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El patrimonio cultural se ha posicionado en la actualidad como un factor clave en las
actuaciones estratégicas llevadas a cabo dentro del desarrollo de territorios y de la
mejora de la calidad de vida de las comunidades. Las sociedades actuales estan muy
interesadas en la valoracion de su patrimonio. Para el publico en general, el patrimonio
satisface una variedad de necesidades artisticas, estéticas y cognitivas. Para sus gestores,
es un medio de movilizacion de los recursos necesarios para su conservacion. Para las
autoridades, es un medio para crear una imagen positiva de la zona y de mejora de las
condiciones de vida de sus ciudadanos. Para los paises, es un medio para afirmar su

identidad nacional (Greffe, 2010, 2004).

Al ofrecerse como un solido producto turistico, el patrimonio cultural se consolida
como un motor de crecimiento econémico, generador de riqueza y empleo, tal y como
ponen de manifiesto multiples trabajos y estudios (Bowitz y Ibenholt, 2008; Del Saz y
Marques, 2005; Greffe, 2004; Llop y Arauzo-Carod, 2012a, 2012b; Oppio et al., 2015;
Tuan y Navrud, 2008; Wright y Eppink, 2016). En este sentido, Bowitz y Ibenholt
(2008) mostraron que el turismo cultural en la regién de Reros (Noruega) aportaba algo
mas del 7% al empleo y a los ingresos de toda region. Por su parte, Plaza (2006) en su
estudio de los efectos del Museo Guggenheim de Bilbao sobre la economia local
observo un incremento significativo del nimero de turistas y de empleos derivados del
mismo, asi como el retorno de la inversion en menos de una década. Navrud y Ready
(2002) examinaron diversos estudios de casos de valoracion de bienes del patrimonio
cultural en diferentes paises, por ejemplo la Catedral de Nidaros en Noruega, Castillos,
Catedrales y Ciudades de Northumbria en Reino Unido, Monasterios de Bulgaria,
Stonehenge en Reino Unido, entre otros; concluyendo en todos los casos los

importantes beneficios economicos que se derivan de la gestion del patrimonio cultural.

Centrando la atencion en el Conjunto Monumental de la Alhambra y el Generalife
(CMAQG), objeto de nuestro analisis, el Estudio de Impacto Econémico de la institucion
pone de manifiesto que la actividad desarrollada generé mas de 6.800 empleos en la
ciudad de Granada y un valor agregado bruto de 270,9 millones de euros en el afio 2010

(Surinach y Murillo, 2013).

Estos datos son una muestra de la importancia econdmica que estd adquiriendo la
gestion del patrimonio cultural, por lo que es esencial que los gestores focalicen su
atencion en la marca patrimonial y, en especial, en las marcas con el sello o etiqueta

“World Heritage”, por su capacidad para evocar creencias, despertar emociones,
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comportamientos futuros y valores (Kotler y Gertner, 2010; Ryan y Silvanto, 2009), no
solo entre los turistas sino también entre el resto de stakeholders implicados. Aquellos
sitios que son designados con esta etiqueta pueden generar un alto capital de marca en
los términos en los que los definieron Kotler y Keller (2009), estimulando pensamientos
y asociaciones positivas entre los publicos objetivo como calidad, autenticidad,

importancia artistica, cultural e historica (Ryan y Silvanto, 2009).

La gestion del patrimonio centrado en la marca debe ser un reto, pero sobre todo una
responsabilidad del gestor patrimonial. La situacién actual hace necesaria una gestion

del patrimonio mas alla de la preservacion del bien y de su apertura y cierre al turista.

Esta tesis doctoral tiene para mi un doble significado. Por un lado, viene a sintetizar la
experiencia de casi treinta afnos de trabajo en el campo de las marcas y de la gestion del
patrimonio cultural. Hace ya varias décadas, afio 1992, en mi trabajo en la empresa
PULEVA pude comprobar como el alto capital de una marca era clave para asegurar la
continuidad de la empresa ante momentos dificiles. La teoria de David Aaker parecia
tener sentido. Esta empresa era el buque insignia del sector industrial y uno de los
motores de la economia local, en una zona donde dicho sector era minoritario. Como
consecuencia de decisiones ciertamente erroneas, una fuerte crisis financiera estuvo a
punto de acabar con ella. La gestion adecuada de la marca y su alto capital de marca,
fueron claves para su salvacion y posterior fortalecimiento a nivel nacional. Pude
comprobar de primera mano que en esos dificiles afos de crisis econdmica de la
empresa fueron la fortaleza de la marca y su gran capital de marca los aspectos clave

para salir de esa situacion.

Anos mas tarde, tuve la oportunidad de colaborar con el Patronato de la Alhambra y el
Generalife, lo que me permitio introducirme en el ambito de la gestion de las marcas
patrimoniales. Durante esos afios, desde mi participacion en la elaboracion del Plan
Director 2007-2015 hasta su puesta en marcha pude comprobar que mas alla del
aumento del niimero de visitantes se iba aumentando su reconocimiento a nivel nacional
e internacional, se iba incrementando su participacion y protagonismo en la economia
local y regional y, en definitiva, el Conjunto Monumental de la Alhambra y Generalife
se estaba convirtiendo en un referente a nivel mundial al ser pionero en la adopcién de
una nueva forma de gestion, que evolucionaba la gestion tradicional del patrimonio
cultural y natural desde una filosofia de conservacion e investigacion hacia una gestion

patrimonial integral y sostenible. En este modelo de gestion, reflejado en el Plan

16




© M? Belén Prados Pena

Director antes mencionado, el bien patrimonial es considerado como un recurso con su

propio capital de marca, mas alla del mero monumento que abre y cierra a los turistas.

Ademas, de esta repercusion directa en la economia de la provincia y de la comunidad
auténoma, es preciso mencionar que la marca Alhambra y el resto de marcas afines al
CMAG estan presentes en muchas empresas y sectores. Realmente, desde el punto de
vista teorico, se trataba de auténticas extensiones de marca, aunque sin que el CMAG
ejerciera control sobre ellas. Este hecho despert6 nuestra curiosidad e interés por el tema
y nos planteamos profundizar sobre cudl seria la respuesta de los consumidores ante la
utilizacion por parte de otras empresas de elementos que forman parte de los valores del
CMAG, y en qué medida estos usos afectaban a la imagen percibida, actitud y lealtad
hacia dichos establecimientos. En definitiva, en qué medida el uso del nombre y otros
elementos del CMAG contribuye a la formacion del capital de marca. En este sentido,
desde el equipo de gestion del CMAG se contactd con investigadores del Departamento
de Comercializacion e Investigacion de Mercados de la Universidad de Granada para
que al amparo de la convocatoria de proyectos de I+D del Campus de Excelencia CEI
BIOTIC se preparara una solicitud que incluyera entre otros estos objetivos. La
concesion final de ese proyecto liderado por el Dr. Salvador Del Barrio supuso el punto

de partida de esta tesis doctoral.

Por tanto, el presente estudio viene a aportar luz a la escasa literatura existente sobre el
uso de las extensiones de marca en el sector servicios y menos aun en el ambito del
patrimonio cultural. A partir de dos determinantes claves del éxito de la extension de
marca como son el ajuste (similitud y relevancia entre la marca padre y la marca
extendida) y la autenticidad de la extension se ha llevado a cabo un disefio experimental
en el que se ha examinado la respuesta de los turistas visitantes del CMAG a la marca
extendida, tomando como referencia una marca “World Heritage” ampliamente
conocida a nivel nacional e internacional y estableciendo diferentes niveles de ajuste y

de autenticidad de la extension.

Esta investigacion realiza varias contribuciones a la literatura sobre gestion de marcas vy,
mas concretamente, dentro del campo de las marcas patrimoniales. Primero, avanza en
el conocimiento existente sobre los efectos de las extensiones de marca en la formacion
del capital de marca de la marca extendida, examinando en qué medida el uso de varios
niveles de ajuste y autenticidad afectan a variables tales como la actitud y credibilidad

de la marca y a través de estas a la formacion del capital de marca. Segundo, hasta
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donde conocemos, no existen trabajos que analicen en profundidad las extensiones de
marca patrimoniales y como diferentes niveles de similitud con la marca patrimonial y
diferentes referencias a la misma en los mensajes afectan a la respuesta de los turistas en
términos de actitud, credibilidad y capital de marca de la marca que lleva a cabo la
estrategia de extension. Tercero, este trabajo aborda estos retos planteando un disefio
experimental real, no en laboratorio, con turistas seleccionados durante la visita al sitio

patrimonial.

Asi pues, podemos resumir como objetivo principal de esta tesis doctoral el profundizar
en el conocimiento del comportamiento de consumidor ante una extension de una marca
patrimonial con el sello “World Heritage”, examinando en qué medida diferentes grados
de ajuste y autenticidad entre la marca padre y la extension afectan a la respuesta del
turista en términos de variables cognitivas, afectivas y conativas. Asimismo, se persigue
plantear un modelo de formacion de capital de marca de la extension patrimonial y

analizar cuales son sus principales antecedentes, mediadores y moderadores.

Para cumplir con estos objetivos, la presente tesis se estructura de la siguiente forma. El
capitulo 1 se dedica a profundizar en el concepto del patrimonio, su importancia en la
sociedad actual y el significado de la marca patrimonial. El capitulo 2 profundiza en el
conocimiento de las extensiones de marca asi como en los factores que contribuyen al
¢xito de las mismas. De todos ellos, por su importancia nos centramos en el ajuste y en
la autenticidad entre la marca padre y la extension. En el capitulo 3, avanzamos en el
conocimiento de las principales variables que intervienen en la respuesta del
consumidor ante las extensiones de marca en términos cognitivos (calidad percibida y
credibilidad), afectivos (actitud e imagen) y conativos (lealtad). Estudiamos, la
influencia tanto del grado de ajuste como del grado de autenticidad sobre dichas
variables de respuesta. Asimismo, repasamos dos de los constructos que mas han
influido como mediadores en el comportamiento del consumidor, el conocimiento de la
categoria de producto y la experiencia del sujeto con la marca. En el capitulo 4 se
abordan los conceptos basicos de la literatura académica sobre marca y capital de marca
que han guiado la inmensa mayoria de la investigacion académica hasta la fecha asi
como la problematica de la formacidon del capital de marca en las extensiones de marcas
patrimoniales. El capitulo 5 se dedica a explicar los aspectos metodoldgicos del disefio
experimental llevado a cabo y el andlisis de datos que permite contrastar las hipotesis

tedricas propuestas en el capitulo anterior. Finalmente, en el capitulo 6 se describen las
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principales conclusiones a las que se ha llegado después de la revision tedrica y el
estudio empirico que se ha realizado. A partir de dichas conclusiones, se aportan
recomendaciones e implicaciones para la gestion, sin olvidar las limitaciones presentes

en este trabajo asi como una propuesta de futuras lineas de investigacion.
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Patrimonio y marcas patrimoniales
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En este capitulo se aborda la revision de la literatura relacionada con el concepto de
patrimonio, su delimitaciéon conceptual y diferentes tipologias. Partiendo de la
definicion inicial formulada por la Unesco, profundizamos en el concepto de patrimonio
histérico adoptado por la legislacion espafiola. A continuacion, tratamos de poner de
relieve la importancia del patrimonio cultural como clave en la generacion de riqueza y
empleo de los territorios a partir de algunos de los estudios que se han realizado,
especialmente en la ultima década, haciendo especial hincapié en el estudio de Impacto
econdomico del Conjunto Monumental de la Alhambra y Generalife por tratarse de un
sitio patrimonio mundial y objeto de nuestro analisis. Profundizaremos en la definicion
de turismo cultural. Mostraremos, a través de algunos datos relacionados con el turismo
internacional y viajes de residentes con motivo principal de visita el cultural la
importancia de los recursos patrimoniales de un lugar como origen de una oferta. Por
ultimo, repasaremos qué significa la marca Word Heritage para aquellos sitios inscritos

en la lista Patrimonio Mundial.

1.1. Patrimonio historico. Delimitacion conceptual y tipos

La UNESCO, en la 17* Conferencia General de la Organizacion de las Naciones Unidas
para la Educacion, la Ciencia y la Cultura, celebrada en Paris en noviembre de 1972,
aprobo las definiciones de Patrimonio Cultural y Natural con el objetivo de proteger
dicho patrimonio, ante la consideracion de que el patrimonio cultural y natural estan
cada vez mas amenazados de destruccion, alteracion y deterioro, no solo por el paso del
tiempo y de los elementos naturales sino principalmente como consecuencia de la
actividad social y econdomica vinculada a dichos sititos. Por esa razon, la UNESCO, en
la citada conferencia estima de suma importancia para la humanidad la conservacion de
esos bienes Unicos e irreemplazables, de un interés excepcional, que exigen una

corresponsabilidad colectiva internacional (Unesco, 1972).

De acuerdo con la citada Convencidn, se considera “patrimonio cultural “los
monumentos -obras arquitectonicas, de escultura o de pintura monumentales, elementos
o estructuras de caracter arqueologico, inscripciones, cavernas y grupos de elementos-
que tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista de la historia, del arte
o de la ciencia; los conjuntos -grupos de construcciones, aisladas o reunidas- cuya
arquitectura, unidad e integracion en el paisaje les dé un valor universal excepcional

desde el punto de vista de la historia, del arte o de la ciencia; los lugares -obras del
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hombre u obras conjuntas del hombre y la naturaleza asi como las zonas-, incluidos los
lugares arqueologicos que tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista

historico, estético, etnoldgico o antropologico (Unesco, 1972).

Por otro lado, se entiende por “patrimonio natural “aquellos monumentos naturales
constituidos por formaciones fisicas y biologicas o por grupos de esas formaciones que
tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista estético o cientifico;
aquellas formaciones geologicas y fisiograficas y las zonas estrictamente delimitadas
que constituyan el habitat de especies, animales y vegetales, amenazadas y que tengan
un valor universal excepcional desde el punto de vista estético o cientifico; los lugares
naturales o zonas naturales estrictamente delimitadas que tengan un valor universal
excepcional desde el punto de vista de la ciencia, de la conservacion o de la belleza

natural (Unesco, 1972).

El patrimonio historico-cultural de un pais, region o ciudad estd constituido por todos
aquellos elementos y manifestaciones tangibles e intangibles producidas por las
sociedades, resultado de un proceso historico, que identifican y diferencian a ese pais o
region.

La legislacion espafiola, con la Ley 16/1985 trata de asegurar la proteccion del
Patrimonio Histérico Espafiol. Esta ley considera el patrimonio historico espaiol como
el principal testigo de la contribucion histérica de los espafioles a la civilizacion
universal y de su capacidad creativa contemporanea y de fomentar la cultura material
debida a la accion del hombre en un sentido amplio. Concibe el patrimonio histérico
como un conjunto de bienes que en si mismos han de ser apreciados, sin establecer
limitaciones derivadas de su propiedad, uso, antigiiedad o valor econdémico. La
proteccion y el enriquecimiento de los bienes que lo integran constituyen obligaciones
fundamentales que vinculan a todos los poderes publicos, segiin el mandato del articulo
46 de la Constitucion Espafiola de 1978 (Ley 16/1985, de 25 de junio, del Patrimonio
Historico Espafiol. BOE-A-1985-12534).

La Leyl6/1985 establece distintos niveles de proteccion que se corresponden con
diferentes categorias legales. La mas genérica y que da nombre a la propia Ley es la de
Patrimonio Historico Espafiol, constituido éste por todos aquellos bienes de valor
historico, artistico, cientifico o técnico que conforman la aportacion de Espafia a la

cultura universal.
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Esta ley consagra, ademas, una nueva definicion de Patrimonio Histdérico y amplia
notablemente su extension. En ella quedan comprendidos los bienes muebles e
inmuebles que los constituyen, el Patrimonio Arqueoldgico y el Etnografico, los
Museos, Archivos y Bibliotecas de titularidad estatal, asi como el Patrimonio

Documental y Bibliografico.

En el seno del Patrimonio Histérico Espafiol, y al objeto de otorgar una mayor
proteccion y tutela, adquiere un valor singular la categoria de Bienes de Interés Cultural,
que se extiende a los muebles e inmuebles de aquel Patrimonio que, de forma mas
palmaria, requieran tal proteccion. Semejante categoria implica medidas asimismo

singulares que la Ley establece segtin la naturaleza de los bienes sobre los cuales recae.

La Ley 16/1985dispone también las formulas necesarias para que esa valoracion sea
posible, pues la defensa del Patrimonio Histérico de un pueblo no debe realizarse
exclusivamente a través de normas que prohiban determinadas acciones o limiten
ciertos usos, sino a partir de disposiciones que estimulen a su conservacién y, en
consecuencia, permitan su disfrute y faciliten su acrecentamiento. El Patrimonio
Historico Espafiol es una riqueza colectiva que contiene las expresiones mas dignas de
aprecio en la aportacion histérica de los espafioles a la cultura universal. Su valor lo
proporciona la estima que, como elemento de identidad cultural, merece a la
sensibilidad de los ciudadanos, porque los bienes que lo integran se han convertido en
patrimoniales debido exclusivamente a la accidon social que cumplen, directamente

derivada del aprecio con que los mismos ciudadanos los han ido revalorizando.

En consecuencia, y como objetivo ultimo, la Ley no busca sino el acceso a los bienes
que constituyen nuestro Patrimonio Histdorico. Todas las medidas de proteccion y
fomento que la Ley establece solo cobran sentido si, al final, conducen a que un numero
cada vez mayor de ciudadanos pueda contemplar y disfrutar las obras que son herencia
de la capacidad colectiva de un pueblo. Porque en un Estado democratico estos bienes
deben estar adecuadamente puestos al servicio de la colectividad en el convencimiento
de que con su disfrute se facilita el acceso a la cultura y que ésta, en definitiva, es
camino seguro hacia la libertad de los pueblos (Ley 16/1985, de 25 de junio, del

Patrimonio Histérico Espafiol).

La figura 1.1 se resume las distintas categorias en las que se divide el Patrimonio

Historico Espafiol.
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Figura 1.1. Clasificacion del Patrimonio Historico Espafiol

Bienes Mixtos
Patrimonio Natural naturales /
culturales

Fuente: Camarero y Garrido (2004).

Patrimonio
Cultural / Histoérico

Respecto al patrimonio etnografico, su definicién queda recogida en el articulo 46 de la
Ley 16/1985. En este articulo se define también el patrimonio etnografico como “los
bienes muebles e inmuebles y los conocimientos y actividades que son o han sido
expresion relevante de la cultura tradicional del pueblo espaiol en sus aspectos
materiales, sociales o espirituales”. Ademas, se indica que el patrimonio etnografico
forma parte del Patrimonio Histérico Espafiol. El articulo 47 de la citada ley especifica
que “se considera que tienen valor etnografico y gozaran de proteccion administrativa
aquellos conocimientos o actividades que procedan de modelos o técnicas tradicionales
utilizados por una determinada comunidad”. Sin embargo, la salvaguarda de este
patrimonio no queda explicitada hasta la Ley 10/2015, que actualiza la de 1985. La Ley
10/2015, de 26 de mayo, para la salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial recoge
las directrices acordadas en la 32Reunién de la UNESCO, el 17 de octubre de 2003, de

la Convencion para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial.
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1.2. Importancia del patrimonio cultural en las sociedades

El patrimonio cultural en su mas amplio sentido es a la vez un producto y un proceso
que suministra a las sociedades un caudal de recursos que se heredan del pasado, se
crean en el presente y se transmiten a las generaciones futuras para su beneficio. Es
importante reconocer que abarca no solo el patrimonio material, sino también el

patrimonio natural e inmaterial (Unesco, 2014).

La capacidad de los bienes que constituyen el Patrimonio Cultural de contribuir, en su
condicion de activos, al desarrollo socioecondmico es una cuestion aceptada a nivel
cientifico (Dominguez y Martin, 2015). Desde la incorporaciéon de los bienes
patrimoniales culturales al consumo de la sociedad a partir de la Segunda Guerra
Mundial bajo el concepto de turismo cultural, estos se han convertido en un factor
importante de desarrollo y de dinamizacion de la economia (Camarero y Garrido, 2004).
La atraccion que despiertan los grandes emblemas o referentes del patrimonio cultural
se ha desarrollado més rapidamente de lo que se esperaba en los afios 80, lo que ha
implicado la necesidad de reflexionar sobre dos conceptos aparentemente contrapuestos:
la rentabilidad para la region en los que se sitian y la conservacion de los mismos, en el
sentido de que pueda haber cierta incompatibilidad entre el derecho a disfrutar de los
hitos patrimoniales y las limitaciones que se derivan de su conservacion (Camarero y
Garrido, 2004). Por tanto, aprovechar estos recursos patrimoniales de manera sostenible
y responsable supone una excelente oportunidad de contribuir a mejorar las condiciones
de vida de las personas (Dominguez y Martin, 2015). El patrimonio cultural representa
un instrumento de desarrollo y motor de crecimiento econémico y generador de puestos
de trabajo a nivel local (Backman y Nilsson, 2016). Los esfuerzos en conservacion
aseguran que el patrimonio se convierte en un recurso para el desarrollo econdmico,
mientras que la falta de atencion hacia el mismo puede conducir a su marginacién y a su

destruccion (Malaro, 1994).

Por ello, la mayor parte de las sociedades modernas estdn muy interesadas y
preocupadas por la valorizacion de su patrimonio. De acuerdo con Greffe, (2004), el
interés del publico, o en su caso el desinterés, en los sitios patrimoniales dependera en

gran medida de su estado de conservacion.

El patrimonio proporciona los medios para la satisfaccion de una amplia variedad de
aspiraciones de diferentes publicos. Para el publico en general, el patrimonio satisface

necesidades de caracter artistico, estético y cognitivo. Para sus gestores, es un medio de
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movilizacion de los recursos necesarios para su conservacion. Para muchas empresas
privadas, es un medio para la obtencion de beneficios a través del turismo que se deriva
del mismo. Para las autoridades, es un medio para crear una imagen positiva de la zona
y para mejorar las condiciones de vida de sus ciudadanos. Para los paises, es un medio

para afirmar su identidad nacional (Grefte, 2004).

Los cambios que han tenido lugar en el entorno econdmico y social relativos a la
necesidad de crecimiento de las regiones y de creacion de puestos de trabajo y de
riqueza, asi como la necesidad de hacer hincapié en la calidad y diferenciacion de los
bienes patrimoniales de cara a poder competir con otras areas geograficas ricas también
en patrimonio cultural ha dado lugar a que el interés por el patrimonio cultural y su
valor se haya visto incrementado (Greffe, 2004). De hecho, de acuerdo con Llop y
Arauzo-Carod (2012a) el impacto econémico del patrimonio cultural en la economia

local y regional fue ignorado hasta hace algunas décadas.

Sanz y Herrero (2006) indican que la economia de la cultura se esta consolidando como
una rama disciplinar destacada dentro del andlisis econdmico, tanto porque constituye
un terreno fértil para el razonamiento tedrico, como por sus posibilidades de
verificacion empirica acerca del comportamiento de los hombres y las instituciones
respecto de la cultura presente y acumulada. Dentro del amplio espectro analitico de
esta nueva disciplina, uno de los aspectos que mdas aportes tedricos y aplicados esta
suscitando es el de la valoracion de bienes culturales en general y, particularmente, los
que pertenecen al ambito del patrimonio historico. Estos autores argumentan que los
bienes relacionados con el patrimonio cultural son dificiles de valorar por diversas
razones: por su caracter unico y no reproducible, por el hecho de reunir en su mayoria la
condicién de bienes publicos o cuasi-publicos, es decir, que cumplen genéricamente con
las caracteristicas de consumo no rival y oferta no exclusiva; y por ultimo, existe la
creencia por parte del consumidor de que la cultura se conforma por un conjunto de
bienes necesarios que el Estado debe proporcionar con independencia de las voluntades

de pago.

En esa misma linea, Wright y Eppink (2016) apuntan al creciente nimero de estudios
que estiman el valor econémico de los sitios patrimoniales. Estos autores identifican la
necesidad de que la literatura académica potencie los trabajos sobre la valoracion del
patrimonio desde una perspectiva interdisciplinar, al objeto de mejorar la comprension

de la composicion y de los impulsores del valor del patrimonio.
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En este sentido, en los ultimos afios han sido diversos los trabajos académicos que han
estudiado el valor del patrimonio cultural desde diferentes perspectivas y métodos. La

tabla 1.1 muestra de manera resumida algunos de los principales.

El trabajo seminal de Cwi y Lydall (1977) fue pionero en argumentar la importancia del
impacto del patrimonio cultural en términos de empleo y en los niveles de produccion
en el area geografica de Baltimore. Greffe (2004), un autor especializado en el impacto
del patrimonio y perteneciente a la famosa Escuela Francesa de Economia Cultural,
desarrollé un método basado en las funciones del trabajo que estimaba la cantidad de
nuevos empleos creados en una region segun la cantidad de visitantes. Segin su
investigacion, 10.000 visitantes a un museo permitirian crear en torno a 1,15 empleos
directos (personas empleadas en el propio museo), y cada trabajo directo contribuiria a
generar 0,62 empleos indirectos en el ambito de la arquitectura, conservacion y
restauracion, 3,84 empleos inducidos por consumo intermedio, y 2,59 empleos en el

sector turistico vinculados a hoteles, restaurantes, guias turisticas, etc.

Otro intento de cuantificar el impacto de los bienes culturales en la sociedad fue el
llevado a cabo por Plaza (2006) quien trat6 de cuantificar el impacto del Museo
Guggenheim de Bilbao en el turismo y en el empleo y calcular su rendimiento en
términos del retorno de la inversion y de su valor actual neto. Los resultados mostraron
que como resultado de la apertura del museo se generaron 907 nuevos empleos a tiempo

completo en la ciudad, con un retorno de la inversion en menos de una década.

Por otro lado, Sanz y Herrero (2006) estimaron el valor econémico del Museo Nacional
de Escultura de Valladolid a través de la metodologia de valoracién contingente y
realizaron un andlisis de segmentacion de la disposicion a pagar declarada por los
individuos en funcion de diferentes caracteristicas sociodemograficas con el objeto de
tipificar los posibles perfiles de pago. Hallaron que existia una voluntad de pago
apreciable por la visita al Museo Nacional de Escultura de Valladolid y mostraron
también que existia un apoyo bastante general a este sistema de donaciones. Ademas, el
estudio de segmentacion realizado por estos autores puso de manifiesto que existian
diferencias en funcién de diversas variables, obteniéndose una caracterizacion de

determinados grupos de consumidores culturales.

Por su parte, Llop y Arauzo-Carod (2012b) examinaron el impacto econdémico del

Centro Gaudi sobre la economia regional de Cataluia obteniendo una contribucion al
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empleo de 191 puestos de trabajo totales, de los cuales 114 fueron directos en el sector
de servicios. Bowitz y Ibenholt (2008) elaboraron un modelo tedrico para estimar el
valor econdmico hallando que el turismo relacionado con el patrimonio cultural en la

region de Reros contribuia en algo mas del 7% al empleo y a los ingresos de la region.

Tuan y Navrud (2008) apuntan al hecho de la existencia de un cuerpo creciente de
estudios de valoracion contingente aplicados a los sitios del patrimonio cultural,
poniendo nuevamente de manifiesto el interés por la valoracion del patrimonio en las
sociedades actuales. Si bien estos autores indican que estos estudios basados en el valor
contingente evaltian los beneficios sociales de los recursos culturales, aseveran que
pocos de ellos brindan asesoramiento sobre politicas de uso de los resultados y las
formas en que estos beneficios podrian ser capturados y utilizados para mejorar la
condicion de los entornos en donde se ubican los bienes patrimoniales. Por tanto, en su
estudio intentan hacer exactamente esto mediante la realizaciéon de una encuesta de
valoracion contingente de un programa de preservacion de un sitio del Patrimonio

Mundial, estimando las tarifas de entrada dptimas que maximicen los ingresos del sitio.

Sin embargo, otros estudios académicos mas recientes, apuntan a que el valor cultural
no puede ser capturado completamente a través del valor econdmico, aunque ambos
estan intimamente correlacionados (Hutter y Throsby, 2008; Throsby y Zednik, 2014).
La diferencia es que el valor econdémico es comunmente definido como la
predisposicion de los individuos a pagar, mientras que el valor cultural se refiere a
dimensiones adicionales como el valor social u otras no cuantificables como el valor

espiritual, histdrico o simbolico.

En este sentido, Kalamarova et al. (2015) aportan una nueva perspectiva sobre el
patrimonio cultural como capital cultural, desde su percepcion como portador de valores
culturales y econdmicos. Estos autores, sobre la base teodrica del patrimonio cultural
como potencial de desarrollo del territorio, identifican y evaluan los instrumentos que
utilizan los gobiernos locales para regular y apoyar la utilizacion del patrimonio cultural
a fin de desarrollar el territorio. Entre estos, los instrumentos programéticos son los mas
utilizados puesto que su uso esta estipulado por ley; respecto a los instrumentos
economicos, los subsidios son los mas utilizados; otros instrumentos como son las

regulaciones municipales e impuestos locales se utilizan en menor medida.
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Tabla 1.1. Estudios académicos sobre el valor del patrimonio cultural

Autores Meétodo Area geografica del estudio
Cwiy Lydall Argumentan el impacto del patrimonio Baltimore
(1977) cultural en términos de empleo y en
niveles de produccion.
Grefte Estima la cantidad de nuevos empleos Francia
(2004) creados en una region en funcion de la
cantidad de visitantes.
Plaza (2006) Cuantifica el impacto en el turismo y Museo Guggenheim de Bilbao
en el empleo y calcula su rendimiento
en términos del retorno de la inversion
y de su valor actual neto.
Sanz y Estimaron el valor econémico a través Museo Nacional de Escultura
Herrero de la metodologia del wvalor de de Valladolid
(2006) contingencia.
Llopy Examinaron el impacto econdomico Centro Gaudi
Arauzo- obteniendo una contribucion  al
Carod empleo.
(2012b)
Bowitz y Elaboran un modelo teérico para Region de Roros (Noruega)
Ibenholt estimar el valor econdémico en
(2008) términos de empleo e ingresos.
Tuany Aplicaron técnicas de valoracion Diversos Edificios historicos,
Navrud, (Valor de contingencia) . monumentos y artefactos de
(2008) Noruega , Reino Unido,
Dinamarca, Bulgaria y EEUU
Kalamarova Consideran el patrimonio cultural Eslovaquia

et al. (2015)

como capital cultural, portador de
valores culturales y economicos.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con Oppio et al. (2015) a menudo surgen

locales entre la preservacion de valores culturales

conflictos en las comunidades

tangibles e intangibles y la

comercializacion del patrimonio de acuerdo con las necesidades de los consumidores, al

no existir unanimidad en cuanto a las oportunidades de fortalecer el desarrollo territorial

a través de la preservacion del patrimonio cultural. Estas divergencias pueden llegar a

ser polémicas si no se profundiza en la comprension de los beneficios econdmicos
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derivados de dicha preservacion. Para evitar estas situaciones, estos autores plantean
que la gestion del patrimonio cultural es un tema transversal, que debe buscar un
equilibrio entre la proteccion del medio ambiente y el paisaje, la promocion social y

cultural, y el desarrollo econdémico local (Wright y Eppink, 2016).

1.3. Impacto econémico del patrimonio cultural

El patrimonio cultural, en la actualidad es considerado un factor muy importante el
desarrollo de territorios y de la mejora de la calidad de vida de las comunidades. Como
se ha comentado anteriormente, existen diversos estudios que ponen de manifiesto el
valor del patrimonio cultural como motor de crecimiento y generacion de riqueza y
empleo (Bowitz y Ibenholt, 2008; Salazar y Marques, 2005; Greffe, 2004; Llop y
Arauzo-Carod, 2012b; Oppio at al 2015; Tuan y Navrud, 2008; Wright y Eppink, 2016;
entre otros). Es evidente, por tanto, el interés de las sociedades actuales por la

valoracion de su patrimonio.

En este sentido, el Patronato de la Alhambra y Generalife, 6rgano gestor del Conjunto
Patrimonial de la Alhambra y el Generalife (CMAG) — objeto de estudio de esta tesis-ya
desde principios de la pasada década ha tenido interés en conocer y cuantificar los
beneficios econdomicos generados por el conjunto monumental. EI CMAG es un sitio
con marca “World Heritage - WH” y como tal, tendra la capacidad de generar un alto
capital de marca (Ryan y Silvanto, 2009), en los términos en los que los definieron
Kotler y Keller (2009), convirtiéndose en un instrumento de creacion de riqueza (Aaker

y Joachimsthaler, 2005).

En nuestro estudio, centrado en el Conjunto Monumental, se ha considerado de especial
interés revisar el estudio de impacto econdmico realizado por la instituciéon por
Surifiasch y Murillo (2010) y que pone de manifiesto la importancia economica del
CMAG para la ciudad de Granada y Andalucia. Estos autores, siguiendo la metodologia
propuesta por Mathieson y Wall (1982), diferenciaron entre impacto directo, impacto
indirecto e impacto inducido, calculando el efecto econdmico total del CMAG en su

entorno.

Los efectos directos serian las “compras” de bienes y servicios realizadas por el CMAG,
mas los efectos inmediatos del gasto realizado por los visitantes al CMAG en el
territorio considerado. En este sentido, serian la suma del gasto realizado en hoteles,

restaurantes, comercios, transporte, etc. A su vez, respecto al impacto directo, dicho
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estudio diferencia entre el impacto directo como consecuencia de las visitas al CMAG y

el impacto directo originado por la inversion realizada por el propio CMAG.

Los efectos indirectos en cambio comprenderian los que resultan del gasto generado por
las empresas proveedoras del CMAG, quienes a su vez contratan otros bienes y
servicios, asi como por los hoteles, restaurantes y comercios para poder satisfacer la

demanda de los visitantes de la ciudad de Granada.

Los efectos inducidos corresponderian con los resultantes del gasto realizado por los
trabajadores de la ciudad de Granada que directa o indirectamente deben su lugar de

trabajo a la existencia del CMAG.
En definitiva,

= Impacto Directo (1)! = Numero de visitantes * Estancia Media * Gasto medio/
visitante/dia

= Impacto Directo (2)* = Gasto por partidas efectuado por el PAG

» Impacto Indirecto (1) = Impacto Directo * Multiplicador

» Impacto Indirecto (2) = Impacto Directo (2) * Multiplicador

» Impacto Inducido = Poblacion ocupada imputable a existencia del CMAG * Salario
bruto medio

» Impacto econémico del CMAG = Impacto Directo + Impacto Indirecto + Impacto

La figura 1.2 muestra los resultados obtenidos para el caso de la region de Andalucia.
Como se puede observar, mas de 113 millones de la recaudacién fiscal de Andalucia
son debidos a la actividad generada por el CMAG, con una aportacion al valor agregado
bruto de la comunidad de mas de 409 millones de euros, con un nivel de facturacion
atribuible al CMAG de casi 750 millones de euros y una generacion de mas de 10.000

puestos de trabajo en toda Andalucia.

! Originado por los visitantes del Conjunto Monumental de la Alhambra y Generalife.

? Originado por las actividades propias del PAG
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Figura 1.2: Efecto econdmico total (directo + indirecto + inducido) sobre Andalucia

Ocupacion:
Mas de 10.000
puestos de trabajo

Recaudacion Fiscal:
Mas de 113 millones
de Euros

VAB: FACTURACION:
Mas de 409 millones Mas de 747.9 millones
de Euros de Euros

Fuente: Surifiasch y Murillo (2010)

La figura 1.3 muestra los principales resultados obtenidos para el caso de la ciudad de
Granada. Se observa que la actividad del CMAG aporta a la ciudad de Granada un valor
afladido bruto de casi 272 millones de euros, con un nivel de facturacion cercano a los

500 millones de euros y una generacion de empleo de mas de 6800 puestos de trabajo.

Figura 1.3: Efecto econdmico (directo + indirecto) generado por el CMAG en la ciudad
de Granada

Ocupacion:
Mas de 6.800 puestos
de trabajo

FACTURACION:
Mas de 490,5 millones
de Euros

VAB:
Mas de 270,9 millones
de Euros

Fuente: Surifiasch y Murillo (2010)
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Por su parte, la figura 1.4 muestra el desglose del impacto econdémico total sobre la
facturacion (directo, indirecto e inducido). Los datos desvelan que, en promedio, el
CMAG vy su actividad directa, indirecta e inducida generan un nivel de facturacion
diaria de 2.054.141 euros en Andalucia, mientras que el efecto directo e indirecto diario

sobre la ciudad de Granada es de 1.344.036 euros.

Figura 1.4. Impacto econdmico total (facturacion en miles de euros).

T
700.000 € |- Grree
600.000 €
500.000 €
400.000 €
300.000 €
200.000 €

100.000 €

0€

Total Andalucia Ciudad de Granada

® Impacto directo ™ Impacto indirecto Impacto inducido

Fuente: Surifiasch y Murillo (2010)

El estudio de Surifiasch y Murillo (2010) analiza también los efectos sectoriales de
dicho impacto. En la Tabla 1.2 se presenta el impacto directo, exclusivamente generado
por los visitantes, a nivel de sectores turisticos que se genera como consecuencia de la
existencia del CMAG en la ciudad de Granada. Como puede observarse, de los mas de
385 millones de euros de facturacién en Granada, unos 157,5 millones llegan al sector
de Hoteleria, 83,5 millones al de restauracion, 9 millones al de transportes, 62 millones

al del comercio y 73,5 millones al de ocio y cultura.
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Tabla 1.2. Efecto econdmico directo de los visitantes del CMAG sobre la facturacion de

la ciudad de Granada.

Sectores Facturacion 2010 (en euros)
Hoteles y establecimientos hoteleros 157.459.096
Restauracion 53.464.939
Transportes por carretera 8.993.998
Comercio al detalle y reparaciones 62.363.393
Servicios ludicos y culturales y otros 73.439.668

Total sectores turisticos 385.721.094

Fuente: Surifiasch y Murillo (2010)

Por su parte, la figura 1.5 muestra el peso del gasto de los visitantes de la Alhambra con
motivacion vinculada sobre el total del sector en la ciudad de Granada. Se observa que
el 83% de la facturacion de los hoteles de la ciudad tiene su origen en el CMAG, el 27%
en la restauracion, el 21% en el sector de transportes, el 19% en el de comercio y el 30%

en el de ocio y cultura.
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Figura 1.5. Peso del gasto de los visitantes con motivacion vinculada sobre el total del
sector en la ciudad de Granada
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Por otro lado, la figura 1.6 muestra los resultados asociados al nivel de ocupacion que
cabe atribuir al CMAG, referidos al afio 2010. En Andalucia, 10.003 ocupados deben su
puesto de trabajo a la Alhambra y 6.808 ocupados en la ciudad de Granada.

Figura 1.6. Efecto econdmico sobre el nivel de ocupacion (2010)
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Fuente: Surifiasch y Murillo (2010)

Finalmente, destacar que Surifiasch y Murillo (2010) comparan los resultados del

estudio de impacto econdémico de 2010 con un estudio previo que examinaba el impacto
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econdomico del CMAG en 2003. Esta comparativa muestra un incremento nominal del
11,7% del impacto econdmico, si bien el mayor crecimiento se asocia al impacto de los
visitantes del CMAG (29,3 M€). El aumento de visitantes fue de turistas en un 4,92% y
excursionistas en un 8,22%. Este crecimiento se desglosa en 27,8 M€ asociado a los

turistas y los 1,6 M€ de los excursionistas.

El informe hace también referencia a la existencia de toda una serie de efectos del
CMAG que no se pueden valorar monetariamente, entre éstos predominan los efectos de

naturaleza cultural y social.

1.4. Turismo cultural

El turismo comenzd con la exploracion del patrimonio cultural y natural. Como todos
los movimientos turisticos, el "Gran Tour" que comenz6 en la segunda mitad del siglo
XVII, puede ser considerado como un origen remoto de los actuales viajes culturales
(Grande, 2001). Se conoce como el “Gran Tour” a los viajes de una reducida élite social
cuyo objetivo era conocer in situ los grandes tesoros patrimoniales clasicos,
convirtiéndose en un rito para los europeos como medio de educacion (Towner, 1985).
A partir de la segunda mitad del siglo XX, la globalizacion y el aumento del nivel de
ingresos y del tiempo libre por parte de los ciudadanos hizo posible la expansion del
turismo relacionado con los bienes patrimoniales (Herbert, 1995). Sin embargo, el
turismo cultural como producto especifico alcanzé entidad propia hace pocas décadas.
Su concepto ha sufrido una rapida evolucion influido por los cambios conceptuales que
se estan produciendo en el campo del patrimonio y por los cambios sociales y los
consecuentes cambios de la demanda que buscan nuevas formas de consumo cultural

(Grande, 2001).

La comercializacion del patrimonio también ha progresado a buen ritmo, creciendo a
partir del boca-oreja, de la circulacion de guias populares, de la realizacion de esfuerzos
en actividades de marketing para "vender" los destinos turisticos. Paises, regiones y
ciudades de todo el mundo ahora compiten agresivamente para atraer la atencion de los

turistas hacia su patrimonio (Paskaleva-Shapira, 2007).

El turismo cultural tiene en su origen la cultura cuyo consumo vertebra, de hecho, todas
las parcelas de nuestra vida cotidiana bajo multiples formas (patrimonio, lengua,
habitos, creaciones artisticas, tradiciones, gastronomia). Pero a ello hay que afadir el

viaje que, en si mismo, adquiere como nunca una dimension cultural a través de las
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distintas experiencias que los viajeros viven a lo largo de la estancia (Moreré y Perello,

2013).

El Turismo Cultural y Patrimonial se consolida en los afios 80 siendo la UNESCO la
que proporciona la primera definicion de esta forma de Turismo (ICOMOS, 1976), en la
que el conocimiento, proteccion y conservacion de ese patrimonio es el eje vertebrador
de cualquier actuacion publica y/o privada (Mor¢ere y Perello, 2013). Sin embargo, este
primer enfoque del Turismo Cultural basado en el Patrimonio (Definiciéon de Patrimonio
en LPHE/8S5, art. 1°) ha evolucionado notablemente. De tal manera que, en la
actualidad, se prefiere hablar de un Turismo Patrimonial como parte de un Turismo
Cultural. Asi pues, el Turismo Cultural se entiende en un sentido amplio, refiriéndose a
formas diferentes de acercarse a la Cultura y sus experiencias (Chevrier y Clair Saillant,
2008; Morere y Perelld, 2013; Richards, 2001). En este sentido, el Turismo Cultural
englobaria al Turismo Patrimonial, al Turismo Artistico y Creativo, entre otras formas

de consumo de cultura.

Richards (1996) indica que el turismo cultural trata del consumo de bienes culturales en
lugar de involucrarse en procesos culturales. Este autor argumenta que es dificil
establecer una definicion para el turismo cultural, no solo por el significado amplio de
los términos "cultura" y "turismo", sino también por el papel cambiante del turismo
cultural en si mismo. La tabla 1.3 muestra algunas de las definiciones de turismo

cultural y de turismo patrimonial.

ICOMOS (Consejo Internacional de Monumentos y Sitios Histérico-Artisticos) en 1976
defini6 el turismo cultural como “la forma de turismo cuyo objeto es el descubrimiento
de monumentos y sitios", definicion que, como se puede observar, se refiere unicamente
al patrimonio monumental, y que durante mucho tiempo permanecié como la definicion

clasica de turismo cultural.

En 1984, ECTARC (European Center for Traditional and Regional Cultures) defini6 el
turismo cultural como “aquel relacionado con el patrimonio artistico e intelectual de un

area”, anadiendo el concepto de territorio a la definicion.

Por su parte, en 1985 la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) tratdo de
aproximarse al turismo cultural desde dos perspectivas, una técnica y otra de caracter
mas general. Asi, por un lado, definio el turismo cultural como “el movimiento de

personas debido esencialmente a motivos culturales como viajes de estudio, viajes a
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festivales u otros eventos artisticos, visitas a sitios y monumentos, viajes para estudiar la
Naturaleza, el Arte, el Folklore, y las peregrinaciones" y, por otro lado, como “todos
los movimientos de personas para satisfacer la humana necesidad de diversidad,
orientados a elevar el nivel cultural del individuo, facilitando nuevos conocimientos,
experiencias y encuentros”. Este concepto se empieza a desmarcar de un viaje
exclusivamente motivado por elementos monumentales y plantea ya otros elementos
como la cultura popular o la naturaleza, que se incorporan ya como elementos

adicionales al patrimonio junto con otras motivaciones como las religiosas.

Mcintosh y Goeldner (1986) definen el turismo cultural como “todos los aspectos del
viaje a través de los cuales el viajero aprende sobre la historia, el patrimonio de otros o

acerca de sus actuales formas de vida y de pensamiento”.

En 1991, el grupo de trabajo ATLAS (European Association for Tourism and Leisure
Education) planted dos definiciones de turismo cultural, también bajo dos prismas: uno
mas técnico y otro mas conceptual. En el primer caso, se referia a “todo movimiento de
personas hacia atracciones especificamente culturales como sitios patrimoniales,
manifestaciones artisticas y culturales, arte y representaciones, fuera de sus lugares
habituales de residencia"; en el segundo a “el movimiento temporal de personas hacia
una atraccion cultural fuera de su lugar habitual de residencia, con la intencion de

satisfacer sus necesidades culturales”.

Tabla 1.3. Definiciones de turismo cultural

Fuente Definicion

Turismo ICOMOS (1976) La forma de turismo cuyo objeto es el
cultural descubrimiento de monumentos y sitios

ECTARC (1984) Aquel relacionado con el patrimonio artistico e
intelectual de un area

OMT (1985, EI movimiento de personas debido esencialmente a

2001) motivos culturales como viajes de estudio, viajes a
festivales u otros eventos artisticos, visitas a sitios y
monumentos, viajes para estudiar la Naturaleza, el
Arte, el Folklore, y las peregrinaciones

Todos los movimientos de personas para satisfacer
la humana necesidad de diversidad, orientados a
elevar el nivel cultural del individuo, facilitando
nuevos conocimientos, experiencias y encuentros
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Fuente Definicion

Mcintosh y Todos los aspectos del viaje a través de los cuales el
Goeldner (1986)  viajero aprende sobre la historia, el patrimonio de
otros o acerca de sus actuales formas de vida y de

pensamiento
ATLAS (1991) Todo movimiento de personas hacia atracciones
Association  for especificamente culturales como sitios
Tourism and patrimoniales, = manifestaciones  artisticas 'y
Leisure culturales, arte y representaciones, fuera de sus
Education lugares habituales de residencia
El movimiento temporal de personas hacia una
atraccion cultural fuera de su lugar habitual de
residencia, con la intencion de satisfacer sus
necesidades culturales
Yale (1991) Turismo centrado en lo que hemos heredado, que

puede significar desde edificios histéricos, obras de
arte, hasta bellos paisajes

Prentice (1997) El concepto de turismo cultural es algo mucho mas
amplio que el enfoque monumental, es todo lo
relacionado con un lugar y su herencia

Camarero y Las visitas realizadas por personas externas a una

Garrido (2004) localidad motivadas total o parcialmente por el
interés por la oferta historica, artistica, cientifica,
estilo de vida o patrimonio de una comunidad, oferta
regida por un grupo o institucion

Fuente: Elaboracion propia

Para Prentice (1993), el concepto de turismo cultural es algo mucho més amplio que el
enfoque monumental, es todo lo relacionado con un lugar y su herencia: “el turismo
cultural y paisajistico es un concepto mucho mas amplio que el que implicaria centrarse
en palacios, catedrales, templos y galerias de arte sus recursos incluyen la geografia
historica, la arqueologia, la literatura y la gestion medioambiental, por citar s6lo algunos
de ellos. Esencialmente, el turismo cultural y paisajistico se refiere a lo que un gedgrafo
denominaria lugar, como comprension de los lugares como son en sentido absoluto, y

ademas al patrimonio”.

Mas recientemente, Camarero y Garrido (2004) definieron el turismo cultural como
“las visitas realizadas por personas externas a una localidad motivadas total o

parcialmente por el interés por la oferta historica, artistica, cientifica, estilo de vida o
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patrimonio de una comunidad, oferta regida por un grupo o instituciéon”. Segun estos
autores, el turismo patrimonial y el cultural consistiria en viajar para experimentar
lugares, artefactos y actividades que representan de forma autentica a las historias y la
gente del pasado y del presente. Incluiria tanto recursos culturales, historicos y
naturales. Algunas diferencias entre ambos tipos estarian relacionadas con que el
turismo patrimonial se basa en el lugar, en crear un sentido del mismo enraizado en sus
especificidades, su gente, sus hechos, historias y tradiciones; mientras que el turismo
cultural se relaciona con el mismo tipo de experiencias pero con menor énfasis en el

lugar.

El turismo cultural se ha convertido en una forma popular de turismo (Chen y Chen,
2010). En la actualidad, se identifica una fase de transicion, es decir, desde el desarrollo
del producto dirigido a las atracciones historicas que hacen hincapié¢ en exposiciones y
en la educacion, a un desarrollo mas orientado a los visitantes que hace hincapié en las
preferencias del consumidor y la calidad de la experiencia personal (Apostolakis y
Jaffry, 2005). El turismo cultural, al igual que otras actividades de ocio y turismo, es
visto en gran medida como un consumo experiencial. Por lo tanto, la calidad percibida
por los visitantes estd mucho mas asociada a sus experiencias durante el proceso de la
visita con los servicios proporcionados por el propio sitio patrimonial (Chen y Chen,
2010). Durante décadas el turismo ha experimentado un continuo crecimiento y una
profunda diversificacion hasta convertirse en uno de los sectores que crece con mas
rapidez. El turismo mundial guarda una estrecha relacion con el desarrollo (OMT,
2016). El turismo internacional ha experimentado un répido crecimiento y
diversificacién en las ultimas décadas, llegando a convertirse en uno de los sectores
econdmicos mas importantes en el mundo. Hoy en dia, mas de mil millones de turistas
viajan a un destino internacional cada afio, y en 2030, la OMT prevé que esta cifra
pueda llegar a 1.800 millones. Junto con la expansion del turismo, las rutas culturales
han ido ganando cada vez mayor importancia en los tltimos afios. Aparte de la mejora
de la experiencia del visitante, las rutas culturales representan una gran oportunidad de
crecimiento econdmico y de desarrollo mediante la creacion de empleo y de pequefias
empresas, ayudando a distribuir los beneficios socioecondémicos del turismo a lo largo
de multiples cadenas de valor. Ademas, estas rutas estimulan los intercambios culturales

que inculcan el orgullo local, enriquecen la identidad cultural y el patrimonio de los
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destinos y el mayor acercamiento de acogida entre los visitantes y comunidades de

acogida OMT (2015).

1.5. El turismo cultural en cifras

El impacto del turismo en el crecimiento econdémico de los paises y destinos locales ha
sido ampliamente confirmado por multitud de investigaciones (Song, Dwyer, Li y Cao,
2012; Webster y Ivanov, 2014), dando lugar a una fuerte competencia entre los distintos

paises y destinos (Rodriguez-Molina, Frias-Jamilena, y Castafieda-Garcia, 2013).

La llegada de turistas internacionales a nivel mundial aumenté un 7% en 2017 hasta
alcanzar un total de 1.322 millones (OMT, 2018). En comparacion con 2016, hubo
alrededor de 87 millones mas de turistas internacionales (visitantes que pernoctan) en
todo el mundo. El afio 2017 supuso un crecimiento muy superior a la tendencia
sostenida y constante del 4% o mas que se habia registrado desde 2010 y representa el
mejor resultado en siete afios. Espafna se convierte en 2016 en el segundo pais mas
visitado del mundo, por detras de Francia y por delante de los Estados Unidos, segin los
datos de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT. 2018). El Producto Interior Bruto
(PIB) asociado al turismo, medido a través de la demanda final turistica, alcanzé los
125.529 millones de euros en el afio 2016. Esta cifra supuso el 11,2% del PIB, tres
décimas mas que en 2015. Este peso ha crecido un punto desde 2010, pasando del
10,2% al 11,2%. La figura 1.7 muestra la evolucion de la aportacion de la actividad

turistica al PIB desde el afio 2010.

Figura 1.7. Aportacion de la actividad turistica al PIB (millones de euros)
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Fuente: Cuenta Satélite del Turismo de Esparia. Base 2010. INE
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El empleo vinculado al turismo, representado por la ocupacion en las ramas econdmicas
caracteristicas del turismo, también aumentd en 2016 al situarse en 2,56 millones de
puestos de trabajo. Esta cifra supuso el 13,0% del total de los puestos de trabajo de la
economia, frente al 12,7% del afio anterior. Desde 2010, el incremento ha sido de 1,4
puntos, al pasar del 11,6% al 13,0%. La figura 1.8 representa la evolucion de la

aportacion de la actividad al empleo (%).

