando pasar el tiempo, solo las
extensiones similares sufririan de dilucion .
Como sintesis de estos conceptos se observa que, a menos que los consumidores
consideren extensamente las razones que hay tras el fracaso de un producto, los efectos

dilusivos se manifiestan sélo cuando la extension es altamente similar a la marca padre.

Grado de familiaridad del consumidor con la marca padre: en este factor de
dilucion el factor clave es la brand ownership. Este concepto puede definirse como una
experiencia psicologica del consumidor que produce conocimientos y actitudes
positivas o favorables hacia la marca, como puede ser un sentimiento de posesion hacia
la marca y un espiritu altruista enfocado a actividades relacionadas con la marca (Hsu-
Hsin Chiang, Aiwha Chang, Tzu-Chiang Han, & McConville, 2013). Este factor hace
que un consumidor tenga mayor grado de familiaridad con la marca, es el principal
determinante. En relacion a este factor se han hecho estudios usando diferentes

patrones de dilucion que dependian de si los consumidores estaban familiarizados o no
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con la marca padre. Este concepto implica que incluso las extensiones de marca con
éxito pueden sucumbir a la dilucion de marca debido a que la base del sentido de la
marca puede ser diferente para usuarios leales y para aquellos que no lo son tanto.

Cuando la lealtad y el nivel de familiaridad con la marca padre es muy elevado , los
fracasos en los nuevos productos en la estrategia de extension de marca hacen que la
confianza de los consumidores disminuya para todo el portfolio de productos que tenga
como nombre la marca. Pero al contrario, si la familiaridad con la marca es baja, en el
caso de un fracaso en una extension de marca la dilucidn a su vez también es baja.

Asi pues, los consumidores leales son méas propensos a poder llegar a considerar que
una extensién de marca es inconsistente por lo que este colectivo es més valioso para la
empresa y son los capaces de diluir todo el capital de marca. Aaker (2004) apunta que a
raiz de este problema es muy importante realizar la extension siempre teniendo en
cuenta la imagen que el consumidor tiene de la marca para no contradecirla y debilitarla

a la hora de llevar a cabo la estrategia.

Factores de la dilucién

Tras la revision de las circunstancias en las que puede darse el caso de dilucion de
marca se llega a que este efecto negativo se produce en funcion de tres factores (Kevin
Lane Keller & Sanjay Sood, 2003):

1. Fuerza: Unicamente una experiencia de extension que sea lo suficientemente

fuerte tiene el potencial de desencadenar dilucion de marca.
Una fuerte experiencia a través de la extension atrae la atencion, es decir,
destaca, y es de interpretacion objetiva, es decir, se relaciona y es consistente
con su percepcion con la marca padre. En el caso de una extension de marca
débil, que no destaque y sea ambigua ocurre justo lo contrario. Por ello cuanto
mas fuerte sea la experiencia mayor probabilidad de dilucion.

2. Diagnosticidad o verosimilitud: la extension de marca es diagnostica con la
marca padre Unicamente teniendo en cuenta el grado en el que el consumidor
considere que la extensién se relaciona con la marca padre. Esto es, la
experiencia con la extension solo afectara a la evaluacion del consumidor de la
marca padre si siente o cree que el resultado de la extensién del producto o
servicio muestra o modifica de algiin modo la calidad de la marca padre.
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3. Inconsistencia: una extension consistente con la imagen que el consumidor

tiene de la marca padre es menos propicia a cambiar esta impresion del
consumidor. Por el contrario, una estrategia de extension inconsistente con las
expectativas que el consumidor tiene puestas sobre la marca padre tiene el
potencial de cambiar la percepcion del consumidor sobre la marca (la direccion
y grado de cambio dependen de la fuerza relativa y de lo favorable que sea la
experiencia de extension).
Las extensiones altamente inconsistentes se tienden a descartar e ignorar si no se
consideran relevantes para la marca padre. Como ejemplo, los margenes de
Pierre Cardin, una marca de ropa de lujo, cayeron tras una serie de extensiones
inconsistentes, como gorras de béisbol y cigarrillos (Reddy y Terblanche, 2005;
citado en Loken y Roedder John, 2010)

OTROS EFECTOS NEGATIVOS

Canibalizacion: Aaker (2004) establece que las extensiones pueden canibalizar los
productos existentes de la marca cuando estan posicionados en un mercado cercano. Se
refiere a que las ventas procedentes de las extensiones que se lleven a cabo se
incrementan al mismo tiempo que las ventas de los productos ya existentes de la marca
siguen en camino contrario, es decir, ven perjudicadas sus ventas a la baja.