Figura 1.8. Aportacion de la actividad turistica al empleo en Porcentaje
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Fuente: Cuenta Satélite del Turismo de Espaiia. Base 2010. INE

En 2016 visitaron Espana 75,6 millones de turistas internacionales, un 10,3% mas que
el ano anterior, segiin la Encuesta de Movimientos Turisticos en Frontera. El gasto en
2016 alcanzd los 77.625 millones de euros, un 9,0% més que en 2015 segtn la Encuesta

de Gasto Turistico.

En el afio 2015, de los més de 68,2 millones de turistas internacionales que nos visitan,
el 10,7% lo hicieron por motivos culturales (Turismo cultural) hasta alcanzar los 7,3

millones. El gasto medio de estos turistas fue un 14% superior como muestra la tabla
1.4.

El turismo cultural es uno de los productos emergentes que con mas fuerza se esta
desarrollando en los ultimos afios en el panorama turistico espafiol. El potencial de
recursos que ofrece nuestro pais, basado en un abundante y variado patrimonio,
permiten servir de base a este creciente desarrollo. Al mismo tiempo y fruto del debate

abierto en los ultimos afios, el concepto de patrimonio se va ampliando con nuevos
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elementos como los bienes vinculados a la cultura tradicional (incluidos los
inmateriales) o el patrimonio industrial. Bienes que hasta hace escasos afos estaban
practicamente relegados al olvido y que hoy atraen a miles de visitantes para su disfrute

y conocimiento (Grande, 2001).

Tabla 1.4. Numero de Turistas y gasto medio 2015 por motivo de viaje.

Total Turismo Cultural
Numero de Turistas internacionales 68.174.446 7.314.938
Gasto Medio 987,3 1.124,6

Fuente. INE. Encuesta de gasto turistico EGATUR

De acuerdo con los datos publicados por el INE (véase figura 1.9), respecto al Turismo
Cultural en Espana, cabe sefialar que el 16,8% del total de viajes realizados en 2016 de
los residentes en Espafia fueron iniciados principalmente por motivos culturales,
alcanzando la cifra de 14,4 millones de viajes frente a los 14,3 millones del afio 2015;
que supusieron un 17,8% del total de viajes realizados en 2015. Sin embargo, el gasto
total asociado a los viajes que se realizan principalmente por motivos culturales
ascendio en 2016 a 7.339 millones de euros. Un §,9% mas que en 2015, cuando ese

gasto ascendid a 6.751,7 millones de euros para los residentes en Espafia.
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Figura 1.9. Viajes de residentes en Espana realizados principalmente por motivos
culturales y gasto total asociado.
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Fuente: INE. Encuesta de gasto turistico EGATUR

1.6. De los sitios patrimoniales a las marcas patrimoniales

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) se creo en 1945 como un organismo especializado de la Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU) con el objetivo de construir la paz en la mente de los hombres
mediante la educacion, la ciencia y la cultura (Endere, 2009). La UNESCO trabaja por
la creacion de condiciones propicias para un dialogo entre las civilizaciones, las culturas
y los pueblos fundado en el respeto de los valores comunes. Es por medio de este
didlogo como el mundo podrd forjar concepciones de un desarrollo sostenible que
suponga la observancia de los derechos humanos, el respeto mutuo y la reduccion de la

pobreza objetivos que se encuentran en el centro mismo de la mision y las actividades

de la UNESCO (UNESCO, 2009).

En la convencion para la proteccion del Patrimonio Mundial Natural y Cultural de 1972
se propuso proteger lo excepcional, lo extraordinario, aquello que representa “las
grandes obras del hombre y de la naturaleza”. Esta convencion condujo a la creacion de
la Lista del Patrimonio Mundial (World Heritage Sites - WHS) que en junio de 2009
comprendia 890 sitios del patrimonio cultural y natural de valor excepcional.
Precisamente el criterio que determina que un bien pueda ser catalogado como
patrimonio de la humanidad es el “valor universal excepcional” que significa que posee

“una importancia cultural y/o natural tan excepcional que trasciende las fronteras
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nacionales y cobra importancia para las generaciones presentes y venideras de toda la

humanidad.

El crecimiento del turismo especialmente en los mercados emergentes, ha dado lugar a
un aumento en el numero de sitios naturales y culturales presentados a la UNESCO para
su inclusion en la lista de Patrimonio Mundial. El rapido crecimiento del turismo
patrimonial también ha generado cierta tensiéon en los sitios culturales y naturales
fragiles, algunos de los cuales eran practicamente desconocidos y no visitados hace dos
o tres décadas, lo que pone de relieve la necesidad de una gestion del sitio mas eficaz y

holistica (Landorf, 2009).

En enero de 2018 los sitios inscritos en la lista “Patrimonio Mundial” eran ya 1.073
(véase figura 1.10), de los cuales 832 estaban catalogados como patrimonio cultural,
206 como natural y 35 como mixtos. Espafia cuenta con 46 espacios, de los cuales 40

son considerados Patrimonio Cultural, 4 Natural y 2 Mixtos.

Figura 1.10. Sitios Patrimonio Mundial

Legend

Category of site
< Cultural site @ Natural site © Mixed site

Site inscribed on the List of World Heritage in Danger
@ Cultural site @ Natural site @ Mixed site

Fuente: UNESCO(http://whc.unesco.org/?cid=31&mode=table). Enero 2018.
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La figura 1.11 muestra la distribucion de sitios inscritos por regiones a nivel mundial,
de acuerdo con la clasificacion realizada por UNESCO. La region de Europa y América
del norte acaparan el mayor nimero de sitios patrimoniales inscritos en la lista, sin
embargo la region Asia y el Pacifico tiene el mayor patrimonio natural inscrito en la

lista.

Figura 1.11. Distribucion de sitios Patrimonio Mundial por regiones
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Fuente: Elaboracion propia a partir de UNESCO. Enero 2018

Espafia ocupa la tercera posicion a nivel mundial en el nimero de sitios inscritos en la

lista Patrimonio Mundial de la UNESCO, como muestra la Tabla 1.5.

Tabla 1.5. Ranking de los estados con mas sitios inscritos por estados

Estado N° Sitios inscritos
Italia 53
China 52
Espafia 46
Francia 43
Alemania 42
India 36
México 34
Reino Unido de Gran Bretaiia e Irlanda del Norte 31
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Estado N° Sitios inscritos
Federacion Rusa 28
Estados Unidos de América 23

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos UNESCO (www.unesco.org) Enero2018

La figura 1.12 muestra la distribucion de los sitios Patrimonio Mundial en Espaiia, en
funcién de su naturaleza. Del total de sitios patrimoniales espafoles en la lista de
Patrimonio de la Humanidad, el 89% entrarian dentro de la categoria Patrimonio

Cultural, el 7% Patrimonio Natural y el 4% Mixto.
Figura 1.12: Ntimero de sitios Patrimonio Mundial en Espafia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos UNESCO (www.unesco.org), Enero2018
La tabla 1.6 muestra la lista completa de sitios patrimoniales espafioles inscritos en la

lista Patrimonio Mundial de la Humanidad, ordenados en funcién de su tipologia y el

afio de inscripcion en la lista patrimonio mundial.

Tabla 1.6. Sitios patrimoniales espafioles inscritos en la lista Patrimonio Mundial de la
Humanidad por afio de inscripcion.

Patrimonio Sitio

Patrimonio = Alhambra, el Generalife y el Albaicin (1984)
Cultural = Centro Historico de Cordoba (1984)
Material = Catedral de Burgos (1984)

= Monasterio y Sitio del Escorial (1984)

= Trabajos de Antoni Gaudi (1984)

= Cueva de Altamira y el Arte Rupestre del Norte de Espana
(1985)

= Ciudad Vieja de Segovia y su Acueducto (1985)

= Monumentos de Oviedo y del Reino de Asturias (1985)
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Patrimonio

Sitio

Ciudad Vieja de Santiago de Compostela (1985)

Ciudad Vieja de Avila con sus Iglesias Extra-Muros (1985)
Arquitectura Mudéjar de Aragon (1986)

Ciudad Historica de Toledo (1986)

Ciudad Vieja de Céceres (1986)

Catedral, el Alcazar y el Archivo de Indias de Sevilla
(1987)

Ciudad Vieja de Salamanca (1988)

Monasterio de Poblet (1991)

Conjunto Arqueologico de Mérida (1993)

Monasterio de Santa Maria de Guadalupe (1993)

Ruta de Santiago de Compostela: Camino Francés y Rutas
del Norte de Espana (1993)

Dolmenes de Antequera

Ciudad Historica Amurallada de Cuenca (1996)

Lonja de la Seda de Valencia (1996)

Las Médulas (1997) Palau de la Musica Catalana y el
Hospital de Sant Pau de Barcelona (1997)

Monasterios de San Millan de Yuso y de Suso (1997)
Sitios de Arte Rupestre de la Cuenca del Mediterrdneo en la
Peninsula Ibérica (1998)

Universidad y el Precinto Historico de Alcald de Henares
(1998)

Sitios de Arte Rupestre Prehistorico del Valle del Coa y de
Siega Verde (1998)

San Cristébal de La Laguna (1999)

Conjunto Arqueolodgico de Tarraco (2000)

Palmeral de Elche (2000)

Murallas Romanas de Lugo (2000)

Iglesias Romanicas Catalanas de la Vall de Boi (2000)
Sitio Arqueolodgico de Atapuerca (2000)

Paisaje Cultural de Aranjuez (2001)

Conjuntos Monumentales Renacentistas de Ubeda y Baeza
(2003)

Puente de Vizcaya (2006)

Torre de Hércules (2009)

Paisaje Cultural de la Serra de Tramuntana (2011)
Patrimonio del Mercurio de Almadén e Idrija (2012)
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Patrimonio

Sitio

Patrimonio
Cultural
Inmaterial

Natural

Mixto

La cetreria, un patrimonio humano vivo compartido con
Emiratos Arabes Unidos, Austria, Bélgica, Chequia,
Francia, Alemania, Hungria, Italia, Kazajstan, Republica de
Corea, Mongolia, Marruecos, Pakistan, Portugal, Qatar,
Arabia Saudita, Espafia, Republica Arabe y Siria (2016)
La fiesta de las Fallas de Valencia (2016)

Fiestas del fuego del solsticio de verano en los Pirineos
compartido con Andorra y Francia (2015)

La dieta mediterranea compartido con Chipre, Croacia,
Grecia, Italia, Marruecos y Portugal (2013)

La fiesta de los patios de Cordoba (2012)

La fiesta de «la Mare de Déu de la Salut» de Algemesi
(2011)

El canto de la Sibila de Mallorca (2010)

El flamenco (2010)

Los “castells” (2010)

El Silbo Gomero, lenguaje silbado de la isla de La Gomera
(2009)

Tribunales de regantes del Mediterraneo espaiol: el
Consejo de Hombres Buenos de la Huerta de Murcia y el
Tribunal de las Aguas de la Huerta de Valencia (2009)
El misterio de Elche (2008)

La Patum de Berga (2008)

Parque Nacional de Garajonay (1986)

Parque Nacional de Dofiana (1994)

Parque Nacional del Teide (2007).

Bosques de hayas antiguas y primitivas de los Carpatos y
otras regiones de Europa

Los Pirinecos—Monte Perdido (1997)
Ibiza, Biodiversidad y Cultura (1999)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos UNESCO (www.unesco.org). Enero 2018

Todos estos sitios Patrimonio Mundial son reconocidos como patrimonio natural y

cultural de excepcional valor. Para ser incluido en la Lista del Patrimonio Mundial los

sitios deben tener un valor universal excepcional y cumplir al menos uno de los diez

criterios de seleccion establecidos por la UNESCO. Estos criterios se explican en las

Directrices Practicas para la aplicacion de la Convencidn del Patrimonio Mundial que

aparte del texto de la Convencion, es la principal herramienta de trabajo sobre el

patrimonio mundial. Los criterios se revisan periédicamente por el Comité para reflejar
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la evolucién del propio concepto de patrimonio mundial. Los diez criterios son los

siguientes:

= Criterio (I): Representar una obra maestra del genio creativo humano.

= Criterio (II): Ser la manifestacion de un intercambio considerable de valores
humanos durante un determinado periodo o en un érea cultural especifica, en el
desarrollo de la arquitectura o de la tecnologia, las artes monumentales, la
planificacion urbana, el disefo paisajistico.

= Criterio (IIT): Aportar un testimonio unico o por lo menos excepcional de una
tradicion cultural o de una civilizacion que sigue viva o que desaparecio.

= Criterio (IV): Ser un ejemplo sobresaliente de un tipo de construccion, de un
conjunto arquitectonico o tecnologico, o de paisaje que ilustre una o mas etapas
significativas de la historia de la humanidad.

= Criterio (V): Constituir un ejemplo sobresaliente de hébitat o establecimiento
humano tradicional o del uso de la tierra, que sea representativo de una cultura o
de culturas, especialmente si se han vuelto vulnerable por efectos de cambios
irreversibles.

= Criterio (VI): Estar asociados directamente o tangiblemente con acontecimientos
o tradiciones vivas, con ideas o creencias, o con obras artisticas o literarias de
significado universal excepcional (el Comité considera que este criterio solo
justifica la inscripcion en la Lista en circunstancias excepcionales y en
aplicacion conjunta con otros criterios culturales o naturales).

= Criterio (VII): Representar fendémenos naturales o constituir areas de una belleza
natural e importancia estética excepcionales.

= Criterio (VIII). Ser ejemplos sobresalientes que representativos de los diferentes
periodos de la historia de la Tierra, incluyendo el registro de la evolucion, de los
procesos geoldgicos significativos en curso, del desarrollo de las formas
terrestres, o de elementos geomorficos o fisiograficos significativos.

=  Criterio (IX): Ser ejemplos eminentemente representativos de procesos
ecoldgicos y biologicos en curso en la evolucion y el desarrollo de los
ecosistemas y las comunidades de vegetales y animales terrestres, acuaticos,
costeros y marinos.

= C(Criterio (X): Contener los hdabitats naturales mds importantes y mas

representativos para la conservacion in situ de la diversidad bioldgica,
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incluyendo aquellos que alberguen especies amenazadas que posean un valor

universal excepcional desde el punto de vista de la ciencia o la conservacion

Los “sitios” culturales encarnan no s6lo edificios y paisajes que pueden ser observados
y apreciados directamente, sino también concepciones, creencias, valores y desarrollos
historicos e intelectuales que no son inmediatamente evidentes para los no iniciados. La
designacion de “Sitio Patrimonio Mundial” se ha convertido en un sello ampliamente
aceptado de calidad y autenticidad. Da fe de la importancia artistica, cultural e historica
del sitio (Ryan y Silvanto, 2009). La lista WHS, inicialmente concebida como una
iniciativa de preservacion para proteger el rico patrimonio natural y cultural, ha
evolucionado hasta convertirse en una marca codiciada y un sello de aprobaciéon (Ryan
y Silvanto, 2009). Asi, el uso de la palabra “marca” para referirse al Patrimonio
Mundial es una realidad ampliamente compartida en la literatura académica (Arezki et
al., 2009; Boyd y Timothy, 2006; Buckley, 2004; Compte-Pujol, 2015; Escudero
Gomez, 2007; Gilmore et al., 2007; Fyall y Raki¢, 2006; King y Prideaux, 2010; Poria
et al., 2011; Ryan y Silvanto, 2009, 2011; Sadiki, 2012).

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA) una marca es un nombre,
un término, un disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifique a un
producto o servicio (AMA, 2010). Cuando esta definicion se aplica a marcas WHS tanto
el nombre de la marca, como el emblema y el simbolo (véase figura 1.13) constituirian
los elementos de la marca patrimonial. El emblema del Patrimonio Mundial (WH)
simboliza la interdependencia entre la diversidad cultural y natural del mundo. El
cuadro central ilustra la creatividad artistica y la inspiracion humana, mientras el circulo
representa los dones de la naturaleza. El emblema es redondo, como el mundo, y
simboliza la proteccion del patrimonio de la humanidad. Se utiliza para identificar las
propiedades protegidas por la Convencion del Patrimonio Mundial e inscritas en la Lista
oficial del Patrimonio Mundial, y representa los valores universales que rigen dicha
Convencion. Alrededor del logotipo también se incluye el nombre de la marca “World
Heritage”, mas sus traducciones oficiales al francés y al castellano. Por su parte, el
simbolo explicitamente se refiere al emblema, sin el nombre de la marca. El simbolo se
conocia como el emblema del Patrimonio Mundial “despojado” (stripped) (King, 2011).
Respecto al nombre, King (2011) opina que puede considerarse un nombre de marca
efectivo, puesto que con ¢l se comunican sus intenciones y se notifica al ciudadano que

la marca es importante para todo el mundo. Ademads, de acuerdo con este autor el
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nombre evoca una serie de asociaciones positivas como la confianza, la seguridad, la
fuerza y el estatus, siendo ademas un nombre distintivo, facil de pronunciar, reconocer y
recordar, razonablemente corto, facil de deletrear, agradable, memorable, atemporal,
que no conlleva connotaciones negativas en otras lenguas y que posee un significado
simbdlico muy positivo. Por ultimo, cabe destacar que se trata de un nombre de marca

registrado exclusivamente por la UNESCO.
Figura 1.13. Logotipo (emblema) y simbolo de la marca Patrimonio Mundial
Emblema Simbolo
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Desde 1974, la marca del Patrimonio Mundial identifica, "el mejor de los mejores (Luly
y Valentine, 1998, p. 12). La marca “World Heritage”, basada en los valores asociados
al “Patrimonio Mundial” (Hall y Piggin, 2003), se asocia con la excelencia internacional
y estd integrandose cada vez mas en las campafias de marketing de los destinos
turisticos (Fyall y Rakic, 2006). De acuerdo a estos autores, la marca “World Heritage -
WH?” es capaz de proporcionar una efectiva ventaja diferencial para los sitios cuando
compiten con otros destinos que también son atractivos para los visitantes. La
designacion de Sitio Patrimonio Mundial cumple con los requisitos de calidad y
diferenciacion (Kotler y Gertner, 2010). De acuerdo con King y Prideux (2010) la

marca “WH” describe la calidad de un area protegida.

De acuerdo con Kotler y Gertner (2010), la marca WH puede involucrar emociones,
evocar creencias personales y comportamientos, no s6lo entre los visitantes, sino
también entre los stakeholders y otras organizaciones implicadas. Para Ryan y Silvanto
(2009), los sitios patrimoniales que son designados como WH generaran un alto capital
de marca en los términos en los que lo definieron Kotler y Keller (2009), estimulando
pensamientos y asociaciones positivas entre los publicos objetivo como calidad,

autenticidad, importancia artistica, cultural e histérica.
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La tabla 1.7 resume el conjunto de significados que diversos académicos otorgan a la

marca World Heritage (WH).

Tabla 1.7: Significados otorgados a las marcas “World Heritage”

Fuente Descripcion

Luly y Valentine (1998) Identifica el mejor de los lugares.

Shackley (1998) Es un iman para los turistas.

Evans (2001) La designacion WHS es un premio equivalente a la
clasificacion de cinco estrellas en la Guia Michelin.

Hall y Piggin (2003) Se asocia con la excelencia internacional.
Representa una marca extremadamente fuerte.

Buckley (2004) Los sitios WHS se perciben como una "marca
superior" y como "Sefiuelo" para turistas extranjeros.

Boyd y Timothy (2006) WHS es un nombre de marca y un icono asociado con
un posicionamiento particular.

Fyall y Rakic (2006) Es un "iman” adecuado para los visitantes
Se integra cada vez en las campafias de marketing de
los destinos turisticos.
Proporciona una ventaja diferencial efectiva para los
sitios cuando 'compiten' por visitantes con otra
atraccion.

Escudero Gomez (2007) El sello de Patrimonio Mundial aporta una marca

Gilmore et al. (2007)
Li et al. (2008)
Ryan y Silvanto (2009)

Kotler y Gertner (2010)

Poria et al. (2011)

identificable, reconocida y prestigiosa.
Representa una marca poderosa a nivel internacional.
Los sitios se estan convirtiendo en un “Debe ver”.

Es sello de calidad y autenticidad.

Da fe de la importancia artistica, cultural e historica
del sitio.

Alto capital de marca.

Estimula pensamientos y asociaciones positivas como

calidad, autenticidad, importancia artistica, cultural e
historica.

Puede involucrar emociones, evocar creencias
personales y comportamientos.

Estd relacionado positivamente con la voluntad de
volver a visitar el sitio.

Fuente: Elaboracion propia.

55




Capitulo 1. Patrimonio y marcas patrimoniales

La marca se ha convertido en un término “paraguas” relacionado con otros conceptos
tales como equidad, identidad, posicionamiento, personalidad, esencia, caracter, alma,

cultura o imagen (Boyd y Timothy, 2006).

Teniendo en cuenta el concepto de capital de marca basado en el cliente como el efecto
diferencial del conocimiento de la marca sobre la respuesta del consumidor a la
comercializacién de la marca (Keller, 1993, 2002), el sello de WH para las marcas
patrimoniales serd el signo de distincion que aportard valor a aquellos sitios que lo
tengan respecto a los que no (King, 2011). De acuerdo con esta autora, las marca WH
deberian generar un capital de marca fuerte y positivo al tratarse de una marca de élite
en la proteccion de los mejores bienes culturales y naturales del mundo. En su trabajo,
King (2011) hall6é que los turistas visitaban de manera preferente un sitio WH frente a
otro que no tuviera dicho reconocimiento, ademas de que pasaban mas tiempo en él,
eran capaces de desviarse de la ruta inicialmente prevista para visitarlo, e incluso

llegarian a cambiar sus planes de viaje para hacerlo.

Por otro lado, Poria et al. (2011) aseguran que la marca WH contribuye a generar un
capital de marca neto moderado. Estos autores asumen que la mera designacion de un
sitio como marca WH y la aparicion del logotipo WH tienen un efecto positivo en los
patrones de la demanda, que se refleja en la predisposicion del turista a pagar por una
entrada y por una visita guiada y en su motivacion para invertir tiempo en la visita del
sitio. Por efecto neto entienden aquel que se consigue sin tener en cuenta el mix de
marketing, ni los esfuerzos de comunicaciéon. En estas condiciones, los autores,
encuentran que el comportamiento de los turistas con un conocimiento moderado de la
designacion / logotipo WH apenas se ve afectado por dicha designacion y logo. Sin
embargo, muestran que el efecto acumulativo de las designaciones WH esta relacionado

positivamente con la voluntad de volver a visitar un pais en particular.

Anos mas tarde, Hassan y Rahman (2015) mostraron que la marca WH motiva a los
turistas, en general, y a los turistas patrimoniales, en particular, a visitar un determinado
sitio. Ademas, la marca ayuda a aumentar el nivel de confianza de los turistas al

seleccionar el sitio patrimonial, ayudando a reforzar la identidad de un lugar.

La Convencion del Patrimonio Mundial de la UNESCO alienta a los sitios inscritos a
promocionar la marca del Patrimonio Mundial mediante la comunicacién clara de su

afiliacion (Wuepper y Patry, 2017). Estos autores encontraron que los sitios que se
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benefician mas de la marca del Patrimonio Mundial estan significativamente mas
dispuestos a contribuir a la marca colectiva que los sitios que se benefician menos. Asi,
especificamente, los sitios rurales estin mucho mejor identificados con la marca WH
que los urbanos, y tienen mas probabilidades de beneficiarse de la marca WH. La razén
principal estaria en que no es arriesgado para los turistas visitar los centros historicos de
ciudades como por ejemplo Paris o Roma, primero porque los visitantes saben lo que
experimentaran, segundo porque llegar a este tipo de destinos es relativamente sencillo
y economico. Los destinos rurales, por el contrario, tienen asociados un mayor riesgo
como consecuencia de que normalmente estan mas alejados y son mas dificil de acceder
a ellos y porque si finalmente el sitio decepciona habra pocas alternativas en el entorno.
Por lo tanto, la inscripcion en la lista de WH hace que los visitantes potenciales
conozcan los destinos con signo de calidad, pero menos famosos, lo que hace que la

visita sea mas atractiva (Wuepper y Patry, 2017).

Clarke (2000) sefiala que el turismo es una decision de alta implicacion en la que la
marca puede servir para simplificar la toma de decisiones. El turismo patrimonial
involucra activamente a los individuos en el proceso de decision. El sofisticado turista
patrimonial busca sitios que no sean solo visualmente interesantes y espectaculares, sino
que también sean auténticos y que representen hitos intelectualmente significativos en el
desarrollo de la historia, el arte y la cultura (Petr, 2009); de ahi que la marca WH puede
simplificar la imagen que los potenciales turistas tienen sobre un destino, haciendo mas
facil la eleccion del mismo (Martins, 2015). Sin embargo, el conocimiento de la marca
patrimonial no siempre es una garantia de éxito para los lugares o destinos dado que el
reconocimiento y la fuerte conciencia de marca no siempre son sinébnimos de buena

reputacion y alto capital de marca (Petr, 2009).
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En este capitulo se aborda la revision de la literatura relacionada con el concepto de
extension de marca. Partimos de una aproximacion al concepto de extension de marca y
analizamos el interés que ha despertado desde principios de los afios 90 hasta nuestros
dias, tanto para académicos como para los profesionales. Teniendo en cuenta que el
¢xito de una extension de marca va a depender de como dicha extension sea evaluada
por los consumidores, analizamos algunos de los modelos de evaluacion de las
extensiones de marca mas destacados asi como los principales factores recogidos en la

literatura que afectan a su éxito o fracaso.

De los distintos factores que afectan a la forma en la que los consumidores valoran las
extensiones de marca, profundizamos en el estudio de dos de ellos por su nivel de
relevancia e importancia en la literatura: el ajuste, entendido como el grado de
proximidad entre la marca y el nuevo producto; y la autenticidad de la marca,

componente esencial de la marca y que forma parte de la identidad tnica de la marca.

Por ultimo, una vez hemos analizado estos factores clave de las extensiones de marca,
estudiamos como condicionan dichos factores a los consumidores en la evaluacion de
las extensiones y, por tanto, a su contribucion al éxito o fracaso de esta estrategia; asi

como la interaccion entre ellos.

2.1. Delimitacion conceptual

2.1.1. Definicion de extension de marca

La estrategia de extension de marca consiste en usar el nombre u otras referencias a una
marca ya establecida para lanzar una nueva categoria de producto/servicio (Aaker y
Keller, 1990; Keller, 2013). Mediante esta estrategia se busca que los consumidores
transmitan las percepciones y actitudes que tienen sobre la marca padre a la extension
creada (Aaker y Keller, 1990; Farquhar, 1989). Para Keller (2003; 2007) la extension de
marca se produce cuando una empresa utiliza un nombre de marca establecido para
introducir un nuevo producto. En esta misma linea, la American Marketing Association
(2008) definio6 la extension de la marca como “una extension de la linea de productos

comercializados bajo la misma marca general como un articulo o articulos previos”.

Kotler (2000) introdujo en su definicion el matiz de que la estrategia de extension de

marca se refiere al esfuerzo por utilizar el nombre de una marca de éxito en el
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lanzamiento de productos nuevos o modificados en una categoria, como condicion

necesaria para el éxito de dicha extension.

Por su parte, Tauber (1981) se refiri6 a las extensiones de marca dentro del sector de las
franquicias “brand franchise extensions” y las defini6 de forma similar al resto de
autores: “tomar un nombre de marca familiar al consumidor y aplicarlo a una nueva

categoria de producto”.

Mas recientemente, Seltene y Brunel (2008) definieron la extension de marca como “la
cobertura de una nueva categoria de producto en la que los consumidores consideran
que los contextos de consumo son diferentes de los de los productos de la marca”. Estos
autores introducen el matiz de que sea necesario que la categoria a la que pertenece el
producto extendido sea definida por su grado de heterogeneidad en relacién con el

contexto de consumo.

2.1.2. Diferentes perspectivas de extension de marca

Aaker y Keller (1990) distinguieron dos tipos de extensiones de marca: la extension de
linea y la extension de la marca. Definieron la extension de la marca como el uso de
nombres de marca establecidos para introducir nuevas clases o categorias de productos,
mientras que la extension de linea se referiria a un nuevo producto introducido dentro de

una determinada linea de productos.

De acuerdo con Aaker (1997a) las extensiones de marca también se pueden clasificar en
funcion de la direccion a partir de la cual se llevan cabo: vertical y horizontal. La
extension horizontal de la marca es la aplicacién de la marca existente a la introduccion
de un nuevo producto, ya se trate de una categoria o clase similar, una clase o una
categoria de producto completamente nueva para la empresa. En cambio, una extension
vertical de marca implica la introduccion de una marca similar en una categoria de
producto, pero a diferentes precios y calidad — hacia arriba mayor nivel de calidad o

hacia abajo menor nivel de calidad (Lei, de Ruyter y Wetzels, 2008; Kim et al., 2001).

Farquhar (1989) describe a su vez dos tipos de extension de marca diferentes: (1)
extension de linea, donde un nombre de marca existente se aplica a un producto en una
categoria existente, (2) extension de categoria, donde un nombre de marca existente se
aplica a una categoria de producto que es nueva para la empresa. De acuerdo con este
autor las extensiones de categoria también pueden ocurrir cuando una marca licencia a

otra empresa. Esta estrategia consiste en el lanzamiento de nuevos productos bajo una
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unica denominacion, con el objetivo fundamental de aprovechar el principal activo de la

empresa: la marca (Farquhar, 1989).

Por su parte, Armstrong et al. (2011) establecieron cuatro alternativas en cuanto a la
estrategia de marca que una empresa debe seguir cuando trata de definir su estrategia
global de marca para todos sus productos. Esta estrategia serviria de guia para las
decisiones respecto al nombre de los nuevos productos. La Figura 2.1 muestra estas

cuatro estrategias de marca.

Figura 2.1. Estrategias de marca

Categoria de producto

Existente Nueva
Extension de Extension de
Nombre de linea marca
marca
Multimarca Marcas nuevas

Fuente: Armstrong et al. (2011)

De acuerdo con esta figura, cabe distinguir entre extensiones de linea (marcas que se
extienden a nuevas formas, tamafios y caracteristicas en la misma categoria de
productos), extensiones de marca (marcas que se extienden a nuevas categorias de
productos), multimarcas (nuevas marcas en la misma categoria de productos) y marcas

nuevas (nuevas marcas para nuevas categorias de productos).

Las extensiones de linea se producen cuando la empresa introduce aspectos adicionales
a una categoria de productos existente bajo el mismo nombre de marca, como nuevos
sabores, formas, colores, ingredientes o tamafo del envase (Armstrong et al., 2011).
Mediante la “extension de linea” se pretende acceder a nuevos segmentos de mercado
dentro de una misma categoria de producto, por lo que puede exigir en la mayoria de los
casos algunas modificaciones del producto (Aaker y Keller, 1990). Esta estrategia sera
ideal cuando consiga restar ventas a las marcas competidoras, pero sin canibalizar el

resto de productos de la propia empresa (Keller y Aaker, 1992).

La estrategia multimarca se produce cuando una empresa desarrolla dos o mas nombres

de marcas distintas en la misma categoria de producto (Armstrong et al., 2011). Esta
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estrategia permite segmentar mas el mercado, porque cada marca sugiere diferentes
funciones y beneficios en la mente de los diferentes segmentos de clientes. Otra ventaja
de esta estrategia es que la empresa puede diferenciar sus nuevos productos de forma
mas efectiva al utilizar marcas independientes, mientras se reduce el riesgo de que estas

marcas perjudiquen a la imagen de toda la empresa.

Las empresas pueden utilizar la estrategia de creacion de una nueva marca cuando se
introducen en una nueva categoria de producto para la que ninguna de las marcas
existentes de la empresa parece apropiada. Por otro lado, una empresa puede desear
diferenciar sus nuevos productos, y una nueva marca es la mejor manera de crear una
nueva identidad. Sin embargo, la introduccioén de nuevas marcas dentro de una categoria
de productos puede resultar arriesgado para la empresa, ya que cada una de las marcas
podria obtener una pequefia cuota de mercado y no ser ninguna de ellas especialmente

rentable (Armstrong et al., 2011).

En definitiva, la extension de marca englobaria cualquier esfuerzo por utilizar el nombre
de una marca de éxito en el lanzamiento de productos nuevos o modificados en una

nueva categoria (Armstrong et al., 2011).

2.1.3. Ventajas del uso de la estrategia de extension de marca

Entre los retos que persiguen las empresas con el desarrollo de marcas cabe citar el
hacerse notar, ser recordadas, cambiar las percepciones, reforzar actitudes y crear
relaciones profundas y duraderas con los clientes (Aaker y Joachimsthaler, 2000). La
creacion de un nombre de marca con unas asociaciones bien establecidas ha sido una
manera de lograr una ventaja competitiva para las empresas, lo que ha conducido a que
¢stas inviertan fuertemente en el desarrollo de marcas. Sin embargo, como sefialan
Aaker y Joachimsthaler (2000), es un proceso muy costoso que requiere de fuertes
inversiones en marketing (Doust y Esfahlan, 2012), si bien tiene un gran retorno una
vez que se logra el éxito (Aaker y Joachimsthaler, 2000). Por ello en muchas ocasiones
las empresas recurran a las extensiones de marca como forma de crecimiento (Aaker

1991; Doust y Esfahlan, 2012; Farquhar 1989; Leuthesser 1988; Tauber 1988).

Asi pues, las empresas que consiguen una imagen de marca favorable y que disponen de
una gran notoriedad y lealtad, intentan rentabilizar su inversiéon en capital de marca
mediante la comercializacion de nuevos productos abanderados bajo la marca actual.

Desde finales de los afios ochenta se han llevado a cabo una gran cantidad de estudios
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sobre extensiones de marca. La mayoria de ellos subrayan el hecho de que las
extensiones de marca ofrecen muchas ventajas a las empresas en comparacion con la
creacion de una nueva marca, razon por la cual en la ultima década las empresas han
utilizado la estrategia de extension de marca de manera frecuente para introducirse en

nuevos mercados (Doust y Esfahlan, 2012).

De acuerdo con Keller (2013), el éxito de la extension se debe fundamentalmente a los
beneficios que proporciona a la marca y a la extensidon. A continuacién, se recogen las
principales ventajas o razones por las que las empresas se lanzan a desarrollar

extensiones de marca:

= Las extensiones de marca son la opcion mas rentable a corto plazo desde el
punto de vista econdomico y financiero (Kapferer, 2012; McWilliam, 1993). El
desarrollo de una nueva marca requiere mucha mas inversion que la creacion de
una extension. A menudo, las empresas no tienen ni recursos financieros ni
tiempo para crear una nueva marca cada vez que desarrollan nuevos productos o
servicios; lo que las motiva a inclinarse hacia las extensiones de marca (Doust y
Esfahlan, 2012).

= La estrategia de extension de marca reduce los riesgos y costes derivados de la
introduccion de nuevos productos (Aaker, 1990; Aaker y Keller, 1990; Buil,
Chernatony y Hem, 2009; Chen y Liu, 2004; Dacin y Smith, 1994; Milewicz y
Herbig, 1994; Montgomery y Wernerfelt, 1992; Pitta y Katsanis, 1995;
Swaminathan, 2003), reduciendo entre otros los costes de comunicacion (Aaker
1990; Aaker y Keller, 1990; Erdem y Sun, 2002; Sullivan, 1989; Tauber, 1981).

= La estrategia de extension de marca permite ampliar la cuota de mercado y
realizar una publicidad més eficiente (Smith y Park, 1992). Estos autores
compararon productos nuevos con cuotas de mercado similares y encontraron
que el coste de la publicidad era significativamente menor para productos con
una marca extendida a partir de una marca conocida (extension de marca) que
para productos con una marca nueva.

= La estrategia de extension de marca ayuda a la empresa a introducir nuevas
categorias de productos debido al reconocimiento instantaneo y a la rdpida
aceptacion de la marca. De esa forma la extension de la marca reduce los altos
costes de publicidad necesarios para familiarizar a los consumidores con un

nuevo nombre de marca (Kotler, 2000). Asi, la extensiéon de marca reduce los
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costes de la introduccion de un nombre de marca y aumenta la probabilidad de
€xito en una nueva categoria (Buil et al., 2009; Chen y Liu, 2004; Morrin, 1999;
Swaminathan, 2003).

= Las empresas emplean ampliamente esta estrategia puesto que creen que la
misma establece y transmite un posicionamiento de marca fuerte, desarrolla
conciencia, establece asociaciones de calidad y aumenta la posibilidad de
familiarizacion del consumidor con la marca existente, ayudando a la extension
de la marca a entrar rapidamente en nuevos segmentos de mercado (Chen y Liu,
2004; Schlegelmilch, 2016). De acuerdo con Garcia et al. (1999), la reduccion
de costes se basa en el aprovechamiento del capital de marca de la empresa a
través de la reputacion de la marca ya existente, lo que facilita la aceptacion por
parte de los consumidores y el aprovechamiento de las inversiones de marketing
realizadas en la construccion de dicha marca.

= La estrategia de extension de marca aumenta la tasa de supervivencia frente a la
utilizacion de nuevas marcas (Sullivan, 1992), reduciendo el riesgo percibido
por parte de los consumidores (Aaker, 1990; Montgomery y Wernerfelt, 1992),
y, por tanto, reduciendo el riesgo de fracaso (Aaker y Keller, 1990; Tauber,
1981), incluso si el cliente no tiene experiencia previa con la marca
(DelVecchio, 2000).

= Las extensiones facilitan la aceptacion del nuevo producto por parte de los
clientes (DelVecchio, 2000; Keller, 1993; Morrin, 1999), puesto que mediante la
estrategia de extension de marca los consumidores transmiten las percepciones y
actitudes que tienen sobre la marca padre a la extension (Aaker y Keller, 1990;
Kim y John, 2008; Sunde y Brodie, 1993; Yeung y Wyer, 2005).

= Esta estrategia reduce el riesgo asociado a la comercializacion de un nuevo
producto, ya que permite a los clientes basarse en las asociaciones de la marca
ya establecida al evaluar el nuevo producto (Aaker y Keller, 1990). Sullivan
(1992) estim6 que la cuota de mercado de los nuevos productos que utilizan la
estrategia de extension de marca es en promedio un 5% mas alta que la de los
nuevos productos comercializados bajo una nueva marca. Esta autora, concluyd
asimismo que las extensiones de marca que se introducen en un mercado
maduro pueden tener una mayor probabilidad de supervivencia.

= La estrategia de extension de marca puede fortalecer el capital de la marca,

influyendo especialmente en algunas de sus dimensiones como la imagen, la
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notoriedad y el éxito empresarial (Aaker, 2009; Keller y Sood, 2003; Morrin,
1999; Zimmer y Bhat, 2004). También puede contribuir a la compra de otros
productos de la marca (Swaminathan et al., 2001), especialmente entre los
consumidores que nunca habian probado la marca, a través del aumento de las
ventas de la marca padre como consecuencia del incremento de la publicidad del
nuevo producto (Tauber, 1981) y el aprovechamiento del capital de marca de la
marca padre facilitando la aceptacion de la extension (D’Astous, Colbert y

Fournier, 2007).

2.1.4. Las relaciones entre la marca extendida y la marca padre

Los efectos y transferencias que se producen entre la extension y la marca padre han
sido objeto de una amplia investigacion por parte de la literatura. Asi, autores como
Balachander y Ghose (2003), Martinez y de Chernatony (2004), Swaminathan (2003),
Thorbjernsen (2005), Volckner, Sattler, y Kaufmann (2008) han estudiado el efecto

indirecto de la transferencia de la marca extendida a la marca padre.

Cuando la extension de marca se gestiona bien, es una gran fuente de ingresos puesto
que refuerza el significado y la calidad de la marca padre y, por consiguiente, construye
un fuerte capital de la marca padre (Keller y Sood, 2003). En este sentido, las
extensiones de marca pueden beneficiar a la marca padre, pues pueden "aclarar su
significado" (Keller, 2008), realzar la imagen de la marca padre (Aaker, 1990),
revitalizarla (Pitta y Katsanis, 1995; Zimmer y Bhat, 2004) y, en definitiva, mejorar su

capital de marca (Pitta y Katsanis, 1995; Rangaswamy et al., 1993).

Sin embargo, la estrategia de extension de marca no estd exenta de riesgos y también
puede suponer un riesgo sustancial para las empresas que las llevan a cabo. Las
extensiones de marca pueden tener un efecto perjudicial sobre las ventas de los
productos existentes de la marca padre (por el efecto de canibalizacion), asi como sobre
la imagen de la misma (Balachander y Ghose, 2003; John, Loken y Joiner, 1998;
Martinez y de Chernatony, 2004; Martinez y Pina, 2003; Swaminathan, 2003). En esta
linea, Aaker (1990) destaca que una extension exitosa puede dafiar la marca principal
mas que una extension no exitosa porque puede cambiar las asociaciones existentes
sobre la marca padre. La dilucion puede afectar a las creencias de marca, a las
asociaciones creadas por la marca y a la imagen corporativa. Asi pues, las extensiones

tienen la capacidad de poder cambiar las creencias y el significado de la marca padre
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sobre los consumidores (Dacin y Smith, 1994), pudiendo crear asociaciones confusas
sobre éstas (Aaker, 1990; Chen y Chen, 2000; Keller, 1993; Kim y Lavack, 1996;
Loken y John, 1993; Zimmer y Bhat, 2004).

Por otro lado, la informacion incongruente y negativa sobre la extension también puede
afectar negativamente a la marca padre y ser causa de dilucidn, especialmente si la
extension es muy similar a la marca padre (Giirhan-Canli y Maheswaran, 1998). Otros
autores argumentan que las extensiones de la marca pueden "desgastarse" y diluir el
capital de la marca padre (Loken y John, 1993, Pitta y Katsanis, 1995). En este sentido,
Chen y Chen (2000) sefialan que una marca con un alto capital de marca puede diluirse
como resultado de una extension infructuosa, pero esto es mucho mas dificil en una
marca con bajo capital de marca. Martinez y Pina (2003) hallaron que si la extension es
muy distante del producto original ello puede afectar a la imagen de marca. Por otro
lado, una baja calidad percibida de la marca extendida, daria lugar a una peor imagen de

marca una vez que el producto ha sido introducido en el mercado.

Martinez et al. (2008), partiendo del hecho de que la estrategia de extension de marca
puede provocar un efecto de diluciéon en la imagen de marca padre, analizaron la
influencia de determinadas variables en la imagen de marca después de la extension,
con el objetivo de conocer qué variables o factores son claves para que la imagen de
marca después de la extension sea la mejor posible. Obtuvieron que cuanto mayor es la
familiaridad que los consumidores tienen con los productos de la marca, mayor es la
valoracion que hacen de la imagen de marca antes de la extension, es decir, mejor
consideran a la marca basdndose en aspectos relacionados con lo que el nombre les
sugiere. A su vez, cuanto mayor es la imagen percibida de la marca antes de la
extension, mejor es la calidad que perciben de los productos de esa marca. Por otra
parte, cuanto mayor es la imagen de marca antes de la extension, mayor va a ser la

valoracion que hard el consumidor de dicha imagen después de la extension.

A modo de conclusion, podemos afirmar que la estrategia de extension de marca debe
ser muy meditada por parte de las marcas ya establecidas por cuanto que los riesgos
asociados para la marca padre de una introduccion no exitosa de la extension han sido

bien establecidos por parte de la literatura académica.
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2.1.5. Extensiones de marca en los servicios

Las extensiones de marca no solo estan referidas a las marcas de bienes tangibles sino
que también tienen cabida en el sector servicios (Aaker y Keller, 1990).A medida que se
intensifica la competencia estas estrategias se han vuelto cada vez mas importantes para
las empresas de servicios que buscan asegurar su crecimiento (Lei et al., 2004; Martinez
et al., 2008; Spiggle, Nguyen y Caravella, 2012). La estrategia de extension de marca
permite a las empresas de servicios aprovechar el capital de su marca establecida para
expandirse a diferentes mercados (Sichtmann et al., 2017).Las extensiones de marca en
el ambito de los servicios debido a su caracter intangible representan estimulos mas
abstractos que los productos, de tal manera que es mas dificil para los consumidores
imaginar un servicio y su calidad que para el caso de los bienes tangibles (Laroche et

al., 2004).

En cuanto a los efectos de retroalimentacion, de la extension a la marca padre, las
marcas de servicios podrian ser menos vulnerables a las consecuencias negativas
derivadas de extensiones no adecuadas. A diferencia de los bienes, la mayoria de las
marcas de servicio y sus extensiones aparecen bajo el nombre corporativo, lo cual puede
otorgar una mayor credibilidad a las asociaciones de marca (De Ruyter y Wetzels, 2000)
y una mayor fortaleza para resistir a las creencias negativas que pudieran surgir de los
nuevos servicios. La asociacion con un gran nimero de productos podria generar
efectos positivos sobre la imagen de la marca padre (Dacin y Smith, 1994; Keller y
Aaker, 1992), incrementando la coherencia percibida de todo el portafolio (DelVecchio,

2000).

Por otro lado, también son posibles las extensiones de bienes a servicios. Las ofertas
pueden ser conceptualizadas como un continuo entre un bien “dominante” en un
extremo y un servicio “dominante” en otro extremo (Iacobucci, 1992; Ramanathan,
2013). La intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y perdurabilidad se han
establecido como caracteristicas que distinguen las ofertas de servicio dominante de
ofertas de bienes dominante (Iacobucci, 1992; Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1985).
Lovelock y Gummession (2004) desafian la validez y la utilidad de las caracteristicas
que hacen especialmente diferentes a los servicios de los bienes fisicos (intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y perdurabilidad). Para estos autores, la diferencia entre
servicios y productos fisicos viene determinada por la transferencia de la propiedad en

el proceso de intercambio entre vendedor y comprador.

69




Capitulo 2. Extensiones de marca

La tabla 2.1 muestra la tipologia de extensiones de marca que pueden darse entre
marcas de bienes y de servicios. Una oferta dominante de bienes se puede extender a
una oferta dominante “bien” (se trataria de extension de marca de “Bien a Bien”) y
también a una oferta dominante “servicio”, dando lugar a una extension de marca de
“Bien a Servicio”. Por otro lado, una oferta dominante “servicio” se puede extender a
una oferta dominante “Bien” (se trataria de extension de marca de “Servicio a Bien”) y
también a una oferta dominante “servicio”, dando lugar a una extension de marca de

“Servicio a Servicio”.

Los trabajos de Ramanathan (2013) y Ramanathan y Velayudhan (2015) contrastan los
efectos que determinan la relacion entre la actitud hacia la extension y la actitud hacia la
marca padre en extensiones de marca de “Servicio a Bien” y de “Bien a Servicio”.
Dichos estudios sugieren que las extensiones de bienes a bienes son preferibles a las
extensiones de bienes a servicios en el caso de que exista un alto grado de variabilidad
en la calidad dentro del portafolio ofrecido, asi como cuando exista ajuste entre la marca

padre y la extension.

Tabla 2.1. Tipologia de las extensiones de marca

Marca extendida

Oferta dominante
Servicio
Extension de

Oferta dominante Bien

Oferta dominante Extension de marca de .
. s - R marca de Bien a
Bien Bien a Bien L.
Marca Servicio
Padre . ., Extension de
Oferta dominante Extension de marca de .
. .. . marca de Servicio
Servicio Servicio a Bien

a Servicio

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ramanathan (2013)

2.2. Modelos de evaluacion de la extension de marca

El éxito de las extensiones de marca depende en gran medida de como estas son
evaluadas por los consumidores (Buil y Montaner, 2008; Klink y Smith, 2001; Volckner
y Sattler, 2006). Son diversos los trabajos que se han centrado en conocer los aspectos
que puedan garantizar el éxito de una extension (Martinez et al., 2008; Nijssen, 1999;
Reddy et al., 1994; Volckner y Sattler, 2006, 2007). En concreto, se han estudiado como
influyen distintas variables relacionadas con la marca padre (calidad, imagen de marca,

lealtad, actitud, reputacion, amplitud de marca, familiaridad, etc.) en la actitud de los
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consumidores hacia las extensiones (Aaker y Keller, 1990; Bottomley y Holden, 2001;
Czellar, 2003; Dacin y Smith, 1994; D’Astous et al., 2007; Grime et al., 2002; Kim et
al., 2001; Milewicz y Herbig, 1994; Park, Milberg y Lawson, 1991; Sharp, 1993;
Spiggle et al., 2012; Thamaraiselvan y Raja, 2008; Wu 'y Yen, 2007).

El proceso de evaluacion de las extensiones de marca es el resultado de la integracion
de la informacidn sobre la marca padre con la informacion derivada del nuevo producto
(Anderson, 1981). La marca puede actuar como una sefial de la calidad del nuevo
producto (Wernerfelt, 1988), la reduccion de la percepcion del riesgo y la mejora de las
actitudes hacia los nuevos productos o servicios (Czellar, 2003; Milewicz y Herbig,

1994; Montgomery y Wernerfelt, 1992).

Las marcas fuertes, con alto capital de marca, tienen mas probabilidad de éxito cuando
hacen uso de la estrategia de extension de marca que las marcas débiles, con bajo capital
de marca (Aaker y Keller, 1990). Cuando se lanza una nueva extension, los
consumidores la evaltan sobre la base de su actitud previa hacia la marca padre y hacia
la categoria de la extension. El componente cognitivo de esta actitud es el conocimiento
de la marca o de la categoria, definida en términos de las asociaciones de productos
relacionados y no relacionados vinculados a la marca o a la categoria en la memoria de
los consumidores (Keller, 1993, 1998). Las asociaciones relacionadas con los productos
se refieren a los atributos funcionales y experienciales de productos existentes de la
marca o de la categoria. Por su parte, las asociaciones no relacionadas con productos
comprenden los beneficios simbodlicos derivados de la marca (tales como las
dimensiones de la personalidad humana, el prestigio, etc.). El componente afectivo de la
actitud se refiere a los sentimientos asociados con un nombre de marca o una categoria

de producto (Loken y John, 1993).

Si un consumidor no conoce ni la marca padre ni sus productos evaluard la nueva
extension unicamente sobre la base de su experiencia con la categoria de extension
(Czellar, 2003; Doust y Esfahlan, 2012; Scheinin, 1998). Por el contrario, si la categoria
de producto de la extension es nueva para el consumidor, la actitud hacia la extension se
formara en funcién a su actitud previa hacia la marca padre. Si el consumidor conoce
tanto la marca padre como la categoria de extension, serd entonces la percepcion de
ajuste entre la marca padre y la categoria de extension la que determinard la actitud
hacia la extension de marca (Czellar, 2003; Doust y Esfahlan, 2012). Como

consecuencia de ello, a lo largo de la literatura académica han sido diversos los estudios
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que han propuesto modelos de evaluacion de las extensiones se marca y que recogemos
de manera resumida en la tabla 2.2. A continuacién, vamos a realizar un analisis mas
detenido de cada uno de estos modelos, destacando las variables que engloban y los

resultados obtenidos.

Tabla 2.2. Modelos de evaluacion de la extension

Autor Modelo

Examina dos factores que determinan el
éxito o el fracaso de la extension de

Park et al. (1991) marca: la similitud de las caracteristicas
del producto y la consistencia del
concepto de marca.

Basado en la evaluacion de la actitud

Buil y Montaner (2008) hacia la marca extendida
Basado en los antecedentes y
Czellar (2003) consecuentes de la actitud hacia la

extension

Basado en los factores que afectan a la
Volckner y Sattler (2006) formacion de las actitudes y al éxito de la
extension de acuerdo

Basado en la evaluacion de la actitud

Sl A hacia la extension
Basado en la percepcion de calidad de la
Carry Cumy 201 s oxndide s ai oo i do
ventas
Doust y Esfalan (2012) Basado en la evaluacion de la imagen de

marca de la marca extendida

Fuente: Elaboracion propia

Park et al. (1991) examinaron dos factores que determinan el éxito o el fracaso de una
extension de marca: (1) el ajuste o similitud de las caracteristicas del producto de la
marca extendida con las de los productos de la marca padre; (2) la consistencia entre el
concepto de marca extendida y la marca padre (véase figura 2.2). De acuerdo con estos
autores, los consumidores al evaluar las extensiones de marca tienen en cuenta no solo
la informacidn sobre la similitud respecto a las caracteristicas a nivel de producto entre
los productos nuevos y los productos ya existentes de la marca, sino que ademas

consideran la coherencia entre el concepto de marca y la extension.
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Figura 2.2. Modelo de evaluacion de la extension de Park et al. (1991)

Evaluacién de la
extension

Percepcion de
similitud a nivel de
producto

Ajuste percibido de
la extensién de
marca

Comparacion

Producto/s
existente de la
marca padre

Producto/s
nuevo/s de la
marca extendida

Percepcién de
consistencia
conceptual

p

Comparacion

Concepto de la
marca padre

Productos de la
marca extendida

Fuente: Park et al. (1991)

Los resultados del estudio de Park et al. (1991) pusieron de manifiesto que las
reacciones mas favorables ocurren cuando las extensiones de marca se realizan con una
consistencia alta del concepto de marca y una similitud elevada de las caracteristicas del
nuevo producto. Estas reacciones no dependen de la conceptualizaciéon de la marca,
dado que los resultados no variaban en funcién a si se trataba de una marca mas
funcional o de una marca mas de prestigio. Ademas, estos autores hallaron que el
impacto relativo de estos dos factores diferia en cierta medida seglin la naturaleza del
concepto de marca. Cuando el concepto de la marca extendida era consistente con el
concepto de la marca padre, la marca de prestigio parecia tener una mayor
extensibilidad a productos con baja similitud a nivel de caracteristicas de producto que

en el caso de una marca funcional.

Buil y Montaner (2008) incluyeron en el modelo conceptual sobre el proceso de
evaluacion de las extensiones de marca diversas variables relacionadas con la marca
padre, la relacion entre la marca padre y la extension, asi como variables relacionadas
con la personalidad del consumidor (véase figura 2.3). Mdas concretamente, los
conceptos incluidos en este modelo, basado en el propuesto por Aaker y Keller (1990),
son: el capital de marca y la lealtad hacia la marca que realiza la extension, el ajuste

percibido entre la marca padre y la extension, la dificultad percibida en la fabricacion o
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disefio del nuevo producto y el espiritu innovador del consumidor. Estos autores
sustituyeron el concepto de calidad percibida que aparecia en el modelo de Aaker y
Keller (1990) por el de capital de marca, e introdujeron una nueva variable relacionada
con la personalidad del consumidor: el espiritu innovador. Para la medida del ajuste,
Buil y Montaner (2008) utilizaron items que hacen referencia tanto al ajuste en la
categoria (similitud en las caracteristicas fisicas de los productos de la empresa y la
nueva categoria) como a la imagen (percepcion del ajuste entre la imagen y la
extension). Esta propuesta sigue también los postulados de otros trabajos en este campo

(Bhat y Reddy, 2001; Grime et al., 2002).

Figura 2.3. Modelo de evaluacion de las extensiones de marca de Buil y Montaner

(2008)

Actitud hacia la
extension

Fuente: Buil y Montaner (2008)

Los resultados del estudio realizado por Buil y Montaner (2008) mostraron que el
capital de la marca influye positivamente en la actitud de los consumidores hacia la
extension. Por tanto, cuanto mayor sea el conocimiento o notoriedad que el consumidor
tiene sobre la marca padre, y mas positiva sea la calidad percibida y las asociaciones de
la marca, mejor serd la actitud hacia la extension. Respecto a la lealtad a la marca, los

resultados mostraron que el hecho de que la marca padre cuente con consumidores
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leales a la misma influird positivamente sobre la actitud hacia la extension. Por otra
parte, la existencia de un elevado ajuste percibido entre la marca extensora y la
extension también aparecia como factor significativo en la determinacion de la actitud
del consumidor hacia las extensiones, de tal manera que segun el grado de ajuste, los
consumidores transferirdn o no, las percepciones hacia la marca padre a la propia
extension. Por ultimo, el espiritu innovador tenia un efecto muy reducido sobre la
actitud hacia la extension, aunque actuaba como moderador en algunas relaciones. Asi,
los consumidores con elevado espiritu innovador no parecian considerar el ajuste en la
categoria cuando evaluaban las extensiones de marca, ni la dificultad percibida; en
cambio si valoraban mas el ajuste en la imagen, y la propia imagen de marca, cuando

juzgaban la extension.

Asimismo, Czellar (2003) propuso un modelo integrado de antecedentes y consecuentes
de la actitud hacia la extension de marca basado en el proceso de transferencia de
conocimiento y afecto entre la marca padre y la extension (véase figura 2.4). Los cuatro

procesos clave del modelo son:

» La percepcion de ajuste.

» La formacion de actitudes primarias hacia la extension.

» El vinculo entre la actitud hacia la extension y el comportamiento del mercado.

» El efecto reciproco de la actitud de la extension de la marca sobre la actitud de la

marca padre/categoria.
Las variables moderadoras y de control de estos procesos se clasifican en tres grupos:

» Las caracteristicas del consumidor.
» Factores controlados por el vendedor.

= Factores externos.

La formacioén de actitudes hacia la extension de la marca conduce a un comportamiento
del consumidor en términos de intencion de compra, de eleccion y de repeticion de
compra. Estos cambios de actitud hacia la extension basados en la experiencia pueden
dar lugar a efectos reciprocos en diferentes niveles. La actitud hacia la nueva extension
puede afectar a la actitud hacia la marca padre en cuanto al conocimiento y al afecto. De
igual manera, la actitud hacia la nueva extension puede tener influencia sobre la actitud
de la categoria de la extension en términos de conocimiento y afecto. Estos efectos

reciprocos pueden ser moderados por el ajuste percibido (Czellar, 2003).
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En condiciones de mercado reales, los consumidores estan expuestos a una gran
cantidad de informacion acerca de la extension a través de diferentes medios de
comunicacion. Sus actitudes hacia la extension son sensibles a la actividad de la
competencia, las decisiones a nivel de distribucion, asi como otras fuentes de
informacion como la prensa, informes de los consumidores o el boca-oido (Czellar,

2003).

Figura 2.4. Modelo bésico del proceso de evaluacion de la extension de Czellar (2003)

Actitud hacia la
marca padre
Conocimiento
Afecto

N

Actitud hacia la

\ 4

extension .
. . - . Comportamiento
Ajuste percibido Conocimiento . .
P hacia la extensién
Afecto

=

Actitud hacia la
categoriade la
extension

N

Fuente: Czellar (2003)

Por otro lado, la figura 2.5muestra el esquema conceptual de evaluacion de extensiones
propuesto por Volckner y Sattler (2006). En el mismo se muestran los determinantes
potencialmente relevantes del éxito de la extension de las marcas divididos en cuatro
grupos diferentes: (a) caracteristicas de la marca padre, (b) contexto de marketing de la
extension, (c) relaciones entre los productos de la marca padre y la extendida y (d)
caracteristicas de la categoria de productos de la marca extendida. Este modelo plantea
ademads que el éxito de una extension de marca esta influenciado tanto por una serie de

efectos directos, efectos de mediacion y efectos moderadores.

Mas concretamente, la tabla 2.3 resume los factores que afectan a la formacion de las

actitudes y al éxito de la extension de acuerdo al modelo de Volckner y Sattler (2006).
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Figura 2.5. Modelo de evaluacion de las extensiones de Volckner y Sattler (2006)

Efectos directos

v

4 )

Exito de la extensién

\_ J

Fuente: Vélckner y Sattler (2006).

Tabla 2.3. Factores que afectan a la formacion de las actitudes y al éxito de la extension

a partir del modelo de Volckner y Sattler (2006).

Principales efectos: Efectos directos

Una extension de marca es mas exitosa ...
Caracteristicas de la marca padre

Si la calidad de la marca padre es

alta

Si la historia de extensiones
Calidad de 1a marca anteriores es exitosa. Por ejemplo:
padre e Un alto numero de extensiones
Historia de previas

e Alta variabilidad entre tipos de
productos ofrecidos por la
marca padre

e Baja variacion de calidad entre
las extensiones anteriores

extensiones previas

Conviccidon marca Si la convicceion de la marca
padre padre es alta

Smith y Park (1992)

Boush y Loken
(1991)

Dacin y Smith
(1994)

Dacin y Smith
(1994)

Kirmani, Sood, y
Bridges
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Principales efectos: Efectos directos

(1999)
Experiencia marca Si la experiencia con la marca Swaminathan, Fox, y
padre padre es alta Reddy (2001)
Contexto de
Marketing de la
extension
: : Reddy, Holak, y
Si el apoyo de marketing es elevado:  gp ¢
Apoyo de marketing e Publicidad (1994)
e Marketing de la competencia
Acept‘ac10n de los Si I aceptacion de los detallistas es Nijssen (1999)
detallistas alta
Relacion entre los productos de la marca padre y la extension
Si el ajuste entre la marca padre y la
extension es alto. Por ejemplo:
e Similitud global alta Aaker y Keller
Ajuste entre la marca ‘ Al:la capacidad de la marca (1990)
adre v 1a extension padre para incrementar
P Y productos de la clase extendida Al%k;.r y Keller
e Altarelevancia de las ( )

asociaciones de la marca padre ~ Broniarczyk y Alba
hacia la extension (1994)

Vinculo de utilidad de ,
. Cuanto menor es el vinculo de
los atributos de los Rangaswamy,

productos de la marca lrﬁ;l;;l:d ae(rllrt;eclg)rf II; rgg;a;)rsisz::ala Burke, y Oliva
padre con los de la P & (1993)

2 extension.
extension.

Caracteristicas de la categoria de producto de la marca extendida

Riesgo percibido Si el riesgo percibido es bajo ggsgs;)n Syl
Grado de innovacion  Si el nivel de innovacion del Klink y Smith
del consumidor consumidor es alto (2001)

Fuente: Volckner y Sattler (2006)

Seltene y Brunel (2008) propusieron un modelo de formacion de la actitud hacia la
extension a partir de tres variables: el ajuste de la asociacion, el ajuste del contexto y la
tipicidad de la marca (véase figura 2.6). Estos autores confirmaron, en primer lugar, la
validacion empirica de estos tres determinantes en la actitud hacia la extension,
permitiéndoles subrayar la importancia del contexto de consumo en la actitud hacia la

marca extendida. Hallaron que cuando la categoria a la que pertenece la extension es
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sensible al contexto del consumo, los efectos del ajuste del contexto y la tipicidad son

los factores determinantes mas importantes de la actitud hacia la extension. En cambio,

cuando estas categorias son menos sensibles al contexto de consumo, el efecto del

ajuste de la asociacion es la variable més importante. Los resultados relativos a la

tipicidad confirman por un lado, su condicidon de agregado predictor de la relacion entre

la marca padre y el producto extendido y, por otro lado, su funcién heuristica de

eleccion en el proceso de decision.

Figura 2.6. Modelo de formacion de la actitud hacia la extension

N

Actitud

Ajuste de la
asociacion
Ajuste del I

contexto I
Tipicidad

Fuente: Seltene y Brunel (2008)

hacia la

Por otro lado, Carter y Curry (2013) mostraron que un alto nivel de calidad de la marca

padre y un alto grado de ajuste entre la marca padre y la extension generaba una alta

percepcion de calidad de la extension. Sin embargo, la calidad de la extension no

necesariamente conducia a mayores ventas de la extension. La figura 2.7 muestra el

modelo conceptual de evaluacion de la extension propuesto por estos autores.
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Figura 2.7. Modelo conceptual Evaluacion Extension

/ “Ajuste” de la \ / \

extension con la
marca padre

???
Ventas de la
Extension

DN _/

G

Fuente: Cartery Curry (2013)

Finalmente, entre los diversos modelos de evaluaciéon de la extension que estamos
analizando, cabe destacar el modelo propuesto por Doust y Esfahlan (2012) centrado en

la evaluacion de la imagen de la marca (véase figura 2.8).

Figura 2.8. Modelo bésico del efecto de la extension de marca sobre la imagen de marca

Imagen inicial
de la marca

ACTITUD HACIA LA ‘( Imagen final de
EXTENSION J X\ L la marca

Fuente: Doust y Estahlan (2012).

Los cuatro procesos clave del modelo que plantean estos autores son:

= La formacion de la imagen inicial de la marca padre, que vendra determinada
por las caracteristicas del consumidor (experiencia, edad, grado de innovacion) y

por las propias caracteristicas de la marca padre (calidad).
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= La percepcion de ajuste entre la marca padre y la marca extendida.
= La formacion de la actitud hacia la extension de la marca.

= El efecto de la actitud hacia la extension de la marca sobre la marca padre.

La figura 2.9 representa los procesos del modelo propuesto por Doust y Esfahlan
(2012).Estos autores consideran que estos procesos estan moderados y controlados por

un conjunto de variables que se clasifican en cuatro grupos:

= (aracteristicas del consumidor.
= Apoyo a la comercializacion (marketing) de la extension.
= (aracteristicas de la marca padre.

= (Caracteristicas de la marca extendida.

Figura 2.9. Procesos clave del modelo de Doust y Esfahlan (2012)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Doust y Esfahlan (2012)

2.3. Factores de éxito o fracaso de una extension de marca

La mayor parte de los trabajos desarrollados sobre la evaluacion que hacen los
consumidores sobre la extension recurren a teorias surgidas desde la psicologia para
explicar el modo en que se produce dicha evaluacion. Asi, bajo la Teoria de la
Categorizacion, una de las teorias con mayor aceptacion, y la Teoria de la Red
Asociativa, los individuos recurren a la informacién que poseen sobre la marca padre
para evaluar la extension. La diferencia entre las teorias propuestas reside
fundamentalmente en la procedencia de la informacion que los consumidores utilizan
para evaluar dicha extension (Buil y Montaner, 2008). Estas teorias mantienen la
existencia de unos conceptos evaluativos y esquemas o redes de conocimiento en la
mente del consumidor que guian la evaluacion de los productos (Buil y Montaner, 2008;
Jones, 1994). Frente a estas teorias, se encuentran los procesos analiticos en los que se
presupone que los individuos recurren a la informacion proporcionada por la extension,

es decir, a sus atributos especificos, para la evaluacion de la misma (Cohen, 1982).
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Boush et al. (1987) investigaron el proceso de transferencia de afecto desde la marca
padre a la extension. Estos autores concluyeron que la estructura de la categoria ayuda a
dar forma a los procesos de evaluacion y que la actitud y la tipicidad estdn
estrechamente vinculados. En la medida en que la tarea experimental refleja aspectos de
una evaluacion real del producto, los resultados también proporcionan una idea de la
forma en que la evaluacion de extension de marca estd influenciada por la tipicidad de
la marca y la amplitud de la categoria de la marca. Especificamente, las extensiones de
marca son mejor evaluadas en la medida en que sean percibidas como similares (o
tipicas de) la oferta de productos actual de la marca. Esta tipicidad percibida de una
extension esta influenciada, a su vez, por la amplitud de la oferta actual de productos de

la marca.

En la literatura académica se encuentra una amplia diversidad de factores estudiados
para explicar el éxito o fracaso de las extensiones de marca. Siguiendo la propuesta de
Volckner y Sattler (2006), los factores estudiados para explicar la formacion de la
actitud de los consumidores hacia las extensiones de marca pueden agruparse en cuatro
grandes grupos: (1) factores relativos a la marca padre, (2) factores relacionados con la
extension, (3) factores asociados al ajuste percibido - vinculacién entre ambas marcas- y

(4) factores relativos al contexto en el que se realiza la extension.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, en la tabla 2.4 resumimos los factores que afectan a
la formacion de las actitudes en funcidon de que estos estén relacionados con la marca
padre, con el contexto de marketing, con la extension, con el ajuste percibido o con el

consumidor.

Tabla 2.4. Factores que afectan a la formacion de las actitudes hacia las extensiones

Factores relativos a la marca padre

Conocimiento sobre la marca  Hem, de Chernatony e Iversen (2003);
padre Volckner y Sattler (2006)

Aaker y Keller (1990); Ahn et al. (2016); Allard, van
Riel y Ouwersloot (2005); Barrett, Lye y

Calidad percibida Venkateswarlu (1999); Bottomley y Doyle (1996);
D’Astous et al. (2007); Volckner y Sattler (2006);
Sunde y Brodie (1993)

Kim y Sullivan (1998); Schlegelmilch (2016);
Swaminathan (2003); Swaminathan et al. (2001);
Volckner y Sattler (2006)

Mayor experiencia con la
marca padre
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Factores relativos a la marca padre

Prestigio Lye, Venkateswarlu y Barrett (2001)

Boush et al. (1987); Broniarczyk y Alba (1994);

Reputacion Hem et al. (2003); Smith y Park (1992)

Factores relacionados con el contexto de marketing

El slogan (lema publicitario) ~ Boush (1993); Pryor y Brodie (1998)

Las acciones de marketing
corporativo

Apoyo de marketing Volckner y Sattler (2006); Taylor y Bearden (2003)

Numero y variabilidad de los
productos asociados a la
marca

Keller y Aaker (1998); Volckner y Sattler (2006)

Boush y Loken (1991); Dacin y Smith (1994);
Kardes y Allen (1991)

Factores relacionados con la extension

Dificultad percibida en el

proceso de fabricacion del Aaker y Keller (1990)
nuevo producto

Autenticidad Spiggle et al. (2012)
Legitimidad Scaraboto y Fischer (2012)

Factores relacionados con el ajuste entre la marca padre y la extension

La proximidad espacial entre
la marca padre y la extension
puede reforzar o disminuir la
influencia del ajuste percibido

Broniarczyk y Alba (1994)

El peso del ajuste percibido en
la evaluacion de las
extensiones

Aaker y Keller (1990); Bottomley y Doyle (1996);
Bottomley y Holden (2001); Boush y Loken (1991)
Factores relacionados con el consumidor

e S Barone et al. (2000); Barone y Miniard (2002)

consumidor

Estilo de pensamiento Monga y John (2010)

Espiritu innovador del Buil y Montaner (2008); Hem et al. (2003); Klink y
consumidor Smith (2001)

Grado de motivacion del Giirhan-Canli y Maheswaran (1998); Czellar (2003);
individuo Monga y Houston (2002)

Diferencias culturales - pais

de origen de los consumidores Lz Gl (B,

Fuente: Elaboracion propia
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2.3.1. Factores relacionados con la marca padre

El conocimiento de la marca padre es un factor a tener en cuenta en el éxito de una
extension de marca. En este sentido, Hem et al. (2003) y Voélckner y Sattler (2006)
argumentan que una extension de una marca padre conocida disminuye el riesgo
percibido por el consumidor y aumenta la probabilidad de prueba del producto. Al
extender una marca padre conocida en una categoria de productos percibida como de
riesgo, la marca padre puede servir como un elemento creible eliminando dicho riesgo y
aportando una sefial de un nivel de calidad aceptable y, por tanto, aumentando su

probabilidad de éxito.

Respecto a la calidad percibida de la marca padre, diversos estudios han obtenido que
también tiene un impacto positivo en la actitud hacia la extension de la marca (Aaker y
Keller, 1990; Ahn et al., 2016; Allard, van Riel y Ouwersloot, 2005; Barrett, Lye y
Venkateswarlu, 1999; Bottomley y Doyle, 1996; D’Astous et al., 2007; Volckner y
Sattler, 2006; Sunde y Brodie, 1993). En este sentido, estos autores mostraron en sus
estudios que un alto nivel de calidad percibida de la marca padre tenia un impacto

positivo en la formacion de las actitudes hacia las extensiones de marca.

Por otra parte, Swaminathan (2003) y Swaminathan et al. (2001) evidencian que una
mayor experiencia del consumidor con la marca padre, en general, implica que la
marca extendida se perciba mas favorablemente. En consecuencia, los consumidores
con mas experiencia con la marca padre tendrdn una mayor probabilidad de probar una
extension de marca que los consumidores con menos experiencia con la marca padre.
En esta linea, Kim y Sullivan (1998) analizan el efecto de la experiencia del consumidor
con la marca padre sobre la probabilidad de prueba y recompra de una extension,
hallando que dicha experiencia con la marca padre influye en la percepcion de calidad
de la extension. Por su parte, Schlegelmilch (2016) considera a la experiencia junto con
el agrado y la confianza de los consumidores con la marca padre como uno de los tres

factores fundamentales del éxito de la extension.

En cuanto al prestigio de la marca padre, Lye, Venkateswarlu y Barrett (2001)
observaron que las extensiones de marca a partir de marcas de prestigio recibian
mejores evaluaciones que las mas funcionales. En este sentido, Doust y Esfahlan (2012)
indican que las marcas cuya utilidad proviene de atributos intangibles o simbolicos

generan asociaciones mas facilmente a las nuevas categorias. Esto se debe, de acuerdo
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con este autor, a que las marcas relacionadas con atributos intangibles o simbolicos son
mas faciles de extender que las marcas relacionadas con atributos funcionales o

tangibles.

En el contexto de la investigacion sobre extensiones de marca, la reputacion de la
marca se ha definido en términos de las percepciones que los consumidores tienen sobre
la calidad asociada a una marca (Aaker y Keller, 1990; Barone et al., 2000). La
reputacion de una marca en estos estudios se considera el resultado de la calidad del
producto, de las actividades de marketing de la empresa y de su aceptacion en el
mercado (Hem et al., 2003). Cuando el consumidor se enfrenta a una categoria o a un
producto desconocido, la reputacion de la marca padre es un criterio util para la
evaluacion de la marca extendida (Wernerfelt, 1988), lo que influird en las percepciones
de la extension de la marca (Hem et al., 2003). En este sentido, las marcas con una
mayor reputacion percibida proporcionan a los consumidores un menor riesgo y una
evaluacion mas positiva de la marca extendida que las marcas con una menor reputacion
(Boush et al., 1987; Broniarczyk y Alba, 1994; Hem et al., 2003; Smith y Park, 1992).
Ademas, Hem et al. (2003) apuntan a que en el caso concreto del sector servicios,
cuando se lanza una extension de marca los consumidores dependen en gran medida de
indicadores como la reputacion para evaluar la extension puesto que no tienen ni

experiencia previa ni atributos para juzgar su calidad.

2.3.2. Factores relacionados con el contexto de marketing

Segun la Teoria de la Red Asociativa, la mente del consumidor contiene una red de
conceptos (nodos) interconectados a través de vinculos o asociaciones (Martinez et al.,
2008; Martinez y Pina, 2009; Thorbjernsen, 2005). Esta teoria explica como las
evaluaciones de un estimulo son transferidas a otro cuando estos dos estimulos son
consistentes, y la asociacion de la marca en la mente del consumidor es un componente
critico de los efectos relacionados con la marca (Aaker, 1996; Volckner et al., 2008).
De acuerdo con esta teoria, cuando los consumidores asocian la marca a un nuevo
producto readaptan su estructura cognitiva para acomodarse o asimilar las nuevas

asociaciones.

A pesar de la Teoria de la Categorizacion y de la Teoria de la Red Asociativa, hay
investigadores que creen que las creencias del consumidor siempre cambian cuando se

enfrentan con cualquier tipo de informacién, incluso en los casos en las que las
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extensiones son congruentes con la marca padre (Doust y Esfahlan, 2012). En este
sentido, Schlegelmilch (2016) puntualiza que la informacion existente sobre la marca
padre influira en el juicio que el consumidor haga sobre la extension, siempre y cuando

esta informacion sea lo suficientemente destacada y accesible al consumidor.

De acuerdo con lo anterior, son varios los autores que consideran que existen ciertos
factores relacionados con el contexto de marketing que influyen en la evaluacion de las
extensiones (Volckner y Sattler, 2006). En esta linea, Boush (1993) y Pryor y Brodie
(1998) encontraron evidencia de la influencia que tienen los lemas publicitarios en las
evaluaciones de las extensiones de marca. De acuerdo con Boush (1993), los lemas
publicitarios pueden influir positiva o negativamente sobre las actitudes y percepciones
de los consumidores hacia las extensiones de marca en funcién de si dichos slogans
llaman la atencion sobre los atributos que la extension de marca tiene en comun con la

marca padre o aquellos que tienen en conflicto.

Respecto al impacto de las acciones de marketing corporativo, el estudio de Keller y
Aaker (1998) indica que las actividades de marketing corporativo influyen en las
evaluaciones de las extensiones por parte del consumidor. De acuerdo con estos autores,
esta influencia viene determinada bésicamente por el impacto que tienen sobre la
credibilidad. En concreto, las actividades de marketing corporativo relacionadas con la
innovaciéon de producto producen una evaluacion de las extensiones de marca mas

favorables que las actividades de marketing relacionadas con el medio ambiente.

Volckner y Sattler (2006) encontraron que el apoyo de marketing tiene una influencia
en el éxito de extension de marca, y que el soporte de marketing tiene un impacto
indirecto sobre el éxito de la extension a través del ajuste percibido y de la aceptacion

de la extension por parte del minorista, tal como muestra la figura 2.10.
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Figura 2.10 Soporte de Marketing sobre la extension de marca

Ajuste de la
extension \
Soporte de Ajuste de la Aceptacion del Exito de la
e —> Juste oe —>| prack — y
Marketing extension minorista extension

Aceptacion del
minorista

Fuente: Elaboracion propia a partir de Volckner y Sattler (2006)

Taylor y Bearden (2003) muestran también la relacion existente entre los esfuerzos

publicitarios y el éxito de la extension.

Respecto al niimero y variabilidad de los productos asociados a la marca, Dacin y
Smith (1994) examinaron los efectos de varias caracteristicas de la cartera de productos
de una marca sobre la confianza y favorabilidad de las extensiones de dicha marca por
parte los consumidores. Estos autores, mediante un experimento, muestran que existe
una relacion positiva entre el nimero de productos de la cartera bajo una misma marca y
la confianza y evaluacion favorable de los consumidores sobre las extensiones de la
marca. Estos mismos autores hallaron que cuanto menor era la variabilidad de la calidad
de la cartera de productos, mejor era la evaluacion que hacian los consumidores de la
extension de la marca en términos de confianza. Estos resultados estan en linea con los

obtenidos previamente por Boush y Loken (1991).

2.2.3. Factores relacionados con la extension

La Teoria de la Categorizacion sugiere que cuando los consumidores encuentran por
primera vez una extension de marca piensan en la manera en la que dicha extension
encaja con su idea de la marca principal de la "categoria". Esta elaboracion por parte de
los consumidores da lugar a nuevas asociaciones con la marca y, a su vez, éstas pueden
alterar la evaluacion o la actitud general de los consumidores hacia la marca. Mientras
estas nuevas asociaciones sean consistentes con las asociaciones originales, las
empresas no tienen por qué preocuparse: la imagen de la marca padre permaneceria

intacta y la evaluacion de la marca no le dafaria. En algunos casos, las nuevas
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asociaciones pueden incluso reforzar las asociaciones con la marca padre, lo que

conduce a una evaluacion favorable de la marca padre.

En este sentido, Aaker y Keller (1990) senalan la dificultad percibida en el proceso de
fabricacién del nuevo producto como una variable que influye en la evaluacion de las
extensiones. De acuerdo con estos autores, las extensiones que se perciben como muy
faciles de fabricar, son susceptibles de ser vistas como incoherentes e incluso
consideran a la marca como “explotadora”; lo cual puede tener un impacto negativo en

las actitudes del consumidor.

Spiggle et al. (2012) consideran la autenticidad de la extensién como un constructo
que influye en las reacciones de los consumidores ante las extensiones de marca. Estos
autores definen la autenticidad de la extension como la medida en la que los
consumidores aceptan la legitimidad de una extension de marca, en el sentido de que la
extension es legitima y culturalmente consistente con la marca padre. En linea con estos
autores, Scaraboto y Fischer (2012) sugieren que la legitimidad de la extension de la
marca valida la imagen de la marca como un heredero legitimo de la marca padre. Por
tanto, la legitimidad de la marca padre deberia ayudar a las empresas a desarrollar
actitudes favorables hacia las marcas, mejorando asi la aceptacion por parte de los

consumidores de las extensiones de marca.

2.2.4. Factores relacionados con el ajuste entre la marca padre y la
extension

Los investigadores definen el ajuste de la extension de marca como la similitud
percibida (por ejemplo, categoria de producto o situacion de uso) y la relevancia de las
asociaciones de la marca padre (por ejemplo, atributos o beneficios) con la marca
extendida (Bouch y Loken, 1991; Broniarczyk y Alba, 1994). Aaker y Keller (1990)
proponen un modelo tridimensional del ajuste a partir del cual los consumidores pueden
evaluar a la extension atendiendo al ajuste de transferencia (la extension encaja en los
procesos de fabricacion de la empresa), ajuste de complementariedad (se consume
conjuntamente con otros productos) o ajuste de sustitucion (se consume de manera
alternativa). Bajo otra perspectiva Czellar (2003) y Grime et al. (2002) consideran que
el ajuste en la categoria refleja la similitud existente entre la nueva categoria y los otros
productos de la marca padre, mientras que el ajuste en la imagen valora el grado en que

los sentimientos y asociaciones globales del concepto de marca, tal como el prestigio o
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la funcionalidad, son compartidos por la extension. Buil, Martinez y Pina (2008a)
demuestran que la coherencia de la extension con la imagen de marca (ajuste con la
imagen) es el aspecto mas importante a la hora de aceptar una extension, seguido por la
similitud percibida entre el nuevo producto y los existentes (ajuste en la categoria) y la
imagen de marca. Segun estos autores, el ajuste hace referencia al grado de proximidad
percibido por los consumidores entre la marca padre y la extension (Buil y Montaner,

2008).

Como se ha visto en el apartado 2.2, el ajuste es un factor considerado en todos los
modelos analizados sobre la evaluacion de las extensiones. En general, un mayor ajuste
implica una mejor evaluacion de las extensiones (Aaker y Keller, 1990; Buil et al. 2009;
Boush y Loken, 1991; Herr, Farquhar, y Fazio 1996; Volckner y Sattler, 2006). Incluso
algunos autores plantean que el ajuste entre la marca padre y la marca extendida emerge
como el factor mas importante en la evaluacion de las extensiones (Vdlckner y Sattler
(2006). En su estudio, sobre marcas reales, estos autores obtuvieron que la influencia
del ajuste sobre el éxito de la extension de marca habia sido mas notable de lo esperado

de acuerdo a los hallazgos de estudios previos (por ejemplo, Bottomley y Holden 2001).

2.2.5. Factores relacionados con el consumidor

Entre los factores relacionados con el consumidor que afectan al éxito de las
extensiones, algunos de ellos han tenido especial interés por parte de los investigadores.
Cabe destacar el estado de &nimo del consumidor, el estilo de pensamiento, el espiritu
innovador del consumidor, el grado de motivacion del individuo y las diferencias

culturales marcadas por el pais de origen de los consumidores.

Diversos autores han encontrado que las diferencias en el estado de dnimo de los
consumidores parece ser un factor a tener en cuenta en la evaluacion de las extensiones
(Barone et al., 2000; Barone y Miniard, 2002). Concretamente, Barone et al. (2000)
mostraron que el estado de animo influye en las evaluaciones que los consumidores
hacen de las extensiones de marca. Obtuvieron que la influencia del estado de 4&nimo
positivo en las evaluaciones de extension estd mediada por sus efectos sobre las
percepciones de similitud entre la marca padre y la marca extendida, de tal manera que
un estado de animo positivo mejora la evaluacion favorable de una extension de marca

en el caso de que la extension tenga un moderado nivel de ajuste con la marca padre.
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Barone y Miniard (2002) proporcionaron evidencia de la existencia de un efecto
asimétrico del estado de &nimo en la evaluacion de las extensiones de marcas deseables
versus no deseables. Para una marca padre favorablemente evaluada, el estado de &nimo
positivo facilitaba la evaluacion de la extension en mayor medida para las extensiones
moderadas que para aquellas lejanas y distantes. En cambio, el estado de &nimo inverso
no logré mejorar las evaluaciones de ningun tipo de extensidon introducida por una

marca padre indeseable.

Por su parte, Monga y John (2010) encontraron una interaccion entre las caracteristicas
de la marca padre (prestigio frente a funcionalidad) y los estilos de pensamiento del
consumidor (analitico versus holistico) en respuesta a las extensiones de marca. Sus
hallazgos sugieren que la consideracion de los efectos de la interaccidon podria ser la
clave para desbloquear las complejidades de coémo los consumidores evaltian las
extensiones de marca. Como se ha comentado, las investigaciones anteriores sobre la
evaluacion de las extensiones de marca han identificado muchos factores importantes
que influyen en la evaluacion de las extensiones de marca, incluyendo las caracteristicas
de la marca padre (prestigio versus funcional, alta calidad vs baja), las caracteristicas de
los consumidores (alta vs baja implicacion, alto vs bajo compromiso con la marca,
estilos de pensamiento, etc.) y caracteristicas de la extension (distante vs cercana,
extension de linea vs extension de marca, etc.). El estudio de Monga y John (2010)

demuestra la importancia de comprender las interacciones entre todos estos factores.

Respecto al espiritu innovador del consumidor como factor que influye en el proceso
de evaluacion de las extensiones de marca no parece existir consenso en la literatura
académica. Por un lado, el estudio de Volckner y Sattler (2006) muestra que existe un
efecto positivo. Por otro lado, Hem et al. (2003) y Buil y Montaner (2008) no
consiguieron demostrar que los consumidores con alto espiritu innovador valoren mejor
las extensiones de marca. En su trabajo, Buil y Montaner (2008) justifican este hecho
argumentando que aunque los consumidores con un mayor espiritu innovador estan
dispuestos a asumir un elevado riesgo su comportamiento es mas favorable cuando el

producto frente al que se encuentran es totalmente novedoso.

En cuanto al grado de motivaciéon del individuo, existe evidencia empirica de su
influencia sobre la evaluacion de la extension (Gilirhan-Canli y Maheswaran, 1998).
Estos autores muestran que bajo condiciones de alta motivacion el procesamiento

cognitivo sera mas elaborado, por lo que los consumidores analizan muy detalladamente
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toda la informacion sobre la extension. Por el contrario, en condiciones de baja
motivacion, el procesamiento cognitivo es menos elaborado y mas categorico; en este
caso, la transferencia de afecto de la marca padre a la extension serd mayor. En este
mismo sentido, Monga y Houston (2002) proponen que cuando el consumidor esta
evaluando una extension, cuanto mayor sea su motivacion, mayor sera la informacion

que analice.

Buil et al. (2009) consideran que cuando la extension es lanzada en mas de un pais, las
diferencias culturales entre los paises merecen una especial atencion. Teniendo en
cuenta la gran variedad de contextos en los que se ha encontrado que la cultura influye
en el comportamiento del consumidor, la literatura muestra que tales diferencias afectan
al posicionamiento de la marca (Roth, 1995), a las respuestas del consumidor hacia la
publicidad (Orth et al., 2007; Waller et al., 2005), al proceso de decision de compra del
consumidor (Leo et al., 2005), al consumo y uso de un gran numero de
productos/servicios (de Mooij y Hofstede, 2002), a las percepciones de la calidad del
servicio (Witkowski y Wolfinbarger, 2002), y a la eleccion de la marca (Erdem et al.,
2006), entre otros. Buil et al. (2009) mostraron que las evaluaciones de las extensiones
podian ser diferentes de un pais a otro debido fundamentalmente a dichas diferencias

culturales.

2.2.6. Factores de éxito en el contexto de los servicios. Consideraciones
especiales respecto al dominio de las artes

La mayoria de los estudios sobre la extension de la marca se han centrado en la
extension de un bien fisico. La literatura relacionada con los factores de éxito de las
extensiones de marca en el contexto de los servicios es relativamente escasa (Sichtmann
et al., 2017). Por su parte, Volckner et al. (2010) sostienen que esta brecha de
investigacion contrasta fuertemente con la importancia de las marcas de servicios en la
practica, y en la medida en que las empresas de servicios han adoptado las extensiones
de marca. A pesar de que la investigacion en esta area ha ido creciendo en los ultimos
afios (por ejemplo, Arslan y Altuna, 2011; Berry, 2000; Boisvert, 2012; Lahiri y Gupta,
2005; Lee y Ulgado, 1993; Lei et al., 2004; Martinez y Pina, 2005; Pina, Martinez, De
Chernatony y Drury, 2006; Ramanathan, 2013; Van Riel, Liljander y Jurriens, 2001;
Van Riel y Ouwersloot, 2005; Thamaraiselvan y Raja, 2008), también en el dominio de
los servicios de caracter cultural (D'Astous et al., 2007), el conocimiento existente es

aun escaso (Sichtmann et al., 2017).

91




Capitulo 2. Extensiones de marca

El estudio de Van Riel et al. (2001) mostré que las evaluaciones de las extensiones de
las marcas de servicios se explican por la complementariedad percibida entre la
extension y la categoria de la marca padre, en mayor medida que lo que Aaker y Keller
(1990) encontraron para productos tangibles. El resultado del estudio de estos autores
sugiere que lo que se conoce acerca de la extension de la marca para los productos

convencionales no puede transferirse sin mas a los servicios.

Por su parte, Lahiri y Gupta (2005) mostraron que la evaluacion de la extension era
significativamente peor en los servicios que en los bienes de consumo debido a que la
confianza de los consumidores es mas baja respecto al rendimiento del nuevo servicio.
También Hem et al. (2003) hallaron que los consumidores evaluan més favorablemente

las extensiones de bienes tangibles.

Buil, Montaner y Pina (2008a) tratan de explicar estas las diferencias en la evaluacion
de las extensiones de marca entre bienes y servicios a partir de un modelo integrador
que presentamos en la figura 2.11. Estos autores concluyen que la evaluacion de las
extensiones depende de los mismos factores tanto en productos como servicios, aunque
se aprecian algunos matices. Por un lado, la imagen de marca tiene un menor efecto en
las extensiones de servicios. Este menor efecto seria consecuencia de la funcion
mediadora del ajuste en la categoria y ajuste en la imagen, puesto que en su estudio,
estos autores muestran que el ajuste en la imagen parece ser mas relevante que el ajuste
basado en la categoria cuando los consumidores valoran la calidad percibida de la

extension y muestran su intencion de compra.

Figura 2.11. Modelo integrador de evaluacion de bienes y servicios

Ajuste de ]

categoria J

— | g ACTITUD HACIALA | Espiritu
magen de marca EXTENSION innovador
/ I
I
Familiaridad = = — A

Ajuste de imagen

e/

Fuente: Buil, Montaner y Pina (2008a)
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Se puede hacer una analogia entre las artes y los servicios porque comparten algunas
caracteristicas distintivas. En ambos casos, los productos se consumen al mismo tiempo
que se producen (simultaneidad), su calidad depende del proveedor (heterogeneidad), no
pueden ser inspeccionado antes de la compra (intangibilidad) y no pueden almacenarse
para satisfacer las fluctuaciones de la demanda (no perdurabilidad). Dado este parecido
entre ambos dominios, se puede especular que los resultados de la extension de marca
en el caso de los bienes tampoco pueden generalizarse directamente a las artes
(D’Astous et al., 2007). El consumo de la cultura y las artes se basa en gran medida en
dimensiones simbolicas, heddnicas y estéticas (Bourgeon-Renault, 2000). Ademas, los
productos culturales y artisticos tienen un caracter inherente de singularidad (Evard y
Colbert, 2000), por lo que asociar el nombre de una organizacién artistica con un bien
producido masivamente y de caracter mas utilitario puede aparecer como incongruente.
En consecuencia, esto puede tener un impacto negativo sobre las evaluaciones de los

consumidores (D’Astous et al., 2007).

El estudio de la reaccion de los consumidores a las estrategias de extension de marca en
las artes parece ser muy relevante dada la aparente antinomia entre el arte y las
actividades mercantiles. Debido a que las organizaciones artisticas se benefician de la
financiacion publica y son a menudo percibidas como entidades sin fines de lucro, su
participacion en empresas comerciales puede parecer incompatible con su mision. Asi,
aunque los consumidores pueden apreciar un producto (por ejemplo, una agenda) cuyo
nombre de marca estd asociado con una organizacion artistica, pueden percibir esta
situaciéon como inapropiada o incoherente, dada la concepcion que tienen de lo que

deberian hacer las organizaciones artisticas (D’ Astous et al., 2007).

D’Astous et al. (2007) profundizaron en cuatro factores que podrian ser determinantes

en la evaluacion de la extension de marca en los productos artisticos:

= La congruencia entre el producto y la organizacion artistica.
= La complejidad inherente en la fabricacion de la extension.
= Lareputacion de la organizacion artistica.

= Sila estrategia de extension era de una sola marca o co-branding.

Estos autores aportan informacion util sobre el impacto de algunas variables
controlables sobre la actitud del consumidor hacia la extensiéon de marca en las artes.

Asi, en el caso de la reputacion de la organizacion artistica, en contra de lo esperado, los
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autores concluyeron que la reputacion de la organizacion no tenia un efecto significativo
sobre la actitud del consumidor. Esto fue observado en dos tipos diferentes de
organizacion, museos y orquestas sinfonicas. Este hallazgo no parece concordar con las
investigaciones previas comentadas. D’Astous at al. (2007) consideraron dos posibles
explicaciones a estos resultados contradictorios. Una primera explicacion podria ser que
las organizaciones artisticas se confundieran en la mente del consumidor con la propia
categoria de producto. Una segunda explicacién seria que la reputacion de una

organizacion artistica no se diagnostique al evaluar ciertos tipos de extension.

Respecto a la complejidad percibida de la extension, el estudio de D’Astous et al.
(2007) mostr6 que la complejidad percibida no tenia un impacto positivo general en las
actitudes de los consumidores hacia las extensiones. La complejidad interaccionaba con
la congruencia de la organizacion de productos/artes, de tal manera que una alta
complejidad percibida condujo a actitudes mas positivas cuando la congruencia fue baja

y mas negativas cuando la congruencia era alta.

Respecto a la congruencia, este estudio confirma el importante papel de la congruencia
entre la clase de producto de la marca padre y la de la extension en la formacion de la
actitud del consumidor. No obstante, teniendo en cuenta que la congruencia interacciona
con la complejidad percibida del producto, parece que el impacto de la congruencia en
las actitudes de los consumidores hacia una extension en las artes serd positiva cuando
la extension sea vista como un ‘producto’ facil de fabricar. Cuando no, el impacto de la

congruencia podria ser nulo.

2.4. Factores clave en las extensiones de marca. El ajuste y la
autenticidad entre la marca madre y la extension

De acuerdo con lo expuesto anteriormente, se puede concluir que existe cierto consenso
en la literatura académica en cuanto al efecto del ajuste entre la marca padre y la
extension como factor clave en el éxito de las extensiones. Si bien, existen estudios
académicos que sugieren la necesidad de incorporar constructos mas alld del ajuste
percibido (tanto de la imagen como de la categoria) en los modelos para explicar la
actitud de extension (Wang et al., 2017). Por su parte, Buil et al. (2009) consideran que
entre los multiples factores que pueden condicionar el éxito de una extension, dos son
de un interés particular: (1) el ajuste percibido entre la marca de origen y la extension; y

(2) las caracteristicas de la marca padre utilizada para la extension.
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Una caracteristica de la marca padre que ha resultado tener influencia sobre la
evaluacion de la extension es la autenticidad de la marca. La autenticidad es un
componente esencial de la marca ya que forma parte de la identidad tnica de la misma
(Aaker, 1996; Beverland 2005; Kapferer, 2012; Keller, 1993) y uno de los factores
relacionados con la marca padre que tiene influencia sobre la evaluacion de la marca

extensora (Spiggle et al., 2012).

Teniendo en cuenta esto, de todos los factores analizados que tienen influencia
demostrada en la evaluacion de las extensiones, hemos optado en esta tesis doctoral por
centrarnos en el ajuste y en la autenticidad entre la marca padre y la extension por su
relevancia en la literatura académica. Como se ha comentado anteriormente, las
extensiones de marca han tenido un amplio protagonismo entre académicos y
profesionales por las grandes ventajas que presentan. No obstante, la mayoria de los
estudios se han centrado en bienes fisicos y en menor medida en el ambito de los
servicios, siendo escasos los estudios en el &mbito de la cultura y hasta la fecha nulos en
el caso de las marcas patrimoniales. Por ello, se considera de interés el profundizar en el
conocimiento de estos factores (ajuste y autenticidad) para poder estudiar su influencia
en la evaluacion de marca extendida de una marca patrimonial, en concreto una marca

patrimonio mundial “World Heritage”.

Asi pues, en los apartados siguientes, se profundiza en estos conceptos asi como en su

efecto sobre la extension de marca.

2.4.1. El grado de ajuste de la extension

Como ha quedado claro en parrafos anteriores, las extensiones de marca constituyen una
opcion muy interesante para las empresas a la hora de lanzar nuevos productos al
mercado, por lo que las empresas estan recurriendo cada vez mas a dichas estrategias
(Dens y Pelsmacker 2010; Hem y Iversen 2009; Martinez y Pina, 2009; Volckner y
Sattler 2006) de cara a reforzar las asociaciones favorables de la marca padre
(Bottomley y Holden, 2001; Martinez y Pina, 2009; Shine et al., 2007) y, por lo tanto,
reducir los riesgos y costes asociados con la introduccién de un nuevo producto (Keller

y Aaker 1992; Swaminathan et al., 2001; Taylor y Bearden, 2002).

Como se ha comentado en la revision de la literatura sobre la evaluacion que hacen los

consumidores de las extensiones, el ajuste percibido es uno de los factores clave en

95




Capitulo 2. Extensiones de marca

dicha evaluacion. De hecho, el grado en el que la extension se ajusta a la marca padre ha
sido identificado por diversos autores como el primer determinante para el éxito de la
extension (Bottomley y Holden, 2001; Volckner y Sattler, 2006) y uno de los factores

clave que condicionan dicho el éxito (Buil et al., 2009).

2.4.1.1. Delimitacion conceptual

Los investigadores definen el ajuste de la extension de marca como la similitud
percibida (por ejemplo, categoria de producto o situacion de uso) y la relevancia de las
asociaciones de la marca padre (por ejemplo, atributos o beneficios) con la marca
extendida (Aaker y Keller, 1990; Bouch y Loken, 1991; Broniarczyk y Alba, 1994).
Otros autores introducen el matiz de que el ajuste de la extension recoge el grado de
congruencia existente entre la marca padre y la extension (Buil y Montaner, 2008). En
este sentido, el ajuste de la extension se refiere al grado de proximidad entre la marca y
el nuevo producto (Czellar, 2003; Lei, Dawar, y Lemmink, 2008). Los consumidores
pueden evaluar el nivel de ajuste de la categoria o similitud entre el nuevo producto y
los preexistentes, y el nivel de ajuste de imagen o la coherencia general con la imagen

de la marca padre (Czellar, 2003; Grime et al., 2002; Park et al., 1991).

Otros autores definen el ajuste como la similitud percibida (por ejemplo, categoria de
producto, situacion de uso) y la relevancia de las asociaciones de la marca padre
(atributos o beneficios) con la marca extendida (Bouch y Loken, 1991; Broniarczyk y
Alba, 1994). Asi, la similitud percibida se caracteriza por el nimero de asociaciones

compartidas entre la categoria de producto de la extension y la marca.

Park et al. (1991), Bhat y Reddy (2001) y Grime et al. (2002) identificaron dos
dimensiones del constructo ajuste percibido: el nivel de ajuste de la categoria de
producto y el nivel de ajuste de la marca. El ajuste en la categoria refleja la similitud en
relaciébn con las caracteristicas fisicas de los productos de la empresa y la nueva
categoria. Por otro lado, el ajuste en la imagen se refiere a la percepcion de ajuste con
relacion a la imagen de la marca padre y la de la extension (Czellar, 2003). No obstante,
de acuerdo con Buil y Montaner (2008) la relacion existente entre el nivel de ajuste
entre la marca padre y la marca extendida en la evaluaciéon de la extension es
independiente del modo en que el ajuste es analizado, ajuste en categoria (Boush et al.,

1987; Boush y Loken, 1991) o ajuste en imagen (Park et al., 1991; Seltene, 2004).
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Por su parte, Aaker y Keller (1990) afirman que el ajuste percibido se puede medir de
tres maneras diferentes: la relacion entre los procesos de fabricacion de la marca padre y
la extendida (ajuste de transferencia o transferibilidad); el uso conjunto de la marca
extendida y la marca padre (ajuste de complementariedad); y el uso alternativo de
ambas marcas (ajuste de sustitucion). Estos autores constataron que las dos tultimas
dimensiones eran mejores predictores de las actitudes de los consumidores que la
transferibilidad, ya que las extensiones que se perciben como muy féciles de fabricar
son susceptibles de ser vistas como incoherentes e incluso consideran a la marca como

“explotadora”; lo cual puede tener un impacto negativo en las actitudes del consumidor.

En general, existen diversos estudios que muestran que cuanto mayor es la similitud /
ajuste percibido entre la categoria de la marca padre y la de la extension, mejor sera la
evaluacion que hagan los consumidores de las extensiones (Aaker y Keller, 1990;
Boush y Loken, 1991; Herr, Farquhar, y Fazio 1996), ya que el nuevo producto gana
credibilidad entre los consumidores (Buil et al., 2009) y mayor serd la transferencia de
afecto positivo (o negativo) a la marca extendida (Aaker y Keller 1990; Boush, et al.,
1987; Boush y Loken, 1991; Czellar, 2003; Dacin y Smith 1994; Herr, et al. 1996;
Keller y Sood 2001; Park, et al., 1991; Rothbart y Lewis, 1988). Muchos de estos
estudios se basan en el supuesto de que los consumidores desarrollaran actitudes mas
favorables hacia las extensiones si perciben una gran congruencia entre la extension y la

marca padre.

La base para tal similitud deriva de la aplicacion de las asociaciones de la categoria de
la marca padre a las asociaciones de la categoria de la marca extendida debido a sus
caracteristicas compartidas, atributos, beneficios u otros vinculos comunes como el uso
de imagenes y situaciones de uso (Aaker y Keller, 1990) que pueden ser especificos de
la marca (Broniarczyk y Alba, 1994) o compartida por otros productos de la misma

categoria (Herr et al., 1996).

Carter y Curry (2013) adoptan una definicién bidimensional del ajuste percibido, que
comprende la congruencia funcional (superposicion — traslado entre la marca padre y la
extension) y la congruencia de imagen (si la extension tiene similares sentimientos y
asociaciones globales con la marca padre). Los consumidores cada vez més desean y
valoran la congruencia en las evaluaciones de las extensiones de marca. Esta evaluacion
conduce a los consumidores a cuestionarse la legitimidad del valor de la extension de la

marca.
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2.4.1.2. El ajuste en la evaluacion de la marca extendida

La literatura hasta la fecha ha tratado el rol del ajuste en la evaluacion de la marca, tanto

de manera directa como su papel mediador o moderador (Sunde y Brodie, 1993).

Boush y Loken (1991) sefialaron que el proceso de transferencia de afecto desde la
marca padre a la extension puede ocurrir directamente solo cuando el grado de similitud
de la categoria de la marca padre y la de extension sea alto. Grime et al. (2002)
encontraron que el ajuste influye directamente tanto en la actitud hacia las extensiones
de marca como en la actitud hacia la marca padre. Por su parte, Volckner y Sattler
(2006) identificaron que el efecto mediador del ajuste en el éxito de la extension de la
marca dependia del conocimiento previo que se tuviera de la marca padre, de la
implicacion del consumidor hacia la marca padre y de la calidad percibida de la marca

padre.

Boush et al. (1987) mostraron que el ajuste entre la marca padre y la extension juega un
papel mediador entre la imagen y la actitud hacia la extension. La imagen de marca de
las marcas padre afectard a la percepcidon de ajuste, y tal percepcion tendra un efecto

directo en la evaluacion del nuevo producto o servicio.

El efecto del ajuste entre la extension y la marca padre como factor determinante del
éxito de la extension ha sido confirmado a través de una amplia gama de variables
dependientes, incluyendo la calidad percibida (Volckner y Sattler 2006; 2007), las
evaluaciones favorables, percepciones o imagen (Aaker y Keller, 1990; Bottomley y
Holden 2001; Hem y Iversen 2009; Lei, de Ruyter y Wetzels, 2008; Park et al., 1991),
la disposicion del consumidor a pagar un precio premium (DelVecchio y Smith 2005),
los tiempos de respuesta (Martin et al., 2005) o el valor monetizado de una extension

(Hennig-Thurau et al., 2009).

En el caso de los bienes convencionales, Aaker y Keller (1990) reportaron un impacto
positivo de las percepciones de calidad de la marca padre, aunque este impacto fue
moderado por el ajuste entre la categoria de la marca padre y la categoria de la

extension.

Aaker y Keller (1990) plantearon la hipotesis de que las actitudes de los consumidores
hacia las extensiones de marca eran mas favorables cuando el nuevo producto era

percibido como congruente con la categoria de producto de la marca padre.
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A nuestro juicio, la literatura hasta la fecha ha descuidado la posibilidad de que el ajuste
pueda ser mas o menos influyente en la evaluacion de la marca dependiendo de diversos
factores que existen a nivel individual o situacional (Kim y John, 2008). Estos autores,
consideran que hasta esa fecha sdlo existe evidencia de que los entornos interculturales
del consumidor pueden actuar como factores moderadores del ajuste. Asi,
investigadores como Bottomley y Holden (2001) y Han y Schmitt (1997) demostraron
que los consumidores de las culturas orientales daban menos importancia al ajuste en la
evaluacion de las extensiones de marca, confiando mas en otros factores como es la

reputacion de la marca.