Aaker (2004) subraya que estas buenas cifras de ventas que obtienen las extensiones
no compensan el dafio producido a el valor de marca original. Del mismo modo, afiade
que esa situacién es, de todas maneras, mejor que ver que esto ocurra con una marca
competidora, es decir, que ella se coma tus ventas.

Taylor (2004) tiene en cuenta también este riesgo y comenta, al igual que Aaker, que
esa situacion puede darse cuando los rangos en los que se realizan las extensiones son
“clones de la marca”, por ejemplo, que no se diferencien suficientemente de los
productos ya existentes bajo el nombre de la marca. Ademas, ejemplifica este riesgo con
el caso de la marca Crest la cual ha estado lanzando durante afios nuevos giros Yy tipos
de pastas de dientes (proteccién de encias y blanqueamiento, para controlar el sarro de
los dientes.) Su cuota cayo del 50 con un solo producto al 25% con 50 productos. Asi,
cada introduccion que hacian en el mercado compitié por el mismo momento de uso
para el consumidor y el valor de la novedad introducida, pero no aportd lo suficiente en
cuanto a valores afadidos para crear un crecimiento gradual (Taylor, 2004).
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Y David Taylor continua su razonamiento diciendo que la gente lo que quiere es una

3

especie de “todo en una version “ que es lo que, por ejemplo, ofrece Colgate en
comparacion a la marca anteriormente comentada. Este producto seria Colgate Total ,
que une todos los requisitos que los consumidores quieren en una pasta de dientes en un

unico producto.

Un desastre puede ocurrir : Aaker (2004) explica que un desastre que no pueda ser
controlado por la empresa (por ejemplo que los neumaticos Firestone utilizados para los
Ford Explorer eran potencialmente inseguros) puede pasarle a cualquier marca. Cuantas
mas extensiones haga la marca, mas importantes seran los desastres que puedan ocurrir.
Esto le ocurrid, por ejemplo, cuando el Audi 5000 se sospechaba que tenia un problema
de aceleracion, la publicidad adversa comenzo6 a aparecer a partir de 1978 y continud
hasta que se menciono en la CBS (cadena de television estadounidense) en noviembre
de 1986. Audi no hizo esfuerzos para cambiar esa situacién y, como consecuencia, sus
ventas cayeron de 74.000 en 1985 a 23.000 en 1989. A partir de ese punto, Audi

necesitd 15 afos para recuperarse al mismo tiempo que fabricaba buenos coches.

A pesar de este riesgo estratégico que por supuesto hay que tener en cuenta y
saber gestionar, la extensién de marca nos ofrece ventajas Unicas y bastante atractivas.
Taylor (2004) hace referencia algunas de estas ventajas que son bastante interesantes:
el conocimiento del consumidor, es decir, la asociacion con la marca principal ya esta
hecha y de ahora en adelante con esta estrategia hay que saber utilizar esta imagen de la
mente del consumidor que nos da mucho poder y ventajas a la hora de extender nuestros
productos. También destaca la confianza del consumidor en la marca: la fuerte y
reconocida marca ya existente que precede una extension representa una promesa de
calidad, caracteristicas Utiles etc, para el consumidor que ya la conoce (la haya utilizado
0 no). Asi la extension se beneficiara de la fama y buena opinidn sobre la marca de
manera que ofrezca una irresistible proposicion de valor en un nuevo segmento o

mercado. Una marca ya conocida da confianza .

Catherine Viot (2007) esta de acuerdo, y afirma que el consumidor espera que se
trasfiera la informacion de la marca a la extension por lo que, si la opinion general
sobre la marca es favorable, el comportamiento del consumidor hacia la extension sera

positivo también. Una exitosa extension de marca puede hacer que se consiga la lealtad
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del consumidor que, de esta forma, estara dispuesto a recomprar cualquier producto de
la marca en cuestion .

Ya hablamos anteriormente del beneficio de esta estrategia en relacion al menor coste
en comparacion con lanzar una nueva marca al mercado.

Aaker (2004) también enumera una serie de ventajas parecidas a las creencias de
Taylor o C. Viot (2007):

Realzamiento de la visibilidad de la marca al utilizar la extension en vez del
lanzamiento de una nueva marca. Y que la relacién con los consumidores leales se
puede ver fortalecida y que sea elegida sobre los competidores. A su vez proporciona
que la marca se refuerce, sobre todo si estaba en decadencia , el consumidor aprecia con
mas frecuencia el nombre de la marca y le da mas oportunidad para tener una mejor
imagen de ella. Estrategia defensiva: una extension puede utilizarse para evitar que los
competidores ganen o exploten algin hueco en el mercado. Microsoft, por ejemplo, ha
decidido operar entendiéndose en diferentes areas con el objetivo de limitar "La
capacidad de los competidores para invadir areas de negocio".