Por su parte, Kim y John (2008) sugieren que los factores personales, situacionales y
culturales también pueden influir en el peso que los consumidores dan al ajuste una vez
que dicho ajuste se ha formado. Estos autores proponen que la importancia del ajuste en
las evaluaciones de la extension estd moderada por el nivel de conceptualizacion
(constructo). La Teoria del Nivel de Conceptualizacion sostiene que los individuos
pueden interpretar estimulos en su entorno en términos de caracteristicas abstractas y
generalizadas (conceptualizaciones de alto nivel) o en términos de caracteristicas
concretas y contextualizadas (conceptualizaciones de bajo nivel) (Trope y Liberman,
2010). De acuerdo con esta teoria, en la toma de decisiones, los individuos favorecen la
informacion, experiencias o eventos que coincidan con su nivel de conceptualizacion
(construal) (Nussbaum, Trope y Liberman, 2010; Trope y Liberman, 2000). De acuerdo
con Kim y John (2008), y considerando dicha teoria, una vez que los consumidores han
encontrado el enlace que conecta a la marca extendida con la marca padre, factores tales
como el nivel de conceptualizacién determina si el ajuste percibido afecta en mayor o
menor grado a la evaluaciéon de las de extensiones de marca. La razon de ello, de
acuerdo con estos autores, es debido a que el ajuste percibido es una evaluacion
abstracta generalizada de las conexiones que existen entre una marca extendida y la

marca padre.

Kim y John (2008) proponen que los consumidores que interpretan los estimulos a un
nivel de concepto alto otorgan mas importancia al ajuste en la evaluacién de las
extensiones de marca. Estos consumidores son mdas sensibles al nivel de ajuste
percibido, evaluando mas favorablemente las extensiones de alto ajuste que las de ajuste

moderado. En cambio, los consumidores que construyen sus entornos en un nivel bajo
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son menos sensibles al nivel del ajuste, evaluando las extensiones de marca de manera

similar, independiente del que tengan un nivel de ajuste alto o moderado.

Por su parte, Han y Schmitt (1997) sugieren que la dimension cultural colectivismo
puede explicar la relativa mayor importancia que los consumidores de Asia Oriental le
dan a la identidad corporativa. En este mismo sentido, Monga y John (2007) consideran
que aunque el ajuste puede ser evaluado de diferentes maneras, las diferencias culturales
pueden influir en la forma en la que las extensiones de la marca son interpretadas por
parte de los individuos. El estilo analitico de pensamiento caracteristico de las
sociedades occidentales, mas centrado en los atributos y en las categorias para sacar
conclusiones y hacer juicios, es coherente con los hallazgos de investigadores en los que
los consumidores occidentales a menudo juzgan el ajuste de la extension de la marca
sobre la base de la similitud existente entre la categoria de la extension y de la marca
padre, y la transferencia de atributos entre ambas. Las extensiones de marca que no
cumplen con estos requisitos, como pueden ser aquellas cuyas categorias estan
demasiado alejadas a las asociadas con la marca padre, se consideran generalmente que

tienen un ajuste pobre (Monga y John, 2007).

En cambio, si se considera el estilo holistico de pensamiento, més caracteristico de las
sociedades orientales y mas centrado en las relaciones entre los objetos y su ambito, se
identifican otras relaciones entre la marca padre y la extensiéon. Por ejemplo, los
orientales a menudo se centran en la situacion en lugar de en el objeto, de manera que
algunas investigaciones sugieren una dependencia de la complementariedad de uso
como base del ajuste entre la extension de una marca y los productos vendidos por la
marca padre (Choi, Nisbett y Noranzayan, 1999). También, los consumidores orientales
pueden considerar relaciones entre la extension y la marca padre en términos de
reputacion general o sensaciones e impresiones que tienen sobre la marca padre. Estos
tipos de relaciones dan como resultado una mejor evaluacion del ajuste de la extension
que en el caso en el que solo se utilice la categoria o la transferencia de atributos como

base para la evaluacion del ajuste (Monga y John, 2007).

De acuerdo con las teorias de categorizacion y auto-congruencia, la categorizacion de la
extension de la marca como miembro de la categoria de la marca padre desencadena la
transferencia de las percepciones y emociones almacenadas en la mente de los

consumidores (Park, Milberg, y Lawson, 1991). Respecto al ajuste de marca, cuanto
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mayor sea este mas positiva serd la actitud hacia la extension (Aaker y Keller, 1990;

Seltene, 2004; Volckner y Sattler, 2006).

En cuanto a los efectos de retroalimentacion — de la extension a la marca padre- las
marcas de servicios podrian ser menos vulnerables a las consecuencias negativas
derivadas de extensiones no adecuadas. A diferencia de los bienes, la mayoria de las
marcas de servicio y sus extensiones aparecen bajo el nombre corporativo, el cual puede
otorgar una mayor credibilidad a las asociaciones de marca (De Ruyter y Wetzels, 2000)
y una mayor fortaleza para resistir a las creencias negativas que pudieran surgir de los
nuevos servicios. La asociacion con un gran nimero de productos podria generar
efectos positivos sobre la imagen de la marca padre (Keller y Aaker, 1992; Dacin y
Smith, 1994), incrementando la coherencia percibida de todo el portafolio (DelVecchio,

2000).

En el caso de los servicios, y por las propias caracteristicas de los mismos referidos a su
inseparabilidad, los consumidores estdn implicados en el proceso de suministro y, por lo
tanto, pueden evaluar facilmente el grado de similitud entre los servicios extendidos y el
servicio padre (Van Riel et al,, 2001). La participacion en el servicio aumenta la
importancia del ajuste percibido a la hora de evaluar la calidad del servicio extendido

(Lahiri y Gupta, 2005; Van Riel et al., 2001).

Aun cuando, como ya se ha comentado, el ajuste percibido es clave en la evaluacion de
las extensiones de marca, hay muchas marcas que también lanzan exitosas extensiones
sin que se exista un alto nivel de ajuste entre la marca padre y la marca extendida
(Monga y John, 2010). Estas marcas se describen como "eldsticas" porque son capaces
de lanzar extensiones en categorias de productos distantes, compartiendo pocos
atributos o caracteristicas comunes con los productos existentes y a diferentes mercados
de consumo. La principal explicacion es que las caracteristicas de la marca padre dictan
la elasticidad de la marca. De particular importancia es la naturaleza del concepto de
marca asociado con la marca padre - prestigio versus funcional (Park, Milberg y
Lawson 1991). Las marcas posicionadas en base a prestigio tienen un concepto de
marca abstracto que es mas elastico, pudiéndose expandir con éxito en una variedad de
categorias de producto. En cambio, las marcas posicionadas en atributos funcionales,
son menos eldsticas y tienen mas éxito si se extienden a productos que se ajusten a la

naturaleza funcional de la marca.
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2.4.2. El grado de autenticidad de la extension
2.4.2.1. Delimitacion conceptual

El término autenticidad, derivada del término griego “autos”, significa "yo - self", y
“hentes”, que significa "hacedor", implica algo que tiene la autoridad de su creador
original (Spiggle et al., 2012). Surprenant y Solomon (1987) y Crosby, Evans y Cowles
(1990) interpretaron la autenticidad como un concepto similar a la sinceridad y a la
confianza. Dimara y Skuras (2003) observaron que la derivacion local es un factor

importante por el efecto de reconocimiento de autenticidad por el pais de origen.

Desde una perspectiva de marketing, Iversen y Hem (2008) identificaron la autenticidad
como una importante estrategia de marketing para la marca, ya que la hace inimitable y
unica. La autenticidad es un componente esencial de la marca, ya que forma parte de su
identidad (Aaker, 1996; Beverland, 2005; Kapferer, 2012; Keller, 1993).
Independientemente del tipo de producto, las marcas son unicas, implican conceptos

distintos y auténticos que se replican para ofrecerse al mercado (Ilicic y Webster, 2014).

Las definiciones sobre el concepto de autenticidad en la literatura académica difieren
algo, no existiendo consenso ni en su definicién ni en su estructura dimensional (Bruhn
et al., 2012). Algunos autores se refieren a ella con adjetivos como genuina, real y
verdadera (Arnould y Price, 2000; Bendix, 1992; Charmley, Garry y Ballantine, 2013;
Thompson, Rindfleisch y Arsel, 2006).

Para Bruhn et al. (2012) la autenticidad percibida de una marca se manifiesta en
términos de continuidad (estabilidad y consistencia), originalidad (singularidad),
fiabilidad (capacidad de mantener su promesa) y naturalidad (no artificial, impoluta,

genuina).

Para Grayson y Martinec (2004) la percepcion de la autenticidad de la marca puede ser
determinada a través del beneficio de las sefiales indexadas (evidencia percibida) versus
el beneficio de las sefiales iconicas (conexion percibida). Por un lado, las sefiales
indexadas son los atributos de una marca o su comportamiento, son fuentes objetivas y
proporcionan una verificacion de lo que la marca pretende ser (Morhart et al., 2015).
Los consumidores asocian marcas auténticas con un alto nivel de credibilidad, al
presentar la voluntad y la capacidad para cumplir con sus promesas (Morhart et al.,

2015).Por otro lado, las sefiales icOnicas transmiten un sentimiento o una impresion
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emocional de algo que influye en la autenticidad percibida para la marca (Ewing, Allen

y Ewing, 2012).

Otros autores la consideran como un claim que se hace por o para una persona, una cosa
0 una actuacion ya sea aceptada o rechazada por los demas (Peterson, 2005), o como
una evaluacion subjetiva de la autenticidad atribuida a una marca por parte de los

consumidores (Napoli et al., 2014).

La autenticidad también se ha entendido como el reflejo de la reputacion de la marca en
términos de calidad y nivel de confianza (Van Den Bosch, De Jong y Elving, 2005), lo

que la convierte en un valor importante en el marketing (Choi et al., 2015).

Por otra parte, de acuerdo con Napoli et al. (2014) la autenticidad de marca se distingue
de la credibilidad de la marca en que un individuo puede calificar a una marca como
auténtica y también puede creer que es creible; sin embargo, una marca que se percibe
como creible no tiene porqué considerarse auténtica, ya que puede tener una fuerte
orientaciéon comercial o carecer de tradicion, por ejemplo. Tales factores contribuyen a
la construccion personal, y a menudo subjetiva, de la autenticidad, pero no de la
credibilidad. Si bien, estos autores encuentran que existe una correlacion entre la

autenticidad de la marca y credibilidad.

2.4.2.2. La autenticidad en la evaluacion de la extension

Spiggle et al. (2012) proponen que la autenticidad de la extension de una marca con la
marca padre afecta de manera determinante en su aceptacion en el mercado. La
autenticidad de la extension de marca difiere del ajuste en el hecho de que la
autenticidad refleja la relacién cultural de la extension con la marca padre, fluyendo
desde su esencia, aura o ADN (Grayson y Martinec, 2004), asi como con respecto a la

conexion potencial que ofrece a los consumidores (Escalas y Bettman, 2003).

La autenticidad de la extension de marca representa para el consumidor que dicha
extension es legitima y culturalmente coherente con la marca padre (Spiggle et al.,
2012). De acuerdo con Gilmore y Pine (2007), en relaciéon con las marcas, surgen en la

practica dos amplios significados de autenticidad:

= Consistencia interna, refleja si una marca es fiel a si misma, y mantiene su

esencia

103




Capitulo 2. Extensiones de marca

= Consistencia externa, refleja si una marca es lo que parece ser, no es falsificada
o no es el resultado de exagerados “claims” (Brown, Kozinets, y Sherry, 2003;

Grayson y Martinec, 2004).

La consistencia interna es relevante para la autenticidad de la extension. El traslado de
la marca en nuevas direcciones a través de las extensiones puede comprometer su
nucleo y naturaleza esencial — siendo constante y fiel a si misma- y, por tanto, su
consistencia interna. Por el contrario, las evaluaciones de la consistencia externa se
centran en si la marca es lo que dice que es, si los reclamos anunciados son exagerados

o si el producto es una falsificacion (Spiggle et al., 2012).

La consistencia externa se refiere a las apariencias y reivindicaciones, no a la naturaleza
fundamental de la marca. Una extension de la marca, a diferencia de un anuncio u otro
reclamo, no es una afirmacioén de ser alguna cosa. Mds bien, es un estiramiento de la
forma original de la marca a una forma que es mas o menos "verdadera" de ella misma.
Por lo tanto, la consistencia interna es la base de la definicion de la autenticidad de la
extension (Spiggle et al., 2012).Una extension de marca representa un estiramiento de la
idea original de la marca, diferente de la marca padre, pero conectada con ella. La
conexion a la marca padre puede descansar sobre la pertenencia a una categoria de
productos compartida, atributos, beneficios, mercados de destino, situaciones de uso,
y/o coherencia con el concepto que representa la marca padre. No todo este tipo de
conexiones de una extension con la marca padre confieren autenticidad (Spiggle et al.,

2012).

Los consumidores perciben como auténtica una extension de marca cuando esta
preserva y mantiene la singularidad, originalidad, el patrimonio, los valores y esencia de
la marca padre. La consistencia interna de la marca resiste las modas y las tendencias en
el mercado, y renuncia a corto plazo a las oportunidades de crecimiento potencialmente
lucrativas o preferencias de los clientes que socavarian el verdadero “yo” de la marca
(Avery, 2008; Beverland, Lindgreen y Vink, 2008; Brown, Kozinets y Sherry, 2003;
Gilmore y Pine, 2007; Thompson, Rindfleisch y Arsel, 2006). Permaneciendo fiel a si
misma, una marca auténtica resiste presiones de ser algo que no lo es y evita
extensiones ilegitimas. Una extension de marca auténtica concentra, en vez de diluir, los
significados, nucleo y esencia de los padres para mostrar su consistencia interna

(Spiggle et al., 2012).
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Para Spiggle et al. (2012) la autenticidad de la extension captura las percepciones del

consumidor sobre la legitimidad de la extension y la contigliidad cultural a lo largo de

cuatro dimensiones interrelacionadas pero distintas:

1.

Mantenimiento de estilos de marcas y estdndares (las marcas auténticas
presentan consistencia en su estilo y la estética a través de la uniformidad de
disefio y elementos sensoriales). Métodos distintivos, tradicionales, hechos a
mano y normas artesanales limitan la cantidad de la produccion, lo cual implica
que la marca es real en lugar de ser un objeto en mercancia producida en masa y
mas connotan la autenticidad de la marca (Avery, 2008; Beverland, 2006;
Gilmore y Pine, 2007; Thompson, Rindfleisch y Arsel, 2006).

Honrando el patrimonio de la marca. Con el tiempo, si una marca mantiene la
coherencia interna y se mantiene fiel a si misma, haciendo honor a su
patrimonio, crea honor a las conexiones con sus origenes. Como Grayson y
Martinec (2004) senalan, la herencia de la marca se basa en las sefales iniciales,
es decir, en la percepcion de que la marca tiene una conexion real a las
asociaciones culturales que fundamentan su patrimonio. Una extension de la
marca que respeta la herencia de la marca proporciona evidencia de que es una
descendiente legitima de la original, a través de asociaciones culturales que
involucran la ubicacion de la produccion, el padre fundador, prototipo de la
marca, y estilos y disefos tradicionales. Las extensiones de marca que violan la
herencia, origenes o tradiciones parecen no auténticas.

Preservando la esencia de la marca, el alma de la marca y sus valores
fundamentales. Segin Grayson y Martinec (2004) las marcas representan
"reproducciones de una misma idea original", por lo tanto una marca es un
concepto Unico, distinto y singular que refleja su identidad y que se replica a si
misma en la oferta ofrecida al mercado. Estas copias pueden ser réplicas
idénticas para el consumidor, tales como productos o “bienes fisicos”. La
singularidad y originalidad de la marca definen su aura y su identidad (Avery,
2008; Beverland y Farrelly, 2010; Brown, Kozinets y Sherry, 2003; Thompson,
Rindfleisch y Arsel, 2006). Debido a que las marcas tienen identidades, pueden
establecer relaciones con los consumidores (Fournier, 1998) y establecer

conexiones con las identidades del consumidor. Una extension de marca en
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desacuerdo con su esencia compromete su singularidad, lo que la hace ser lo que
es, y amenaza su autenticidad.

4. Evitando la explotacion de la marca. Los consumidores definen las extensiones
de marca no auténticas como aquellas extensiones que tratan de explotar la

marca en busqueda de oportunidades comerciales y consumo excesivo.

Spiggle et al. (2012) demuestran el poder de la autenticidad de la extension para
predecir las reacciones de los consumidores a las extensiones de marca, especialmente
entre los consumidores con fuertes conexiones de marca propia. No solo la autenticidad
de la extension es distinta de las subdimensiones similitud y relevancia, sino que
también modera los efectos de ambas dimensiones del ajuste en las respuestas de
extension de marca. Al capturar una perspectiva cultural y de relacion con el
consumidor que moldea las reacciones a las extensiones de marca, la autenticidad
proporciona una construccion importante y complementaria para predecir el éxito de la

extension de marca y mejorar su capital de marca.

La propuesta tedrica de Spiggle et al. (2012) se muestra en la figura 2.12.Dicha
propuesta postula que tanto el ajuste (similitud y relevancia) como la autenticidad de la
extension afectan a las respuestas hacia la extension: las actitudes generales hacia la
extension, las intenciones de compra y la intencion de recomendar. Ademads, un
hallazgo interesante es que la autenticidad de la extension parece moderar el efecto del
ajuste, de tal manera que la autenticidad de la extension evoca la maxima respuesta de
los consumidores mas favorables a una extension de marca, independientemente de su

nivel de ajuste.

A partir de los trabajos realizados, estos autores demuestran que a pesar de que la
autenticidad afecta a las evaluaciones de la extension de marca para una marca
funcional, en este entorno, lo que ellos denominan “self-brand connection” (la relacion
del yo-consumidor) con la marca no parece moderar los efectos de la autenticidad. En
los estudios realizados, se han utilizado hipotéticas extensiones de marcas de consumo
conocidas presentadas en sus comunicaciones publicitarias con texto e imagenes que

reflejaban estimulos de marketing realistas.
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Figura 2.12. Modelo conceptual de autenticidad de la extension de marca
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El enfoque dominante de la investigacion sobre las extensiones de marca asume una
perspectiva cognitiva, en el que las marcas son categorias cognitivas formadas por una
red de asociaciones. A través de la transferencia de afecto e inferencias (es decir, la
relevancia de una asociacion especifica de la marca predice consecuencias positivas en
las categorias de extension), los consumidores evaluan las extensiones de marca con
poca consideracion a su identificacion con la marca padre. Spiggle et al. (2012) ofrecen
una nueva perspectiva sobre las extensiones de marca que asume que las marcas son
categorias culturales que pueden generar fuertes conexiones con los consumidores y la
forma de coémo éstos responden a la evolucion de una marca, en especial sus
extensiones. Por lo tanto, las evaluaciones de las extensiones de la marca reflejan su
identificacion con la marca y la coherencia con el significado de la marca padre, a

medida que se crean instancias de la extension de la marca.

La autenticidad de la extension opera de manera diferente a partir del constructo
cognitivo y auto-neutral del ajuste (similitud y relevancia). Ademads, este efecto es mas
pronunciado en aquellos consumidores con fuertes conexiones con la marca, pero es
mucho menos evidente para las marcas funcionales. Estos autores sugieren que la
autenticidad debe operar de manera diferente en relacion con otros constructos
relevantes para las extensiones de marca, la dilucion de la marca y la influencia social.

Asimismo, Spiggle et al. (2012) sefialan que la autenticidad opera de manera diferente,
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en contraste con la similitud y la pertinencia. La autenticidad incorpora una dimension
sociocultural. La confiabilidad y la integridad de la marca pueden estar en riesgo cuando
se extiende en nuevas direcciones, sirviendo como un marcador social y recurso cultural
para la construccion de identidades, una marca implica un contrato social (es decir, la
promesa de la marca), para mantener el significado que sustentan su capital simbolico,
que constituye una porcion significativa de su valor para los consumidores y su capital
de marca. Las extensiones que alteran la marca de tal manera que ya no sirven como un
marcador social o que socavan la construccion de la identidad de la marca, su funcion o
la percepcién de la misma como confiable, violan el contrato social o promesa de
marca, daflando su confiabilidad, poniendo en riesgo la integridad y la autenticidad de

la marca (Avery, 2008).

Por lo tanto, cabe esperar que las extensiones auténticas (no auténticas) creen un fuerte
efecto de mejora (dilucién) para la marca padre, aun cuando la participacion de la
tipicidad pueda surgir efectos de dilucion (de mejora). Sin embargo, se espera que estos
efectos afecten principalmente a los consumidores con una fuerte auto-conexién con la

marca.

En péarrafos anteriores ha quedado clara la diferencia entre el concepto de ajuste y
autenticidad de la extension. Los propios Spiggle et al. (2012) plantean que el concepto
de autenticidad de la extension difiere significativamente del concepto de ajuste
argumentando que con independencia de si la categoria de la extension es similar a la de
la marca padre o las asociaciones especificas de la marca son o no relevantes, la
extension puede ser mas o menos auténtica. De acuerdo con estos autores, las
evaluaciones de las extensiones de la marca reflejan su identificacion con la marca y la
coherencia con el significado de la marca padre, a medida que se crean instancias de la

extension de la marca.

La tabla 2.5 recoge las principales diferencias entre ambos conceptos segun diversas
dimensiones consideradas. Este trabajo seminal también puso de manifiesto que tanto la
autenticidad como el propio ajuste de la extension afectan a las respuestas del
consumidor a la extension de marca, incluyendo las actitudes globales hacia la
extension. Estos autores incluso llegan a plantear que la autenticidad modera el efecto
del ajuste sobre dichas respuestas del consumidor, de tal manera que a mayor grado de
autenticidad mas favorable sera la respuesta a la extension con independencia del nivel

de ajuste percibido. También Morhart et al. (2015) plantean que la autenticidad esta
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intimamente relacionada con la actitud hacia la marca, de tal manera que esta ultima es

indicativa de la presencia de autenticidad.

Tabla 2.5. Ajuste de la extension vs Autenticidad de la extension

Conexion propuesta

Base para la conexion

Proceso de evaluacion

Relacién con uno
mismo

Ajuste Autenticidad
Marca padre y marca de la
Categoria del padre y extensif)')n t

categoria de la extension

Perceptual; las marcas como
categorias cognitivas
formadas por una red de
asociaciones; Conexion
basada en la similitud y
relevancia de las
caracteristicas

Transferencia de afecto /
inferencia

Auto-neutro (autosuficiente)

Simbdlico y normativo; las
marcas como categorias
culturales; Conexion basada
en la coherencia de
significados

Identificacion

Auto—conexion con la
marca

Fuente: Adaptado de Spiggle et al. (2012)
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El comportamiento del consumidor se puede definir como el comportamiento humano
que mediante un proceso racional o irracional selecciona, compra, usa y dispone de
productos, ideas o servicios para satisfacer necesidades y deseos. Los diferentes
enfoques que han abordado el estudio del comportamiento del consumidor y en
particular en su respuesta a las extensiones de marca se han centrado en variables
psicologicas, intimamente relacionadas con la satisfaccion de las necesidades, y
variables externas procedentes del entorno que les rodea. Ambos tipos de factores se
interrelacionan en el proceso de aprendizaje conformado por las diferentes situaciones y
experiencias que ha ido acumulando el individuo y que determinan su comportamiento.
Por tanto, en este capitulo tratamos de profundizar en las principales variables que
intervienen en la respuesta del consumidor ante las extensiones de marca en términos
cognitivos (calidad percibida y credibilidad), afectivos (actitud e imagen) y conativos

(lealtad).

Con el fin de describir estas variables relacionadas con la evaluacion de las extensiones
este capitulo se estructura en siete apartados. En el primer apartado, profundizaremos
en el concepto de actitud y trataremos de comprender coémo los consumidores forman su
actitud hacia la extension por lo que repasaremos las diversas teorias sobre la creacion y
modificacion de la actitud. En el segundo apartado, profundizaremos en el estudio de la
credibilidad como sefial de informacion valida y fundamental en la eleccion de una
marca. En el tercer apartado, estudiaremos la calidad percibida como indicador de
excelencia o superioridad de un producto/servicio. A continuacién profundizaremos en
la imagen de marca, como el cluster de atributos y asociaciones que el consumidor
conecta con el nombre de la marca y que determina respuestas afectivas hacia la
extension. El quinto apartado trataremos de la lealtad hacia la marca, componente
comportamental hacia la extension derivado del apego o compromiso hacia la marca. En
cada uno de estos apartados se realizard una revision de la literatura relacionada con la
delimitacion conceptual del término, desde una perspectiva general hasta descender a
nivel de los destinos turisticos y, en especial, de destinos patrimoniales con la marca

WH.

Ademas de centrarnos en la delimitacion conceptual de las distintas variables de
respuesta del consumidor, se llevara a cabo una revision de la literatura en profundidad
sobre los efectos que los dos determinantes clave del éxito de las extensiones, el grado

de ajuste percibido (similitud) y el grado de autenticidad percibida entre la marca padre
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y la extension, generan sobre cada una de dichas variables de respuesta. Finalmente, los
dos ultimos apartados se dedicardn a revisar dos importantes moderadores de la
respuesta del consumidor y que entendemos pueden moderar las reacciones de los
consumidores ante las extensiones de marca en sitios patrimoniales como son el grado
de experiencia que tiene el turista con la marca padre patrimonial y el grado de
conocimiento que posee sobre la categoria de producto sobre la que se produce la

extension.

3.1. La calidad percibida de la marca

3.1.1. Delimitaciéon conceptual

Zeithaml (1988) y Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) definieron la calidad percibida
como el juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad general de un
producto/servicio entre las alternativas disponibles. Afios mas tarde, Aaker (1991) y
Agarwal y Rao (1996) consideraron la calidad percibida como un intangible, un
sentimiento general sobre una marca, y un elemento importante en la generacion de
capital de marca. En consecuencia, la calidad percibida es una evaluacion subjetiva de
un producto o servicio determinado, de ahi que dichas percepciones puedan diferir entre

los individuos (Kim y Hyun, 2011).

La importancia de la calidad percibida en el sector servicios ha estimulado una amplia
investigacion académica en torno a dicho concepto (Zabkar et al., 2010). Lehtinen y
Lehtinen (1982) y Gronroos (1984, 1988) enfocaron la calidad de servicio desde el
punto de vista del producto, diferenciando entre calidad asociada al proceso de
prestacion de servicio y calidad asociada al resultado del servicio. Sin embargo,
Gronroos (1984) incluye el matiz de que estas dos dimensiones estdn mediatizadas por
la imagen corporativa de la empresa. La calidad de proceso es juzgada por el
consumidor durante la prestacion del servicio y engloba las calidades técnica y
funcional. Por otro lado, la calidad de resultado es juzgada por el consumidor después

de la prestacion del servicio y no siempre puede ser controlada por la empresa.

Lehtinen y Lehtinen (1982) proponen la existencia de tres dimensiones de la calidad: (a)
la calidad fisica, que incluye los aspectos fisicos del servicio, (b) la calidad corporativa,
que esta relacionada con la imagen de la empresa; (c) la calidad interactiva, que deriva
de la interaccion entre el personal de contacto de la empresa y sus clientes, asi como de

la interaccion entre unos clientes con otros.
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La percepcion de alta calidad en un producto/servicio depende de factores ambientales
que rodean la situacion de compra o del uso del mismo, por lo que las experiencias
personales con el producto, las necesidades especificas y determinadas situaciones de

consumo pueden influir en el juicio subjetivo del consumidor sobre la calidad.

Aplicado al ambito de los servicios, Gronroos (1984) sugiere que los servicios tienen
dos dimensiones de calidad: la calidad técnica, que se refiere a los resultados (lo que el
cliente obtiene) y la calidad funcional, que se refiere a los procesos (como lo obtiene).
En este marco, el servicio percibido es "el resultado de la vision del consumidor de un
conjunto de dimensiones de servicio, algunas de las cuales son técnicas y algunas son de
naturaleza funcional", por lo que la calidad funcional no puede evaluarse objetivamente

como calidad técnica.

Por su parte, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) estudian la calidad de
servicio a partir de las expectativas y las percepciones de los clientes. De acuerdo con
estos autores un cliente percibe un servicio como de alta calidad cuando su experiencia
concreta con la empresa iguala o supera sus expectativas iniciales. Estos autores, a
mediados de la década de los afios ochenta desarrollaron la escala SERVQUAL, que es
probablemente el instrumento mas ampliamente utilizado para evaluar la calidad del
servicio. La escala SERVQUAL se basa en las evaluaciones de cinco dimensiones del

servicio (confiabilidad, seguridad, empatia, receptividad y activos tangibles):

» Confiabilidad. Recoge aspectos relacionados con la habilidad para realizar el
servicio prometido de forma fiable y cuidadosa incluyendo aspectos
relacionados con la imagen de eficiencia que quiere proyectar la empresa a sus
clientes y el interés de la empresa por no cometer errores.

= Seguridad. Recoge diversos aspectos relacionados con la confianza, amabilidad
y conocimientos que ofrecen los empleados a sus clientes, asi como la seguridad
que sienten los clientes cuando trabajan con la empresa.

» Empatia. Hace referencia al trato individualizado que da la empresa a sus
clientes, la preocupacion que muestra por los intereses y necesidades de éstos,
asi como la facilidad para acceder al servicio. Se podria establecer analogia con
“atencion personalizada”.

» Receptividad (Capacidad de respuesta). Se refiere principalmente a la

disposicion de los empleados de la empresa para ayudar y atender rapidamente a
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sus clientes, asi como a la comunicar el momento en que finalizara la prestacion
del servicio.

» Elementos tangibles. Se centra principalmente en los componentes del servicio
que el cliente puede percibir a través de los sentidos, esto es apariencia de los

equipos, materiales e instalaciones.

Estas cinco dimensiones de la calidad de servicio son evaluadas mediante el
cuestionario conocido como cuestionario SERVQUAL. Esta escala se ha aplicado en
numerosos estudios, incluido el ambito del turismo (Armstrong et al., 1997; Atilgan,

Akinci, y Aksoy, 2003; Hsieh, Lin y Lin, 2008; entre otros).

La escala SERVQUAL no ha estado exenta de criticas. Cronin y Taylor (1992)
desarrollaron la escala SERVPERF a partir de una vision de la calidad mas centrada en
el desempefio. Chen y Tsai (2007), Cole y Illum (2006) y Zabkar et al. (2010), entre
otros autores, midieron la calidad del destino turistico considerando items relacionados
con los atributos del destino, més all4 de la escala SERVQUAL. Investigaciones previas
indican que los atributos de destino relevantes son altamente contextuales y que la
medicion de la calidad percibida debe reflejar la especificidad de las caracteristicas de

un destino (Zabkar et al., 2010).

Tribe y Snaith (1998) afirman que cuando el proposito de la investigacion es evaluar las
experiencias de los visitantes en un destino turistico en lugar de evaluar la calidad del
servicio ofrecido por un proveedor de servicios especifico, el uso de SERVQUAL no es
muy recomendado. Por su parte, Zabkar et al. (2010) manifiestan que cuando se confia
unicamente en este instrumento para la evaluacion de la calidad del destino, algunos
factores importantes como por ejemplo las atracciones del destino, las opciones de
entretenimiento, o las experiencias culturales, entre otros pueden quedar fuera del

proceso de evaluacion.

Mas especificamente en el ambito del patrimonio, Frochot y Hughes (2000) consideran
que la escala SERVQUAL puede ser una herramienta util, pero entienden que deberia
ser adaptada para adecuarse mejor al contexto de este tipo de servicios. Estos autores
desarrollan la escala HISTOQUAL que evalua la calidad del servicio proporcionado por
construcciones historicas. Consideran que a pesar de la importancia que se le ha dado en
la literatura de marketing de servicios a la medida de la calidad del servicio, en el

campo del patrimonio la atencion que se le ha prestado ha sido limitada. En este sentido,
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argumentan que los sitios patrimoniales necesitan también desarrollar instrumentos para
medir la calidad del servicio que les permita identificar las fortalezas y debilidades del

servicio prestado.

La calidad percibida es un elemento clave del capital de marca. Agarwal y Rao (1996)
consideran que la calidad percibida puede ser medida a través de la calidad del nombre
de marca. Una calidad percibida alta significa que los consumidores reconocen la
diferenciacion y superioridad de la misma, lo que llevara al consumidor a elegir dicha

marca en lugar de otras competidoras (Nel et al., 2009).

Olson (1976) argumentd que los consumidores usan un conjunto de sefiales para inferir
la calidad del producto, sefales que pueden ser extrinsecas e intrinsecas. Las sefiales
extrinsecas no estan relacionadas directamente con el rendimiento del producto, como
por ejemplo el precio o el nombre de la marca. Las sefiales intrinsecas se derivan
directamente del producto fisico y, si cambiaran se modificaria el producto en si. Por su
parte, Rao y Monroe (1989) enfatizan en el hecho que las “etiquetas” que sugieren o
implican una determinada calidad son especialmente importantes en situaciones donde
las claves intrinsecas o fuentes familiares son escasas, dificiles de obtener o dificiles de
interpretar. En este sentido, y de acuerdo con Ryan y Silvanto (2009), la designacion de
un sitio patrimonial como WH se percibe como una medida de garantia de calidad o
'sello de aprobacion'. Estos autores, como ya se coment6 en el capitulo 1, argumentan
este hecho indicando que la designacion de un sitio patrimonial como WH ofrece una
promesa de valor y diferenciacion. Asi, es posible que aunque la mayoria de los turistas
no puedan juzgar la singularidad cultural y la importancia de los sitios WH por si
mismos, pueden estar seguros de que los sitios WH han sido sometidos a un examen
exhaustivo por expertos, los cuales han concluido que dichos sitios son de interés y
valor excepcional. Por ello, estos autores utilizan una escala de un solo item de 7 puntos
para medir la calidad percibida como uno de los indicadores del capital de marca;
mostrando en su estudio que es una escala fiable. De hecho, entre otras medidas, estos
autores recomiendan la medida de la calidad global del nombre de marca como medida

de la calidad percibida para obtener el capital de marca.

3.3.2. El efecto del ajuste sobre la calidad de la marca extendida

En el ambito de las extensiones de marca, Aaker y Keller (1990) y Volckner y Sattler

(2006) senalaron que existe una relacion positiva entre la calidad percibida de una
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marca padre y la evaluacion que los consumidores hacen de la extension. En diversos
estudios se ha mostrado que las marcas de alta calidad percibida se pueden extender en
mayor medida y recibir mejores evaluaciones que las marcas de mas baja calidad
percibida (Aaker y Keller, 1990; Bottomley y Doyle, 1996; Dacin y Smith, 1994; Keller
y Aaker, 1992; Sunde y Brodie, 1993).

Volckner y Sattler (2006) estudiaron no solo los efectos directos de los factores de éxito
de la extension como la calidad percibida y ajuste, sino los efectos interaccion entre
estos conceptos mostrando que el efecto mediador del ajuste percibido en el éxito de la
extension de la marca dependia dela calidad percibida de la marca padre. Por su parte,
Riley, Singh y Blankson (2016) concluyeron que los consumidores aceptan
positivamente una extension de una marca de alta calidad incluso en situaciones de baja
similitud/ajuste. No obstante, estos autores apuntan que cuando el ajuste entre la marca
padre y la extension aumenta, la calidad percibida de la marca padre se transfiere a la
extension mas facilmente. Sin embargo, los consumidores parecen ser mas escépticos en
la capacidad que tienen las marcas de calidad media en extenderse a categorias de bajo

ajuste (Riley et al., 2016).

Asimismo, Dacin y Smith (1994), obtuvieron que los consumidores aceptan mas las
extensiones de marca cuando las variaciones de calidad en toda la linea de productos
son pequenas. Esto parece sugerir que los consumidores no confian en las marcas cuya
calidad es variante. En el mismo sentido, en el ambito de los servicios, Aaker y Keller
(1990) y Van Riel et al. (2001) sehalaron que la calidad percibida de la extension
depende de la calidad percibida del servicio que oferta la marca padre. De acuerdo con
Pina et al. (2006), la influencia de la calidad percibida sobre el nuevo servicio es
potencialmente mayor para los servicios que para los productos tangibles, puesto que
los servicios son heterogéneos y las empresas tienen dificultades para entregar servicios

con calidad constante (Zeithaml y Bitner, 2003).

En el caso de los bienes convencionales, Aaker y Keller (1990) reportaron un impacto
positivo de las percepciones de calidad de la marca padre sobre la marca extendida,
aunque dicho impacto fue observado solo cuando existia un buen ajuste entre la
categoria de la marca padre y la categoria de la extension. En la misma linea, aunque en
el ambito de los servicios, Pina et al. (2006) mostraron que el ajuste tenia un efecto

positivo en la calidad percibida de la extension, de tal manera que los consumidores
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percibian la marca extendida de mayor calidad si dicha marca se alineaba con las

asociaciones intangibles de la marca padre.
Teniendo en cuanta lo anterior, postulamos la siguiente hipdtesis:

HI: La calidad percibida de la marca extendida serd mas favorable cuanto mayor sea

el grado de ajuste entre la marca del sitio patrimonial y la extension.

3.1.3. El efecto de la autenticidad sobre la calidad de la marca
extendida.

De acuerdo con Aaker et al. (2004) la confiabilidad, la sinceridad, la naturalidad y la
estabilidad, aspectos que describen las dimensiones de la autenticidad de la marca, son
factores que influyen en la calidad percibida de la marca. Esto se puede atribuir al hecho
de que las marcas auténticas mejoran la auto-congruencia del consumidor reforzando su
identidad (Beverland y Farelly, 2010), por lo que de acuerdo con Fritz et al. (2017) la

autenticidad de la marca tendra un impacto positivo en la calidad de la marca.

Spiggle et al. (2012) consideran que la autenticidad de la extension captura las
percepciones del consumidor sobre la legitimidad de la extension de la marca y la
proximidad cultural a lo largo de cuatro dimensiones interrelacionadas pero distintas,
siendo el mantenimiento de estilos de marcas y estandares una de estas dimensiones. De
acuerdo con esta dimension, las marcas auténticas exhiben consistencia en su estilo y
estética a través de la uniformidad del disefio y los elementos sensoriales. De manera
similar, la consistencia de los estandares de marca, manifestados en procesos de
produccion, componentes/ingredientes y otros atributos, sefiala un grado de legitimidad
y refuerza (o socava) la identidad de marca (Avery 2008; Beverland, 2005, 2006, 2009;
Brown, Kozinets y Sherry, 2003). Usar una calidad inferior, o incluso diferentes
métodos de produccidon, componentes, caracteristicas, ingredientes, estilos o disefios
puede hacer que los consumidores perciban las extensiones como no auténticas (Spiggle

et al., 2012).

El estudio de Lu et al. (2015) mostré que la autenticidad de una marca afectaba a su
calidad percibida. Esos autores, examinaron las relaciones entre la percepcion de
autenticidad de los consumidores y cuatro dimensiones del capital de marca entre los
que estaba la calidad percibida, y encontraron que la percepcion de autenticidad de los

clientes, desarrollado a partir de la evaluacion general del desempeio del servicio,
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instalaciones y el disefio fisico y el disefio de un restaurante étnico, estaba altamente

asociada con la percepcion de calidad que los clientes tenian del restaurante.
De acuerdo a estos hallazgos proponemos la siguiente hipotesis:

H2: La calidad percibida de la marca extendida serd mas favorable cuanto mayor sea

el grado de autenticidad entre la marca del sitio patrimonial y la extension.

3.2. La credibilidad de la marca

3.2.1. Delimitacién conceptual

Cuando los consumidores tienen cierta incertidumbre acerca de las marcas a elegir y los
mercados se caracterizan por tener informacion asimétrica, la credibilidad de una marca
puede usarse como una sefial de posicionamiento (Wernerfelt, 1988). De acuerdo con
Erdem y Swait (1998) una empresa puede utilizar varios elementos del marketing mix
mas alla de la marca para establecer su posicionamiento en el mercado, sin embargo lo
que distingue a las marcas y definen claramente su posicionamiento son las sefiales
creibles que transmiten como consecuencia del efecto acumulativo de las estrategias y

actividades de marketing que desarrollan.

El concepto de credibilidad de marca surgi6 de la literatura sobre “senalizacion” de la
marca (Erdem y Swait; 1998; Shams, Brown y Alpert, 2017), segun la cual las empresas
utilizan las marcas como sefales para transmitir informacién a un mercado que se
caracteriza por informacion imperfecta y asimétrica (Erdem y Swait, 2004; Erdem et al.,
2002). El contenido de una sefial de marca se puede considerar en términos de claridad
y credibilidad. La claridad se refiere a la falta de ambigiiedad del contenido de la sefial
de marca (Erdem y Swait, 1998), mientras que la credibilidad se refiere a la eficacia con
la que se transmite la informacion por la sefial de la marca y, ademads, cuan veraz y
confiable es esa informacion (Tirole, 1988). Asi pues, de acuerdo a esta teoria la
credibilidad de una marca puede definirse como la capacidad y voluntad (es decir,
confiabilidad) de la marca para entregar continuamente lo prometido (Erdem y Swait,
1998). Por su parte, Morhart et al. (2015) la definen como la transparencia de la marca y
la honestidad que proyecta hacia el consumidor, asi como su voluntad y capacidad para

cumplir con sus reclamaciones.

La credibilidad de la marca consta de dos componentes principales: la confiabilidad y la

experiencia (Erdem y Swait, 1998, 2004; Erdem et al., 2002; Erdem, Swait, y
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Valenzuela, 2006). La confiabilidad se refiere a la voluntad de las empresas para
entregar lo que han prometido, siendo un antecedente funcional del capital de marca
(Aaker y Joachimsthler, 2000; Broyles et al., 2009), mientras que la experiencia se
refiere a la capacidad de las empresas para entregar realmente lo que prometen; de
hecho las marcas cuando no entregan lo que prometen ponen en serio compromiso su
capital de marca (Erdem y Swait, (2004). Los resultados del trabajo de estos autores
respaldan firmemente la idea de que las marcas reciben dos beneficios de alta
credibilidad: (a) es mas probable que sea consideradas por el mercado (entren en juego)
y (b) son mas propensas a ser elegidas (ganar el juego). Por el contrario, la desventaja
de la baja credibilidades que la marca no es tomada en cuenta dentro del proceso de

eleccion y, por lo tanto, no puede ser elegida (Erdem y Swait, 2016).

La Teoria de la Sefializacion de marca sugiere que la credibilidad puede generar por si
sola capital de marca (Erdem y Swait, 1998); siendo considerada por muchos autores
como un antecedente del capital de marca (Aaker y Joachimsthler, 2000; Broyles et al.

2009; Erdem y Swait, 2004; Spry, Pappu y Bettina, 2011).

En el ambito de los destinos turisticos, la marca se ha convertido en una herramienta
clave para los mismos dado que a través de ella se explicita la complejidad de las
experiencias esperadas por los turistas que visitan un destino (George, 2017). En linea
con los postulados de Erdem y Swait (1998), el contenido, la claridad y la credibilidad
de la marca del destino deben ser vistos como un signo del posicionamiento y fortaleza
del destino. En este mismo sentido, respecto a las marcas patrimoniales, en concreto la
marca WH es un marcador de calidad y credibilidad reconocido internacionalmente
(Ryan y Silvanto, 2009). Ryan y Silvanto (2009, 2010) y Hall y Piggin (2003) afirman
que la designacion de un destino como WH conlleva automaticamente el que este se

convierta en una marca creible que permite diferenciar a un destino de otros.

Por tanto, la inclusion de un destino en la lista del Patrimonio Mundial (WHL) y su
asociacion con la marca WH puede usarse para reforzar el valor de las marcas de lugar
(place brand) (Morgan et al., 2002). En particular, los complicados procesos y
procedimientos que conducen a un hito patrimonial ser WH hace que automaticamente
los reclamos realizados por dicha marca patrimonial se perciban como “creibles” (Hall y

Piggin, 2003).
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3.2.2. El efecto del ajuste sobre la credibilidad de la extension de marca

Como se comentd en el capitulo 2, de acuerdo con Aaker y Keller (1990) el ajuste
percibido entre la marca padre y la extension se puede medir de tres maneras diferentes:
(a) la relacion entre los procesos de fabricacion de la marca padre y la marca extendida
(ajuste de transferencia o transferibilidad), (b) el uso conjunto de la marca extendida y
la marca padre (ajuste de complementariedad), (3) el uso alternativo de ambas marcas
(ajuste sustituibilidad). De acuerdo con estos autores, el ajuste de transferencia establece
la credibilidad necesaria para la fabricacion de la extension independientemente de la
calidad de la marca padre. Las marcas creibles disfrutan de menores costos de
recopilacion y procesamiento de informacién, y de menor riesgo percibido (Erdem y

Swait, 2004).

Por tanto, tal y como muestran diversos estudios, cuanto mayor es la similitud o ajuste
entre la categoria de la marca padre y la de la extension, mejor serd la evaluacion que
hagan los consumidores de las extensiones (Aaker y Keller, 1990; Boush y Loken,
1991; Herr, Farquhar, y Fazio 1996), incluyendo dentro de esa evaluacion una mejor

percepcion de credibilidad.

Cuando la empresa lanza un nuevo producto consistente con la marca padre, con un
grado de ajuste alto, los consumidores percibiran dichos productos como mas creibles,
lo que a su vez aumentard su probabilidad de compra (Buil et al., 2009). Por el
contrario, una extension con un grado ajuste reducido conducira a una pérdida de
credibilidad al debilitarse las asociaciones con la marca padre (Aaker, 1992, Keller y

Aaker, 1992).
De acuerdo con lo anterior, postulamos las siguientes hipdtesis:

H3: La credibilidad hacia la marca extendida sera mayor cuanto mayor sea el grado de

ajuste entre la marca del sitio patrimonial y la extension.

3.2.3. El efecto de la autenticidad sobre la credibilidad de la extension.

Los consumidores asocian marcas auténticas con un alto nivel de credibilidad, al
presentar la voluntad y la capacidad para cumplir con sus promesas (Morhart et al.,
2015). De acuerdo con Napoli et al. (2014), la autenticidad de marca se distingue de la
credibilidad de la marca en que un individuo puede calificar a una marca como auténtica

y también creer que es creible. Sin embargo, una marca que se percibe como creible no
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tiene por qué considerarse auténtica, ya que por ejemplo puede tener una fuerte
orientacion comercial o carecer de tradicion. Tales factores contribuyen a la
construccion personal, y a menudo subjetiva, de la autenticidad, pero no de la
credibilidad. Si bien, estos autores encuentran que existe una correlacion entre la

autenticidad de la marca y credibilidad.

En definitiva, la autenticidad de la marca ha sido vista por algunos autores como un
nuevo pilar potencial para crear credibilidad y confianza de marca (Gilmore y Pine,
2007, Blackshaw, 2008, Eggers et al., 2013). Ozsomer y Altaras (2008) en su trabajo
sobre marcas globales, muestran que la autenticidad percibida de una marca global
influye positivamente en la credibilidad de la marca. El mantenimiento de la
originalidad del producto, un componente de la autenticidad, contribuye a aumentar la
credibilidad y la reputacion de la marca (Herbig y Milewicz 1995). En la misma linea,
los resultados del estudio de Coary (2013) muestran que la autenticidad percibida de la
marca puede tener un efecto positivo para productos experienciales en la construccion

de aspectos clave tales como la confianza y la credibilidad.

En esencia, las marcas auténticas se comprometen a cumplir sus promesas (Bruhn et al.,
2012; Eggers et al., 2013; Morhart et al., 2015) y los consumidores confian en las
marcas que cumplen lo prometido (Napoli et al., 2014). Delgado-Ballester (2004)
considera que la confianza de marca es una construccion bidimensional que comprende
dos componentes: la confiabilidad de la marca que se basa en la medida en que el
consumidor cree que la marca cumple su promesa de valor, y las intenciones de marca
que se basan en la medida de lo que el consumidor cree que la marca mantendria los
intereses de los consumidores antes de su propio interés cuando surgen problemas
inesperados con el consumo del producto. Asi pues, si tenemos en cuenta la definicion
de confianza en la marca de Delgado-Ballester (2004) junto con la consideracion de que
la fiabilidad es un componente de la credibilidad (Erdem y Swait, 1998) y el hecho de
que la autenticidad tiene un efecto positivo sobre la confianza en la marca (Coary, 2013;
Portal, 2017), se puede concluir que las marcas auténticas seran percibidas como mas

creibles.
Por todo lo comentado anteriormente cabe plantear la siguiente hipotesis de trabajo:

H4: La credibilidad hacia la marca de la extension sera mayor cuanto mayor sea el

grado de autenticidad entre la marca del sitio patrimonial y la extension.
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3.3. Actitud hacia la marca

3.3.1. Delimitacién conceptual

El estudio de las actitudes del consumidor ha sido un tema de gran interés para la
investigacion académica, comenzando a finales de los afios 70 y principios de los 80
(Fazio y Zanna, 1981; Fisbein y Ajzen, 1980) desde disciplinas como la psicologia
social (Cacioppo et. al., 1992) y la psicologia cognitiva (Fazio y Olson, 2003). De
acuerdo con Mitchell y Olson (2000) las actitudes son estables y establecen una

predisposicion a un determinado comportamiento.

La actitud se entiende como un juicio evaluativo sobre un objeto dado, que puede ser
favorable, desfavorable o neutro (Lutz, 1991; Thurstone, 1928). Para Eagly y Chaiken
(1993) es un estado psicologico que se expresa evaluando una entidad particular con
algiin grado de aprobacion o desaprobacion. En concreto, estos autores la definen como
“un estado mental de disposicion hacia personas u objetos que tiene una fuerte
influencia en la percepcion, pensamiento y comportamiento a nivel individual, social y
cultural”. En la misma linea, Armstrong et al. (2011) plantean que la actitud describe las
evaluaciones, sentimientos y tendencias relativamente consistentes de una persona hacia

un objeto o idea.

Las actitudes son evocadas como una respuesta a estimulos, ya sean verbales o
fisicamente observables. Las respuestas evaluativas que revelan las actitudes han sido
clasificadas en tres categorias: cognitivas, afectivas y comportamentales. La categoria
cognitiva esta compuesta de pensamientos (a menudo conceptualizados como creencias)
sobre el objeto. La categoria afectiva trata con sentimientos, estados de animo y
emociones hacia dicho objeto. Por ultimo, la categoria comportamental (conativa)

incorpora las acciones del individuo en relacion al objeto (Eagly y Chaiken, 1993).

Las medidas de la cognicion, afecto y comportamiento adoptan la forma de respuestas
psicologica o auto-informes verbales sobre un determinado objeto. Si el objeto no esta
presente, uno puede responder a una representaciéon mental o simboélica proporcionando
informes verbales de sentimientos, estados de animo o declaraciones verbales del
comportamiento (Breckler, 1984). Generalmente se asume que las evaluaciones
cognitivas, afectivas y conativas estan correlacionadas positivamente. Al mismo tiempo,
las respuestas dentro de cada categoria pueden relacionarse entre si mas fuertemente que

a las respuestas de las otras dos categorias. Asi, cada componente actitudinal -cognitivo,
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afectivo y conativo - posee una unica varianza no compartida con los otros dos

componentes (Ajzen, 2005).

Esta estructura dimensional de la actitud ha sido probada en multiples estudios con
resultados variables (Eagly y Chaiken, 1993). Si bien esta estructura basada en las
dimensiones, cognicion-afecto-comportamiento ha sido aceptada como un marco de
trabajo util, sin embargo en la literatura de marketing se puede encontrar otros muchos
autores que consideran que las actitudes tienen una dimension cognitiva y afectiva y que
ambas afectan el comportamiento (Dubé, Cervellon, y Jingyuan, 2003; Park, Stoel, y
Lennon, 2008; Petty, Unnava y Strathman, 1991). La importancia de las actitudes en el
comportamiento de compra del consumidor se debe en parte a que se asume que son
buenos predictores de la intencion de compra (MacKenzie, Lutz y Belch, 1986; Mitchell
y Olson, 2000). La actitud no solo se entiende como una manera de pensar, sino
también como una manera de sentir y actuar hacia algin aspecto de nuestro entorno

(Han, Lerner y Keltner, 2007).

La tabla 3.1 recoge a modo de resumen algunas de las definiciones sobre actitud que se

han dado en la literatura académica.

De acuerdo con la teoria de las actitudes de Fishbein y Ajzen (1981), las creencias son
los nicos mediadores de la formacion y cambio de las actitudes. Sin embargo, Lutz
(1977), Lutz y Bettman (1977) y Olson y Mitchell (1975) sefalan que para aumentar la
utilidad del constructo actitud se debe de profundizar en ¢l para alcanzar a comprender
con mayor claridad cuéles son los determinantes causales de la formacion de actitudes y
sus cambios. Estas influencias causales son de vital importancia, ya que median en los
efectos de variables de marketing como la publicidad o el precio sobre las actitudes del
consumidor. Por lo tanto, una mejor comprension de la dindmica causal de la formacion
de actitudes no s6lo ayudaria a los investigadores de marketing en la medicion del
impacto de las variables de marketing sobre la actitud, sino también podréa ayudar a los

gerentes a desarrollar la estrategia de marketing mas eficaces (Suh y Yi, 2006).
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Tabla 3.1. Definiciones de actitud

Autores Definicion
Es una reaccion consistente en una manera favorable o
Fishbein y Ajzen (1975) desfavorable o tendencia aprendida hacia un determinado
objeto.
Ajzen y Fishbein Predisposiciones aprendidas para responder favorable o
(1980). desfavorablemente a un objeto o clase de objetos.
vl it (0310 Una actitud es el sentimiento evaluativo que evoca de un

Eagly y Chaiken, (1993)

Han, Lerner y Keltner
(2007)

Armstrong et al. (2011)

objeto dado.

Es un estado mental de disposicion hacia personas u
objetos que tiene una fuerte influencia en la percepcion,
pensamiento y comportamiento a nivel individual, social y
cultural.

La actitud es una manera de pensar, sentir y actuar hacia
algin aspecto de nuestro entorno

Describe las evaluaciones, sentimientos y tendencias
relativamente consistentes de una persona hacia un objeto
o idea

Fuente: Elaboracion propia

Las actitudes hacia un producto o servicio pueden estar basadas tanto en aspectos

cognitivos como en aspectos de cardcter mas afectivo (Clarkson, Tormala y Rucker,

2011; Murphy y Zajonc, 1993). Las cogniciones hacia un producto son pensamientos y

creencias que el individuo ha generado durante el consumo (Deutsch y Strack, 2006;

Petty y Wegener, 1998) y constituyen la parte mas racional de la formacion del juicio

(Caro y Sicilia, 2014). En cambio, la parte afectiva de la actitud esta determinada mas

por las emociones que siente el individuo durante la experiencia de consumo del

producto (Cohen, Pham y Andrade, 2008).
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Aparte del concepto de actitud hacia la categoria de un producto, lo realmente relevante
desde una perspectiva de marketing es el concepto de actitud hacia la marca. En este
sentido, Mitchell y Olson (2000) plantean que la actitud hacia una marca supone la
evaluacion total o global que los consumidores realizan sobre dicha marca. De acuerdo
con Keller (1993), la actitud hacia la marca es una percepcion y se considera una
dimension subjetiva de la marca que surge a partir del valor que cada consumidor otorga
a la misma. Una actitud positiva hacia una marca, resultado de su evaluacion, se
manifiesta en la preferencia continua del consumidor hacia esa marca (Wu y Wang,

2011).

Respecto a la conceptualizacion de la actitud hacia una marca asociada a un lugar
(brand place), a un destino turistico o a un sitio patrimonial cabe referirse a aquella
evaluacion global que un individuo realiza hacia un lugar, un destino turistico o hacia
un sitio patrimonial (Kim y Stepchenkova, 2015). En este sentido, la actitud del turista
describe las tendencias psicologicas expresadas por las evaluaciones positivas o
negativas de los turistas (Ajzen, 1991; Kraus, 1995). Al igual que en el caso de la
actitud general o hacia un producto o marca, la actitud del turista hacia el destino

engloba componentes cognitivos, afectivos y conativos (Vicent y Thompson, 2002).

La respuesta cognitiva es la evaluacion realizada al formar una actitud sobre el destino,
la respuesta afectiva es una respuesta psicologica que expresa la preferencia de un
turista por ese destino y el componente conativo es una indicacion verbal de la intencion
de un turista de visitar o usar dicho destino. La teoria del comportamiento planeado ha
sido frecuentemente utilizada en los estudios sobre las actitudes de los turistas. En
algunos de ellos se ha utilizado esta teoria para argumentar que la actitud del turista
afecta significativamente a la intencion de comportamiento (Ajzen y Driver, 1992;
Bamberg et al., 2003). De acuerdo con la teoria del comportamiento planeado de Ajzen
(ver mas detalle en el siguiente apartado), la intencion detrds una actitud puede afectar
las conductas externas (Ajzen, 1991). Por tanto, cuanto mas favorable sea la actitud
hacia el comportamiento, mas fuerte serd la intencion de un individuo para realizar el

comportamiento Yy, por tanto, en el contexto del turismo, a visitar ese destino.

No obstante, no existe un consenso absoluto en la literatura académica a este respecto.
Mientras que hay autores como Lam y Hsu (2006) y Sparks (2007) que no encuentran
una relacion significativa entre la actitud y la intencién de comportamiento, otros como

Jalilvand y Samiei (2012) y Jalivand et al. (2012), Lee (2009), Ragheb y Tate (1993),
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Um y Crompton (1990) si encontraron evidencias de dicha relacion. Mas
concretamente, Um y Crompton (1990) mostraron que la actitud influye en la seleccion
del destino final, Lee (2009) hall6 que la actitud del turista afectaba de manera
determinante a su comportamiento futuro, y Jalilvand y Samiei (2012) mostraron que la

actitud del turista hacia el destino tenia un impacto significativo en la intencion de viaje.

Respecto a las actitudes hacia la marca de lugares especificos (brand place), la literatura
académica plantea que esta varia en funcion a si se mide en términos de residentes o no
residentes (Van den Berg y Braun, 1999). A pesar de que el objetivo original de la
inclusion de sitios patrimoniales en la lista de la UNESCO era identificar y proteger
sitios de valor excepcional universal, la designacion World Heritage - WH genera unas
actitudes positivas hacia la marca del sitio patrimonial tanto para residentes como para
no residentes (visitantes). En este sentido, Van der Aa, Groote y Huigen (2005) sefialan
que los residentes y empleados de sitios patrimoniales designados con la etiqueta WH
generan actitudes favorables. Asimismo, Jimura (2011) observo que la designacion WH
infunde un gran sentido de orgullo entre los residentes de la region. Sin embargo, la
mayoria de los estudios sobre el efecto de la designacion de un sitio patrimonial como
WH se han centrado en su repercusion en términos de impacto econdémico y de
desarrollo sostenible, més que en analizar desde una perspectiva de marketing la

respuesta del usuario/turista.

Algunos autores como Buckley (2004), Tucker y Emge (2010) o Yang, Lin y Han
(2010) consideran que la designacion del Patrimonio Mundial actia como una marca
internacional de alto nivel y, por tanto, un “sefiuelo” para la atraccion de turistas. En
otras palabras, la designacion de un lugar como WH hace que estos sitios se conviertan
en un “se deben ver” (Li, Wu y Cai, 2008). Sin embargo, los resultados del trabajo de
Poria et al. (2013) parecen ir en la linea opuesta. Aunque reconocen que la designacion
WH es una sefial de la autenticidad e importancia del sitio patrimonial, concluyen que
dicha designacién no afecta a la demanda turistica. Este hallazgo contrapuesto puede ser
explicado por el sitio patrimonial utilizado en el estudio que presentaba una baja
notoriedad. Asimismo, otra razon que podria explicarlo seria el hecho de que los sitios
WH pueden ser percibidos como mas concurridos y caros en comparacion con otros

sitios historicos.

Ahora bien, aunque la mayoria de los estudios consideran que las marcas WH son

marcas fuertes que aportan un significado esencial en la formacion de la actitud del
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visitante mas alla de los propios atributos del sitio (Poria et al. 2013; Shen, Guo y Wu,
2014), no existe consenso en cuanto a sus antecedentes y consecuentes. Poria et al.
(2013) y Zube y Pitt (1981) entienden que las actitudes hacia el patrimonio derivan del
sistema de valores culturales de los visitantes. Shen, Schiittemeyer y Braun (2009)
mostraron que una experiencia previa favorable hacia un sitio WH afectaba
positivamente a la formacion de la actitud hacia el sitio WH. Sin embargo, Shen, Guo y
Wu (2014) no pudieron probar que la implicacion cultural de los turistas afectara a la

formacion de actitudes hacia los sitios WH.

3.3.2. Creacion y cambio de actitudes

En general, y en cualquier contexto, las actitudes se desarrollan a partir de la relacion
entre la informacion que se tenga de la marca, la evaluacion de dicha informacion y la
conducta que se adopte a partir de lo anterior. Se trata, por tanto, de una relacioén entre
creencias (cognitivo), evaluaciones (afectivo) y comportamientos (conativo). FEl
individuo estd constantemente expuesto a informaciéon capaz de modificar los
componentes afectivos y cognitivos de la actitud (Caro y Sicilia, 2014). Por su parte,
Coulter y Punj (2004) indican que las actitudes se pueden cambiar o modificar a raiz de
estimulos o informaciones externas. Lutz (1977) y Olson y Mitchell (1975) ya
plantearon la necesidad de profundizar en los factores que afectan a la creacion y
modificacion de las actitudes, de ahi que en el siguiente apartado se tratardn algunas de

las teorias mas relevantes hasta la fecha sobre creacion y cambio de actitudes.

Han sido muchas las teorias utilizadas para explicar los determinantes causales en la
formacién y cambio de actitudes en el consumidor. En la tabla 3.2.se presentan las
teorias mas relevantes que pueden encuadrarse en dos perspectivas diferenciadas: las

teorias del procesamiento sistémico y los modelos del procesamiento dual:

= Las teorias del procesamiento sistematico. Segin éstas, el cambio de actitud
vendra determinado por el grado de elaboracion consciente que se realice de la
informacion y la evaluacion que se haga de ella.

= Los modelos del procesamiento dual. Estos plantean que el cambio de actitud
puede darse también a través de otro tipo de procesos alternativos a la

evaluacion sistematica de la informacion.
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Tabla 3.2. Principales teorias sobre la creacion y modificacion de las actitudes

Teorias Investigadores Principales aportaciones de estas teorias

Procesamiento Sistematico

La formacion de la actitud se produce a
partir de las creencias del individuo acerca

Teoria de la Accion  Fishbein y Azjen de un objeto y la evaluacién

Razonada (1975) positiva/negativa realizada hacia cada una
de esas creencias. .
El proceso del cambio de actitudes es una
Teoria del Juicio Sherify Hovland  funcion de la forma en la que la
Social (1961) informacion persuasiva es percibida
(juzgada) por los individuos
La actitud se forma a partir de las
Teoria del creencias del individuo y la evaluacion de
comportamiento Azjen (1988) esas creencias, pero teniendo en cuenta la
planeado percepcion de control de la conducta a

realizar.
Procesamiento Dual

El proceso de formacion y cambio de
actitudes se produce a través de dos vias
alternativas: sistematica —intentan

Modelo Heuristico . comprender y evaluar los argumentos del

o Chaiken (1987) . , . [

— Sistémico mensaje, asi como su validez- y heuristica
—se realiza poco esfuerzo en juzgar la
validez del mensaje y se tiene en cuenta
informacion mas accesible.

Petty y Cacioppo  El proceso de formacion y cambio de
(1981) actitudes se produce a través de dos vias
alternativas: central - se realiza una
Modelo de evaluacion critica de la igfomacién .
Probabilidad de enfrentqda con los conocimientos previos
Elaboracion Petty y Cacioppo  que se tienen sobr'e el objeto de actltgd y
(1986) periférica — no existe mucho pensamiento
en torno al contenido del mensaje, son los
elementos externos los que mas influyen
en la creacidon o cambio de actitud.

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2.1. Teoria de la Accion Razonada

La Teoria de Accion Razonada (Theory of Reasoned Action - TRA) fue propuesta en la
década de los 70 por Fishbein y Ajzen (1975, 1980). Es una teoria general de la

conducta humana que trata de la relaciéon entre creencias, actitudes, intenciones y
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comportamiento, los cuales se encuentran relacionados con la toma de decisiones a

nivel conductual.

La formulacién bésica de la Teoria de Acciéon Razonada parte del supuesto de que los
seres humanos son esencialmente racionales y que esta cualidad les permite hacer uso
de la informacién disponible para el ejercicio de las acciones o conductas emprendidas.
La teoria plantea que es posible predecir las conductas desde las actitudes, las
intenciones conductuales y las creencias en relacion a la influencia social y a la
predisposicion del sujeto hacia esta ultima. Asimismo, sefiala que la intencion de
comportamiento es una funcion de dos determinantes basicas: (1) una evaluacion
personal o actitud hacia la conducta, (2) una evaluacion social o norma subjetiva. Esto
es, los individuos intentan realizar una conducta cuando evaltian ésta como positiva y

cuando creen que otros, personas y grupos socialmente relevantes, consideran que ellos

deben realizarla (Fishbein y Ajzen, 1975, 1980).

Por tanto, las actitudes hacia la conducta son a su vez una funcion de las creencias
conductuales, llamadas asi porque dirigen la conducta y pertenecen a los individuos. Por
su parte, las normas subjetivas son una funcion de las creencias normativas porque
nacen de la influencia (norma) de los individuos o grupos relativamente importantes o
significativos para el individuo que realiza la accion. La figura 3.1. muestra en forma de

esquema la TRA.

Esta teoria representa una importante aportacion al estudio del comportamiento humano
ofreciendo un modelo completo de investigacion ya que involucra factores como las
creencias, dividiéndolas en conductuales cuando son particulares a cada sujeto y
normativas, cuando son manifiestas de los grupos de pertenencia: asi como las
actitudes, las normas subjetivas, la motivacion para cumplir esas creencias y normas, y

la intencion hacia la realizacion de una conducta (Fishbein y Ajzen, 1980).
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Figura 3.1. Teoria de la Acciéon Razonada

Creencias de la )
Actitud
persona
Importancia
relativa de las
consideraciones Intencion Conducta
normativay
actitudinal
Creencias de la Norma
persona Justificativa

Fuente: Ajzen y Fishbein (1980)

El modelo propuesto por Fishbein y Ajzen (1980) tiene en cuenta tanto factores
individuales como grupales, siendo ésta una de las principales ventajas técnicas. Otra
ventaja consiste en abordar el contexto donde tienen lugar estos factores con la
suficiente flexibilidad para permitir distinguirlos y medir su ocurrencia. La TRA
permite construir un indice de probabilidad de la intencién hacia la conducta que
relaciona las creencias del individuo con la actitud con las creencias; siendo un
predictor mediante el cual se puede estimar la intencién hacia la conducta directamente
mediante una escala de probabilidad. Ajzen y Fishbein (1975), hablan de la formacion

de tres tipos de creencias:

= Creencias descriptivas. Son aquellas que se obtienen de la observacion directa de
un objeto dado por el individuo.

= Creencias inferenciales. La interaccion que mantiene el individuo con otra
persona posibilita la formacion de creencias inferenciales. Asi pues, la
formacion de este tipo de creencias tiene su origen en las creencias descriptivas
realizadas con antelacion.

= Creencias informativas. Referidas a la informacién obtenida de otros acerca de

un objeto.

Una actitud se adquiere automéaticamente hacia un objeto en cuanto se aprenden las
asociaciones de éste con otros objetos, objetos de los cuales ya se tienen actitudes
previas. Estas actitudes son evaluaciones del atributo y son una funcién de las creencias
que unen un nuevo atributo a otras caracteristicas y a las evaluaciones de dichas

caracteristicas (Fishbein y Ajzen, 1975). Dentro de este orden de ideas, al adquirir una
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creencia hacia un objeto, automatica y simultaneamente se adquiere una actitud hacia
dicho objeto. La actitud de la persona hacia un objeto est4 relacionada pues a la fuerza
de sus creencias que unen el objeto a varios atributos, multiplicada por sus evaluaciones

de esos atributos (Fishbein y Ajzen, 1980).

3.3.2.2. Teoria del Juicio Social

La Teoria del Juicio Social (Social Judgment Theory — SJT), es una teoria de cambio de
actitudes propuesta por Sherif y Hovland (1961) que trata de entender el proceso del
cambio de actitudes en funcion a como la informacion persuasiva es percibida (juzgada)
por los individuos. Esta teoria centra su atencion en los factores internos del sujeto que
determina el cambio actitudinal (Perloff, 1993). Se concibe que todo juicio sobre un
objeto social viene determinado tanto por un proceso cognitivo como afectivo (Oskamp
y Schultz, 2005). El individuo evaluard el contenido del mensaje, pero sobre todo
considerard la discrepancia existente entre su actitud y la mostrada en la comunicacion
para tomar la decision de aceptarla o rechazarla. Plantea, por tanto, la existencia de dos
reacciones tipicas de un individuo al recibir nueva informacion: una zona de aceptacion,
donde llegan los mensajes consistentes con su propia postura (efecto asimilacion), y una
zona de rechazo, donde se dirigen los mensajes opuestos (efecto de contraste). El
cambio de actitud se producird segun sea el nivel de discrepancia que el sujeto percibe

entre su propia posicion actitudinal y la que se establece en el mensaje.

Esta relacion se ve moderada por variables como la credibilidad de la fuente y la
implicacion del yo (Mayordomo et al., 2003). En este sentido, Bochner e Insko (1966)
encontraron que los mensajes discrepantes asociados a una fuente de alta credibilidad
(vs. baja credibilidad) son mas persuasivos. Por otro lado, la implicacion del yo, es el
estado motivacional que se da cuando el objeto de actitud es central, de gran carga
afectiva e implica a la identidad y autoestima del sujeto (Eiser et al., 1989). Cuanto mas
se involucra el individuo con el producto y mas forjada tiene su postura, la zona de
aceptacion cada vez se hace mas pequefia y llega a oponerse hasta a mensajes o

informaciones que difieren ligeramente de su actitud inicial (Sherif y Hovland, 1961).

3.3.2.3. Teoria del Comportamiento Planificado

La Teoria del Comportamiento Planificado (Theory of Planned Behavior-TPB) fue
desarrollada a mediados de los afios 80 por Ajzen (1985,1991), siendo una extension de

la Teoria de Accion Razonada (TRA). La teoria del comportamiento planificado trata de
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corregir las limitaciones de la TRA respecto a los comportamientos sobre los cuales las
personas tienen un control volitivo incompleto. La Figura 3.2 representa la teoria en
forma de un diagrama estructural, pudiéndose observar que la principal diferencia con la
TRA es que la TPB agrega el control del comportamiento planeado, variable que se
refiere a las percepciones de una persona sobre la presencia o ausencia de recursos y
oportunidades requeridos que deben en cierta medida determinar la probabilidad del
logro conductual. El control del comportamiento percibido juega un papel importante en
la teoria de comportamiento planeado. Se refiere a la percepcion que tienen las personas
de la facilidad o dificultad de realizar el comportamiento deseado. Por lo tanto, una
persona puede creer que, en general, sus resultados estdn determinados por su propio
comportamiento (lugar de control), pero al mismo tiempo que sus posibilidades de
convertirse en por ejemplo, piloto de avion comercial son muy escasas (bajo control de

comportamiento percibido).

De acuerdo con esta teoria, la intencion de comportamiento no seria el unico
determinante del comportamiento real del individuo, sino que también el control del
comportamiento percibido ayudaria a predecir dicho comportamiento real. Por tanto, se
pude afirmar que la TPB es consecuencia de que el comportamiento parece no ser
completamente voluntario y estar bajo control; por lo que se ha de incluir el control del
comportamiento percibido como un factor que afecta a la probabilidad de que un
individuo lleve a cabo una determinada conducta aun cuando tenga una actitud

favorable hacia la misma.
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Figura 3.2. Teoria del Comportamiento Planeado

Actitud hacia el
comportamiento

Norma subjetiva Intencion Comportamiento

Control
conductual
percibido

Fuente: Ajzen (1985,1991)

3.3.2.4. Modelo Heuristico-Sistémico

Chaiken (1980), quien propuso el modelo heuristico-sistematico — HSM, establecié que
el procesamiento de la informacion puede realizarse a través de dos vias alternativas en
funcion al esfuerzo cognitivo que realice el individuo: una via sistematica y una via
heuristica. Mediante la via sistematica, los receptores de un mensaje intentan
comprender y evaluar los argumentos del mismo, asi como su validez con relacion a la
conclusion del propio mensaje. Por el contrario, mediante el procesamiento heuristico
los receptores realizan poco esfuerzo en juzgar la validez del mensaje, y en lugar de
procesar sus argumentos tienen en cuenta informacion mdas accesible tal como la
identidad o el atractivo de la fuente. Este procesamiento heuristico de la informacion
implica que el individuo utilice los guiones o esquemas almacenados en su mente y

formados a través de sus experiencias y observaciones pasadas.

3

Posteriormente, Eagly y Chaiken (1993) definieron el proceso heuristico como “un
modo limitado de procesamiento de la informacion que requiere menos esfuerzo
cognitivo y menos recursos cognitivos que el procesamiento sistematico”. Por defecto,
la mayoria de la gente utiliza el principio del minimo esfuerzo mediante el
procesamiento de la informacién de forma heuristica, juzgando su validez y tomando

decisiones a través del uso de senales superficiales (Griffin et al., 2002).
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De acuerdo con el modelo HSM, la informacion que el individuo procesa para crear o
cambiar actitudes es muy limitada, sustentdndose las actitudes en gran parte en
experiencias previas y observaciones del comportamiento de otros. El sujeto crea y
cambia sus actitudes siguiendo determinadas reglas heuristicas de decision que ha

aprendido por experiencia u observacion.

De acuerdo con Eagly y Chaiken (1984), la decision de compra a partir del proceso de
persuasion no es una consecuencia del analisis realizado sobre la validez del mensaje,
sino mas bien fruto de alguna sefial o caracteristica superficial de éste (por ejemplo, la
longitud o el nimero de argumentos), de la fuente que lo emite (por ejemplo, su
atractivo o experiencia), o de las reacciones de otras personas que reciben el mismo
mensaje. En cambio, el procesamiento sistematico, implica un mayor esfuerzo para
analizar y comprender la informacién. Mientras que el procesamiento sistematico
implica un mayor cuidado y una extensa evaluacion de la informacion, el procesamiento

heuristico implica el uso de reglas de decision simples para formar un juicio.

En consecuencia, las actitudes basadas en el procesamiento sistematico tienden a ser
mas permanentes y duraderas, mientras que las actitudes basadas en el procesamiento
heuristico son relativamente mas volatiles. Ambas formas de procesamiento, sin
embargo, pueden tener lugar simultaneamente, por lo que las personas procesan la

informacion hasta el punto que la consideran como suficiente (Eagly y Chaiken, 1993).

De acuerdo con Chaiken, Liberman y Eagly (1989) es mas probable que las reglas
heuristicas sean utilizadas cuando hay una baja motivacidon para procesar, cuando hay
baja capacidad para comprender el mensaje, cuando se da una alta prominencia de la
regla heuristica (los datos no mienten) y cuando los elementos externos al propio

mensaje son muy llamativos.

3.3.2.5. Modelo de Probabilidad de Elaboracién (ELM)

Este modelo de probabilidad de elaboracion de la fuente (Elaboration Likelihood Model
— ELM), fue propuesto por Petty y Cacioppo (1981, 1986) y esta considerado como uno
de los modelos mas avanzados en la explicacion del proceso de formacién y cambio de
actitudes (véanse figura 3.3 y tabla 3.3). Estos autores definen la probabilidad de
elaboracion de un mensaje como la magnitud en la que una persona piensa acerca de los
argumentos relevantes de un mensaje y vendra determinada por el grado de motivacion

y habilidad que tengan los individuos. Cuando las condiciones de motivacién y
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habilidad de las personas permiten un alto grado de pensamiento, se dice que la
probabilidad de elaboracién es alta. En ese caso los individuos procesaran de una forma
activa y detallada el mensaje, recurriendo para ello a mecanismos de argumentacion y
contra-argumentacion, lo que se traducird en un cambio de actitud duradero, resistente y
predictivo del comportamiento. En cambio, cuando la probabilidad de elaboracion es
baja los individuos en lugar de procesar la informacion de una manera detallada, tendran
en cuenta otra serie de sefiales secundarias tales como la experiencia o el atractivo de la
fuente, que producirdn también un cambio de actitud, aunque mucho mas temporal,

susceptible e imprevisible del comportamiento (Petty y Cacioppo, 1981, 1986).

De esta forma el ELM propone dos rutas alternativas bajo las cuales las personas

pueden formar sus actitudes: la ruta central y la ruta periférica.

1. La ruta central, ocurre cuando se realiza una evaluaciéon critica de la
informacion, se analizan detenidamente los argumentos presentados, se evaltian
las posibles consecuencias que implican y se pone todo esto relacion con los
conocimientos previos que se tienen sobre el objeto de actitud. Se trata de llegar
a una actitud razonada, bien articulada y basada en la informacion recibida. Asi,
si el procesamiento de la informacion se produce a través de la ruta central, las
actitudes hacia la marca estardn determinadas por las creencias o pensamientos
relacionados con la propia marca (Petty y Cacioppo, 1986).

2. La ruta periférica, ocurre cuando la gente no tiene la motivacion o la capacidad
para realizar un proceso detallado de evaluacion del mensaje. No seria
adaptativo, ni posible, que realizaramos esfuerzos mentales considerables con
todos los mensajes que recibimos a diario. El procesamiento periférico describe
el cambio de actitud que ocurre sin necesidad de mucho pensamiento en torno al
contenido del mensaje. En este caso las actitudes se ven mas afectadas por
elementos externos al propio mensaje, como el atractivo de la fuente o las
recompensas asociadas con una particular posicion actitudinal. Este camino
coincide con el procesamiento heuristico del modelo heuristico de Chaiken y

Eagly (1989) y Eagly y Chaiken (1984).

Se puede decir, por tanto, que el cambio de actitud que se produce a través de la ruta
central es mas duradero, predice mejor la conducta y es mas resistente a la persuasion
contraria, que el cambio de actitud producido a través de la ruta periférica (Petty y

Cacioppo, 1986).
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De acuerdo con Petty y Wegener (1998), la probabilidad de elaboracion se diferencia
desde el punto de vista cuantitativo y cualitativo. Desde el punto de vista cuantitativo,
porque los procesos de la ruta central aumentan o disminuyen de magnitud y el receptor
se desplaza hacia el extremo de alta probabilidad de elaboracion o hacia baja
probabilidad de elaboracién respectivamente. Asi, cuando hay un grado alto de
elaboracion, las actitudes dependeran del examen exhaustivo de toda la informacién
relevante. En cambio, como se ha comentado anteriormente, cuando el grado de
elaboracion es bajo, sus actitudes dependeran, por ejemplo, del examen mas somero,
menor detenimiento y menor esfuerzo de la misma informacién. Siguiendo con el
argumento de Petty y Wegener (1998), la diferencia entre la ruta central y la periférica
también existe en situaciones de baja elaboracion puesto que los mecanismos periféricos
no so6lo implican pensar menos sino pensar de otra manera. Se han encontrado
diferentes mecanismos periféricos, que implican poco esfuerzo, y que producen cambio
de actitud sin que haya procesamiento de la informacién, como el condicionamiento
clasico, la identificacion con la fuente que emite el mensaje, o los efectos de mera

exposicion (Petty y Wegener, 1998).
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Figura 3.3. El Modelo de la Probabilidad de Elaboracién (ELM)
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Fuente: Petty y Cacioppo (1986).

El modelo ELM se refiere explicitamente a la exposicion a las acciones de

comunicacion, si bien los principios bésicos pueden aplicarse a otras situaciones de

formacion y cambio de actitud (Petty y Cacioppo, 1986). La tabla 3.3 enumera los
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postulados que explicitan los supuestos y principios del modelo de probabilidad de

elaboracion (Petty y Cacioppo, 1986).

Tabla 3.3. Postulados del Modelo de Probabilidad de Elaboracion.

Postulados

Breve descripcion

1. Buscando
“correccion”

2. Variaciones
en la
elaboracion

3. Argumentos,
senales y
elaboracion

4. Elaboraciéon
Objetiva

5. Elaboracion
versus Sefales

6. Elaboracion
sesgada

7.
Consecuencias
de elaboracion

Las personas estdn motivadas para mantener actitudes correctas.

A pesar de que las personas quieren mantener actitudes correctas,
la cantidad y la naturaleza de elaboracion para evaluar un mensaje
sobre un tema relevante en el que dichas personas estan dispuestas
o son capaces de comprometerse varian con factores individuales y
situacionales. (Por la elaboracion en un contexto persuasivo, los
autores se refieren al grado en que una persona piensa en los
argumentos emitidos relevantes contenidos en un mensaje).

Las variables pueden afectar a la cantidad y a la direccion del
cambio de actitud por:

= Sirviendo como argumentos convincentes,

=  Sirviendo como sefiales periféricas, y / o

= Afectando a la medida o a la direccion de emision y elaboracion
de los argumentos.

La motivacion y / o la capacidad para procesar un mensaje de una
manera relativamente objetiva, puede afectar potenciando o
reduciendo el examen en profundidad del argumento

Cuando la motivacion y / o capacidad de procesar los argumentos
decrece, las sefiales periféricas se convierten en los determinantes
relativamente mas importantes de la persuasion. Por el contrario,
cuando el estudio en profundidad de los argumentos se
incrementa, las senales periféricas se convierten en los
determinantes relativamente mas importantes de la persuasion.

Variables que afectan el procesamiento de mensajes de una
manera relativamente sesgada pueden producir tanto una
influencia positiva (favorable) o negativa (desfavorable) sobre la
motivacion y / o capacidad de sesgo-polarizacion sobre
pensamientos relevantes.

Los cambios de actitud que resultan principalmente del
procesamiento de argumentos relevantes (ruta central) mostraran
mayor persistencia temporal, mayor prediccion del
comportamiento, y una mayor resistencia a la “contrapersuasion”
que los cambios de actitud que resultan principalmente de senales
periféricas.

Fuente: Petty y Cacioppo (1986)
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3.3.3. El efecto del grado de ajuste sobre la actitud hacia la marca
extendida

Como se coment6 en el capitulo 2, mediante la estrategia de extension de marca, los
consumidores transmiten las percepciones y actitudes que tienen sobre la marca padre a
la marca extendida (Aaker y Keller, 1990). Milewicz y Herbig (1994) obtuvieron que
para que se transmitieran las creencias de la marca padre a la extension era necesario
que las sefiales emitidas por la marca padre fueran verificadas en el producto extendido.
La literatura define el ajuste de la extension de marca como la similitud percibida (por
ejemplo, categoria de producto o situacion de uso) y la relevancia de las asociaciones de
la marca padre (por ejemplo, atributos o beneficios) con la marca extendida (Aaker y
Keller, 1990; Bouch y Loken, 1991; Broniarczyk y Alba, 1994). Es decir, el ajuste
percibido se entenderia en términos de similitud de categoria de producto y en

consistencia con la imagen de marca (Grime et al., 2002; Park et al., 1991).

Hace varias décadas ya Aaker y Keller (1990) plantearon que el ajuste entre la marca
padre y la extension era un factor estratégico clave en el proceso de evaluacion de la
extension de marca, superando la brecha entre las creencias de la marca y la evaluacion
de nuevos productos. En esa misma linea, Bouch y Loken (1991), Bottomley y Holden
(2001), Klink y Smith (1997, 2001) y Tauber (1988) mostraron que el ajuste percibido
afectaba positivamente a la actitud hacia la marca extendida, siendo esta variable un
factor muy importante en el proceso de evaluacion de la extension de la marca (Wang et

al., 2017).

Para analizar el rol del ajuste sobre las actitudes de la extension algunos autores
distinguen entre el ajuste de categoria y el ajuste de imagen (Bhat and Reddy, 2001;
Czellar, 2003; Grime et al., 2002; Wang et al. 2017). Cuando el ajuste de la categoria es
alto, el consumidor entiende que la experiencia mostrada por la empresa al fabricar la
marca padre se transfiera a la marca extendida. Esta creencia da como resultado una
evaluacion positiva de la extension. Cuando el ajuste de imagen es alto entre la marca
padre y la extension, los consumidores tienden a consideran que la extension es un
miembro tipico de la marca padre lo que da lugar a una mayor transferencia de actitudes
positivas a la extension (Som y Pape, 2015). Wang et al. (2017) muestran que tanto el
ajuste de categoria como el ajuste de imagen entre la marca padre y la extension pueden
fortalecer la actitud hacia la marca. Més concretamente, estos autores hallaron que para

aquellos consumidores con un alto compromiso con la marca padre la relacion entre el
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ajuste de imagen y la actitud hacia la marca era mas importante de lo que cabria esperar.
En este caso el ajuste de imagen era el que generaba un mayor efecto sobre la actitud.
Por el contrario, para los consumidores con un bajo nivel de compromiso con la marca
el principal determinante de la actitud hacia la extension era el ajuste percibido de la

categoria.

Figura 3.4. Modelo del efecto del ajuste sobre la actitud hacia la extension de marca

Compromiso
con la marca

Intencion de
compra de la
extension de
marca

Ajuste
percibido de
image

Actitud de la
extension

Ajuste
percibido de
la categoria

Intencion de
compra de la
marca padre

Fuente: Wang et al. (2017)

Nkwocha et al. (2005), sin establecer las diferencias comentadas entre el ajuste de
categoria y ajuste de imagen, mostraron que el nivel de ajuste entre la marca padre y la
extension afectaba de manera directa a la actitud hacia la marca extendida, estando
moderado dicho efecto por la implicacion con el producto. En la misma linea, Spiggle et
al. (2012) plantearon que las percepciones de similitud entre la marca padre y la

extension mejoran la actitud hacia la extension.
Teniendo en cuenta lo anterior cabe plantear la siguiente hipotesis:

H5: La actitud hacia la marca extendida sera mds favorable cuanto mayor sea el grado

de ajuste entre la marca del sitio patrimonial y la extension.
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3.3.4. El efecto del grado de autenticidad sobre la actitud hacia la
marca extendida

Una extension de marca representa una prolongacion de la idea original de la marca
padre pero conectada con ella. Sin embargo, como vimos en el capitulo 2, no todo tipo

de conexion de una extension con la marca padre confiere autenticidad.

Spiggle et al. (2012) introducen la autenticidad de la extensién como otro factor de gran
influencia en el éxito de la extension de marca. Sefialan que dicha autenticidad respecto
a la marca padre afecta a su grado de aceptacion en el mercado. Representa a juicio del
consumidor que una extension de marca sea legitima y culturalmente consistente con la
marca padre. En definitiva, los consumidores perciben una extensiéon de marca como
una extension de marca auténtica cuando ésta preserva y mantiene la singularidad,
originalidad, el patrimonio, los valores y esencia de la marca padre. Las marcas
auténticas estan asociadas con resultados positivos relacionados con el comportamiento

del consumidor (Fritz, Schoenmueller y Bruhn, 2017).

Como ya se comentd en el capitulo 2, la autenticidad de la marca se refiere a que una
marca es percibida como honesta, real y genuina (Gilmore y Pine, 2007). Una marca
auténtica se diferencia de otras que no lo son a través de su sinceridad, compromiso de
calidad y conexion con su patrimonio (Beverland, 2006; Napoli et al., 2014). Las
marcas auténticas tienen la capacidad de conectarse con los consumidores a un nivel
emocional (Morhart et al., 2015). Una conceptualizacion reciente de la autenticidad de
la marca indica que una marca auténtica es confiable, se preocupa por sus
consumidores, los ayuda a definir y construir su identidad, y refleja la continuidad del

pasado hacia el futuro (Morhart et al., 2015).

Estudios recientes han demostrado que las percepciones de autenticidad tienen un efecto
positivo sobre la actitud de la marca (Carsana y Jolibert, 2018; Coary, 2013; Ewing et
al., 2012; Ilicic y Webster, 2014; Spiggle et al., 2012). Asi por ejemplo, Carsana y
Jolibert (2018) proporcionan evidencia empirica de que las sefiales indexadas influyen
en las dimensiones de autenticidad de las marcas privadas y, por tanto, en la actitud
hacia la marca. Por su parte, Ewing et al. (2012) en un contexto de consumo "ecologico"
o ambientalmente consciente, prueban que las sefiales iconicas e indexadas como
componentes de la autenticidad tenian un efecto positivo sobre la actitud, si bien dicho

efecto era mediado por las creencias “verdes”.
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También Ilicic y Webster (2014) enfatizan la importancia de aspectos relacionales en las
percepciones de autenticidad del consumidor y profundizan en la comprension de la
autenticidad de la marca introduciendo el concepto de autenticidad relacional bajo la
premisa de que las marcas son verdaderas en su relacion con los consumidores. Estos
autores definen la autenticidad relacional como la evaluacion que hace el consumidor de
la autenticidad de una marca a partir de la relacion del consumidor con la marca.
Muestran que la autenticidad relacional es un predictor mas fuerte de las actitudes hacia

la marca que el compromiso con la marca.

Park (2016) considera que es probable que cuando un consumidor perciba una marca
como auténtica mas facilmente la integre con su autoconcepto, y cuanto mas conectado
se sienta con marcas auténticas mas probable serd que prefieran dichas marcas. Sheinin
y Biehal (1999) plantean que la autenticidad de la marca es parte del conocimiento de la
marca que tiene el consumidor, por lo que cabe esperar que influya en la formacion de
las actitudes hacia la marca y en la intencion de comportamiento hacia la misma.
Finalmente, Spiggle et al. (2012) postulan que tanto el ajuste (similitud y relevancia)
como la autenticidad de la extension afectan a las respuestas de extension de marca en
términos de actitudes generales hacia la extension e intenciones de compra y

recomendacion.

Desde el ambito del turismo, la autenticidad es reconocida como un valor universal y
una fuerza motriz esencial que motiva a los turistas a viajar (Cohen, 1988; Naoi, 2004).
La busqueda de experiencias auténticas se considera una de las tendencias clave en el
turismo actual (Kolar y Zabkar, 2010). La autenticidad es, por consiguiente, muy
importante para el turismo, especialmente para el turismo patrimonial (Apostolakis,
2003; Yeoman, Brass, y Mcmahon-Beattie, 2007). La autenticidad se considera tanto
una consecuencia de la experiencia turistica como un antecedente importante debido a
su capacidad de motivar, interesar e impulsar visitas turisticas (Grayson y Martinec,
2004; Kolar y Zabkar, 2010; Leigh, Peters y Shelton, 2006; Poria, Butler y Airey, 2003;
Yeoman, Brass, y McMahon-Beattie, 2007).

Relacionado con el turismo, los sitios patrimoniales WH por su propia designacion
exhiben un valor universal excepcional, integral y auténtico. Basandose en estas
premisas, la autenticidad asociada al sitio patrimonial influird en la actitud hacia el sitio
patrimonial (Baral, Hazen y Thapa, 2017). Asi pues, teniendo en cuenta lo anterior,

formulamos las siguientes hipotesis:
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H6: La actitud hacia la marca extendida sera mds favorable cuanto mayor sea el grado

de autenticidad entre la marca del sitio patrimonial y la extension.

3.4. La imagen de marca

3.4.1. Delimitaciéon conceptual

La imagen de marca ha sido considerada como un constructo relevante en el estudio del
comportamiento de consumidor desde la década de los afios 50 (Dobni y Zinkhan,
1990). Es un activo clave del capital de marca con gran relevancia para la organizacion,
por lo que resulta imprescindible incrementar los esfuerzos destinados a analizar este
concepto y el rol que desempefia en diferentes estrategias de marketing (Martinez,

Montaner y Pina, 2004).

La imagen de marca y en concreto sus asociaciones ayudan al proceso de decision de
compra del consumidor puesto que establece las bases para la diferenciacion y la
extension del nombre, proporciona una razén para comprar y crea sentimientos
positivos hacia la marca (Aaker, 1990). De acuerdo a Aaker y Biel (2013) se puede
definir la imagen de marca como un cluster de atributos y asociaciones que el
consumidor conecta con el nombre de la marca, y que pueden ser especificas de

atributos tangibles/funcionales (hard) o mas emocionales (sof?).

Las asociaciones de marca son uno de los elementos constitutivos del capital de marca
de acuerdo con Aaker (1992, 1996). Estas asociaciones generalmente implican
dimensiones de la imagen que son exclusivas de una clase de producto o de una marca.
Tanto las asociaciones como la imagen son consideradas como percepciones
organizadas de un modo racional que pueden reflejar o no la realidad objetiva
(identidad), pero que en cualquier caso influirdn activamente en la decision del

consumidor (Aaker, 1996).

Dobni y Zinkhan (1990) llevaron a cabo un estudio de revision de la literatura sobre el
concepto de imagen de marca y concluyeron que este no ha permanecido estable a lo
largo del tiempo. La tabla 3.4 muestra algunas de las definiciones de imagen de marca

dadas por los distintos autores a lo largo de los afios.
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Tabla 3.4. Definiciones de imagen de marca

Fuente Concepto

La imagen de marca es fundamentalmente un
fenémeno subjetivo y perceptual que se forma a través
de la interpretacion del consumidor, ya sea razonada o
emocional.

Dobni y Zinkhan (1990)

La imagen de marca es un concepto perceptual
Kirmani y Zeithaml (1993)  multidimensional que se forma a través de la
interpretacion del consumidor.

Conjunto de percepciones de una marca determinada
Keller (1993) que son manifestadas por las diferentes asociaciones y
que se mantienen en la memora de los consumidores.

' La imagen de marca representa las percepciones de las
Baloglu y Brinberg (1997) personas hacia los productos, objetos, comportamientos
y sucesos impulsados por creencias, sentimientos e

impresiones

Villarejo (2002) El concepto de imagen se refiere a una actitud mas que
a una respuesta comportamental

Ghodeswar (2008) La imagen de marca es la percepcion de la marca y sus

asociaciones en la mente del consumidor.

La imagen de marca es la forma mas eficaz de
Kapferer (2012) comunicacion con los consumidores, revelando el
significado de la identidad de marca.

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, la mayoria de las definiciones estdn en linea con los
comentarios previos en cuanto a considerar las percepciones de los consumidores como
los determinantes de la imagen de marca. Otras definiciones incorporan creencias,
actitudes, impresiones, experiencias como determinantes de la imagen, considerando no
solo las percepciones sino incluso sus ideas y valores preestablecidos, asi como sus

propias vivencias.

Para Dobni y Zinkhan (1990), la imagen de marca es principalmente un fenémeno
subjetivo y perceptual que se forma a través de la interpretacion que hace el
consumidor, independientemente de que esa interpretacion sea razonada o emocional.
Estos autores, indicaron que la imagen de marca Unicamente existe en la mente del

consumidor y que la superioridad objetiva de una marca no tiene por qué conllevar
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ninguna motivacion de compra, si esta superioridad no es percibida por el mercado.
Para ellos, la imagen de marca no es inherente a las caracteristicas técnicas, funcionales
o fisicas del producto. Mas bien, se ve afectada y moldeada por las actividades de
comercializacion, por las variables de contexto y por las caracteristicas del consumidor.
Es decir, en lo que respecta a la imagen, la percepcion de la realidad es mas importante

que la realidad misma.

Kirmani y Zeithaml (1993) describen la imagen de marca desde una perspectiva
multidimensional al construir el concepto incorporando las percepciones de calidad,

valor, actitud, asociaciones y sentimientos.

Por su parte, Keller (1993) se refiere a la imagen de marca como aquellas percepciones
sobre la marca que se reflejan como asociaciones existentes en la memoria del
consumidor. Para este autor, estas asociaciones pueden crearse a partir de la experiencia
directa del consumidor con el producto o servicio, por la informaciéon comunicada - a
través de la propia empresa, de otras fuentes comerciales o del efecto boca-oido-, y por
el establecimiento de asociaciones derivadas del conocimiento que se tengan sobre la
empresa, del pais de origen o de cualquier otra asociacion previa. De acuerdo con Keller
(1993), las asociaciones de marca permiten establecer un vinculo favorable actitudinal o

afectivo y comportamental.

Por su parte, Baloglu y Brinberg (1997) manteniendo la idea de las percepciones en la
definicion de la imagen de marca, incorporan las creencias, sentimientos e impresiones
como impulsores de las percepciones que construyen la imagen de marca. Estos autores,
consideran que la imagen de marca es un constructo que se aplica ampliamente en el
marketing y en las ciencias del comportamiento para representar las percepciones de las
personas hacia los productos, objetos, comportamientos y sucesos impulsados por

creencias, sentimientos e impresiones

Villarejo (2002) considera que el concepto de imagen de marca se refiere a una actitud,
mas que a una respuesta comportamental. Este autor, justifica esta afirmacion en el
hecho que el carécter actitudinal se encuentra en casi todas las definiciones que estudia,
cuando se habla de percepcion, de sentimiento, de posicion en la mente del consumidor;
mientras que la idea de comportamiento solo aparece cuando este conjunto de
influencias lleva desde la actitud hasta el comportamiento de compra. Aquellas

empresas que logren una imagen de marca consistente, coherente y soélida podran
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explotar ciertas ventajas competitivas sobre las demds marcas del mercado (Villarejo,

2002).

Para Ghodeswar (2008), la imagen de marca es la percepcion de la marca y sus
asociaciones en la mente del consumidor. Cuando esta percepcion estd asociada a

creencias y valores, las marcas son mas fuertes y mas dificiles de imitar.

Finalmente, para Kapferer (2012) la imagen de marca estd del lado del receptor-
consumidor. Es una representacion colectiva que estd conformada por las experiencias
acumuladas de uno mismo con la marca, de relaciones cercanas, del boca a boca o de la
publicidad. Por lo que la imagen de marca es la forma mas eficaz de comunicaciéon con
los consumidores, revelando el significado de la identidad de marca; siendo la

conductora de dicha identidad.

El interés de las empresas por crear marcas fuertes es evidente y la imagen es uno de los
elementos clave para ello. Aaker (1996) indica que una imagen de marca sélida ayuda a
la empresa a ampliar su cartera de clientes, a incrementar la lealtad de los actuales y, por
ende, a ampliar su cuota de mercado. De acuerdo con Farquhar (1989), los tres

elementos esenciales para construir una marca fuerte para el consumidor son:

= Una imagen consistente de la marca, se refiere al hecho de alcanzar una imagen
de marca que permita distinguir facilmente el producto y colocarlo en la
memoria del consumidor. De esta manera, de acuerdo con Aaker (1997b) se
consigue crear una relacion entre la personalidad del individuo como
consumidor y la personalidad de la marca, que posibilita la transferencia de las
dimensiones que definen la personalidad del individuo a la marca. Si esto se
consigue el consumidor podra percibir en las marcas aquellas caracteristicas que
definen su propio auto-concepto (Aaker, 1997).

= Una evaluacion positiva de la marca, considerando que estas evaluaciones
pueden estar referidas a respuestas afectivas, cognitivas o comportamentales.

= Una actitud accesible a la marca, se refiere a la rapidez con que un individuo

puede recuperar algo almacenado en su memoria.

Por otro lado, Keller (2013) sefala que existen diversos tipos de asociaciones de marca:
atributos, actitudes y beneficios. Las asociaciones por atributos pueden estar
relacionadas con el producto o no. En las relacionadas con el producto se incluyen

aspectos como por ejemplo la calidad y el tamafio. En las asociaciones de atributos no
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relacionados con el producto se incluirian el precio, el packaging, la imagen del usuario

e imagen de uso.

Las asociaciones por beneficios pueden ser funcionales relacionados con el desempefio
del producto; beneficios por experiencia resultado de la evaluacion personal y
beneficios simbodlicos donde se incluyen, por ejemplo, lujo, status, pertenencia. Por
ultimo, las asociaciones por actitudes son las conexiones entre la personalidad del

consumidor y la personalidad de la marca.

Aaker (1994) también plantea que existen diferentes asociaciones de marca y que estas
pueden basarse en atributos o beneficios del producto, factores intangibles (calidad
percibida, liderazgo tecnoldgico), beneficios que suministra al cliente, precio relativo,
uso o aplicacion, tipo de usuario o cliente, celebridad o personaje conocido, estilo de

vida, personalidad, clase de producto, productos competidores y area geografica.

Finalmente, De Chernatony y McWilliam (1989) y Hadkinson y Cowking (1993)
clasifican las asociaciones en dos categorias: funcionales y emocionales o simbolicas.
Las funcionales se refieren a las caracteristicas tangibles del bien, mientras que las

emocionales o simbolicas revelan caracteristicas intangibles.

Independientemente de su clasificacion estas asociaciones de marca contribuyen en el
proceso de decision del consumidor sentando las bases para la diferenciacion y la
extension del nombre proporcionando una razén para comprar (Aaker, 1990). Si ademas
estas asociaciones interactiian y se conectan entre si, van conformando en la mente del
consumidor un entramado de sensaciones y hechos que sirven para consolidar su
imagen e indirectamente aumentar la notoriedad de la marca (Yoo et al., 2000). Su
poder para influir en la toma de decisiones serd mayor en la medida en que se basen en
experiencias previas satisfactorias que conforman la imagen transmitida por la marca,
imagen que proyecte la empresa a través de sus esfuerzos en comunicacion.

Una adecuada delimitacion conceptual del término imagen requiere comprender no solo
lo que el concepto “es”, sino también lo que ‘“no es”. Como afirman Aaker y
Joachimsthaler (2005) uno de los errores mas habituales tanto a nivel académico como
profesional es confundir el concepto de imagen de marca con el de la identidad de
marca. Este ultimo se refiere al conjunto inico de asociaciones que el estratega de la

marca aspira a crear o mantener. Estas asociaciones representan la razon de ser de la
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marca implicando una promesa de los integrantes de la organizacion hacia los clientes
(Aaker, 2002). Es decir, por identidad de marca se entiende aquellas asociaciones que la

empresa intenta comunicar al mercado al objeto de crear una imagen de marca.

Las empresas se esfuerzan en fortalecer la conexion entre identidad e imagen,
especificamente, en transmitir exactamente el mensaje de identidad de marca a los
clientes. La literatura cientifica ha planteado diferentes modelos de relaciones entre la
imagen de marca y la identidad de la marca (Aaker y Joachimsthaler, 2005; De

Chernatony, 1999; Janonis et al., 2007; Kapferer, 2012).

De acuerdo con Aaker y Joachimsthaler (2005) una marca poderosa debe caracterizarse
por una identidad rica y clara, entendida como lo que la organizacion aspira a que sea la
marca. Estas asociaciones implican una promesa a los clientes. Para estos autores, la
identidad de la marca es uno de los cuatro pilares para la construccion del poder de la

marca (véase figura3.5).

Figura 3.5. Funciones de liderazgo de marca

Arquitectura de la marca
Marcas /submarcas
Roles de marca

Estructura y procesos
organizativos

Marca lider
Planes de construccion de la
marca |dentidad de la marca/
Acceso a multiples medios posicion
Lograr brillantez Imagen aspiracional
Integrar comunicacion Posicionamiento de la marca

Medir resultados

Fuente: Aaker y Joachimsthaler (2005).

En la misma linea, Janonis et al. (2007) plantean que una marca fuerte debe tener una
identidad rica y clara adecuadamente transmitida a su publico objetivo. Para estos
autores, la imagen deber revelar el concepto de la marca junto con una experiencia real,
que corresponde a la comprension de la marca. Un desajuste entre la imagen de la marca

y las expectativas del consumidor dara oportunidad a los competidores.
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Los estudios de Aaker (2003), De Chernatony (2001), Janonis et al. (2007), Kapferer

(2012) y Keller (2013), entre otros, muestran evidencia de que deberia existir una

correspondencia entre la identidad de marca - revelada durante la construccion de la

marca- y la codificacion de su significado por parte de los consumidores. Park et al.

(1986) afirman que el éxito de la marca en el mercado depende de la eleccion de la

identidad de la marca, el uso de identidad desarrollando la imagen, y la garantia de que

la imagen transfiere una adecuada identidad de marca, elegida por una empresa,

diferenciandola de la competencia y respondiendo al valor deseado por los

consumidores.

Por su parte, Kapferer (2012) representa la identidad de marca a través de un prisma,

llamado “Prisma de la identidad de marca” (véase figura 3.6), formado por 6 facetas:

1.

Apariencia fisica. Es la columna vertebral de la marca y su valor anadido
tangible. Por tanto, representa el conjunto de caracteristicas presentes o
latentes en la mente del consumidor. Aunque es el primer paso para el
desarrollo de una marca, la apariencia fisica no es por si suficiente.
Personalidad. Mediante la comunicacion, se va construyendo gradualmente
su caracter. La personalidad de la marca se puede describir como un
conjunto de rasgos humanos que estan vinculados a una marca. Aaker
(1997b), conceptualiz6 la personalidad con la ayuda de cinco dimensiones,
que incluyen sinceridad, emocion, robustez, sofisticacion y competencia.
Cultura. La faceta cultural se refiere a los principios basicos que rigen la
marca en sus manifestaciones externas (productos y la comunicacion). No
hay culto a una marca sin una cultura de la marca. Una marca debe tener su
propia cultura, a partir del cual deriva cada producto.