LAS LIMITACIONES DE LAS EXTENSIONES DE MARCA.

Estos efectos nos hacen ver que hay una serie de limitaciones a la hora de

desarrollar una estrategia como la extension de marca.

Las presiones que se ejercen sobre los ejecutivos para que obtengan resultados
de corto plazo nunca van a desaparecer, y refuerzan la creciente tentacion de
incrementar el negocio estirando las marcas. Si bien lo que parecen buscar muchos
fabricantes es limitar los riesgos, pero no siempre despliegan adecuadamente una
extension de marca. Por ello a continuacién exponemos ciertos problemas o

consideraciones a tener en cuenta.

.Se busca “construir una marca”, “pedir prestada una marca” u “exprimir una

marca”?

“Pedir prestada una marca” parece una practica intensiva en la industria de la

moda. Mont Blanc, la principal fabrica de plumas alemana, pasé de instrumentos de
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escritura a accesorios de escritorio, relojes, joyeria, lentes y perfumes, hasta convertirse

en una compafiia de estilo de vida. (Gémez Borja y Mondéjar Jiménez, 2004)

En efecto, con la mufieca Barbie de Versace, con Lacoste que pone su disefio a los
automoviles Citroén y con la entrada de Bvlgari al negocio hotelero en Italia (en
colaboracion con Ritz Carlton), la extension de las marcas parece estar alentada por el

pensamiento lateral y los caminos mas inesperados.

El riesgo de muchas firmas de estilo de vida es que caigan en el exceso de Pierre
Cardin, que en los afios 80 habia prestado su nombre a unos 800 productos, desde
camisas, vinos, chocolates, cosméticos, tatamis japoneses (esterillas), bicicletas, hasta...
asientos de inodoro. O Gucci que en esa misma época ofrecia una linea de productos de

22.000 articulos (Keller, 2008). Todo un exceso en su cartera de productos.

“Exprimir una marca” —extender la marca para maximizar la obtencion de
efectivo en el corto plazo- o “pedir prestada una marca” (intentar obtener mas efectivo a
plazo medio), a expensas de “construir una marca” (reforzar el valor de la marca a largo
plazo), no es algo que ocurra Unicamente en exclusivo de la industria de la moda y se
puede encontrar en otros productos y bienes de consumo. Sin embargo, extender una
marca no siempre va de la mano del éxito, puede acarrear resultados decepcionantes.
Kellogg’s, lider en productos para el desayuno, ha tenido grandes dificultades para
expandirse fuera de su negocio de cereales. El lanzamiento de un zumo de naranjano
tuvo el éxito esperado y fracasd en casi todos los mercados europeos y ha tenido un
éxito limitado en Estados Unidos (Haig, 2004).

¢Es la marca lo que hace que realmente los clientes crean lo que uno es?

Los fracasos muestran el riesgo que se corre al intentar redefinir la competencia
principal del negocio de un modo que quizé es ldgico para los ejecutivos, pero que no es
lo bastante obvio para los consumidores. Por ellos los clientes son los que realmente
tienen la Ultima palabra aceptando o no la extension a través de su evaluacion. Por
ejemplo, no parecidé que hubiera nada ilégico cuando los directivos de McDonald’s
decidieron tantear el negocio de las pizzas so pretexto de que “no estamos en el negocio

de las hamburguesas, sino en el de la comida rapida” (Aaker, 2005).
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Bic también podria haber utilizado racionalmente que su competencia principal era
“vender productos desechables a buen precio”. El perfume de Bic pretendia vincular la
conveniencia de lo desechable con la marca Bic en aquellos clientes que no buscan
fragancias exclusivas. Sin embargo, la logica de Bic no fue captada por aquellos
consumidores a los que no les gustaba dividir su mente respecto a Bic. Es importante
recordar que la marca no dice lo que uno es, sino lo que los clientes creen que uno es,

esta en gran parte enfocada al consumidor. (Keller, 2008)

¢ Se percibe la marca genuinamente como experta en su categoria?

Segun ranking de marcas globales que se publica cada afio en BusinessWeek
indica que la mayoria de las 100 mejores marcas estdn muy enfocadas en una categoria
particular de productos y se han convertido en “expertas o lideres de su categoria” en
términos de credibilidad e innovacion (sea por lo que se refiere a nuevos productos o a
nuevas formas de comunicacion, por ejemplo). En efecto, Coca-Cola es un tipo especial
de bebida carbonatada; Intel se concentra en un tipo particular de componente de
computadoras; y Apple, en un segmento particular de electronica de consumo. Las
marcas supuestamente tienen el proposito de simplificar la eleccion de los
consumidores.