Relacion. Una marca es una relacion. De hecho, las marcas se encuentran a
menudo en el centro de las transacciones y de los intercambios entre las
personas. Esto es especialmente cierto en las marcas del sector de servicios.
Reflejo. Una marca es un reflejo del cliente, en el sentido de la relacion que
establecen las personas consigo mismas a través del consumo de
determinadas marcas. Los consumidores de hecho utilizan las marcas para

construir su propia identidad.
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6. Auto-imagen. Una marca habla a nuestra propia imagen. Mediante nuestra

actitud hacia determinadas marcas desarrollamos una determinada relacion

interior con nosotros mismos.

Estas facetas se pueden agrupar en facetas sociales que la exteriorizan (apariencia fisica,
relacion y reflejo) y facetas de interiorizacion de la marca (personalidad, cultura y auto-
imagen). Las facetas sociales proporcionan a la marca una expresion externa y son
visibles. Las facetas de interiorizacion conectan los consumidores con el interior de una

marca y su alma. En el centro del prisma se encuentra la esencia de la marca que

simboliza el valor central de la marca.

Figura 3.6. Prima de identidad de marca
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Fuente: Kapferer (2012)

Por otro lado, para Kapferer (2012) la imagen de marca se centra en la manera en la que
ciertos grupos perciben un producto, una marca, un politico, una empresa o un pais, es
decir la imagen de marca estd en el lado del receptor (véase figura 3.7); en cambio, la
identidad esté del lado del emisor. En definitiva, una imagen es una sintesis hecha por el

publico de todos los mensajes de marca: nombre de la marca, simbolos visuales,

Imagen del receptor

productos, anuncios, patrocinio, mecenazgo, articulos...

Interiorizacion
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Figura 3.7. Identidad de marca vs. Imagen de marca
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Fuente: Kapferer (2012)
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Descendiendo al caso concreto de la imagen de marca de un destino turistico, desde el

trabajo de Gunn (1972) han sido muchos los investigadores que han conceptualizado la

imagen de destino en el contexto de turismo. La tabla 3.5 muestra algunas de esas

definiciones, muchas de ellas surgidas a partir del trabajo seminal de Hunt (1975).

Tabla 3.5. Definiciones de Imagen del destino turistico

Fuente Definicion
Es la percepcion que los potenciales visitantes tienen
Hunt (1975) bereepelon que 10s pote
aproximadamente de un destino
Una imagen se puede definir como la suma de
Crompton (1979) 1agen S pu : .
creencias, ideas e impresiones del destino
Es una interpretacion subjetiva de un lugar por los
turistas sobre la base de seis elementos especificos:
Buhalis (2000) accesibilidad, actividades, servicios auxiliares,
servicios-instalaciones, lugares de interés y paquetes
turisticos disponibles.
Hall (2000) La imagen de destino es un area geografica definida

Bigné et al. (2001)

Kotler y Gertner (2010)

Describe la imagen de destino como la interpretacion
subjetiva del destino que visitan o visitado basado en
la experiencia de los turistas.

La suma de creencias e impresiones que tiene la gente
sobre el lugar. La imagen representa una
simplificacion de un gran numero de asociaciones e
informaciones conectadas con un lugar. Son un
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Fuente Definicion
producto de la mente tratando de procesar y
seleccionar informacion esencial de una enorme
cantidad de datos sobre un lugar.

Byon y Zhang (2010); La imagen del destino entendida como la actitud de los

Fakeye y Crompton (1991).

Assaker, Vinzi y O'Connor
(2011)

Qu, Kim y Im (2011)

Assaker (2014); Baloglu y
McCleary (1999); Beerli y
Martin (2004); Kim y
Richardson (2003)

Su et al. (2014)

Koéltringer y Dickinger
(2015); Tasci y Gartner
(2007)

turistas hacia el destino integrada por sus opiniones y
las imdgenes de productos y servicios turisticos con
experiencia en el destino

Es una percepcion holistica, aunque la experiencia de
un turista puede implicar una variedad de
componentes.

Es una impresion total las evaluaciones cognitivas y
afectivas. Esta imagen representa una simplificacion
de un gran nimero de asociaciones e informaciones

vinculadas con el lugar.

Es un conjunto de impresiones, ideas, expectativas y
pensamientos emocionales que un individuo tiene de
un lugar especifico.

La imagen de destino es un constructo conceptualizado
como la impresion general de que un turista tiene
alrededor de un destino

La imagen de un destino es un sistema interactivo de
pensamientos, opiniones, sentimientos,
visualizaciones, e intenciones hacia un destino

Fuente: Elaboracion propia

La mayor parte de los autores plantean que la imagen del destino es un constructo
multidimensional (Gallarza et al., 2002; Huang y Gross, 2010; Zhang et al., 2014) que
consta de componentes cognitivos, afectivos y conativos. Especificamente, la imagen
cognitiva se expresa a través de la suma de las creencias y conocimientos reflejadas en
las evaluaciones de los atributos percibidos del destino (Bigné, Sdnchez y Sanz, 2009;
Rodriguez y San Martin, 2008; Stylos y Andronikidis, 2013). Con respecto a la imagen
cognitiva, Pike (2008) argumenta que es la suma de lo que es conocido o creido por la
persona acerca de un destino turistico, asi como de los conocimientos asociados que
podrian o no derivarse de una visita previa. El componente afectivo se refiere a las
respuestas emocionales o valoraciones del individuo, reflejando los sentimientos del
turista hacia el destino (Baloglu y McCleary, 1999; Bigné, Andreu, y Gnoth, 2005;
Hallmann, Zehrer, y Miiller, 2015). En relacién con esta dimension, Klenosky (2002)
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demostré que antes de tomar una decisién sobre su viaje, los turistas establecen un
mayor afecto con la imagen del destino cuando las emociones asociadas al mismo
coinciden con sus motivos y los beneficios perseguidos. Finalmente, el componente
conativo de la imagen del destino representa para los turistas un potencial destino del

viaje (Gartner, 1994).

Por lo tanto, la imagen cognitiva y afectiva representan asociaciones subjetivas o
percepciones individuales relacionadas con las caracteristicas del destino (Chen y
Uysal, 2002; Gartner, 1994), mientras que la imagen conativa establece la futura imagen
idealizada y deseada que los individuos quieren desarrollar por ellos mismos (Dann,
1996). Bagozzi (1992) muestra que ambas, imagen cognitiva y afectiva, afectan

directamente a la dimensidén conativa.

Por otro lado, en el proceso de formacion de la imagen del destino, dicha imagen difiere
en cuanto al realismo y exactitud en funcién de la proximidad o distancia con el destino.
De acuerdo con Stepchenkova y Mills (2010), los viajeros que estdn mas cerca de un
destino tienden a tener una imagen mas precisa y realista del destino y a tener un mayor
conocimiento sobre el mismo que aquellos otros que estan mas alejados; en cuyo caso la

imagen se vuelve menos realista e inexacta.

La literatura académica ha puesto de manifiesto que una imagen favorable hacia un
destino es un determinante clave de otras variables relacionadas con el comportamiento
del turista como la satisfaccion (Assaker et al., 2011; Chi, 2012; Chi y Qu, 2008; Lee et
al., 2005), la actitud hacia el destino (Beerli y Martin, 2004), o el valor percibido y la
lealtad hacia el destino (Chen y Tsai, 2007).

Se podria decir que la imagen de un destino se puede considerar como “una sintesis” de
un gran numero de asociaciones e informaciones relacionadas con el destino. En este
sentido, la designacion de un sitio WH puede simplificar la imagen que tienen los
turistas potenciales en un destino determinado y, por lo tanto, facilitar la eleccion del
destino. Asi pues, destinos con imagenes reconocibles WH tendran mas probabilidad de
ser elegidos por los turistas (Martins, 2015). La marca WH se puede considerar una
conocida y bien establecida marca “paraguas” con un gran valor para aquellos que estan

familiarizados con ella (King et al., 2012).

Hassan y Rahman (2015) encuentran que el “status” que proporciona la marca WH a un

determinado destino motiva a los turistas, en general, y al turista patrimonial, en
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particular, a visitar dicho destino. Ademas, de acuerdo con estos autores, la designacion
WH ayuda a aumentar el nivel de confianza de los turistas al seleccionar el sitio. Por
otro lado, Hall y Piggin (2003) sefialan que la marca WH representa una marca
extremadamente sélida basada en valores patrimoniales sobresalientes. El rigor de los
procesos y procedimientos que se aplican para las nominaciones de un posible sitio
Patrimonio Mundial asi como el protocolo que rodea el uso del término WH indican, en
cierto modo, que las autoridades responsables estan tratando de reforzar la identidad de
las marcas y protegerlas de su uso indebido. Por tanto, dicho rigor de los procesos que

dan lugar a su designacion refuerzan la imagen percibida del sitio patrimonial.

3.4.2. El efecto del ajuste sobre la imagen de la marca extendida

Como se ha comentado en capitulos anteriores, en la literatura sobre extensiones de
marca coexisten dos perspectivas sobre el ajuste de la extension, la relacionada con la
similitud y la relacionada con la relevancia. Ambas descansan en la teoria de la
categorizacion cognitiva que asume que las marcas son categorias cognitivas formadas
por una red de asociaciones organizadas en la memoria de las personas (Spiggle et al.,
2012). Las extensiones de marca son mejor aceptadas para productos donde las

asociaciones de marca son relevantes (Broniarczyk y Alba, 1994).

Son diversos los estudios que han mostrado un efecto directo o transferencia de las
asociaciones de la marca padre a la extension (Aaker y Keller, 1990; Broniarczyk y
Alba, 1994; Buil, Martinez y Pina, 2008b; Czellar, 2003; Milewicz and Herbig, 1994;
Smith, 2004). Volckner y Sattler (2006) indicaron que la imagen de la marca padre tiene

una gran importancia en el éxito de la extension.

Una imagen positiva de la marca padre reducird el riesgo percibido y mejorara la
evaluacion del nuevo bien o servicio extendido (Czellar, 2003; Milewicz y Herbig,
1994). En este mismo sentido, Buil, Martinez y Pina (2008b) manifiestan que el hecho
de que la marca padre tenga de partida unas asociaciones positivas incrementa el
atractivo de cualquier tipo de extension (bien o servicio) que se lleve a cabo. Por tanto,
el efecto de contagio hacia adelante (marca padre — marca extendida) estara

influenciado por la imagen de partida que tenga la marca padre (Iversen y Hem, 2011).

En este sentido, la imagen de la marca extendida dependera en buena medida de la
similitud o congruencia entre dicha extension y la marca padre (Martinez, Montaner y

Pina, 2005; Volckner y Seller, 2006). Aquellos consumidores que perciban un ajuste
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alto (ya sea por categoria o imagen) reforzaran las asociaciones existentes en su
memoria, mientras que aquellos que perciban un grado de ajuste inferior necesitaran

nuevas asociaciones (Loken y John, 1993; Martinez y de Chernatony, 2004).

Relacionado con esto, McCracken (1989) plantea que las marcas se benefician de las
asociaciones que proyectan ciertos “validadores” como por ejemplo ocurre con los
famosos. En su trabajo halldé que se producia una transferencia de afecto de las
asociaciones relacionadas con las celebridades hacia las marcas con las que se les
vinculaba y que dicha transferencia era mayor a medida que la similitud percibida
(congruencia o ajuste) entre celebridad y marca era mayor.

Teniendo en cuenta estos hallazgos, en el caso de las extensiones de marca cabe
concluir que una mayor congruencia o ajuste percibido entre la marca padre y la
extension generard una transferencia de afecto y, por ende, una imagen positiva sobre la

marca extendida (Aaker y Keller, 1990; Czellar 2003; Rothbart y Lewis, 1988).
Asi pues, planteamos la siguiente hipotesis:

H7: La imagen de marca de la extension sera mds favorable cuanto mayor sea el grado

de ajuste entre la marca del sitio patrimonial y la extension.

3.4.3. El efecto del grado de autenticidad sobre la imagen de la marca
extendida

Spiggle et al. (2012) sefialan que el grado de autenticidad entre la marca padre y la
extension afecta de manera determinante al grado de aceptacion de esta tltima en el
mercado. Bruhn et al. (2012) plantean que aunque la autenticidad de la marca tiene
conceptualmente aspectos comunes con otros constructos dentro del contexto de marca,
posee sus propias caracteristicas distintivas. Entre otros aspectos, estos autores destacan
la autenticidad de la marca no es idéntica a la imagen de marca, pero podria verse como
una caracteristica que los consumidores asocian con una marca. Como se ha comentado
anteriormente, la imagen de marca consiste en las percepciones que los consumidores
tienen acerca de una marca (Dobni y Zinkhan 1990; Mclnnis y Price, 1987), lo que
implica que la autenticidad de la marca puede considerarse como una asociacion
especifica que los consumidores tienen de una marca y cabria plantear que una marca
extendida que se perciba como auténtica tendrd un efecto positivo en la imagen de dicha
marca. Por el contrario, aquellas marcas extendidas con bajo grado de autenticidad se

percibirdn como marcas con una imagen de marca poco clara.
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Asi, la percepcion que tengan los consumidores sobre el nivel de autenticidad serd un
factor importante a la hora de desarrollar asociaciones de marca hacia la extension (Lu,
Gursoy y Lu, 2015). La necesidad de autenticidad de los consumidores se ve estimulada
por su deseo de que algo pueda aportarles singularidad y diferenciacion en sus vidas
(Beverland y Farrelly, 2010), de ahi la importancia de que las marcas extendidas
respeten estos deseos de autenticidad y singularidad. En definitiva, como sefialan Lu et
al. (2015) la percepcion de autenticidad de los consumidores serd un determinante de la

imagen de la marca, lo que nos lleva a plantear la siguiente hipotesis:

HS8: La imagen de marca de la extension sera mas favorable cuanto mayor sea el grado

de autenticidad entre la marca del sitio patrimonial y la extension.

3.5. Lealtad hacia la marca

3.5.1. Delimitacién conceptual

La lealtad ha sido considerada por la literatura académica como una dimension central
del capital de marca. De acuerdo con Aaker (1991), la lealtad se conforma como la
medida de la relacion entre el cliente y la marca y a menudo constituye el corazon del
capital de marca. La lealtad es lo suficientemente importante como para que otras
medidas, como la calidad percibida, la imagen y las asociaciones, se basen en su

capacidad para influir en ella (Aaker, 1991).

Este autor defini¢ la lealtad hacia la marca como el apego o compromiso que un cliente
tiene a una marca. En mercados altamente competitivos, las empresas deben
beneficiarse de tener una base de clientes fiel, puesto que la lealtad presenta importantes
beneficios para las marcas tales como el incremento de la cuota de mercado (Chaudhuri
y Holbrook, 2001), la imposicion de precios mas elevados (Aaker, 1996; Chaudhuri y
Holbrook, 2001), la generacion de ventas mayores (Knox y Walker, 2001; Rundle-
Thiele y Mackay, 2001); el establecimiento de barreras de entrada a la competencia
(Aaker, 1996); la reduccion de los costes de adquisicion de clientes al inhibir la
susceptibilidad de los clientes a los esfuerzos de marketing de los competidores (Knox y
Walker, 2001; Rundle-Thiele y Mackay, 2001); o la generacion de boca-oido positivo
(Dick y Basu, 1994; Garretson et al., 2002).

En definitiva, la lealtad representa una actitud favorable hacia una marca. Esta actitud es

el resultado de una compra continuada de la marca a lo largo del tiempo durante el que
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el consumidor aprende que la marca puede satisfacer sus necesidades y le ayuda a tomar
decisiones favorables hacia las mismas (Grover y Srinivasan, 1992; Villarejo, 2002). La
retencion del cliente se puede lograr solo a través de la lealtad, estableciéndose un
vinculo emocional entre la marca y el consumidor (Gaunaris y Stathakopoulos, 2004).
En esta misma linea, Brexendorf et al. (2010) sefialan que todos los puntos de contacto
entre un cliente y una marca son oportunidades para mejorarla lealtad. Segun estos
autores, obtener y preservar la lealtad de marca es un desafio clave en unos mercados

cada vez mas competitivos.

Como se ha comentado con anterioridad, la lealtad hacia la marca es un concepto que ha
sido ampliamente estudiado en la literatura (Aaker, 1991; Chaudhuri y Holbrook, 2001;
Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999; Punniyamoorthy y Raj, 2007), y es considerado como
una dimension importante en la formacion del capital de marca basado en el cliente
(customer-based brand equity) (Buil, de Chernatony y Martinez, 2008; Frias, Polo y
Rodriguez, 2016; Pappu, Quester y Cooksey, 2005; Tong y Hawley, 2009; Yoo et al.,
2000; entre otros). La tabla 3.6 muestra algunas de las principales definiciones que se

han dado de este concepto.

Tabla 3.6. Definiciones sobre lealtad hacia la marca

Autor Definicién

Aaker (1991) El apego o compromiso que un cliente tiene a una marca

Sugieren que la confianza en la marca y el afecto a la marca son
constructos separados que se combinan paradeterminar dos tipos

Chaudhuri y Holbrook . o
(2001) Y diferentes de lealtad la comportamental y la actitudinal, que a su vez
influyen en aspectos relacionados con los resultados de la marca en el
mercado.
. Una respuesta de comportamiento que se expresa con el tiempo a
Dick y Basu (1994) Jresp > comp d pres: poa
través de las decisiones que se toman entre las diferentes alternativa
Un compromiso profundamente arraigado para recomprar o volver a
patrocinar un producto / servicio preferido consistentemente en el
. futuro provocando de esta manera la compra repetitiva de la misma
Oliver (1999) uturo provo odees p petitiv. s

marca o grupo de marcas, a pesar de las influencias situacionales y los
esfuerzos de marketing con potencial para cambiar el comportamiento
del consumidor.

La lealtad es un fendmeno complejo, pues lo que parecia ser
simplemente un comportamiento repetitivo de compra, resulta que
incluye también determinados aspectos psicologicos como el
compromiso hacia la marca.

Delgado (2004)

Un consumidor leal es aquel que demuestra creencias y sentimientos
favorables por su marca, que lo hacen sentirse comprometido y
predispuesto a comprarla y/o recomprarla.

Colmenares y Saavedra
(2007)

Punniyamoorthy y Raj  La lealtad es un constructo multidimensional que incluye constructos
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Autor Definicién

(2007) de compromiso actitudinal y comportamental de compra. La
implicacion, el valor percibido, la confianza, la satisfaccion del cliente
y el compromiso influyen en la lealtad.

Fuente: Elaboracion propia

La literatura académica ha reflejado dos formas basicas de enfocar la lealtad del
consumidor: como una actitud y como un comportamiento (Andreassen y Lindestad,

1998; Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999; Richards, 1998):

» La lealtad como una actitud favorable hacia la marca generada a partir del
resultado de un proceso interno de evaluacion. De acuerdo con este enfoque, la
lealtad es una dimension subjetiva que debe expresar aspectos cognitivos,
afectivos y conativos puesto que son los elementos que integran a las actitudes
(Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999).

» La lealtad como un comportamiento repetido de compa que se constituye en una
manera objetiva de medir la relacién entre el cliente y la marca. Bajo este
enfoque, la lealtad se entiende como un comportamiento efectivo materializado
en la repeticion de las compras del mismo producto, marca o proveedor, sin
apreciar las intenciones declaradas por el cliente respecto a futuras adquisiciones

(Colmenares y Saavedra, 2007; Delgado, 2004; Rodriguez, et al., 2002).

De acuerdo con estos dos enfoques la lealtad se considera, por un lado, en relaciéon con
el compromiso de disposicion de los consumidores hacia la marca y, por otro lado,
como un comportamiento hacia la repeticion compras de la marca. Ambos enfoques
aunque diferenciados entre si, no deben considerarse incompatibles puesto que la lealtad
no concierne s6lo al comportamiento de recompra o al compromiso, sino a ambos;
entendiendo que la lealtad se transforma en un compromiso psicoldgico que se traduce
en una actitud positiva y en una intencion de recompra efectiva (Dick y Basu, 1994;

Vézquez y Alvarez, 2007).

Por tanto, se puede hablar de un tercer enfoque que ha tratado de integrar y vincular los
dos anteriores (actitudinal y comportamental). En este sentido, bajo este punto de vista
la lealtad se puede definir como un proceso secuencial que manifiesta las preferencias
del consumidor por una determinada marca, que incluye las fases cognitiva, afectiva y
conativa dentro del esquema tradicional de decision de compra (Dick y Basu, 1994;

Oliver, 1999). Esto implica que la medida de la lealtad debe incluir las actitudes de los
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clientes y su patrén de comportamiento de compra. La medida actitudinal por si sola es

insuficiente para medir la lealtad, es necesario incorporar medidas comportamentales al

mismo tiempo para tener una adecuada medida de la lealtad.

Bajo este andlisis actitudinal y comportamental de la lealtad, se puede establecer una

clasificacion de los niveles de lealtad como la que proponen Dick y Basu (1994) (véase

figura 3.8). Estos autores considerando ambas dimensiones de la lealtad establecen

cuatro posibles situaciones en cuanto a la lealtad de un consumidor hacia la marca:

1.

4.

Lealtad. Viene determinada por la conciencia de una actitud muy favorable
hacia la marca y un comportamiento del consumidor que se sucede en la
repeticion de compra de la misma marca.

Lealtad latente. Existe un alto nivel en cuanto a la actitud favorable que no
se corresponde con su comportamiento de compra y repeticion de compra.
Estos clientes, a pesar de tener una buena disposicion, se pueden ver
afectados por otros factores ambientales que afecten a su comportamiento de
compra repetida

Lealtad espuria. Esta situacion se suele dar cuando las influencias
actitudinales sobre el comportamiento no existen o son muy bajas, debido a
situaciones especiales o normas subjetivas del consumidor. Puede darse,
cuando el consumidor encuentra pocas diferencias entre marcas y su
implicacion con la categoria del producto es baja. En este caso, emprende
compras repetidas bajo reglas situacionales como puede ser la familiaridad.
No lealtad. Situaciones en las que ni la actitud es favorable ni la repeticion

de compra llega a producirse.
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Figura 3.8. Lealtad como relacion actitudinal-comportamental.

Patron de repeticion

Alta Baja
Al Lealtad Lealtad
ta calta latente
Actitud
Relativa
_ Lealtad No Lealtad
Baja espurea
\ 4

Fuente: Dick y Basu (1994)

Por otro lado, siguiendo el esquema cognitivo-afectivo-conatico, Oliver (1999)

considera que los consumidores se convierten en leales en una primera fase cognitiva,

mas tarde en un sentido afectivo, todavia mas tarde de una manera conativa, para

finalmente hacerlo en una manera comportamental llamada lealtad de accion. A

continuacion, detallamos estas fases de la lealtad de acuerdo con Oliver (1999):

1.

Lealtad cognitiva (o lealtad basada en las creencias de la marca). En la primera
fase de la lealtad, una marca es preferible a sus alternativas a partir de la
informacion disponible para el consumidor sobre los atributos de la marca. La
cognicién se puede basar en el conocimiento previo y/o indirecto o en la
informacion reciente basada en la experiencia. Este tipo de lealtad seria de
naturaleza superficial.

Lealtad afectiva. El compromiso en esta fase se conoce como la lealtad afectiva
y se codifica en la mente del consumidor como la cognicién y el afecto.
Mientras que la cognicidn estd directamente sujeta a argumentos contrarios, la
afectiva no se desplaza con la misma facilidad. La lealtad a la marca exhibida se
dirige al grado de afecto por la marca. Al igual que en la lealtad cognitiva, sin

embargo, esta forma de lealtad sigue siendo objeto de cambio. Por lo tanto, seria
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deseable que los consumidores sean leales a un nivel mdas profundo de
compromiso.

3. Lealtad conativa. La siguiente fase de desarrollo de la lealtad es la etapa
conativa (intencion de comportamiento), influenciada por episodios repetidos de
afecto positivo hacia la marca. Este tipo de lealtad implica un compromiso de
recompra con una marca especifica. La lealtad conativa es, por tanto, un estado
de fidelizacion que contiene lo que en un primer momento parece ser el
profundo compromiso para la compra. Sin embargo, este compromiso es con la
intencion de recompra de la marca y se asemeja mas a la motivacion, pero no
asegura la compra final.

4. Lealtad de accion. En la secuencia de control de la accion, la intencion motivada
en el estado previo de lealtad se transforma en disposicion para actuar. El
paradigma de control de accién propone que existe un deseo adicional para
superar los obstaculos que pudieran impedir el acto de compra. La accion se
percibe como el resultado necesario de la participacion de estos dos estados. Si
se repite este compromiso, se desarrolla una inercia, facilitando de esta manera

la accién de recompra.

Oliver (1999) considera que existen ciertos obstaculos para la lealtad que deben ser
tenidos en cuenta, basados fundamentalmente en la idiosincrasia de los consumidores y

en los incentivos de cambio (véase tabla 3.7).

Tanto los profesionales como los académicos consideran que la lealtad y la satisfaccion
del consumidor estan intimamente vinculados. La lealtad se convierte en la principal
consecuencia del juicio de satisfaccion del individuo tras su experiencia de consumo
(Bigné, Sanchez y Andreu, 2009; Brady y Robetson, 2001; Selnes, 1993; Yu y Dean,
2001), en definitiva es una consecuencia de la satisfaccion y de la actitud hacia la marca

(Oliver, 1999).
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Tabla 3.7. Fases de la lealtad con sus correspondientes vulnerabilidades

Estado Identificacion Vulnerabilidades
Mejoras reales o imaginarias de la competencia
La lealtad a la Joras St . .
. ., en precios o caracteristicas a través de la
informacion como ., . ..
. . comunicacion (por ejemplo, la publicidad) y la
Cognitivo el precio, . o :
P experiencia personal o indirecta. Deterioro de las
caracteristicas, y . . ,
. . caracteristicas de la marca o el precio. Buisqueda
asl sucesivamente. : .
de variedad y prueba voluntaria.
La lealtad a un Insatisfaccion cognitivamente inducida. Mejora
gusto: del gusto por las marcas de la competencia, tal
Afectivo - ' vez transmitida a través de imagenes y de
© cortnp"ro POTQUE  a50ciaciones. Busqueda de variedad y prueba
me gusta. voluntaria. Deterioro del rendimiento.
La lealtad a una Contra argumentacion a través de mensajes
intencion: persuasivos de la competencia. Prueba inducida
Conativo "Estoy de producto (por ejemplo, cupones, muestras,
comprometido a promociones en el punto de venta). Deterioro del
comprarlo." rendimiento.
La lealtad a la
inercia de accion . o . .
., mere de accion, No disponibilidad inducida (fuera de stocks, ...).
Accion junto con la

superacion de
obstaculos.

Deterioro del rendimiento.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Oliver (1999)

Mas recientemente, Xiang y James (2016) sugieren que el constructo de lealtad esta

compuesto de cuatro elementos: lealtad cognitiva, lealtad afectiva, lealtad conativa y

lealtad comportamental. Los tres primeros aspectos colectivamente formarian un factor

de orden superior llamado lealtad actitudinal que seria el antecedente de la lealtad de

accion o comportamental (véase figura 3.9).
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Figura 3.9. Modelo de estructura conceptual de la lealtad a la marca

Lealtad
cognitiva

Lealtad
Afectiva

Lealtad
Actitudinal

Lealtad
Comportamental

Lealtad
Conativa

Fuente: Xiang y James (2016)

Sin embargo, esta conceptualizacion de la lealtad no pudo ser probada por estos autores.
Alternativamente, el modelo modificado, basado en la conceptualizacion tradicional de
que la lealtad actitudinal como una construccion unidimensional de primer orden, se
ajust6 mejor a los datos. En esta linea, nuestro trabajo se alinea con la conceptualizacion
bidimensional tradicional de la lealtad.

Al igual que hemos venido haciendo en las anteriores variables que hemos analizado,
dentro de su delimitacion conceptual dedicamos un apartado a examinar su tratamiento
especifico en el ambito de los destinos turisticos, en general, y de las marcas

patrimoniales, en particular.

La lealtad en el contexto de los destinos turisticos ha sido ampliamente estudiada bajo
las diferentes perspectivas ya comentadas. Sin embargo, Oppermann (2000) argumento
que en el contexto del turismo, la investigacion de la lealtad deberia hacer un mayor
énfasis en el enfoque comportamental. De hecho, este enfoque, de acuerdo con Zhang et
al. (2014) ha sido el més utilizado por los investigadores en este campo. Por lo tanto, los
beneficios finales que un turista leal aporta al destino turistico estan relacionados
basicamente con el comportamiento de revisita (Almeida-Santana y Moreno-Gil, 2018).

Por tanto, la lealtad hacia el destino se manifiesta por la intencion de los turistas a
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visitar el destino y por su disposicion a recomendarlo (Castro, Armario y Ruiz, 2007;
Chi, 2011; Chi y Qu, 2008; Mohamad et al., 2011; Oppermann, 2000; Pike, 2010; Polo-
Pefia, Frias-Jamilena y Rodriguez Molina, 2013; Yoon y Uysal, 2005).

Como también se ha comentado en parrafos anteriores, son muchas las variables
antecedentes que estan detras de la formacion de la lealtad hacia el destino. Por un lado,
cabe destacar la propia imagen hacia el destino. Son muchos los trabajos que han
hallado esta relacion (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001; Echtner y Ritchie, 2003;
Martins, 2015; Polo-Pefia, Frias-Jamilena y Rodriguez-Molina, 2012, 2013; Ramseook-
Munhurrun, Seebaluck y Naidoo, 2015; Zhang et al., 2014).

Por otro lado, la satisfaccion del turista es considerada por muchos autores como una
fuerte impulsora de las intenciones de volver a visitar y recomendar un destino turistico
(Back y Parks, 2003; Chi, 2012; Chi y Qu, 2008; Mohamad et al., 2011; Petrick, Morais
y Norman, 2001; Polo-Pena, Frias-Jamilena y Rodriguez-Molina, 2013; Suhartanto y
Triyuni, 2016; Yoon y Uysal, 2005).

En el contexto de las artes y de las organizaciones sin animo de lucro el concepto de
lealtad hacia la marca también ha despertado el interés de la literatura (Alas, Jyrdimi y
Kajalo, 2016; Camarero et al., 2012; Colbert 2009; D’Astous et al., 2007; Venable et
al., 2005).

Alas, Jyrdmd y Kajalo (2016) mostraron que la reputacion de la organizacion era un
elemento fundamental en la formacion de lealtad a la marca. Camarero et al. (2012)
plantean que la lealtad a los bienes culturales se establece por la vinculacion de la
experiencia positiva del consumo pasado de la cultura con el consumo presente.
Belenioti y Vassiliadis (2017) sefialan que la lealtad hacia un museo viene determinada
por la intencion de revisita futura. Para Punniyamoorthy y Raj (2007) la
conceptualizacion de la lealtad de marca en este &mbito sigue lineas similares respecto a
la investigacion del sector “con animo de lucro”, construido sobre una mezcla de
elementos de actitud y comportamiento. Finalmente, Murillo-Acufia y Oubifia-Barbolla
(2013) muestran que la lealtad a la marca es una dimensioén que afecta positivamente al

capital de marca en organizaciones sin fines de lucro.

3.5.2. El efecto del ajuste sobre la lealtad hacia la marca extendida

La literatura académica ha puesto de manifiesto que la actitud hacia una extension de

marca serd mas favorable cuando el consumidor tenga confianza en la marca padre
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(Reast, 2005), esté comprometido con ella (Volckner y Sattler, 2006) o se muestre leal
hacia ella (Hem e Iversen, 2003; Park y Kim, 2001; Park, Kim y Kim, 2002).

El estudio de Hem e Iversen (2003) explora los efectos de las diferentes dimensiones de
la lealtad de marca hacia la marca padre en la evaluacion de extensiones de marca. Estos
autores obtuvieron los siguientes hallazgos: una relacion afectiva alta con la marca
principal podia reducir la evaluacion de las extensiones de marca, la intencion de
comportamiento leal hacia la marca padre era importante para llegar a una evaluacion
positiva de las extensiones, la relacion de autoimagen con la marca padre aumentaba la

evaluacion de las extensiones de marca.

Al analizar cada una de las dimensiones de la lealtad, estos autores concluyeron que la
similitud de la extensién no es una propiedad fija, sino que los juicios de similitud son
dindmicos y cambiantes. De acuerdo a sus hallazgos, cabe concluir que no solo es
importante tener una gran similitud global entre la marca padre y las extensiones de la
marca, sino que también es importante que exista similitud en las diferentes

caracteristicas entre la marca padre y las extensiones (Hem y Iversen, 2003).

Fedorikhin, Park y Thomson (2008) mostraron que reacciones respecto al
comportamiento de los consumidores ante extensiones tales como intencion de compra,
disposicion a pagar precios premium, o recomendacion a través del boca a boca estaban
afectadas por el nivel de ajuste entre la marca padre y la extension. Por tanto, ante un
elevado grado de ajuste entre la extension de la marca y la marca padre, el consumidor

tendra un deseo mas fuerte de mantener la relacion con ambas marcas.

Por su parte, Evangeline y Ragel (2016) mostraron que cuando los consumidores
perciben un alto nivel de ajuste entre la marca padre y sus extensiones, dichas
extensiones alcanzan un alto nivel de aceptacion por parte del consumidor en términos

de lealtad.

Aplicando estos hallazgos de la literatura al &mbito de las marcas patrimoniales cabe

plantear la siguiente hipotesis:

HY. La lealtad hacia la marca extendida sera mas favorable cuanto mayor sea el grado

de ajuste entre la marca del sitio patrimonial y la extension.
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3.5.3. El efecto de la autenticidad sobre la lealtad hacia la extensién de
la marca

Gilmore y Pine (2007) revisaron numerosas historias de casos reales y concluyeron que
la autenticidad es un conductor critico de la lealtad de marca. La autenticidad percibida
de una marca provoca fuertes vinculos emocionales entre un consumidor y la marca, lo
que contribuira a mejorar la lealtad del consumidor en términos de intencién de compra,
disposicion a pagar un precio premium, o tolerancia frente a las malas experiencias con

la marca (Fritz et al., 2017).

Lu et al. (2015), en el contexto de los restaurantes étnicos, mostraron que la autenticidad
percibida del consumidor influia sobre la lealtad hacia dichos restaurantes. Asimismo,
Choi et al. (2015), en el sector de la moda, mostraron que la autenticidad percibida de la
marca tenia un efecto directo sobre la lealtad. Estos autores consideran que el aspecto
iconico de la autenticidad de la marca de moda juega un papel importante en el
establecimiento de relaciones con los clientes, como el apego, el compromiso y la

lealtad a la marca.

Concretamente, en el contexto del turismo cultural y en especial en el relacionado con
un sitio patrimonio mundial WH, Shen, Guo y Wu (2014) encontraron que la
implicacion, la actitud y la autenticidad tenian un efecto significativo sobre la lealtad de
los turistas. También relacionado con el turismo cultural, Dominguez-Quintero at al.
(2017) confirman la influencia de la autenticidad sobre la lealtad. No obstante, estos
autores diferencian entre dos componentes de la autenticidad (existencial y objetiva)
demostrando que la dimension objetiva tenia un efecto directo sobre la lealtad, mientras
que la dimension existencial afectaba a la lealtad indirectamente a través de la

satisfaccion.
De acuerdo con lo anterior, planteamos la siguiente hipotesis:

HI0: La lealtad hacia la marca extendida sera mads favorable cuanto mayor sea el

grado de autenticidad entre la marca del sitio patrimonial y la extension.

3.6. El papel moderador de la experiencia con la marca padre

Las experiencias son eventos privados que se producen en respuesta a un estimulo. A
menudo son el resultado de la observacion directa y/o participacion en eventos, ya sean

reales, virtuales o suefios (Schmitt, 1999). De acuerdo con Hirschman y Holbrook
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(1982), los estados de experiencia pueden clasificarse en actividades racionales
(cognitivas), respuestas emocionales (afectivas) y respuestas comportamentales

(conativas).

La experiencia del sujeto con la categoria de producto es un constructo que de acuerdo
con la literatura académica se ha considerado como un moderador importante del
comportamiento del consumidor (Alba y Hutchinson, 2000; Baker, Hunt y Scribner,
2002).Segun la Teoria del Aprendizaje de Rothschild y Gardis (1981), el consumidor
desarrolla hébitos de compra que son reforzados o eliminados con sus comportamientos
de compra recientes. Por tanto, cuantas mas veces se adquiere un producto/servicio mas
probable es que se genere un habito de compra que le induzca a seguir comprandolo. En
este sentido cabe pensar que no reaccionara de igual manera un consumidor que no tiene
habito de compra a otro que si lo tiene. Sobretodo, porque la experiencia con el
producto ayudard a reducir las barreras funcionales y psicoldgicas a la adquisicion del

mismo, favoreciendo asi su compra.

La experiencia con el producto puede ser directa cuando hay contacto fisico con el
mismo (Hoch y Ha, 1986) o indirecta cuando un producto se presenta “virtualmente” o
a través de la publicidad (Hoch y Ha, 1986; Kempf y Smith, 1998). La combinacion
entre las experiencias directas e indirectas puede afectar al juicio sobre los productos,
las actitudes, preferencias, intencion de compra y recuerdo (Hoch y Deighton 1989;

Hoch y Ha, 1986; Huffman y Houston, 1993).

Por otro lado, la experiencia comercial y del servicio ocurre cuando un consumidor
interactia con el entorno fisico de la tienda, con su personal, sus politicas y practicas
(Kerin, Jain y Howard, 2002). Las experiencias también pueden ocurrir indirectamente
cuando por ejemplo los consumidores estan expuestos a la publicidad y las
comunicaciones de marketing en sitios de comercio electrénico (Brakus, Schmitt y
Zarantonello, 2009). En este sentido, Reagan y Fazio (1977) sefialan que la experiencia
previa puede hacer que el mensaje sea mas relevante y, ademas, dicho mensaje actia
como guia del comportamiento al permitir acceder a la informacién almacenada en la
memoria con mas facilidad. Por su parte Celsi y Olson (1988), Gregan-Paxton y
Roedder-John (1997) y Laroche et al. (2003) pusieron de manifiesto que el nivel de
experiencia con el producto influia en la capacidad del consumidor para comprender el

propio producto y el mensaje.
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En esta linea Brakus et al. (2009) y Ishida y Taylor (2012) sefialan que cuando los
consumidores buscan, compran y consumen marcas no solo estdn expuestos a los
atributos utilitarios (aspectos funcionales) de los productos, sino que ademds estan
expuestos a diversos estimulos relacionados especificamente con la marca. En este
sentido, se han considerado diversos estimulos como los colores (Gorn et al., 1997;
Meyers-Levy y Peracchio, 1995); las formas (Veryzer y Hutchinson, 1998); las
tipografias y elementos de disefio (Mandel y Johnson, 2002); o los lemas y caracteres de
la marca (Keller, 1987). Estos estimulos relacionados con la marca aparecerdn como
parte del disefio y de la identidad de una marca (por ejemplo, nombre, logotipo,
sefializacion), en el packaging, en las comunicaciones de marketing (anuncios, folletos,
sitios Web) y en entornos en los que la marca se comercializa o vende (tiendas,
eventos). Estos estimulos relacionados con la marca constituyen la mayor fuente de
respuestas (internas y subjetivas) de los consumidores que constituyen la “experiencia

de marca”.

En este sentido, Brakus et al. (2009) definen la experiencia de marca como las
respuestas internas y subjetivas de los consumidores (sensaciones, sentimientos y
cogniciones) y las respuestas de comportamiento evocadas por las marcas y que estan
relacionadas con los estimulos que son parte del disefio y la identidad de una marca,
packaging, comunicaciones y entornos. De acuerdo con esta definicion la experiencia de
marca se diferencia de la actitud hacia la marca en que la primera es algo mas que un
juicio evaluativo general sobre la marca (por ejemplo, "Me gusta la marca"). La
experiencia incluye, ademads, sensaciones especificas, sentimientos, cogniciones y las
respuestas de comportamiento provocadas por estimulos especificos relacionadas con la

marca.

Las experiencias de marca varian en fuerza e intensidad; algunas experiencias de marca
son mas fuertes o mas intensas que otras. Al igual que la experiencia con productos las
experiencias de marca también pueden variar de valencia. Es decir, algunas experiencias
son mas positivas que otras, y algunas pueden incluso ser negativas. Ademas, algunas
experiencias de marca se producen de forma espontanea sin mucha reflexion y son de
corta duracion, mientras otras se producen de forma mas consciente y duran mas. Con el
tiempo, estas marcas con experiencias de larga duracion, se van almacenado en la
memoria del consumidor, afectando a la respuesta del consumidor en términos de

imagen, satisfaccion y lealtad (Oliver, 1997).
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Brakus et al. (2009) categorizan las respuestas (internas subjetivas del consumidor) en
cinco dimensiones estrechamente relacionadas con los modulos experienciales

propuestos por Schmitt (1999) para crear experiencias de marca:

1. La dimension sensorial apela a las respuestas relacionadas con los sentidos
(vista, oido, tacto, gusto y olfato) y pueden ser provocadas no sélo por
elementos de la identidad visual de la marca (simbolos visuales, color, eslogan,
musica, disefio, etc.) sino también por los aspectos sensoriales del producto
fisico y del nucleo de un servicio.

2. La dimension afectiva tiene que ver con los sentimientos y emociones mas
internos del individuo y que pueden variar desde estados de d&nimo positivos o
negativos ligeramente vinculados a la marca, a fuertes emociones como alegria,
diversion u orgullo, nostalgia, frustracion, etc.

3. La dimension de pensamiento esta relacionada con experiencias que animan al
cliente a pensar, que despiertan su creatividad y su curiosidad, que estimulan el
debate y que generan controversia.

4. La dimension social o de relaciones apela a las experiencias relacionadas con la
interaccion con terceros e implica una conexidén con otras personas, grupos
sociales, de referencia o una entidad social mas amplia.

5. La dimension de actuaciones tiene que ver con las experiencias relacionadas
con el cuerpo fisico, pautas de comportamiento de largo plazo e imitacion de

modelos y estilos de vida.

Son muchos los trabajos que han encontrado un efecto de la experiencia del consumidor
con la marca sobre otras variables del comportamiento del consumidor. Por un lado,
Chang y Chieng (2006) obtuvieron que la experiencia de marca influia positivamente en
las asociaciones de marca, por lo que estaria afectando a la propia actitud hacia la
marca. Brakus et al. (2009) y Keller (2003) sefialan que las experiencias relacionadas
con la marca desempefan un papel significativo en la preferencia de la marca, en la
credibilidad y en la satisfaccion. Para Keller (2001) y Roberts (2005) la imagen de

marca esta moldeada por la experiencia de marca.

Mas concretamente, en el ambito de los servicios, Manhas y Tukamushaba (2015),
O'Cass y Grace (2004), Padgett y Allen (1997) y Sirapracha y Tocquer (2012)

mostraron que la experiencia del consumidor con la marca jugaba un importante papel
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en la conceptualizacion de la imagen. Asimismo, Ding y Tseng (2015) encontraron que

la experiencia de la marca afectaba a la calidad percibida.

También existe bastante literatura que he relacionado la experiencia con la marca con el
concepto de capital de marca. Desde una perspectiva de comportamiento del
consumidor, el capital de marca se asienta en el valor afiadido que proporciona la mera
presencia de la marca, bien porque ensalza la percepcion de calidad y utilidad funcional
del producto, o bien por los beneficios simbdlicos y de expresion que proporciona dado
el conocimiento de marca que tiene el individuo (Keller, 1993). Siendo asi, los atributos
experienciales también proporcionan valor y utilidad (Brakus et al., 2008) al igual que
los atributos funcionales o utilitarios, aunque estos ultimos de una manera mas afectiva
y psicologica.

Por lo tanto, la experiencia de marca es un factor importante determinante a tener en
cuenta en la formacion del capital de marca (Delgado y Fernandez, 2011; Kumar, Dash
y Purwar, 2013). Para Kumar, Dash y Purwar (2013) las dimensiones de la experiencia
de marca (sensorial, afectiva, conductual e intelectual) influyen positivamente en las
dimensiones del capital de marca (conciencia de marca, asociaciones de marca, calidad
percibida, confianza de la marca y lealtad a la marca). Por su parte, Delgado y
Fernandez (2011) adaptan la escala desarrollada por Brakus et al. (2009) al consumidor
espafiol y a marcas espafiolas, comprobando los efectos positivos que tiene la
experiencia de marca en el capital de marca, en la comunicacion boca-oreja y la
identificacion marca-consumidor.

Por ultimo, Erdem y Swait (1998) obtuvieron que el efecto de la credibilidad de la
marca sobre el capital de marca puede ser mas elevado para aquellos productos que de
alguna manera integran mejor los atributos relacionados con la confianza y la

experiencia de uso.

Respecto a la experiencia con el destino turistico, Beerli y Martin (2004) sefialan que
los turistas con experiencia previa tienden a tener un mayor conocimiento del destino
que aquellos que lo visitan por primera vez, lo que afectara a las evaluaciones que hagan
del mismo y en consecuencia de todo aquello relacionado con dicho destino. En esa
misma linea Anwar y Sohail (2004) y Fakeye y Crompton (1991) senalan que el
conocimiento acumulado acerca de un destino como consecuencia de la visita previa al
mismo afecta a las percepciones que el turista tiene de un lugar. Asi pues, la imagen del

destino difiere significativamente entre los visitantes de “primera vez” del destino y los
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que tienen una experiencia previa con el mismo, probablemente porque la imagen de los
sujetos con experiencia previa esta basada en su experiencia actual mientras que los de
primera vez tienen que confiar en fuentes externas (Frias-Jamilena, Del Barrio-Garcia y

Lépez-Moreno, 2013).

Como ya se comentd en el capitulo 2, en relacion a los factores que afectan a la
formacion de las actitudes hacia las extensiones y en concreto a los relativos a la marca
padre, la experiencia con la marca padre parece afectar positivamente a la actitud hacia
la marca extendida (Kim y Sullivan, 1998; Schlegelmilch, 2016; Swaminathan, 2003;
Swaminathan et al.,, 2001; Volckner y Sattler, 2006). Schlegelmilch (2016),
Swaminathan (2003) y Swaminathan et al. (2001) evidenciaron que una mayor
experiencia del consumidor con la marca padre implicaba una evaluacién mas favorable

de la marca extendida.

En definitiva, y a modo de conclusioén, podemos afirmar que la experiencia previa de un
sujeto con una marca va a tener una influencia determinante en la respuesta posterior
que otorgue dicho sujeto a la marca. En el ambito de las extensiones de marca cabe
esperar que la experiencia previa que el consumidor tenga con la marca padre moderara
la forma en la que se perciben las distintas extensiones que de ella surjan y que ello a su
vez interactuara con el grado de ajuste y autenticidad en la respuesta del consumidor en

términos de actitudes, credibilidad, calidad, imagen o lealtad.
Por tanto, de acuerdo a lo anterior plantamos la siguiente hipotesis de moderacion:

HI1l: La experiencia previa con la marca padre del sitio patrimonial es un moderador

de la respuesta del individuo sobre la evaluacion de la marca extendida.

Hlla. Los individuos con experiencia previa con la marca padre del sitio
patrimonial percibiran una calidad mayor hacia la marca extendida que

aquellos sin experiencia previa..

HI1b. Los individuos con experiencia previa con la marca padre del sitio
patrimonial generaran una credibilidad mayor hacia la marca extendida que

aquellos sin experiencia previa.

Hllc. Los individuos con experiencia previa con la marca padre del sitio
patrimonial tendran una actitud mads favorable hacia la marca extendida que

aquellos sin experiencia previa.
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Hlild. Los individuos con experiencia previa con la marca padre del sitio
patrimonial generardan una imagen mayor hacia la marca extendida que

aquellos sin experiencia previa.

Hlle. Los individuos con experiencia previa con la marca padre del sitio
patrimonial generardn una lealtad mayor hacia la marca extendida que aquellos

sin experiencia previa.

3.8. El papel moderador del grado de conocimiento previo de
la marca padre

Un concepto central en las teorias del comportamiento del consumidor es que lo que
conocemos y hemos almacenado en nuestra memoria afecta a la forma en la que
procesamos y evaluamos la nueva informacion entrante. El grado de conocimiento del
sujeto con la categoria de producto es un constructo que ha sido considerado por la
literatura académica en comportamiento del consumidor como un importante moderador
del comportamiento (Alba y Hutchinson, 2000; Baker, Hunt y Scribner, 2002). Existe
evidencia empirica de que el conocimiento previo del consumidor con una categoria de
producto o marca tiene una influencia importante en el proceso de persuasion
comunicativa (Petty y Cacioppo, 1986). Ademas, el conocimiento previo puede influir
en la capacidad de atencion del consumidor por sus efectos sobre la motivacion para
buscar informacion adicional y, por tanto, en su respuesta afectiva (Bettman y Park,
1980). En este sentido, Marks y Olson (1981) concluyeron que los consumidores con un
alto nivel de conocimiento hacia un producto mostraban actitudes mas positivas hacia la

marca anunciada.

Tal y como se comentd en el capitulo 2, el conocimiento de la marca padre es un factor
a tener en cuenta en el éxito de una extension de marca. En este sentido, Hem et al.
(2003) y Volckner y Sattler (2006) argumentan que cuando la marca padre es conocida,
disminuye el riesgo percibido del consumidor ante la extension, aumentando su
probabilidad de éxito. De hecho, Volckner y Sattler (2006) identificaron que el efecto
mediador del ajuste percibido en el éxito de la extension de la marca dependia del
conocimiento previo que se tuviera de la marca padre. En concreto, Volckner y Sattler
(2006), como ya se indicd, en la clasificacion que proponen de los factores de éxito de
las extensiones, sefialan el conocimiento sobre la marca padre como uno de los factores

relativos a ésta que incluyen en el éxito de la extension.
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Por su parte, el trabajo de Buil y Montaner (2008) mostré que el capital de la marca
influye positivamente en la actitud de los consumidores hacia la extension. En su
estudio, estos autores argumentan que cuanto mayor sea el conocimiento o notoriedad
que el consumidor tiene sobre la marca padre y mas positiva sea la calidad percibida y

las asociaciones de la marca, mejor serd la actitud hacia la extension.

Por su parte, Czellar (2003) considera el conocimiento de la marca padre como una
variable a tener en cuenta en la formacion de las actitudes hacia la extension de marca,
basandose en el proceso de transferencia de conocimiento y afecto entre la marca padre

y la extension (véase figura 2.4).

Segtin Keller (1993, 1998), el conocimiento de la marca se forma y se altera por
diversos factores tales como la experiencia directa de los consumidores y el sentimiento
hacia los productos de una marca o de la informacion recibida de las comunicaciones de
marketing de la marca y las comunicaciones boca a boca. En consecuencia, los
consumidores desarrollan el conocimiento de la marca a través de experiencias directas
(consumo del producto o servicio) e indirectas (publicidad, referencias recibidas de
grupos, etc.) de una marca. Siguiendo este razonamiento y de acuerdo con Lu, Gursoy y
Lu (2015), la percepcion de autenticidad de los consumidores, que comprende la
evaluacion general de experiencias directas e indirectas, contribuira significativamente

al conocimiento de marca del consumidor.

Asimismo, el conocimiento de la marca genera tres puntos fuertes importantes de cara a
su comercializacion. Primero, los clientes estaran mas familiarizados con la marca
cuando su conocimiento aumenta. En segundo lugar, cuando la conciencia de marca
aumenta los clientes consideraran la marca dentro de su conjunto evocado a la hora de
tomar la decision de compra. Por ultimo, los clientes preferiran confiar en los productos
o servicios de una marca con alto conocimiento antes de considerar los de una marca
con bajo conocimiento (Lu, Gursoy y Lu, 2015). En consecuencia, si una determinada
marca puede ser facilmente reconocida o recordada por los clientes tendrd una mayor
posibilidad de ser seleccionada antes que otras marcas mas desconocidas (Sun y

Ghiselli, 2010).

En el ambito de las extensiones, una marca extendida en relacién con una nueva marca
requerird de menores costes de publicidad debido al conocimiento previo transferido

desde la marca padre (Smith, 1991; Smith y Park, 1992). Por tanto, cabe esperar que el
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grado de conocimiento que un sujeto tenga de una marca bien establecida (padre)

determinara la respuesta que de a las extensiones que surjan de la misma.
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Capitulo 4

La formacion del capital de marca en
extensiones de marca
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Una marca con un fuerte capital de marca se convierte en un recurso vital para las
empresas en un entorno cada vez mas complejo, donde la globalizacion, las nuevas
tecnologias, la intensa competencia, los cambios en la demanda de los consumidores y
los cambios politicos y econdmicos marcan un gran desafio para las mismas. Este
capitulo aborda la problematica de la formacion del capital de marca en las extensiones
de marcas patrimoniales. En primer lugar, profundizaremos en los conceptos basicos de
la literatura académica sobre marca y capital de marca que han guiado la inmensa
mayoria de la investigacion académica hasta la fecha. Expondremos algunas de las
definiciones del capital de marca surgidas de los diferentes enfoques y perspectivas bajo
las cuales se ha estudiado este concepto tanto por investigadores como por
profesionales. A continuacidn, nos centraremos en el estudio del capital de marca desde
la perspectiva del consumidor y profundizaremos en dicho concepto en diferentes

ambitos de estudio: en el campo del turismo, la cultura y el patrimonio cultural.

En un segundo apartado abordaremos la cuestion de la medida del capital de marca y las
dimensiones componentes que han sido utilizadas en la literatura académica. En el
tercer apartado, enumeraremos los constructos antecedentes de la formacion del capital
de marca, distinguiendo entre antecedentes funcionales y simbolicos. Profundizaremos
en la credibilidad como antecedente funcional y en la actitud hacia la marca como
antecedente experiencial y simbolico, ambos considerados antecedentes clave en la
formacién del capital de marca de una marca patrimonial tipo World Heritage.
Finalmente, como resultado del andlisis anterior propondremos un modelo teorico de
formacion del capital de marca de una extension de marca para una marca patrimonial

como es el Conjunto Monumental de la Alhambra y el Generalife.

4.1. Marca y capital de marca

La globalizacion de los mercados, el desarrollo constante de las tecnologias de la
informacion y comunicacion, el creciente incremento de la competencia, asi como los
cambios en la demanda de los consumidores suponen un gran desafio a las empresas, las
cuales necesitan atraer y retener a sus clientes para poder lograr mejores resultados.
Ademas, en este escenario, los consumidores estin mas y mejor informados y con un
amplio acceso a la informacion lo que les facilita la posibilidad de comparar las diversas
ofertas de forma inmediata. En este contexto, la marca y el capital de marca cobran una

excepcional importancia, sobre todo cuando nos encontramos con productos cuyos
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componentes tangibles estan cada vez mas estandarizados e indiferenciados. Asi pues,
la marca se ha convertido en un importante actor en las sociedades contemporaneas. De
hecho, estan presentes en todos lados, penetrando en todas las esferas de nuestra vida: la
econdmica, social, cultural, deportiva e incluso la religiosa. Como un gran simbolo de
nuestra economia, las marcas pueden y deben ser analizadas desde diferentes
perspectivas: macroecondmica, microecondémica, antropologica, historica, sociologica,

filosofica, entre otras (Kapferer, 2012).

A continuacion, se analizard la marca y el concepto de capital de marca desde la

perspectiva economica y del comportamiento del consumidor.
4.1.1. La marca. Delimitacién conceptual

La American Marketing Association define una marca como el “nombre, término,
simbolo o disefio, o una combinaciéon de dichos elementos, cuyo proposito es
representar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de los de la competencia”. Por su parte, Keller (2013) define la marca
como un conjunto de asociaciones mentales, retenidas por el consumidor, que suman
valor percibido a un producto o servicio. Dichas asociaciones deben ser Unicas
(exclusividad), fuertes (prominencia) y positivas (deseables). En la misma linea, para
Cobb-Walgren, Ruble y Donthu (1995) y Kotler y Keller (2016) la marca estd formada
por un conjunto de dimensiones que la hacen ampliamente reconocida como vehiculos
importantes para lograr la diferenciacion entre los productos/servicios, las personas, las
ideas y las organizaciones. Estas diferencias pueden ser funcionales, racionales o
tangibles o también pueden ser simbdlicas, emocionales o intangibles (Kotler y Keller,

2016).

Erdem y Swait (1998), en ese mismo sentido, matizan que las marcas son una sefial de
la posicion de los bienes en el mercado que incrementan la calidad percibida del
comprador, disminuyen sus costes de informacion y el riesgo percibido. De acuerdo con
Aaker (1991) la marca sefiala al cliente la fuente del producto, protegiendo tanto al
consumidor como al fabricante de sus competidores que proporcionan productos de
apariencia idéntica.

Asi pues, las marcas se han utilizado durante siglos para diferenciar los articulos de un
productor de los de la competencia. En la Europa medieval, las cofradias de artesanos

exigian que estos colocaran marcas distintivas en sus productos para protegerse y

180




© M? Belén Prados Pena

proteger a sus clientes contra otros de calidad inferior. En las bellas artes sucedi6 algo
similar cuando los artistas comenzaron a firmar sus obras. En la actualidad las marcas
desempefian una serie de funciones importantes que mejoran la vida de los

consumidores e incrementan el valor financiero de las empresas (Kotler y Keller, 2016).

En cuanto a los consumidores, la marca va mucho mas alla de la funcionalidad del
producto o del servicio (Aaker y Joachimsthaler, 2005); su nombre, logotipo y lo que
simboliza, llegando a establecer fuertes asociaciones en la mente de los consumidores
(Tybout y Carpenter, 2002). La marca es una promesa entre la empresa y el consumidor
y un medio para establecer las expectativas de los consumidores y reducir su riesgo. Es
posible que los consumidores hagan diferentes calificaciones de un mismo producto
dependiendo de la marca (Hoegg y Alba, 2007). La razon de esto, segiin Kotler y Keller
(2016) es que el conocimiento de las marcas por parte del consumidor se da a partir de
sus experiencias con el producto o a través del programa de marketing que se utiliza.
Esto permite que el consumidor establezca diferencias entre aquellas marcas que

satisfacen sus necesidades de las que no.

Como ya se ha comentado, en un entorno complejo como el actual, la marca ayuda a la
toma de decisiones sobre las diferentes alternativas existentes en el mercado y al mismo
tiempo aporta al cliente una sintesis util de las experiencias que sobre el producto y/o
servicio mantiene en su memoria. Ademas asegura que el cliente se relacione
adecuadamente con las aportaciones o contribuciones especificas de la misma para

alcanzar un compromiso y fidelidad a largo plazo (Aaker y Joachimsthaler, 2005).

Las marcas también deben tener un significado muy personal para los consumidores y
convertirse en una parte importante de su identidad (Aaker y Joachimsthaler, 2005;
Ferraro, Kirmani y Matherly, 2013). Asi, una marca expresa quienes son sus
consumidores o quienes les gustaria ser (Aggarwal y McGill, 2011), incluso las marcas
adoptan caracteristicas humanas (amor, actitud, lealtad...). Como cualquier relacion, las
relaciones que establecen los consumidores con las marcas no son fijas y los
especialistas en marketing deben mostrarse sensibles a todas las palabras y acciones que

fortalezcan o debiliten los vinculos entre éstas y los consumidores (Thomson, Whelan y

Johnson, 2012).

Una marca con credibilidad es un indicador de un determinado nivel de calidad y esto
aumenta la probabilidad de que los compradores satisfechos vuelvan a adquirir

facilmente el producto (Swait y Erdem, 2007). La marca puede proporcionar a las
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empresas una singularidad dificilmente imitable por los competidores y, por tanto, una
ventaja competitiva (Janonis et al., 2007). Aunque los procesos de fabricacion o el
disefio del producto puedan ser copiados por los competidores, dificilmente se podran
copiar los sentimientos e impresiones que los consumidores tengan en su mente
respecto a la marca. No obstante, estas impresiones no se crean por si solas sino que se
habran ido generando en la mente del consumidor a través de la experiencia con el
producto o servicio y los programas de marketing desarrollados por la empresa. Para
ello, autores como Aaker y Joachimsthaler (2005), McDonald, De Chernatony y Harris
(2001) y Janonis et al. (2007) consideran que el desarrollo de estrategias de marketing
basadas en una gestion de la marca que incremente o mantenga el capital de misma, que
posibilite la diferenciacion de los productos a través de la marca y de las asociaciones
positivas relacionadas con ella se consideran esenciales en la actualidad para hacer

frente a los retos derivados de mercados cada vez mas complejos y dindmicos.

Por otro lado, Brexendorf et al. (2010) consideran que la construcciéon de una marca
requiere inversiones en programas de marketing que se dirijan a clientes actuales y
potenciales. Estas actividades de marketing pueden influir en la mentalidad de los
clientes y pueden generar con el tiempo diferentes resultados, como son el conocimiento
de la marca, las asociaciones de marca, la actitud y comportamiento hacia la marca y la
lealtad de marca como medida central para el rendimiento de la marca (Brexendorf et

al., 2010; Keller y Lehmann, 2003).

De acuerdo con Kapferer (2012), una marca fuerte tiene una identidad de marca clara y
especifica, que se utiliza para diferenciarse de sus competidores. Este autor, desarrolla
una identidad de marca basada en un 'prisma' que muestra seis componentes de la
identidad de la marca: la marca fisica, reflexion-reflejo, relacion, personalidad, cultura,

y autoexpresion (véase figura 4.1):

1. Una marca, en primer lugar, tiene unas especificidades fisicas y unas cualidades,
“su cuerpo, su fisico, su apariencia fisica”. La apariencia fisica es a la vez la
columna vertebral de la marca y su valor afiadido tangible; y por tanto es el
conjunto de caracteristicas presentes o latentes en la mente del consumidor. La
apariencia fisica es importante pero no suficiente. Sin embargo, el primer paso
en el desarrollo de una marca es definir su aspecto fisico, que esta estrechamente
ligado al prototipo de la marca, que es el representativo de las cualidades de la

marca.
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2. Una marca tiene una personalidad. Mediante la comunicaciéon se va
construyendo gradualmente su caracter. En el prisma de Kapferer (2012) la
identidad de marca es la personalidad de la fuente. No debe confundirse con la
imagen reflejada en el consumidor, que es una representacion ideal del receptor.

3. Una marca es una cultura. No hay culto a una marca sin una cultura de marca.
Una marca debe tener su propia cultura, a partir del cual deriva cada producto.
El producto no es solo una representacion concreta de esta cultura, sino también
un medio de comunicacion. Aqui, la cultura significa el conjunto de valores que
alimentan la inspiracion de la marca. Es la fuente del poder aspiracional de la
marca. La faceta cultural se refiere a los principios basicos que rigen la marca en
sus manifestaciones externas (productos y la comunicacion). Las marcas
globales generalmente revelan su cultura que les permite descubrir las
diferencias respecto a sus marcas competidoras. Si bien, en cierto sentido, la
atencion se centra en la personalidad de la marca; con el tiempo, solo aquellas
marcas que poseen personalidad y cultura se convierten en lideres. La cultura de
la marca esta basada en la cultura, los valores y objetivos de una empresa. El
pais productor de la marca, es también una fuente de la cultura de marca. Sin
embargo, este no es el tnico factor que proporciona un valor afadido a la marca.
La cultura juega el papel esencial en la diferenciacion de marca ya que indica los
valores morales que son incorporados en los bienes y servicios.

4. Una marca es una relacion. De hecho, las marcas se encuentran a menudo en el
centro de las transacciones y de los intercambios entre las personas. Esto es
especialmente cierto en las marcas del sector de servicios.

5. Una marca es un reflejo del cliente, en el sentido de la relacion que establecen
las personas consigo mismas a través del consumo de determinadas marcas. Los
consumidores de hecho utilizan las marcas para construir su propia identidad.

6. Una marca habla a nuestra propia imagen. Mediante nuestra actitud hacia
determinadas marcas desarrollamos una determinada relaciéon interior con

nosotros mismos.

Estos seis elementos hacen énfasis en la identidad de marca. El prisma de la identidad
de la marca mantiene una subdivision vertical: los elementos de la izquierda, tales como
la apariencia fisica, la relacion y la reflexion de los consumidores son sociales y visibles

y proporcionan a la marca una expresion externa (imagen). En cambio, los elementos de
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la derecha como son la personalidad, la cultura y la auto-imagen de los consumidores se

conectan con el interior de una marca y su alma (Janonis et al., 2007).

La identidad de marca bdasica se centra en los atributos del producto, servicios, el
rendimiento y el ambiente de la tienda, mientras que la identidad extendida proporciona
informacion sobre la textura de marca e integridad, incluyendo la personalidad de la

marca y la asociacion simbdlica (Ghodeswar, 2008).

Figura 4.1. Prisma de la identidad de marca
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Fuente: Kapferer (2012;183)

Las marcas representan para las empresas titulos de propiedad de enorme valor que
pueden influir en el comportamiento del consumidor, que pueden comprarse y venderse
y que proporcionan a su propietario la seguridad de continuos ingresos futuros (Luo,
Raithel y Wiles, 2013). En numerosas fusiones o adquisiciones se han pagado cifras
importantes por determinadas marcas, a menudo justificando el alto precio por la
dificultad y gastos que conllevaria crear marcas similares partiendo de cero (Steenkamp,
2017; Wiles, Morgan y Rego, 2012). Los especialistas financieros consideran que las
marcas fuertes derivan de un mejor desempefio en beneficios y rentabilidad, lo que a su

vez genera mayor valor para los accionistas (Steenkamp, 2017).

Para Kapferer (2012) una marca existe cuando ha adquirido poder de influencia en el

mercado y representa un sistema vivo con tres vértices: experiencia con el
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producto/servicio, nombre de marca y concepto de marca (véase figura 4.2). La gestion

de la marca implica gestionar estos tres aspectos.

Figura 4.2. El sistema de Marca

Concepto de Marca
(proposicion de valor
observable); tangibles e

intangibles
Nombre de Marcay Experiencia con el
simbolos, semidtica producto y servicio en
invariables el contacto

Fuente: Kapferer (2012)

Por ultimo, queda claro que la importancia de la marca no es solo aplicable para bienes
tangibles, sino que también es un motor principal de éxito para las empresas que
comercializan servicios (Berry, 2000). De acuerdo con Berry (2000) una marca de
servicios solida es esencialmente una promesa de satisfaccion futura. Es desde el punto
de vista del cliente, una mezcla de lo que dice la empresa que es la marca, lo que dicen
otros, y la forma en que la empresa realiza el servicio. Este autor presenta un modelo de
marca para los servicios que pone de relieve el papel destacado de las experiencias de
los clientes con el servicio en la formacion de la marca. La figura 4.3 muestra las
relaciones entre los principales componentes de una marca de servicio: la marca
presentada por la empresa, el conocimiento de marca, las comunicaciones externas de la
marca, el significado de la marca, la experiencia del cliente y el capital de marca. Las
lineas continuas indican el impacto directo mientras que las discontinuas muestran el

impacto indirecto.
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Figura 4.3. Modelo de marca de servicios
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Fuente: Berry (2000)
4.1.2. Capital de marca. Delimitacién conceptual

La nocién de capital de marca surgié en los afios 80 como un constructo central en la
teoria y practica de marketing (Aaker, 1991; Datta, Ailawadi y van Heerde, 2017; Keller
y Lehmann, 2006). A pesar del gran interés que ha suscitado el capital de marca desde
los afios 90, tanto en el ambito académico como en el empresarial, no existe un
consenso absoluto en la literatura académica ni en cuanto a su delimitacion conceptual y
mucho menos en cuanto a su medida (Buil et al., 2013; Chekalina, Fuchs y Lexhagen
2018; Christodoulides y de Chernatony, 2010; Datta et al., 2017; Feldwick, 1996; Frias-
Jamilena et al., 2017; Kapferer, 2012; Davcik, Vinhas da Silva y Hair, 2015). No
obstante, las definiciones iniciales de Aaker (1991, 1996) y Keller (1993, 2003) son
ampliamente aceptadas por los académicos y constituyen la base del desarrollo tedrico

posterior del concepto.

Aaker (1991) definié el capital de marca como un conjunto de activos y pasivos
vinculados a una marca, su nombre y simbolo que suman o restan al valor
proporcionado por un producto o servicio de una empresa a los clientes de esa empresa.
La figura 4.4 muestra graficamente el modelo multidimensional presentando por Aaker
(1991) que diferencia varios activos entre los que cabe sefialar el conocimiento de la
marca (notoriedad), la calidad percibida, las asociaciones de marca, la lealtad a la marca

y otros activos propios de la marca.
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Figura 4.4. Definicion capital de marca

— Lealtad

Disminucién de costes de

marketing

Apalancamiento comercial

Atraccion de nuevos clientes
. Creando reconocimiento
. Seguridad

Tiempo de respuestas a las

amenazas competitivas

— Notoriedad

Capital de marca —

Ancla al cual vincular otras
asociaciones
Familiaridad / Agrado
Sefial de sustancia/
compromiso

Marca a considerar

Provee valor al cliente,
mejorando:

Interpretacion /
Procesamiento de la
informacion
Confianza en la decision de
compra
Satisfaccion del cliente

—— Calidad percibida

Razdn de compra
Diferenciacion /

Posicionamiento
Precio

Interés del canal
Extensiones

Asociaciones de
marca

Contribucién al proceso /
Recuperacion de informacion
Razdn de compra

Creacion de actitudes /
sentimientos positivos
Extensiones

Provee valor a la empresa,
mejorando:

Eficiencia y efectividad de los
programas de marketing
Lealtad a la marca
Precios /margenes
Extensiones de marca
Apalancamiento comercial
Ventaja competitiva

Otros activos Ventaja competitiva S

Fuente: Adaptado de Aaker (1991)

De acuerdo con esta definicion, el capital de marca se concibe como el “valor afiadido”
que proporciona la marca al producto o servicio. En este sentido, estos activos ayudan
al consumidor y a la empresa. Respecto al consumidor, dichos activos la ayudan a
interpretar y procesar la informacion existente en el mercado sobre las distintas marcas,
generando confianza en la decision de compra y reforzando su nivel de satisfaccion a
través de la percepcion de calidad y de las asociaciones de marca. Respecto a la empresa
u organizacion, Aaker (1991) sefiala que dichos activos proveen valor a la empresa
mejorando la eficiencia y efectividad de los programas de marketing que lanza, permite
fijar mayores precios, generando mayores margenes, facilita la posibilidad de aplicar la
estrategia de extension de marca, facilita la relacion con el canal de comercializacion y
establece barreras para la retencion de los clientes, incrementado su lealtad a la marca.
En definitiva, todo ello aporta una clara ventaja competitiva a las empresas con un alto

capital de marca.

Por su parte, Keller (1993) introduce como matiz al concepto de capital de marca la

perspectiva del consumidor (consumer-based brand equity - CBBE). De este modo,
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Keller (1993) define el capital de marca basado en el cliente como el “efecto diferencial
que provoca el conocimiento de marca por parte del consumidor en la respuesta de
dicho consumidor ante las acciones de marketing llevadas a cabo por la empresa”. El
modelo unidimensional de Keller (1993) se centra principalmente en el aspecto
cognitivo para definir el capital de marca de tal manera. El capital de marca existe solo
cuando el consumidor estd familiarizado con la marca y mantiene asociaciones
favorables, fuertes y inicas de la marca en su memoria. La figura 4.5 describe el capital

de marca basado en el consumidor a partir de la definicion de Keller (1993).

Figura 4.5. Capital de marca basado en el consumidor (CBBE).
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Fuente: Keller (1993)

De acuerdo con este modelo, Keller (1993; 2003) caracteriza el capital de marca en el
conocimiento de la marca, que es el que determina los mecanismos generados en la
mente del consumidor cuando piensa en la marca. Este a su vez se describe en términos
de dos componentes: la notoriedad de la marca y la imagen de marca. La notoriedad de
la marca es la capacidad de los consumidores para identificar la marca bajo diversas
condiciones y esta formada por el reconocimiento y el recuerdo. El reconocimiento de
marca se define como la capacidad de identificar los elementos graficos de la marca en
presencia fisica del producto. El recuerdo o memoria de la marca se define como la
capacidad de identificar los mismos elementos sin presencia fisica del producto o

marca.
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Respecto a la imagen de marca, Keller (1993) la define como el conjunto de
percepciones de la marca reflejadas a través de las distintas asociaciones de marca, las
cuales permiten establecer un vinculo favorable actitudinal o afectivo y
comportamental. Keller (1993) desarrolla esta imagen a partir de dos apartados: por un
lado, a través de los tipos de asociaciones de marca posibles; atributos, beneficios y
actitudes; y por otro, a partir de tres caracteristicas de las mismas: la disposicion

favorable, intensidad y unicidad de la asociacion.

Como se muestra en la figura 4.5, las asociaciones por atributos se dividen en atributos
relacionados con el producto que incluyen aspectos como por ejemplo calidad y tamafio,
y atributos no relacionados con el producto que incluyen el precio, el empaque, la
imagen del usuario y la imagen de uso. Por otra parte, las asociaciones por beneficios se
dividen en beneficios funcionales (desempeio), beneficios por experiencia (evaluacion
personal) y beneficios simbdlicos (por ejemplo, lujo, status, pertenencia). Por ultimo,
las asociaciones por actitudes son las conexiones entre la personalidad del consumidor y

la personalidad de la marca.

El capital de marca es considerado por los académicos como un instrumento clave para
que las empresas puedan obtener ventajas competitivas; por lo que la creacion y el
mantenimiento de un fuerte capital de marca es un factor critico en la consecucion de
los objetivos financieros de las empresas (Aaker, 1996; Yoo, Donthu, y Lee, 2000),
siendo, por tanto, un importante activo empresarial (Aaker y Joachimsthaler, 2000;

Broyles et al., 2009; Datta et al., 2017; Keller y Lehmann, 2006).

Las empresas invierten un esfuerzo considerable para construir su capital de marca
(Datta et al., 2017), esfuerzo que se ve normalmente recompensado desde un punto de
vista financiero y de mercado (Aaker, 1996; Aaker y Joachimsthaler, 2000; Aaker y
Jacobson, 1994; Ailawadi, Lehmann y Neslin, 2003; Datta et al., 2007; Keller, 2001;
Mizik y Jacobson, 2008; Rego, Billett y Morgan, 2009).

En este sentido, las empresas pueden aprovechar el capital de marca para introducir
extensiones de marca (Aaker y Keller, 1990; Bottomley y Holden, 2001; Keller y
Lehmann, 2006). Estas empresas tienen mas facil retener a la clientela y conseguir que
el consumidor considere oportuno pagar un mayor precio, contribuyendo a una menor

vulnerabilidad ante posibles bajadas de precios de la competencia (Fuentes et al., 2004).

El capital de marca puede reflejarse en la forma en la que los consumidores piensan,

sienten y actilan respecto a la marca, asi como en los precios, la participacion de
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mercado y la rentabilidad que esta genera (Kotler y Keller, 2016). Estos autores
resumen las ventajas de desarrollar marcas con un alto capital de marca basado en el

consumidor, tal y como muestra la tabla 4.1.

Tabla 4.1. Ventajas del capital de marca

Mejores percepciones del desempeiio del producto

Mayor lealtad
Menor vulnerabilidad antes las actividades de marketing de la competencia

Menor vulnerabilidad ante crisis del mercado

Mayores margenes

Mayor inelasticidad en la respuesta delos consumidores ante los aumentos de precio
Mayor elasticidad en la respuesta de los consumidores ante las reducciones de precio
Mayor cooperacion y apoyo comercial

Mayor eficacia de las comunicaciones de marketing

Posibles oportunidades para ofrecer licencias de la marca

Oportunidades adicionales de extension de la marca

Mayor reclutamiento y retencion de empleados

Mayores rendimientos en el mercado financiero

Fuente: Kotler y Keller (2016)

Los investigadores y especialistas en marketing consideran por tanto, el capital de
marca como un activo estratégico clave para las organizaciones. Keller y Lehmann
(2006) han argumentado que una marca manifiesta su influencia o importancia a tres
niveles que se corresponden con tres dimensiones distintas pero interconectadas del
mercado: clientes, productos y mercados financieros. Asi, el valor acumulado por estos
mercados puede designarse como capital de marca. El gran interés que ha suscitado el
capital de marca desde los afos 90, tanto en el ambito académico como en el
empresarial, ha dado lugar a una extensa literatura académica y, por tanto, a una gran
variedad de planteamientos y metodologias conducentes a su medida, sus antecedentes y
consecuentes (Aaker, 1991; Bianchi, Pike y Lings, 2014; Boo, Busser, y Baloglu, 2009;
Camarero et al., 2012; Chekalina, Fuchs y Lexhagen, 2018; del Rio et al., 2002; Frias-
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Jamilena, Polo-Pefia y Rodriguez-Molina, 2017; Im et al. 2012; Kayaman y Arasli,
2007; Kim, Stepchenkova y Yilmaz, 2018; Kone¢nik-Ruzzier y Gartner 2007; Lassar,
Mittal y Sharma, 1995; Pappu, Quester y Cooksey, 2005; Pike 2007, 2009, 2010; Pike y
Bianchi, 2013; Pike et al., 2010; Pike y Scott 2009; Sriram et al., 2007; Srinivasan et al.,
2005; Zavattaro, Daspit y Adams 2015).

De hecho, la discusion académica no es concluyente sobre los fundamentos

conceptuales, origen, esencia y medidas del capital de marca. Tampoco parece haber

consenso en cuanto a las diferentes perspectivas sobre los factores que influyen en el

capital de marca. Esto ha dado lugar a considerar diferentes enfoques de medicion:

basado en cliente, basado en la compafiia y basado en el valor financiero (Keller y

Lehmann, 2006):

Basado en el cliente. Desde el punto de vista del cliente, el capital de marca es
parte de la atraccion o repulsion de un producto de una empresa que se ha
generado por la parte “no objetiva” de dicha oferta, es decir, no por los atributos
del producto “per se”. Si bien inicialmente una marca puede ser sinonimo del
producto que produce, con el tiempo a través de publicidad, experiencia de uso y
otras actividades e influencias puede desarrollar una serie de asociaciones mas
alla del producto objetivo (Keller y Lehmann, 2006). Los enfoques desde la
perspectiva del consumidor, basados en la psicologia de los consumidores
reconocen que el poder de una marca reside en lo que los consumidores han
visto, leido o escuchado, pensado y sentido sobre la marca a lo largo del tiempo
(Kotler y Keller, 2016). Por tanto, los instrumentos de medida propuestos bajo
esta perspectiva se caracterizan por la utilizacion de distintas variables
relacionadas con las percepciones, preferencias y comportamientos de los
consumidores (De Chernatony y Christodoulides, 2004).

Basado en la empresa. Desde el punto de vista de la compaiia, una marca solida
cumple muchos propésitos, entre ellos, hace mas efectiva la publicidad y la
promocion, ayuda a su distribucion, protege el producto de la competencia y
facilita el crecimiento y la expansion en otras categorias de productos (Hoeffler
y Keller 2003). El capital de la marca desde la perspectiva de la empresa es, por
lo tanto, el valor adicional, es decir, el flujo de efectivo descontado que una
empresa consigue gracias a la presencia de la marca que no podria obtener en el

caso de un producto equivalente sin marca.
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= Basado en valor financiero (finanzas). Desde el punto de vista del mercado
financiero, las marcas son activos que, al igual que las fabricas y los equipos, se
pueden comprar y vender. El valor financiero de una marca es, por lo tanto, el
precio que aporta o puede aportar al mercado financiero. Es de suponer que este
precio refleja las expectativas sobre el valor descontado de los flujos de efectivo
futuros. En ausencia de una transaccion de mercado, puede estimarse, aunque
con gran dificultad (Ambler y Barwise 1998, Feldwick 1996), a partir del costo
necesario para establecer una marca con una fuerza equivalente (Simon y
Sullivan 1993). Desde esta perspectiva financiera se usa el valor financiero de la
marca como una medida de su éxito y rendimiento (Buil, Martinez, y de

Chernatony, 2010; Kirk et al., 2013; Simon y Sulivan, 1993).

El capital de marca se ha descrito también desde una perspectiva global en la que se
consideran las actitudes y las conductas de todos los agentes susceptibles de
interaccionar con la marca: principalmente, la empresa, los consumidores, los
distribuidores y los mercados financieros. Las diferentes visiones que puedan tener cada
uno de estos agentes respecto al capital de marca estan interrelacionadas, ya que el
capital de marca para la empresa, los distribuidores y los mercados financieros depende
del capital de marca para el consumidor. De este modo, se obtiene una vision amplia
del concepto de capital de marca que tiene en cuenta tanto la fortaleza o poder en el
mercado como su valor financiero (Ambler, 1997; Del Rio et al., 2002; Frias-Jamilena

etal., 2017).

A continuacion, se profundiza en algunas de las perspectivas utilizadas en el estudio del

capital de marca.

El capital de marca desde la perspectiva financiera utiliza el valor financiero de la marca
como una medida de éxito y de rendimiento de la marca en las empresas (Simon y
Sullivan, 1993; Ailawadi et al., 2003; Isberg y Pitta, 2013; Davcik y Sharma, 2015). La
perspectiva financiera enfatiza el papel de la marca como un activo empresarial que es
capaz de afectar a los flujos de caja de la empresa, al valor de sus acciones y/o a su
precio de venta (en los supuestos de adquisicion, absorcion o fusion con otras
entidades). En este enfoque conceptual, la propuesta de medida del concepto utiliza la
informacion relativa a los costes, el valor de mercado de la empresa y los potenciales
beneficios futuros (Ailawadi et al., 2003; Davcik y Sharma, 2015; Isberg y Pitta, 2013;
Keller, 2007; Simon y Sullivan, 1993).

192




© M?® Belén Prados Pena

La Tabla 4.2 muestra algunas de las definiciones del capital de marca desde la

perspectiva financiera existentes en la literatura académica.

Tabla 4.2. Definiciones del capital de marca desde la perspectiva financiera (FBBE)

Autor Definicion
Stobart (1989) A51mllq el capital de marca con la Valoraglon monetaria de los
beneficios futuros que se esperan de la misma
El capital de marca es el valor adicional que alcanza la empresa,
Tauber (1989) por encima del valor de sus activos materiales, debido a la

posicion que su marca detenta en el mercado y a la posibilidad de
extender la misma a otras categorias de productos y/o mercados.

El capital de marca es el valor monetario derivado del grado en
Smith (1991) que el nombre de marca favorece las transacciones o intercambios,
actuales y futuros, de la empresa con sus clientes.

El capital de marca es la diferencia entre los flujos de caja

Simon y obtenidos por un producto con marca y los flujos de caja
Sullivan (1993)  resultantes en el caso de que ese mismo producto se vendiera sin
marca.

Buil, Martin - i
W %Y El capital de marca se centra en los beneficios o resultados

de Chernatony . 1 1 N
(2010) monetarios que la marca puede aportar a las organizaciones.
El capital de marca puede ser visto como un activo intangible con
. impacto en el precio de las acciones de la empresa. La relacion
Kirk et al. . . : ,
(2013) entre el precio de las acciones y el capital de marca esta

moderado por el tipo de empresa, siendo significativo para las
empresas de consumo

Fuente: Elaboracion propia

Por el contrario, el enfoque del capital de marca desde la perspectiva del cliente se basa
en la interaccion entre el cliente y la marca, asi como las consecuencias que se derivan
de esta interrelacion (Aaker, 1991; Frias-Jamilena, Polo-Pefia y Rodriguez-Molina,
2017; Keller, 1993; Pappu et al., 2005; Veloutsou et al., 2013). Esta perspectiva
(CBBE) se centra en la consideracion de que el capital de marca reside en la mente del
consumidor que incluye percepciones, pensamientos, experiencias, actitudes, imagenes,
etc. (Ambler et al., 2002; Buil y Montaner, 2008; Leone et al., 2006), por lo que los
trabajos que adoptan esta perspectiva proponen aproximarse al capital de marca a través
de las percepciones (atributos, beneficios y actitudes), las preferencias o los
comportamientos de los consumidores hacia la marca (Buil et al., 2010; Datta, et al.

2017; Davcik, Vinhas da Silva y Hair, 2015, Del Rio et al., 2002; Pappu et al. 2005).
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La tabla 4.3 recoge algunas de las definiciones de la literatura académica del capital de

marca desde la perspectiva del consumidor.

Tabla 4.3. Definiciones del capital de marca desde perspectiva del consumidor (CBBE)

Autor Definicion
El capital de marca es el incremento en la utilidad del
Kamakura y . o .
Rusell (1993) consgmldor atribuible gl nombre de marca, es decir, no
relacionado con los atributos del producto.
El capital de marca es el efecto diferencial que ejerce el
conocimiento del nombre de marca sobre su respuesta a las
Keller (1993) acciones de Marketing: el valor es positivo (negativo) si la

Erdem y Swait
(1998)

Kotler y Keller
(2016)

Datta, Ailawadi
y van Heerde
(2017)

respuesta a nivel de las percepciones, preferencias o
comportamiento es mas (menos) favorable de la que tendria si el
producto se vendiera con un nombre ficticio o sin marca.

El capital de marca es define como el valor de la sefial de la
marca para los consumidores. Estos autores sugieren que el
contenido, la claridad y la credibilidad de la marca son como
una sefial de la posicion de la marca que puede incrementar la
calidad percibida, decrecer los costes de busqueda de
informacion y el riesgo percibido de los consumidores asociado
a la compra de un producto.

El capital de marca es el valor agregado a los productos y
servicios por parte de los consumidores, Este valor puede
reflejarse en la forma en que los consumidores piensan, sienten
ya actian respecto a la marca, asi como en los precios, la
participacion de mercado y la rentabilidad que ésta genera.

El capital de marca es la preferencia diferencial y la respuesta al
esfuerzo de marketing que obtiene un producto debido a su
marca. Se puede medir utilizando las percepciones del
consumidor o las ventas

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente desde una perspectiva global, el capital de marca resulta del valor agregado

de todos los recuerdos acumulados en las mentes de los consumidores, los canales de

distribucion y los agentes (stakeholders, influencers) que dara lugar a una mejora de las

ganancias futuras y del flujo de efectivo a largo plazo. La tabla 4.4 recoge diferentes

definiciones del capital de marca desde esta perspectiva global.
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Tabla 4.4. Definiciones del capital de marca desde la perspectiva global

Autor

Definicion

Farquhar (1989)

Aaker (1991,
1996)

Srivastava y
Shocker (1991)

Ambler (1997)

Yoo, Donthu y
Lee (2000)

El capital de marca es el valor que una marca anade al producto.
Para la empresa representa un incremento en los flujos de caja o
en cualquier otro indicador financiero. Desde la optica de los
distribuidores, el capital de marca se aprecia en el menor poder
negociador que éstos tienen con relacion a la empresa propietaria
de la misma. Y desde el punto de vista del consumidor equivale a
la utilidad no explicada por los atributos tangibles.

El capital de marca esta constituido por el conjunto de activos y
pasivos que vinculados al nombre y simbolo de la marca aumentan
o disminuyen el valor de un producto o servicio para su empresa
propietaria y/o a sus consumidores. Tales activos y pasivos pueden
ser agrupados en cinco categorias: fidelidad, reconocimiento del
nombre, calidad percibida, asociaciones adicionales a la calidad
percibida y otros activos relacionados con el comportamiento del
mercado.

El capital de marca abarca dos dimensiones: la fortaleza de la
marca y el valor financiero. La fortaleza de la marca es el conjunto
de asociaciones y comportamientos de los consumidores,
distribuidores y directivos de la marca que suponen la consecucion
de ventajas competitivas diferenciables y sostenibles. El valor
financiero refleja el incremento de los beneficios actuales y
futuros y la mayor estabilidad alcanzada en los mismos como
consecuencia de las acciones, tacticas y estratégicas, emprendidas
por la empresa para aprovechar la fortaleza de la marca.

El capital de marca expresa el valor de una marca como la suma
ponderada de las relaciones entre la marca y los distintos agentes
del mercado susceptibles de aportar a la empresa flujos de caja
futuros. Las relaciones se ponderan en funcion de la importancia
relativa de cada agente.

El capital de marca es definido como la diferencia en la eleccion
del consumidor entre el producto con marca y un producto sin
marca con el mismo nivel de caracteristicas del producto. Esta
definicion se refiere a la comparacién de dos productos que son
idénticos en todos los aspectos, excepto el nombre comercial.

Fuente: Elaboracion propia a partir

Independientemente de las perspectivas que se consideran para describir el capital de

marca, Erdem y Swait (1998) y Kotler y Keller (2016) consideran que estas perspectivas

deben considerarse complementarias. En esa misma linea, Kapferer (2012) considera

que aunque no hay una unica definicion en la literatura del capital de marca es

importante tratar de hacer converger y unificar las diferentes perspectivas utilizadas por

los investigadores respecto a la medicion del capital de la marca.
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El propio Kapferer (2012), con objeto de disipar la confusion existente en torno a la
expresion capital de marca resalta la importancia de conectar los enfoques basados en el
consumidor y en el ambito financiero (véase tabla 4.5). En este sentido, sefiala que los
activos de marca son las fuentes de influencia de la marca (conciencia / preferencia,
imagen, tipo de relacion con los consumidores) y patentes. La fortaleza de la marca es el
resultado de estos activos en un mercado especifico y en un entorno competitivo. Es el
“resultado del capital de marca” si se restringe el uso de la frase 'capital de marca' para

calificar solo los activos.

La fortaleza de la marca viene determinada por indicadores comportamentales tales
como cuota de mercado, liderazgo en el mercado, tasa de lealtad y precios premium. Por
ultimo, el capital de marca es la capacidad de las marcas para entregar beneficios. Una
marca no tiene valor financiero a menos que pueda generar beneficios. De acuerdo con
este autor, s6lo separando los activos de marca, la fortaleza de la marca y su valor
financiero terminara la confusion existente sobre este concepto. En la tabla 4.5, las

fechas no indican una consecuencia directa sino una condicional.

Tabla 4.5. De la conciencia al valor financiero

Capital de marca

Activos de la marca Fortaleza de la marca :
(financiero)
Conciencia Cuota de mercado Flujo de caja descontado
Reputacion (atributos, Liderazgo de mercado neto
beneficios, competencia, Penetracién de mercado Atribuible a la marca

saber hacer) después de pagar el coste

Tasa de crecimiento _ - -
de inversion, produccion y

Personalidad percibida

Tasa de lealtad . iy .
oy ejecucion del negocio y el
Valores perc%bldos Precio premium coste del marketing
Imagen reflejada .
‘ Porcentaje de productos que
Preferencia el comercio no puede
Patentes y derechos suprimir de la lista

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kapferer (2012)

Por otra parte, también es importante distinguir entre dos términos relacionados pero
bien distintos, capital de marca y el valor de marca, entendido como la valoracion que
se hace de una marca, la cual consiste en calcular el valor financiero total de la marca.
En este sentido, la empresa Interbrand establece un ranking de las marcas mas valiosas a
nivel mundial. La tabla 4.6 recoge las marcas mas valiosas a nivel mundial de 2017 de

acuerdo con Interbrand.
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Tabla 4.6. Ranking de las 10 marcas mas valiosos a nivel mundial

Valor de la marca en 2017

Posicion Marca (en miles de millones de $)
1 Apple 184,15
2 Google 141,70
3 Microsoft 79,99
4 Coca Cola 69,73
5 Amazon 64,79
6 Samsung 56,24
7 Toyota 50,29
8 Facebook 48,18
9 Mercedes 47,82
10 IBM 46,82

Fuente: Interbrand (2017) http://interbrand.com/best-brands

4.1.3. Aplicacién del capital de marca a ambitos especificos
4.1.3.1. Capital de marca en destinos turisticos

Kladou y Kehagias (2014) definieron la marca del destino como las actividades de
marketing para crear un logotipo, nombre, simbolo, u otro elemento grafico de la marca
para identificar y diferenciar un destino de sus competidores. Para Konecnik-Ruzzier y
Gartner (2007) el nombre de un destino tiene la misma garantia que el nombre asociado

a un producto de consumo.

En este sentido, la literatura académica respecto a la gestion de la marca del destino
considera que el modelo de capital de marca basado en el cliente (CBBE) desarrollado
por Aaker (1991, 1996) y Keller (1993, 2003) es el instrumento adecuado para medir y
evaluar el rendimiento del destino y las percepciones de los clientes sobre la marca
asociada al destino (Chekalina, Fuchs y Lexhagen, 2018; Frias-Jamilena et al., 2017;
Pike y Bianchi 2013). Aunque dicha literatura enfatiza en que la complejidad y la
multidimensionalidad de los destinos en comparacion con los bienes fisicos complica la
medicion del capital de marca CBBE en el contexto de los destinos turisticos (Boo,
Busser y Baloglu 2009, Pike 2009), los estudios de capital de marca de destino
transfieren directamente la conceptualizacion y medicion de los enfoques desarrollados

para las marcas de productos fisicos (Christodoulides y de Chernatony 2010).

Sin embargo, la ausencia de consenso en cuento a las dimensiones del capital de marca,

antecedentes y consecuentes también existe en el contexto del turismo. De acuerdo con
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Frias et al. (2017), la mayoria de los trabajos que enfocan en la medicion del capital de
marca del destino desde la perspectiva del consumidor, “consumer-based destination
brand equity” (CBDBE) consideran como dimensiones del capital de marca basada en
el consumidor: el conocimiento de la marca, la calidad de marca, la imagen de marca y
la lealtad a la marca. En esta misma linea se situarian otros muchos autores como Chen
y Myagmarsuren (2010), Gartner y Kone¢nik-Ruzzier (2011), Im et al. (2012), Kim et
al. (2003), Kladou y Kehagias (2014), Kone¢nik-Ruzzier y Gartner (2007), Pike (2007,
2009, 2010), Pike et al. (2010), Pike y Scott (2009) y Zavattaro, Daspit y Adams (2015).
Otros trabajos incluyen ademas el valor percibido de la marca como una dimension
adicional del capital de marca del destino basado en el cliente (Bianchi, Pike y Lings
2014; Boo, Busser y Baloglu 2009; Frias-Jamilena et al., 2017; Pike y Bianchi 2013).
Ademas, muchos de estos autores proponen relaciones entre las diferentes dimensiones
de CBBE (Boo, Busser y Baloglu 2009, Chen y Myagmarsuren, 2010; Konecnik-
Ruzzier y Gartner, 2007; Kladou y Kehagias, 2014; Pike y Bianchi 2013; Pike et al.
2010).

Finalmente, otros autores recientemente (Frias-Jamilena et al., 2017; Im et al., 2012)
han planteado la medida del capital de marca del destino de una manera global a través
de una escala unidimensional adaptada de la propuesta originalmente por Yoo y Donthu
(2001). Cabe destacar el trabajo reciente de Frias et al. (2017) quienes midieron el
capital de marca del destino tanto desde una perspectiva multidimensional, con sus
cinco dimensiones clésicas (conocimiento, calidad, imagen, lealtad y valor percibido),
como desde una perspectiva unidimensional global. Estos autores comprueban que
ambas escalas tienen buenas propiedades psicométricas y ambas presentan una alta
correlacion, por lo que concluyen que la medida del capital de marca del destino desde

una perspectiva global es igual de valida para medir este constructo.

Otro trabajo reciente y de interés que examina el capital de marca en destinos es el
llevado a cabo por Chekalina et al. (2018), quienes se basan en la pirdmide del capital
de marca Keller (2001,2009). Para estos autores, el nucleo interno del modelo
representa los mecanismos complejos de como los recursos del destino se transforman
en beneficios para los turistas. Este estudio propone un modelo de capital de marca
basado en el cliente para los destinos que consta de cinco constructos dependientes, que

incluyen conciencia y lealtad mas tres constructos de promesa de marca del destino que
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constituyen el nucleo interno del modelo, a saber, recursos del destino, valor en uso y

valor por dinero (véase figura 4.6).

Este enfoque es consistente con la conceptualizacion de las marcas de destino de Gnoth
(2007) vista como una representacion de los valores funcionales, emocionales y
simbdlicos, asi como los beneficios que el destino promete a los turistas como resultado
del consumo del servicio. El valor de uso representa el estado de los turistas como
resultado de visitar el destino. En general, se crea valor para el cliente por medio de un
proceso dindmico y jerarquizado, con la utilizacion de los atributos del producto para
obtener experiencias de consumo deseadas del cliente. Estos autores, por tanto,
consideran el valor en uso como la dimensién del bloque de creacion de la marca
“juicios y sentimientos” e integran los beneficios especificos de la visita al destino,
como el valor emocional (heddnico), social y epistémico. La relacion entre los recursos
de destino y el valor en uso ha sido confirmado por Pike et al. (2010) como la influencia
positiva de la calidad de los atributos del destino en el reconocimiento social y en la
autoestima de los turistas. Respecto al valor del dinero (value for money), estos autores
consideran que este constructo pertenece al bloque de “juicios y sentimientos” de
construccion de la marca y es consistente con el valor funcional (econdémico) que
Holbrook (2006) y Sheth, Newman y Gross (1991) identificaron como parte del valor
percibido. Los recursos de los clientes, incluyen ademés del dinero, el tiempo,

esfuerzos y habilidades.

199




Capitulo 4. La formacion del capital de marca en extensiones de marca

Figura 4.6. Pirdmide del capital de marca del destino turistico.

Marca destino
Lealtad

/[ 1 T\

Valor en uso Valor Monetario

/ ] L A\

Recursos del destino

/ 1 \

Conocimiento de la marca destino

Fuente: Chekalina et al. (2018)

4.1.3.2. Capital de marca en el sector cultural y patrimonial

De acuerdo con Caldwell (2000), el capital de marca de un museo puede medirse a
través de los siguientes factores: la satisfaccion del visitante, el nombre del museo, el
conocimiento, la calidad percibida, las asociaciones de marca y otros activos de la
propiedad. Este autor compara el capital de marca de bienes fisicos con un alto capital
de marca con marcas de museos también teoricamente fuertes. Considera que en el
contexto de los museos, donde la frecuencia de “consumo/experiencia” es baja, la
medida de “satisfaccion del visitante” reemplazaria la nocién de “lealtad hacia la
marca” en el producto de consumo, teniendo en cuenta que la lealtad estd también

vinculada con la frecuencia de compra en el caso de los bienes fisicos.

Por otro lado, Liu, Liu y Lin (2015) y Camarero et al. (2012) consideran que las
referencias al desarrollo de marcas en el sector cultural, y en concreto en el caso de los
museos, son bastante escasas. De acuerdo con Camarero et al. (2012) esta falta de

trabajos puede ser debida al riesgo que estas organizaciones perciben al crear marcas
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atractivas que podrian considerarse demasiado comerciales. Con el objeto de cubrir este
vacio Camarero et al. (2012), a partir de la definicion de capital de la marca, introducen
un nuevo concepto asociado al capital de marca para las organizaciones y actividades
culturales: el capital de marca cultural. La razén de este nuevo concepto radica en la
consideracion de que no es necesario que el concepto de capital de marca sea similar, ni
en sus determinantes, ni en su definicion, ni en sus consecuencias, en todos los sectores.
Para estos autores, el “capital de marca cultural” o Cultural Brand Equity (CBE) se
refiere al valor agregado de la marca cultural por el cual el mercado muestra un mayor
apego a la marca y/o la organizacion. Desde el punto de vista del consumidor, el capital
de marca cultural implica un sentimiento general de placer, afecto y una alta opinion de
la actividad cultural. Desde las perspectivas financieras, CBE conduce a una mayor
asistencia a nuevos eventos culturales organizados por la organizacion y a la disposicion
a pagar mas. Desde una perspectiva relacional, CBE puede ser el factor clave para
involucrar a varias partes interesadas en las actividades de la organizacion cultural

(donantes, miembros, visitantes, administracion publica, comunidad, etc.).

Por su parte, Liu et al. (2015) consideran que los museos con un alto capital de marca
tienen mdas facilidades para recaudar fondos y, por tanto, més posibilidades de
incrementar sus ingresos; de ahi que la medicion de CBE puede ayudar a un museo a
aclarar su posicion y a ser mas competitivo frente a otros museos del mismo tipo. En su
estudio, a partir de los componentes del capital de marca (conocimiento de marca, la
calidad percibida, la imagen de marca, el valor de marca y la lealtad a la marca),
estudian las relaciones entre dichos componentes en el contexto de los museos. Ademas,
investigan el efecto mediador del valor de marca entre la lealtad a la marca y sus
antecedentes, incluida la conciencia de marca, la calidad percibida y la imagen de
marca. Los resultados de su estudio muestran que el conocimiento por parte del
consumidor de la marca del museo tiene un impacto positivo en la calidad percibida y la
imagen de marca del museo. También la calidad percibida tenia un impacto positivo en
la imagen de marca y un efecto positivo entre el valor percibido y la lealtad a la marca.
Asi, los clientes que son leales a la marca del museo tienen una alta percepcion del
capital de marca. También, Liu et al. (2015) observaron una relacidon positiva entre el
capital de marca y sus determinantes. Entre estos predictores, la imagen de marca
exhibia la mayor influencia sobre el capital de la marca, seguido del conocimiento de la

marca y la calidad percibida. Con respecto a la lealtad de la marca del museo de los

201




Capitulo 4. La formacion del capital de marca en extensiones de marca

clientes, los resultados del estudio mostraron que la imagen de marca, el conocimiento

de la marca y la calidad percibida afectaban a la lealtad a través del valor de marca.

Estos estudios anteriores se han centrado en el estudio del capital de marca en el &mbito
de los museos y organizaciones culturales. En el caso de los sitios patrimoniales con el
sello WH que implican un interés excepcional a través de una etiqueta universal y
reconocible (Boyd y Timothy, 2006), cabe esperar que posean un fuerte capital de
marca en los términos definidos por Keller (1993). Asi, el reconocimiento de la marca

WH generara un efecto diferencial en la respuesta del consumidor:

= Los turistas tienen preferencia por los sitios WH (King, 2011).

* La marca genera flujos turisticos, particularmente en el caso de destinos
accesibles (Boyd y Timothy, 2006).

= Los sitios WH tienen un efecto positivo sobre los patrones de demanda. En
concreto, en su predisposicion a pagar por la entrada y por una visita guiada y en
la motivacion para invertir tiempo en la visita (Poria et al., 2011).

= La marca WH ayuda a aumentar el nivel de confianza de los turistas (Hassan y
Rahman, 2015).

* La marca WH crea una nueva imagen del lugar, atrayendo asi a mas visitantes

(Gérardot, 2011).

De acuerdo con Poria et al. (2011) esta ampliamente asumido en la literatura académica
que el sello WH tiene un capital de marca positivo que atrae a los turistas a los sitios
que poseen esta distincion. No obstante, los propios autores reconocen la ausencia de
investigacion empirica en torno a esta afirmacién, asi como en relacion a las
consecuencias reales de la designacion de un sitio patrimonial como WH vy la respuesta

de los turistas, lo cual abre una interesante linea de investigacion.

A partir de la conceptualizacion de Keller (1993) respecto al capital de marca basado en
el consumidor, estos autores asumen que la mera designacion y el logotipo de la marca
WH tendra un efecto positivo en los patrones de demanda. Este comportamiento incluye
la disposicion a pagar del turista (por ejemplo, tarifa de entrada y visita guiada), la
disposicion a invertir tiempo (por ejemplo, tiempo para llegar al destino) y la
motivacion general para visitar el sitio. El efecto neto del capital de marca se
determinaria por el impacto de la designacion y el logo de la marca WH respecto al sitio
patrimonial sin que se haya manipulado ningun elemento del mix de marketing (ni

comunicacion ni publicidad).
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En definitiva, los hallazgos del estudio de Poria et al. (2011) muestran que la percepcion
de que un sitio es parte del patrimonio mundial parece tener un mayor impacto en los
patrones de visitas futuras que la propia designacion WH, per se. Es decir, los hallazgos
demuestran que las percepciones de los turistas sobre el sitio como patrimonio mundial
son mas importantes en la construccion del capital de marca en los términos propuestos

por Aaker (1996) que su designacion oficial como WH.

Por otro lado, King (2011) introduce el capital de marca basado en el visitante (Visitor-
Based Brand Equity) que comprende todos aquellos pensamientos sobre un area
protegida basados en todo lo que el visitante conoce, siente, oye o ha experimentado a
cerca de la marca o de un lugar especifico. Esta autora adapta la definicion de Keller
(1993) de CBBE reenfocandola hacia un visitante de un sitio protegido. En este sentido,
una marca patrimonial tendria un alto capital de marca basada en el visitante cuando el
visitante posee un alto grado de conocimiento y familiaridad con la misma y mantiene

asociaciones fuertes, favorables y inicas de la marca en su memoria.

También Ryan y Silvanto (2009) argumentan que los sitios con marca WH poseen un
alto capital de marca, basandose en los términos adoptados por Kotler y Gertner (2010).
Este alto capital de marca asociado a la marca WH se traduciria en un alto
reconocimiento de marca, alta calidad percibida de la marca, fuertes asociaciones

mentales y otros activos importantes.