Por consiguiente, muchos fabricantes sostienen que es probable que los consumidores
busquen “marcas expertas” (en las que confian), que nombres que dicen ser buenos en

otras categorias de productos.

Algunos retailers sostienen que la extensidn de las marcas a areas donde no han
demostrado un claro predominio, solo confunde a los clientes. Aparte de la falta de
diferenciacion de productos, una mirada atenta a las extensiones de marca que
fracasaron demuestra que la frustracién se explica a menudo por otro factor: las marcas
competitivas se perciben como mas expertas. De acuerdo con especialistas,
McDonald’s fracasé en la categoria de pizzas sobre todo porque McPizza ofrecia
productos que no se distinguian lo suficiente de las demas marcas del mercado.
McPizza no se diferenciaba de la competencia y los consumidores percibian a Domino's
Pizza y Pizza Hut como los “verdaderos expertos” en la categoria de pizzas. Este

concepto clasico de la marca se suele denominar “procterismo” (originado en el modelo
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de Procter & Gamble). De acuerdo con la tradicion de P&G, una marca es igual a un
producto, es igual a una promesa (o sea, Ariel es una categoria de producto y una
promesa, mientras que Pampers es otra). (Bloomhead, 2010)

CONCLUSIONES.

Tras esta revision bibliografica podemos concluir diferentes aspectos sobre la
estrategia de extension de marca. Consideramos esta estrategia como la modificacion
de un producto/servicio o introduccion en una categoria completamente nueva a la
ofrecida hasta el momento identificando esta nueva oferta bajo el nombre de la
marca padre. A su vez existe estrategia de extension horizontal y vertical.

Ademas, la marca padre es el nlcleo de la extension ya que, a partir de ella, se
lleva a cabo la estrategia puesto que los nuevos productos llevaran su nombre. Es
necesario tener en cuenta esta importancia ya que la extension tendra asi mismo
repercusiones en la marca padre. Por ello, se debe considerar el nivel de ajuste entre la
marca padre y la extensién asi como la calidad percibida por el consumidor.

Algunos factores determinantes de la evaluacion que los consumidores hacen de
la estrategia son la familiaridad con la marca padre, su caracter innovador o tipo de
pensamiento y sus aspectos culturales. Para mejorar la implementacion de esta
estrategia el capital o valor de la marca padre debe ser fuerte y consistente, es una
estrategia de retroalimentacion mutua entre la extension y la marca padre.

La elasticidad de la marca padre es otra caracteristica imprescindible cuando
hablamos de extension y concluimos que dependiendo del tipo de pensamiento que
posea el consumidor de nuestra marca (analitico u holistico) gestionaremos la extension
teniendo en cuenta diferentes factores.

Por otro lado, las ventajas son muy atractivas, la estrategia de extension de
marca nos permite crecer puesto que nos ofrece ampliar nuestra ofertas de productos y
servicios a través del valor de la marca que ya poseemos Yy por lo tanto ofrece ventajas
de rentabilidad para la empresa al abaratar los costes del lanzamiento de nuevos
productos o servicios. De este modo, es necesario y primordial poseer una estrategia de

marca que potencie la marca en términos de amplitud y de su trayectoria en el mercado,
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los tipos de extension de productos y servicios que permitan a la marca conseguir ese
potencial son la base de un buen negocio, los elementos de la marca, el posicionamiento
e imagenes necesarias para lanzar cualquier producto nuevo o ya existente.

A pesar del atractivo de esta estrategia en el lado negativo tenemos el efecto de
dilucion de marca que puede provocar grandes dafios a la marca padre. Por ello tras esta
investigacion hemos analizado factores como el grado de participacion del consumidor
en la experiencia de marca y la experiencia directa del consumidor con la extensién que
determinan en qué grado se puede dar la dilucion en una extension. En esta linea
aparece la técnica de la sub-marca que se utiliza como herramienta para clarificar el
nuevo producto/servicio y disminuye la probabilidad de dilucién.

Se concluye por lo tanto que la extension es una estrategia clave a considerar a
la hora de desarrollar un negocio a través de la marca pero todos los factores que
afectan a la marca son determinantes y no deben ser considerados en vano . Del mismo
modo los consumidores son pieza clave, siendo ellos los que realmente evallen la

extension y determinen su éxito o su fracaso .
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