En nuestro estudio, puesto que abordamos la formacion del capital de marca de una
marca extendida a partir de una marca patrimonial WH, como es el CMAG considerado
como un destino turistico de primer orden a nivel mundial, es razonable pensar que las
dimensiones asociadas a la misma estaran relacionadas con las dimensiones del capital

de marca de los destinos turisticos.

4.2. La medida del capital de marca

En la literatura académica se pueden encontrar diferentes aproximaciones teoricas al
estudio del capital de marca, las perspectivas desde las que se ha estudiado y las formas
de medirlo. Si bien se puede afirmar que va habiendo consenso entre los autores en
cuanto a la delimitacion conceptual del capital de marca desde la perspectiva del cliente,
entendido como los efectos o resultados de una marca en comparacioén con los que se
tendrian de la misma sin el nombre de marca (Aaker, 1991), tal consenso es aiin menor

a la hora de su medida.
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En la literatura académica se han expuesto diversos modelos para tratar de abordar su
medida, tanto unidimensionales como multidimensionales. Los modelos
unidimensionales han estado centrados fundamentalmente en determinar el capital de
marca a partir del precio primado o “Premium” (Ailawadi et al., 2003; Fernandez y
Gonzélez, 2006). En cambio, los modelos multidimensionales utilizan la perspectiva
teorica de Aaker (1991, 1996) y Keller (1993) y han sido ampliamente utilizados (Nam,
Ekinci y Whyatt, 2011; Yoo et al., 2000).

No solo se ha abordado su medida desde el &mbito académico, sino que también ha

habido muchos intentos desde el ambito profesional:

= BAV (Brand Asset Valuator) propiedad de la agencia Young & Rubicam.
= [ndice de marca YouGov (YouGov’s Brand Index).

= "Creencias" de Millward Brown’s Brand Dynamic.

= Harris Interactive’s EquiTrend.

= Attitudinal Equity component of IPSOS’s Brand Value Creator.

= Equity Engine Model of Research International (ahora TNS).

La metodologia empleada en todos los casos se basa en el uso de encuestas de
consumidores a gran escala para medir las percepciones de las marcas a lo largo de

varias dimensiones, conformando asi su capital de marca.

Volviendo al &mbito académico, Aaker (1996) propuso diez tipos de medidas del Brand
Equity agrupadas en cinco categorias (véase tabla 4.7). Las cuatro primeras
representaban las percepciones del cliente a través de cuatro dimensiones del capital de
marca: la lealtad, la calidad percibida, las asociaciones y la notoriedad. La quinta
categoria incluia dos conjuntos de medidas que representan informacion sobre el
comportamiento del mercado, obtenidas del propio mercado y no directamente de los

clientes.

De acuerdo con Keller (2001, 2009), estas dimensiones son jerarquicas. La conciencia o
conocimiento de marca es un requisito previo para tener asociaciones de marca,
mientras que estas logicamente preceden a las actitudes, que pueden finalmente
conducir al vinculo o unién con la marca y por ultimo a la actividad. De hecho, Keller
(2001, 2009) propone que la creacion de un fuerte capital de marca requiere alcanzar la
cuspide de lo que este autor denomina “la pirdmide de la marca basada en el
consumidor”, lo que se logra si se colocan los bloques de construccion apropiados

(como los llama este autor). La "pirdmide CBBE" de Keller (2001) describe pues
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cuatro etapas del desarrollo de la marca, incluida la identidad de marca (relevancia de la
marca), el significado de la marca (rendimiento de productos tangibles e imagenes
relacionadas con aspectos intangibles de la marca), la respuesta de la marca (juicios y
sentimientos) y las relaciones con la marca (resonancia) con el objetivo de establecer la

lealtad del cliente (Keller 2008, 2009).

Tabla 4.7. Medidas del capital de marca (The Brand Equity Ten)

Categorias Medidas

Precio Premium
Lealtad

Satisfaccion / Lealtad

) . Calidad percibida

Calidad percibida )

Liderazgo

Valor percibido

Asociaciones / Diferenciacion ~ Personalidad de la marca
Asociaciones organizacionales
Notoriedad Notoriedad de la marca
Cuota de mercado

Comportamiento del Mercado , , o
Indices de precio y distribucion

Fuente: Aaker (1996)

La figura 4.7 muestra los diferentes niveles de la piramide o pasos necesarios para la

construccion de marcas fuertes:

» La relevancia de marca se refiere a la frecuencia y facilidad con que los
consumidores recuerdan la marca en diferentes situaciones de compra o
consumo, es decir, la profundidad y amplitud de la conciencia de marca.

» El desempeio de marca se refiere a que tan bien satisface el producto o servicio
las necesidades funcionales del consumidor.

» La imagen de marca describe las propiedades extrinsecas del producto o
servicio, incluidas las formas en que la marca pretende satisfacer las necesidades
sociales y psicoldgicas del consumidor.

» Los juicios de marca tienen que ver con las opiniones y valoraciones personales
del consumidor.

» Los sentimientos de marca son las respuestas y reacciones emocionales del

consumidor con respecto a la marca.
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= Laresonancia de marca se refiere a la naturaleza de la relacién que mantienen el

consumidor con la marca, asi como el grado de sincronia que tienen con la

marca. La resonancia es la intensidad de los vinculos psicologicos de los

consumidores con la marca y el nivel de actividad que genera.

Figura 4.7. Pirdmide del capital de la marca basada en el consumidor
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Asociaciones de
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I

Fuente: Keller 2001.

Profundidad,
Amplitud, Conciencia

La Figura 4.8, muestra un mayor nivel de detalle da las dimensiones de cada uno de los

bloques anteriores necesarios para la construccion de la marca.
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Figura 4.8. Sub-dimensiones de la construccion de las marcas
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Fuente: Keller (2001)

Son numerosos los trabajos empiricos que abordan la medida del capital de marca desde
una perspectiva multidimensional tomando como referencia el trabajo seminal de Aaker
(1991, 1996). La tabla 4.8 recopila los principales intentos de medida del capital de

marca basado en el cliente desde una perspectiva multidimensional.

Tabla 4.8. Componentes del Capital de marca basado en consumidor/cliente (CBBE)

Autores Sector Dimensiones (nimero de items)
Conocimiento / Notoriedad (X)
Asociaciones (X)

Calidad percibida (X)

Lealtad (X)

Conocimiento (X)

Imagen (X)

Aaker (1991, 1992) Marcas en general

Keller (1993, 2003) Marcas en general

Imagen (4)

Compromiso (3)

Confianza (3)

Valor para el consumidor (3)

Lassar et al. (1995) TV’s y Relojes
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Autores

Sector

Dimensiones (numero de items)

Aaker (1996)

Yoo y Donthu (1997)

Krishnan y Hartline
(2001)

Kim et al. (2003)

Netemeyer et al. (2004)

Kim y Kim (2004, 2005)

Pappu, Quester y Cooksey

(2005)

Konecnik-Ruzzier y

Gartner (2007)

Kayaman y Arasli (2007)

Gartner, Tasciy So (2007)

Buil, de Chernatony y

Martinez (2008)

Marcas en general

Zapatos deportivos,
Céamaras y TV

Bienes y servicios
de hoteles de lujo

Turismo (Hoteles
de lujo)

Bienes

Turismo (Hoteles
de lujo y cadenas
de restaurantes)

Coches y TV

Turismo (Destino)

Turismo (Hotel)

Turismo (Destino)

Bienes

Rendimiento de la marca (4)
Conocimiento (4)
Asociaciones (8)
Calidad percibida (8)
Lealtad (4)
Conocimiento (3)
Asociaciones (3)
Calidad percibida (6)
Lealtad (3)
Familiaridad (1)
Asociaciones (2)
Calidad percibida (2)
Lealtad (2)

Confianza (1)
Credibilidad (1)
Valor de marca (1)
Conocimiento (1)
Calidad percibida (11)
Imagen (14)

Lealtad (6)

Calidad percibida (8)
Valor para el consumidor (3)
Unicidad (4)
Conocimiento (3)
Calidad percibida (10)
Imagen (14)

Lealtad (6)
Conocimiento (1)
Asociaciones (5)
Calidad percibida (5)
Lealtad (2)
Conocimiento (5)
Calidad percibida (9)
Imagen (15)

Calidad percibida (22)
Imagen (8)
Familiaridad (X)
Calidad percibida (9)
Imagen (15)

Lealtad (4)
Satisfaccion (4)
Confianza (6)

Valor para el consumidor (3)
Conocimiento (5)
Asociaciones (4)
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Autores Sector Dimensiones (nimero de items)

Calidad percibida (4)
Imagen (3)
Valor percibido (3)
Personalidad (3)
Asociaciones de caracter
organizacional (3)
Conocimiento (3)
Lealtad (4)
Kim et al. (2008) Hospitales Confianza (6)
Satisfaccion (4)
Relacion de compromiso (6)
Conocimiento (2)

T o
vento, Asociaciones (14)

Lee y Back (2008, 2010) Conferencia

Conocimiento (4)
Boo et al. (2009) Turismo (Destino)  Calidad percibida (4)
Imagen (4)
Calidad percibida (4)
Imagen (4)
Familiaridad (1)
Calidad percibida (2)
Imagen (1)
Confianza (1)
Valor de marca (1)
Conocimiento (5)
Calidad percibida (4)
Lealtad (3)
Buil et al. (2010) Valor percibido (3)
Personalidad (3)
Asociaciones de caracter
organizacional (3)
Conocimiento (5)
Asociaciones (12)
Superioridad (5)
Afecto (6)
Resonancia (11)
Conocimiento (3)
Horng et al. (2012) Turismo (Destino)  Calidad percibida (9)

Imagen (12)

Calidad percibida (9

Preferencia (4)
Baalbaki (2012) Telefonia Influencia social (4)

Liderazgo (3)

Sostenibilidad (4)
Camarero et al. (2012) Cultura Calidad percibida (4)

Pike et al. (2010) Turismo (Destino)

Denizci-Guillet y Tasci Alianza
(2010) Disney.McDonald’s

Equipo deportivo y

Gordon (2010) zapatillas
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Autores Sector Dimensiones (nimero de items)
Valor de marca (X)
Reconocimiento (1)
Lealtad (1)
Singularidad (2)
Im et al. (2012) Turismo (Destino)  Medida global (4)
Lealtad (3)
Relevancia (4)
Turismo (Destino)  Asociacion de marca (4)

Bianchi, Pike y Lings

(2014) Calidad percibida (4)
Valor percibido (4)
Conocimiento (3)

Frias-Jamilena, Sabiote- Calidad (3)

Ortiz, Martin-Santana y Turismo (Destino)  Imagen (2)

Beerli-Palacio (2017) Valor (5)

Lealtad (2)

Frias-Jamilena et al.

(2017) Turismo (Destino) ~ Medida global (4)

Conocimiento (3)
Lin, Huang y Lin (2015) Turismo (Hotel) Calidad percibida (3)

Imagen (3)

Familiaridad (1)
Tasci y Denizci-Guillet Turismo (Hotel y Calidad percibida (2)
(2016) restaurante) Imagen (1)

Valor de marca (1)
Conocimiento (4)

Frias-Jamilena, Polo-Pefia Calidad (4)

y Rodriguez-Molina Turismo Imagen (2)

(2017) Valor (5)
Lealtad (3)
Conocimiento (3) /2

Kim, Stepchenkova y . . Imagen (3) /2
Yilmaz (2018) M (DSSENEY o et () et
Lealtad (3)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Tasci (2018). Nota: X representa estudios de caracter conceptual
o estudios donde no se especifica el numero de items

Del analisis realizado y resumido en la tabla 4.8, podemos concluir que las dimensiones
que componen el capital de marca no difieren esencialmente en funcion al contexto en
el que se desarrolle el estudio: productos, servicios, destinos o actividades culturales. La
diferencia méas bien estaria en el énfasis que se pone en cada una de estas dimensiones.
Otros autores han planteado una medida global del capital de marca basada en 4 items
(Frias-Jamilena et al., 2017; Im et al., 2012) que ha sido hallada vélida y fiable y

altamente correlacionada con la medida multidimensional (Frias-Jamilena et al., 2017).
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Por ser més proximos a los objetivos de nuestra investigacion, hemos profundizado mas

en los estudios llevados a cabo en el sector de la cultura/artes y en el sector del turismo.

En el ambito de las artes y la cultura, Camarero et al. (2010) confirman las siguientes
dimensiones como componentes del capital de marca para las exposiciones, artes y la
cultura: lealtad a la marca, calidad percibida, imagen de marca y valores de marca. Aflos
mas tarde, Belenioti y Vassiliadis (2017) confirman estas dimensiones propuestas por
Camarero et al. (2010). Estos autores definen los citados componentes en el contexto de

las artes y la cultura:

= Lealtad de la marca: Modelo de adiccion racional que vincula la experiencia
positiva del consumo de la cultura con el consumo actual (Stigler y Becker
1977; Levy-Garboua y Montmarquette 1996).

= (Calidad percibida: se refiere a la diferencia entre el servicio esperado y el
entregado en la actividad cultural.

= Imagen de marca: Los museos se esfuerzan por establecer experiencias
positivas, beneficios y expectativa (Caldwell y Coshall, 2002).

= Valores de marca: Los museos son conocimiento y valores simultdneamente.
Los valores de marca del museo son el objetivo de los museos. Por lo tanto, los
valores de marca deben estar en linea con los valores de los donantes y las partes
interesadas y sus diferentes tipos de valores dentro del contexto del museo:
valores de identidad (colectivismo, individualismo) y valores etnocéntricos. Los

valores también reflejan la personalidad e identidad de su marca.

Camarero et al. (2012) reconocen que el tipo de visitante establece diferentes
impulsores del capital de marca. Por ejemplo, en el caso de los turistas culturales el
capital de marca es impulsado por la imagen, mientras que en los visitantes residentes es
el valor de marca del evento. Respecto a las distintas dimensiones del capital de marca
en una organizacion cultural, estas autoras consideran que la calidad percibida se refleja
en la capacidad que tiene dicha actividad cultural en satisfacer las necesidades de los
visitantes; por lo que los consumidores valoraran la misma en este &mbito a través de un
sentimiento de placer, afecto y una alta opinion de la actividad cultural. En cuanto a la
dimension valor sefalan que alude a los valores culturales, educativos, histdricos,
politicos, nacionales o religiosos propios de la actividad. De acuerdo con dichas autoras
cualquiera que sea el vinculo entre la exposicion y el espectador generard valor para la

exposicion. Por otro lado, la lealtad como dimension del capital de marca cultural
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reflejaria un comportamiento futuro a otros eventos culturales. Un ejemplo tipo podria
ser el formar parte de una asociacion de amigos de los museos. El reconocimiento en las
organizaciones culturales se traduciria en un mayor numero de visitantes, voluntarios o
donantes hacia la organizacion. Dicho reconocimiento publico suele estar vinculado a la
reputacion y representa el primer paso en el proceso de comunicacion de la marca,
aumentando la probabilidad de que la organizacion cultural o actividad cultural sea
considerada en el proceso de eleccion del visitante (Camarero et al., 2012). Finalmente,
para estas autoras la singularidad de la marca tendria que ver con un sello distintivo de

una organizacion o actividad cultural que la diferenciaria de los demas.

Las organizaciones culturales, y los museos en particular, estdn buscando forjar una
imagen e identidad unicas y eficientes que alienten a las personas a visitarlas y, con
suerte, las fidelice haciendo de ellas visitantes regulares. En términos de capital de
marca de los clientes en los museos, Liu et al. (2015) confirman que los valores de

marca son un mediador en términos de capital de marca basado en el cliente.

Los estudios sobre capital de marca en el ambito del turismo son mucho mas
numerosos. La mayor parte de los autores consideran que el conocimiento/notoriedad, la
imagen, la calidad y la lealtad al destino son las dimensiones clave del capital de marca
del destino turistico (Konecnik-Ruzzier y Gartner, 2007; Konecnik-Ruzzier y Ruzzier,
2013; Pike, 2010). A estas dimensiones, otros autores incluyen el valor percibido de la
marca del destino (Boo et al., 2009; Pike y Bianchi, 2013; Frias-Jamilena et al., 2017)

como ya se comentd anteriormente.

A continuacion, se describen estas cinco dimensiones de acuerdo con las

investigaciones académicas en el ambito de los destinos turisticos:

= La notoriedad de la marca del destino se entiende como la presencia del destino
en la mente de las personas cuando consideran dicho destino en el contexto de
viaje. La notoriedad/conciencia de marca implica que existe una imagen del
destino en la mente de turistas potenciales (Gartner, 1994). La evaluacion de la
notoriedad de la marca del destino se realiza en términos del proceso de
seleccion del destino mediante la creacion de una imagen especifica y calidad
esperada (Boo et al., 2009; Yoo y Donthu, 2001).

= La imagen de marca del destino representa el conjunto de asociaciones o
impresiones asociadas al destino, compuestas de una variedad de percepciones

relacionadas con diversos atributos de producto/servicio (Konecnik, 2004).
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Dado que las asociaciones reflejan las percepciones de los consumidores (Keller,
1993), la dimension de las asociaciones en el capital de marca del destino
incluye varios aspectos, conectando aspectos cognitivos, afectivos y conativos
(Konecnik-Ruzzier y Gartner, 2007). La imagen es bastante reconocida por su
importante papel en el comportamiento de los turistas respecto al destino,
especificamente en relacion con la evaluacion y proceso de seleccion (Echtner y
Ritchie, 1993; Gallarza et al., 2002, Hunt, 1975). De Chernatony y Dall'Olmo
Riley (1998) y Kladou y Kehagias (2014) consideran ademas que las
percepciones de los consumidores respecto a los valores y sentimientos deben
también incorporarse a las asociaciones. Por tltimo, Ambler et al. (2002), Boo et
al. (2009) y Lassar et al. (1995) consideran la autenticidad, hospitalidad y
exotismo asociaciones importantes para un destino cultural.

Respecto a la calidad de la marca del destino, ésta se refiere a las percepciones
sobre la forma en que el destino intenta satisfacer las necesidades funcionales de
los turistas (Keller, 2013), y en este sentido es un juicio holistico hecho sobre la
base de la excelencia o superioridad general del servicio (Bigné et al., 2005). Al
centrarse en una marca de destino, estd implicito que la calidad en términos de
organizacion, atmoésfera y experiencias se puede considerar como una parte
integral de la dimension calidad del capital de marca (Boo et al., 2009).

Como ya se ha comentado, Keller (2003) consider6 la lealtad a la marca como la
principal fuente del capital de marca CBBE, siendo utilizada por varios autores
como una dimension mas del capital de marca del destino (por ejemplo, Bianchi
et al., 2014; Frias-Jamilena et al., 2017; Zavattaro et al., 2015). Aunque la
lealtad ha sido durante mucho tiempo un area de investigacion importante en el
turismo (Baloglu, 2001), no hay consenso en cuanto a la definicion de lealtad a
la marca del destino dentro del concepto de capital de marca del destino DBE
(Boo et al., 2009). La lealtad a la marca se ve como una medida compuesta que
integra las dimensiones conductuales y actitudinales de lealtad (Boo et al.,
2009; Konecnik-Ruzzier y Gartner 2007; Pike 2010). La lealtad hacia la marca
del destino desde un enfoque comportamental se mide por la intencion de los
turistas a regresar al destino y por su voluntad a recomendarlo (Pike, 2007).
Frias-Jamilena et al. (2017) consideran la lealtad actitudinal para medir el capital

de marca del destino y la miden como la preferencia de viaje futura o la
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intencion de visitar, en la misma linea que Im et al. (2012) y Pike y Bianchi
(2013).

= Respecto al valor percibido del destino, este refleja la evaluacion que hace el
cliente de la oferta. Sus primeras conceptualizaciones se basaron en la literatura
de precios (Dodds y Monroe 1985) que utilizaron la calidad percibida y el
sacrificio monetario como los principales factores en el valor percibido de un
producto. El valor de marca del destino se considera una dimension principal del
capital de marca (Bianchi et al. 2014, Pike y Bianchi, 2013). El valor de un
servicio se refiere a los beneficios que los clientes creen que reciben de €1, en
relaciéon con los costos asociados con su consumo (McDougall y Levesque
2000). Zeithaml y Bitner (2000) sugieren que el valor del servicio es una
evaluacion general de la utilidad de un servicio basada en las percepciones que

tienen los clientes de lo que se recibe y a qué precio

A parte de estas cinco dimensiones basicas del capital de marca de los destinos y que
aunan el consenso de la literatura académica, otros autores mencionan otras
dimensiones a incorporar. En este sentido, por ejemplo, Kladou y Kehagias (2014)
incorporan los activos culturales especificos como una dimension mas del capital de
marca de un destino. En las marcas asociadas a un destino cultural, estos activos
culturales especificos del destino se han investigado tanto en términos de su impacto en
el capital de marca como si se tratase de una dimension mas (Kladou y Kehagias, 2014).
Estos autores desarrollan un modelo estructural del capital de marca que incorpora los
activos de marca cultural como una dimension adicional del capital de marca. En linea
con Dimanche (2002), Evans (2003), Grodach (2008) y Konecnik-Ruzzier y Gartner
(2007) estos autores consideran como activos culturales monumentos/sitios
patrimoniales, eventos, gastronomia, tradiciones, opciones de entretenimiento/vida
nocturna, festivales culturales, museos, centros de arte asociados con el destino; si bien
en su estudio los festivales y actividad de entretenimiento y vida nocturna resultan ser
especialmente significativos. Los resultados del modelo propuesto por Kladou y
Kehagias (2014), centrado en los destinos urbanos culturales, indican que las cinco
dimensiones estan interrelacionadas y son importantes en la formacioén del capital de
marca de un destino cultural. Asi, el trabajo describe las relaciones estructurales que se
desarrollan entre activos, conciencia, asociaciones y calidad, y las vincula con la
intencion de volver a visitar y recomendar como resultados que conducen a la lealtad

del destino. La figura 4.9 muestra el modelo propuesto por Kladou y Kehagias (2014).

214




© M? Belén Prados Pena

Figura 4.9. Modelo conceptual del Capital de marca de destino cultural
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Fuente: Kladou y Kehagias (2014)

Un trabajo muy relacionado con nuestros objetivos de investigacion fue el desarrollado
por Kim, Stepchenkova y Yilmaz (2018). Estos autores estudiaron la evaluacion de la
extension de marca de un destino a partir de una marca padre también de un destino
WH, considerando que en el proceso de evaluacion de la extension de marca era clave

investigar si el capital de marca de la marca padre se transferia a la marca extendida.

Evaluaron el éxito de la extension de marca en funcién a como se incrementaba el
capital de marca del nuevo producto. Distinguieron diferentes niveles de marca padre
destino que se correspondian con un sitio, una ciudad, una regiéon o un pais. Pare estos
autores la marca WH es una marca internacional y holistica en el contexto del destino
turistico, y consideran que la marca WH es una marca padre que puede ser extendida a
una extension destino bajo la cual se transfiere el capital de marca de la marca padre.
En tal caso, el destino nuevo deberia ser menos conocido o desconocido en comparacion
con la marca padre. Partiendo de la definicion mas habitual del ajuste en la literatura
académica, como el grado de congruencia entre la marca padre y la marca extendida,
estos autores consideran que la personalidad de la marca puede ser la base para la
valoracion del ajuste, en la misma linea que Batra, Lenk y Wedel (2010). En este
sentido, la evaluacion del ajuste para la extension destino podria resultar de la
comparacion de los rasgos de personalidad entre la posible marca padre y el nuevo
destino. Estos autores, a partir de las cuatro dimensiones mas estudiadas en el &mbito de

los destinos turisticos (conocimiento, calidad percibida, imagen y lealtad) concluyeron
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que la formacion del capital de marca en ese destino WH estaba basicamente formado

por tres dimensiones: el conocimiento, la imagen y la lealtad.

4.3. Antecedentes de la formacion del capital de marca

Son numerosos los antecedentes del capital de marca examinados por la literatura
académica. Kocak, Abimbola y Ozer (2007) clasificaron dichos antecedentes en dos
grandes funcionales

(atributos/objetivos), (b)  experienciales

grupos:  (a)
(simbolicos/subjetivos). Los primeros reflejan la presencia de aspectos intrinsecos y
utilitarios de una marca y su capacidad para satisfacer las necesidades funcionales y los
deseos de los consumidores; los segundos se refieren a la capacidad de la marca de
satisfacer las necesidades sociales o psicoldgicas del consumidor. La Tabla 4.9 muestra

a modo de resumen un amplio abanico de antecedentes del capital de marca.

Tabla 4.9 Antecedentes del capital de marca

Definicion Fuentes
Antecedentes Funcionales
La proposicion de valor de la marca ha de Aaker. M
ser convincente y creible Joachimsthaler
Credibilidad (2000)
La capacidad y la voluntad de las marcas de Erdem y Swait
entregar continuamente lo prometido. (1998)
Es una medida de la vida operativa
3 esperada de un producto en situaciones Aaker (1991): Kotler
Durabilidad naturales o extremas. Es un atributo muy Keller (2016)
valioso en determinados productos. Hace y
referencia a la duracion de la marca.
Determina cémo una marca satisface
Eficacia completamente los requisitos de los Keller (2013)
consumidores.
Deerb s i e 1o S oy Amiong
Estilo M . . quep [ (2003); Kotler y
comprador; ademas crea una caracteristica Keller (2016)
distintiva dificil de copiar.
El contenido, el significado y la imagen
proyectada de una identidad de un producto
de marca. Se refiere a todas las
caracteristicas que afectan como se ve, )
Disefio siente y funciona un producto. Ofrece Ll PR Ll

beneficios funcionales y estéticos. Atrae
tanto a la parte racional como a la
emocional. Es un buen mecanismo para
diferenciar y posicionar los productos.

y Keller (2016)
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Definicion

Fuentes

Garantia

Logo

Precio

Distribucion
intensiva

Asociaciones

Personalidad

Comunidad de
marcas

Conciencia

Lealtad del
comportamiento

Actitud

Representaciones legales y convenios que
estan asociados con un producto de marca.
Es una declaracion formal del rendimiento
esperado para su producto. Reduce el riesgo
percibido del producto.

Simbolo del producto de marca por el cual
los consumidores reconocen la marca. Es
uno de los elementos que conforman la
marca.

Costo financiero que los consumidores
pagan por un producto de marca. Es una
herramienta clave para crear y captar el
valor del cliente.

Cadena de suministro por la que un
comercializador pone a disposicion de los
consumidores un producto de marca.
Implica tener el producto disponible en
tantos puntos de venta como sea posible,
para que esté donde y cuando los
consumidores lo requieran.

Antecedentes Simbolicos/Experienciales

Cualquier cosa ligada en la memoria a una
marca, como su historia de vida,
situaciones de uso, estilo de vida, usuarios
ideales, amigos, familia y sociales o roles
profesionales

Conjunto de caracteristicas humanas
asociadas con una marca

Coémo se describiria una marca si ésta fuese
una persona

Las personas asociadas con una marca,
como los usuarios o representantes de la
comercializacién de una marca

Reconocimiento y el recuerdo de la marca

La lealtad bajo este enfoque se entiende
como un comportamiento efectivo
materializado en la repeticion de las
compras del mismo producto, marca o
proveedor, sin apreciar las intenciones
declaradas por el cliente respecto a futuras
adquisiciones.

Es un juicio evaluativo hacia una marca que
se manifiesta en la predisposicion favorable
o desfavorable de los consumidores hacia

Keller (1993); Kotler
y Keller (2016)

Keller (1993)

Yoo, Donthu y Lee
(2000); Kotler y
Keller (2016)

Yoo, Donthu y Lee
(2000); Kotler y
Keller (2016)

Keller (1993, 2002,
2013)

Aaker (1991, 1996,
1997)

Berthon, Holbrook,
y Hulbert (2003);
Brown, Kozinets y
Sherry (2003)

Keller (2013)

Keller (2013);
Delgado (2004)

Keller (2013)
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Definicion Fuentes
una marca.
La disposicion de los consumidores a
Compromiso invertir tiempo, energia, dinero u otros
- , , Keller (2013)
activo recursos en la marca mas alla de los gastos

durante la compra o consumo de la marca.

Fondos gastados por una empresa para
cualquier forma de comunicacién no
personal, pagada de presentacion y
promocion de bienes o servicios por un
patrocinador identificado.

Keller (2013); Yoo,
et al. (2000)

Gastos
publicitarios

Percepcion de los consumidores de una
tienda en la que compran un producto de
marca.

Keller (2013); Yoo,
et al. (2000)

Imagen de la
tienda

Fuente: Adaptado de Broyles et al., (2009).

Como se puede observar en la tabla, son numerosos los antecedentes que la literatura
académica ha encontrado que estan relacionados con la formacion del capital de marca.
Para el desarrollo de nuestra investigacion hemos seleccionado un antecedente de cada
tipo, la actitud hacia la marca como antecedente simbolico o experiencial y la
credibilidad hacia la marca como antecedente funcional. La elecciébn de estos
antecedentes se debe al hecho de su importancia dentro de las estrategias de extension
de marca tal y como ha quedado puesto de manifiesto en apartados anteriores. Somos
conscientes de que otras muchas variables podrian tener una influencia importante en la
formacion del brand equity, si bien las limitaciones propias de toda tesis doctoral nos

hizo decantarnos por estas dos.
4.3.1. La actitud hacia la marca como antecedente del capital de marca

De acuerdo con Broyles et al. (2009), Chang y Liu (2009) y Keller (2003), la actitud
hacia la marca es un antecedente importante, simbolico, del capital de marca. Las
actitudes son el resumen de los juicios y evaluaciones generales sobre cualquier
informacion relacionada con una marca (Keller, 2013). Como se coment6 en apartados
anteriores, se trata de un concepto que se refiere a las evaluaciones de los consumidores
y sentimientos generales hacia la marca (Fishbein y Ajzen, 1975), y estan basadas en

creencias o reacciones afectivas automaticas (Murphy y Zajonc, 1993).

La actitud hacia la marca es una percepcion y se considera una dimension subjetiva de

la marca que surge a partir del valor que cada consumidor otorga a la misma (Keller,
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1993). La importancia de las actitudes en el comportamiento de compra del consumidor
se debe en parte a que se asume que suelen ser buenos predictores del comportamiento
(MacKenzie, Lutz y Belch, 1986; Mitchell y Olson, 2000). Ademas de la capacidad de
influir en la intencion de comportamiento y en el comportamiento propiamente dicho, la
actitud hacia la marca es relevante desde la perspectiva del marketing y la comunicacion
puesto que representa un conductor critico del capital de marca (Farquhar, 1989;
Zarantonello y Schmitt, 2013), actuando como una fuente del mismo (Faircloth et al.,

2001; Park et al., 2010).

Faircloth et al. (2001) reconocen que previo a la formacion del capital de marca es
necesario que se forme a su vez una predisposicion favorable hacia la marca. La figura
4.10 muestra el modelo propuesto por estos autores seglin el cual en orden a desarrollar
y fortalecer el capital de una marca las empresas deben asegurarse que las actitudes que
los consumidores se forman hacia ellas sean tan favorables como sea posible (Chen,
2001; Dean, 2004; Yoo et al., 2000). De acuerdo con Christodoulides y de Chernatony
(2010) y Chang y Liu (2009) la actitud forma parte del capital de marca junto con las
percepciones, conocimientos y comportamientos de los consumidores que se traduce en
mayor utilidad y permite que una marca obtenga mayores margenes de los que

obtendria sin el nombre de la marca.

Figura 4.10. Impacto de la marca y actitud hacia la marca sobre el capital de marca

Imagen de marca

Asociaciones de

. Capital de marca
marca (atributos) P

Actitud hacia la
marca

Fuente: Faircloth et al. (2001)

Huang y Cai (2015) a partir de piramide de Keller (2001) de construccion del capital de

marca desarrollan dicho esquema para marcas hoteleras multinacionales, considerando
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la actitud hacia la marca como parte del bloque de juicio que da lugar a la formacion del

capital del marca.

Cualquier persona con una actitud positiva hacia un destino, a pesar de que puede que
no vuelva a visitarlo, proporcionard un boca a boca positivo que favorecera posteriores
visitas al lugar. Debido al papel importante de tales recomendaciones (Gartner 1994;
Gitelson y Crompton 1983) este aspecto de la lealtad actitudinal aparece como un

elemento realmente importante.

En linea con Farquhar (1989), Molina et al. (2017) consideran que la actitud hacia la
marca es un antecedente del capital de marca, ya que para que el capital de marca de un
producto/servicio sea alto es necesario tener una actitud favorable y una imagen de
marca solida. Ademads, estos autores estiman que la preferencia por una marca se
desarrolla como una consecuencia directa del capital de marca porque la evaluacion
positiva de este concepto genera una preferencia por el destino turistico. En este
contexto, Grimm (2005) considera que la actitud hacia una marca estd vinculada a
aspectos tales como la satisfaccion de las necesidades de los visitantes o las opiniones

sobre un determinado destino.
4.3.2. La credibilidad como antecedente del capital de marca

Erdem y Swait (1998) argumentan que el capital de marca basado en el consumidor
(CBBE) es una sefial creible del posicionamiento de un producto. En su marco de
trabajo, el contenido, la claridad y la credibilidad de la sefial de marca crean beneficios
intangibles, mejoran la calidad percibida y disminuyen la percepcion de riesgo del
consumidor y los costes de informacion, y por lo tanto aumenta la utilidad del
consumidor sobre la que subyace el valor afiadido asociado con la marca. El constructo
central (y motivador) en esta vision es la “credibilidad” de la marca como una senal y

por tanto un antecedente del capital de marca.

Los consumidores entienden que estan en cierta desventaja respecto a la empresa en
cuanto a que esta sabe mas sobre sus productos que ellos; es lo que se llama “asimetria
de la informacién” (Erdem y Await, 1998, 2016). En el contexto de tal informacion
asimétrica e imperfecta es exactamente donde las marcas pueden servir como sefiales
para el consumidor. De acuerdo con estos autores, la marca es efectiva en este rol por

varias razones:
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» La marca transmite informaciéon de contenido sobre los atributos del producto
(fisico/funcional, y perceptivo/simbolico) y sefiala el posicionamiento del
producto.

= La consistencia del posicionamiento y la experiencia del consumidor con la
marca presta (o no) credibilidad a la marca como sefal. Es decir, si la marca ha
cumplido consistentemente con sus promesas de consumidores y se percibe
como capaz de hacerlo en el futuro, la marca es una sefal creible.

» A suvez, la alta credibilidad de la marca asegura a los consumidores que pueden
confiar en las afirmaciones que la marca hace sobre si misma (particularmente
con respecto a calidad) y reducir los riesgos percibidos al realizar la compra. La
alta credibilidad, por tanto, ahorra al consumidor el esfuerzo de adquirir mas y

mejor informacion.

Como ya se comentd en el capitulo 3, de acuerdo con la teoria de senalizacion, la
credibilidad de una marca es definida por Erdem y Swait (1998) como la capacidad y la
voluntad de las marcas de entregar continuamente lo prometido. Estd formada por la
confiabilidad y la experiencia (Erdem y Swait, 1998, 2004; Erdem, Swait, y Louviere,
2002; Erdem, Swait, y Valenzuela, 2006). Se entiende por confiabilidad la voluntad de
las empresas para entregar lo que han prometido y es de acuerdo con Aaker y
Joachimsthler (2000) y Broyles et al. (2009) un antecedente funcional del capital de
marca. Por experiencia, se entiende la capacidad de las empresas para entregar
realmente lo que prometen. Cuando las marcas no entregan lo que prometen, su capital

de marca baja (Erdem y Swait, 2004).

Para Keller (2013) los consumidores pueden hacer juicios que trasciendan la propia
calidad especifica de la marca, relacionados con cuestiones mas amplias relativas a la
empresa que fabrican el producto o que prestan el servicio. Es decir, los consumidores
pueden hacer juicios sobre las organizaciones que hay detras de las marcas. Teniendo en
cuenta esto, para este autor, la credibilidad de la marca se refiere a la medida en que la
marca como un todo se ve como creible en términos de tres dimensiones: experiencia
percibida, confiabilidad y simpatia. En otras palabras, hasta qué punto es la marca vista

como:

» Competente, innovadora y lider de mercado (experiencia de marca).

» Confiable y sensible a los intereses de los clientes (confiabilidad de la marca).
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» Divertida, interesante y que vale la pena pasar tiempo con ella (simpatia de

marca).

Como ya se vio en parrafos anteriores la credibilidad de la marca forma parte de uno de
los bloques que construyen la piramide de Keller (2001). Por tanto, la credibilidad de
una marca respalda la formacion de capital de marca basado en el consumidor (Aaker y
Joachimsthler, 2000; Broyles et al., 2009; Erdem y Swait, 1998, 2004, 2008; Spry,
Pappu y Bettina, 2011).

Por otro lado, segiin Veasna, Wu y Huang (2012) la creaciéon de un vinculo emocional
con el destino es clave en relacion con la marca del destino. En su estudio desarrollan y
prueban un modelo teoérico (véase figura 4.11) y muestran que la credibilidad de la
fuente del destino y la imagen del destino son unos antecedentes de satisfaccion. Estas
relaciones las examinaron en un destino patrimonio mundial (Angkor Wat) y en un

famoso rascacielos.

Figura 4.11. Modelo de efecto de credibilidad del destino

Credibilidad de la

fuente del destino \

Compromiso con el Satisfaccién con el
destino destino

/

Fuente: Veasna et al. (2012)

Imagen del destino

4.4, Modelo de formacion del capital de marca de una
extension de marca

Teniendo en cuenta los apartados anteriores relativos a la formacion del capital de
marca, sus dimensiones componentes y sus antecedentes, a continuacion proponemos
un modelo de formacion del capital de marca en marcas extendidas patrimoniales que
incluye como dimensiones componentes la calidad percibida de la extension, la imagen
percibida y la lealtad en términos de intencién de comportamiento, y como antecedentes
clave la actitud de los turistas hacia la extension de la marca y la credibilidad de la

misma. Asimismo, teniendo en cuenta los factores clave de las extensiones examinados
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en capitulos anteriores se propone que el ajuste y la autenticidad entre la extension y la
marca padre patrimonial, en nuestro caso del Conjunto Monumental de la Alhambra y el
Generalife, son dos importantes antecedentes directos de la formacién de las actitudes y
la credibilidad hacia la extension e indirectos a través de estas sobre el capital de marca

(véase figura 4.12).

Como otras muchas investigaciones llevadas a cabo desde los afios 90 hemos partido de
la delimitacion conceptual y dimensiones componentes de Aaker (1991, 1996), si bien
en nuestro caso so6lo hemos utilizado tres dimensiones: la calidad percibida, la imagen
percibida y la lealtad. La notoriedad o nivel de conocimiento de la marca no ha sido
considerada dadas las caracteristicas del disefio experimental planteado con el uso de
marcas extendidas ficticias y con una muestra de turistas visitantes del CMAG, sitio
patrimonial WH. La inclusion de esta dimension supondria un artificio poco real dado
que no tendria mucho sentido presentar a los sujetos informacidén sobre la marca
extendida que incluye el nombre de dicha marca y a continuacidon preguntarle por la
notoriedad de dicha marca a través de items tales como el nombre de la marca es bueno,
la marca es muy reputada o muy famosa. Por otro lado, en apartados anteriores hemos
visto como otros muchos autores incluyen dentro del capital de marca la dimensién
valor percibido de la marca (Boo et al., 2009; Frias-Jamilena et al., 2014, 2017; Pike y
Bianchi, 2013). Una vez mas, no tenia mucho sentido dadas las caracteristicas de
nuestro disefio experimental preguntar a los turistas cuestiones del tipo: la marca ofrece
un valor real para lo que cuesta, el coste de comprar la marca supera los beneficios que

obtengo, o la marca es econdmica, entre otros.

En cambio, consideramos que aunque las marcas extendidas creadas son ficticias los
turistas tras consultar la informacion que les proporcionabamos de las mismas podrian
hacerse una idea dela calidad que tendria la marca, una imagen al menos inicial de la

misma y una intenciéon de comportamiento.

Por otro lado, también se ha considerado oportuno estudiar el papel antecedente de la
actitud hacia la marca y la credibilidad percibida de la marca extendida en la formacién
del capital de marca en las extensiones de sitios patrimoniales. La actitud hacia la
marca, considerada por Broyles et al. (2009) y Keller (2013) como un antecedente
simbolico y experiencial del capital de marca, viene determinada por el valor subjetivo
que cada consumidor otorga a la marca tras recibir informacion acerca de la misma. Por

su parte, la credibilidad de la marca es un antecedente funcional que se refiere a la
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voluntad y a la capacidad de la empresa para entregar realmente lo que promete,

debiendo afectar al capital de marca.

Asimismo, en el modelo que planteamos incluimos como antecedente de la respuesta
del turista a las extensiones dos de los principales factores clave en el éxito de las
extensiones de marca (Aaker y Keller, 1990; Boush y Loken, 1991; Buil y Montaner,
2008; Buil et al., 2009; Czellar, 2003; Gilmore y Pine, 2007; Herr, Farquhar, y Fazio,
1996; Morhart et al., 2015; Spiggle et al., 2012): el ajuste entre la marca padre y la
extension y la autenticidad de la extension. Planteamos que el ajuste y la autenticidad
afectan al capital de marca de la extension no directamente sino a través de la actitud y

la credibilidad de la extension que actian como mediadoras.

Como ya se ha comentado, el éxito de las extensiones de marca va a depender de coémo
sean evaluadas por los consumidores. En este sentido, muchas de las investigaciones
sobre la extension de la marca se han centrado en estudiar los factores que determinan el
éxito o el fracaso de las extensiones. En general, un mayor ajuste percibido implica una
mejor evaluacion de las extensiones (Aaker y Keller, 1990; Boush y Loken, 1991; Herr,
Farquhar y Fazio, 1996). La base para tal similitud deriva de la aplicacion de las
asociaciones de la categoria de la marca padre a las asociaciones de la categoria de la
marca extendida debido a sus caracteristicas compartidas, atributos, beneficios u otros
vinculos comunes como el uso de imagenes y situaciones de uso (Aaker y Keller, 1990)
que pueden ser especificos de la marca (Broniarczyk y Alba, 1994) o compartida por
otros productos de la misma categoria (Herr et al., 1996). En concreto, Aaker y Keller
(1990) y Grime et al. (2002) muestran que la actitud de los consumidores hacia las
extensiones de marca es mas favorable cuanto mayor es el nivel de ajuste entre la marca
padre y la extension. Por su parte Buil et al. (2009) indica que el nuevo producto gana
credibilidad entre los consumidores cuanto mayor sea el ajuste percibido entre la marca

padre y la extension.

Igualmente, como ya se ha comentado en apartados anteriores, la autenticidad de la
extension de una marca también afecta a su aceptacion en el mercado. La autenticidad
de la extension refleja la relacion cultural de la extension con la marca padre afectando
a la actitud hacia la marca y al comportamiento del consumidor. Por otra parte, los
consumidores asocian las marcas auténticas con un alto nivel de credibilidad, al
presentar la voluntad y la capacidad para cumplir con sus promesas (Morhart et al.,

2015). Ademas, los consumidores usan varias sefiales para evaluar la autenticidad de la
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marca y las empresas pueden utilizar las marcas como sefiales para transmitir
informacion al mercado de tal manera que la credibilidad determina la eficacia con la
que se transmite dicha informacion, en términos de veracidad y autenticidad. Por lo

tanto, el grado dela autenticidad de la extension afectard a la credibilidad de la marca.

Finalmente, y con el objetivo en mente de aportar mayor valor a nuestro modelo, hemos
considerado el posible rol moderador de la experiencia del turista con la marca padre
patrimonial en la formacioén del capital de marca en extensiones patrimoniales. La
experiencia del consumidor con el producto o servicio puede afectar a su
comportamiento, pues influye en el juicio sobre el producto, a su actitud ante el mismo,
a la preferencia, a la intencion de compra y al recuerdo que se tenga del producto o
marca. Por tanto, de acuerdo con la literatura académica se puede postular que la
experiencia que tiene un sujeto con una marca modera su respuesta ante las acciones de
marketing que recibe (Alba y Hutchinson, 2000; Baker, Hunt y Scribner, 2002). Asi
pues, cabe plantear que la experiencia que tenga el turista con el sitio patrimonial
afectard de manera determinante a sus respuestas ante las extensiones de dicha marca.
Estudios previos en el &mbito del turismo han corroborado la existencia de dicho efecto
moderador (Anwar y Sohail, 2004; Fakeye y Crompton, 1991; Frias-Jamilena et al.,
2013). Los visitantes que lo hacen por primera vez y los que tienen experiencia previa
generan unas actitudes e imagen diferentes acerca del destino (Frias-Jamilena et al.,

2013).

En definitiva, teniendo en cuenta la revision de la literatura realizada en apartados

anteriores planteamos el siguiente modelo causal que incluye las siguientes hipotesis:
Hipotesis de efectos principales

Him: La actitud hacia la marca extendida tiene un efecto directo y positivo sobre el

capital de marca de la extension.

H2m: La credibilidad de la marca extendida tiene un efecto directo y positivo sobre el

capital de marca de la extension.

H3m: La actitud hacia la marca extendida serd mas favorable cuanto mayor sea el

grado de ajuste entre la marca del sitio patrimonial y la extension.

H4m: La credibilidad hacia la marca extendida sera mayor cuanto mayor sea el grado

de ajuste entre la marca del sitio patrimonial y la extension.
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H5m: La actitud hacia la marca extendida serd mas favorable cuanto mayor sea el

grado de autenticidad entre la marca del sitio patrimonial y la extension.

Hé6m: La credibilidad hacia la marca extendida sera mayor cuanto mayor sea el grado

de autenticidad entre la marca del sitio patrimonial y la extension.

Hipotesis de efectos moderadores

H7m: La experiencia previa del turista con la marca padre modera las relaciones

antecedentes del capital de marca de la extension.

Figura 4.12. Propuesta de modelo tedrico de formacién del capital de marca en

extensiones de marcas patrimoniales
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Estudio empirico.
Metodologia, analisis de datos y contraste
de hipotesis
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En este capitulo se pretende analizar de forma empirica las distintas hipotesis planteadas
asi como el modelo de formacion del capital de marca propuesto para una marca extendida
patrimonial. Para ello, el capitulo se estructura en cuatro apartados. En primer lugar, se
describe el sitio patrimonial cuya marca asociada se ha utilizado como marca padre, asi
como su importancia como patrimonio mundial World Heritage desde el punto de vista
turistico y por el numero de empresas que usan dicha marca para su propia denominacion.
Seguidamente, se describe el disefio experimental que se ha llevado a cabo para poder
analizar las hipdtesis planteadas, las variables independientes, sus niveles, el disefio de los
estimulos, la seleccion de la muestra y el desarrollo del trabajo de campo. A continuacion,
se exponen las medidas utilizadas describiendo las mismas y los autores de los que se ha
partido. Posteriormente, en el analisis de datos previo al contraste de hipotesis se chequean
el sesgo de respuesta, el sesgo del error de la varianza comun, la manipulacién de los
factores y el analisis de las propiedades psicométricas de las escalas. Seguidamente, se lleva
a cabo el contraste de las hipotesis teoricas mediante la realizacion de diversos ANCOVAs.
Finalmente, se procede a estimar el modelo tedrico propuesto mediante SEM multigrupos

junto con un analisis de invariancia de medida.

5.1. Metodologia

5.1.1. Ambito de estudio

El Conjunto Monumental de la Alhambra y el Generalife (CMAG) es un recinto
amurallado de forma irregular situado en la Colina de la Sabika, en las estribaciones de
Sierra Nevada, en Granada (Espafa). La Alhambra, la “Fortaleza Roja”, es el palacio de
su época mejor conservado del mundo (Grabar y Munoz, 2006). El CMAG constituye
actualmente uno de los lugares patrimoniales mas visitados del mundo. Es, sin duda, la

gran referencia internacional de la ciudad de Granada y su propia sefia de identidad.

A sus valores historicos como ciudad palatina de la dinastia nazari (siglos XIII-XV) se
suman no sélo los de su excelencia artistica y refinada estética sino, sobre todo, un
emplazamiento unico y singular que tiene por horizonte las cumbres de Sierra Nevada y
como limite de perspectiva visual los llanos de la Vega (Lopez, 2010). Se trata de una
ciudad historica, con un itinerario turistico de 3,5 km y una duracion media de la visita

de entre 2 y 3 horas (Vinuesa, 2000).

La Alhambra y el Generalife fueron incluidos en la Lista de Patrimonio Mundial de la

Humanidad, World Heritage ~-WH, en la sesion ordinaria mantenida en Buenos Aires

229




‘ Capitulo 5. Estudio empirico

(Argentina) del 29 de octubre al 2 de noviembre de 1984, siendo uno de los primeros
Monumentos que integran la lista de Patrimonio Mundial de la UNESCO. La
trascendencia de la Alhambra es conocida a nivel internacional como emblema del
patrimonio cultural de todos los tiempos, sobre todo, debido a la unién que presenta
entre arquitectura y naturaleza. Se trata de un episodio especialmente creativo de la
cultura hispano-musulmana en Espana que se traduce en un cédigo formal, espacial y
estético muy elaborado con unos vinculos extraordinarios con el agua, las huertas y los
jardines. Ademads de ser un foco de atencion cultural, la Alhambra también constituye
un referente de todas aquellas acciones dirigidas tanto a la integracion de la gestion
cultural a nivel local como al impulso de la cooperacion con otras instituciones del
patrimonio de cardcter similar contribuyendo a la defensa de los derechos culturales,
individuales y colectivos, y al reconocimiento de la diversidad y desarrollo democratico

de la cultura (Villafranca y Salmerén, 2007).

Figura 5.1. Vista panoramica del Conjunto Monumental de la Alhambra y el Generalife

Fuente: Patronato de la Alhambra y Generalife

Los criterios de inscripcion de la Alhambra como Patrimonio Mundial de la Humanidad

fueron los siguientes:
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1. (I) Representar una obra de arte del genio creador humano. Ser un inestimable
ejemplo de residencia palatina musulmana medieval (siglos XIII-XV)
conservada y no alterada radicalmente en el proceso restaurador, habiéndose
conservado a pesar de las vicisitudes del tiempo historico.

2. (II) Aportar un testimonio Unico o al menos excepcional sobre una tradicion
cultural o una civilizacién viva o desaparecida. Unico palacio conservado de la
cultura isldmica en la Peninsula Ibérica.

3. (IV) Constituir un ejemplo eminentemente representativo de construcciéon o de
conjunto arquitectéonico o tecnoldgico, o de paisaje que ilustre uno o varios
periodos significativos de la historia humana. La Alhambra y los jardines del
Generalife representan un disefo artistico Gnico, complejo y caracteristico del
estilo nazari que le vincula a la historia del arte islamico en occidente.
Representan ambos una tipologia arquitectonica y urbana excepcional que atina

funciones aulica, defensiva, residencial y recreativa.

La inscripcion apela a la identidad como patrimonio local de gran proyeccion social,
pero también a su universalidad como patrimonio global que atrae a un publico muy
numeroso, de procedencias muy diversas, distintas lenguas y distintas religiones. Es un
patrimonio de valor universal excepcional de gran riqueza y diversidad que debe ser
conservado atendiendo a los criterios de Autenticidad e Integridad para garantizar su

preservacion presente y futura.

La declaracion del sitio como Patrimonio de la Humanidad también se compromete con
los principios formulados en la Declaracion de Budapest (2002), en la que se fijan una
serie de objetivos estratégicos basados en el equilibrio entre conservacion, uso
sostenible y desarrollo posible como factor de creacion de riqueza en el entorno.
También como recurso educativo, formativo, de conocimiento y participacion

ciudadana.

Desde su proclamacion como Patrimonio Mundial, su importancia como polo de
atraccion turistica internacional no ha parado de crecer. Con 2.615.188 visitas en 2016,
un incremento del 5,7% respecto a 2015, es el monumento mas visitado de Espafia,
superando los 3,5 millones de visitantes si se considera la actividad cultural y educativa.
Estas cifras lo colocan como uno de los sitios de mayor atractivo turistico a nivel
europeo, si bien sus cifras estan aun lejos de otros referentes culturales europeos como

el Palacio de Versalles (7 millones) o el Coliseo de Roma (6 millones).
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Figura 5.2. Panoramicas del CMAG. Palacio de Carlos V y Torre de los Picos

Fuente: Patronato de la Alhambra y el Generalife

La contribucién del CMAG a la comunidad local y regional es incuestionable, mas de
113 millones a la recaudacion fiscal de la region, una aportacion al valor agregado bruto
de la Comunidad Auténoma (Andalucia) de mas de 409 millones de euros, un nivel de
facturacion de casi 750 millones de euros, una generacion de empleo de mas de 10.000
puestos de trabajo a nivel regional, de los que més de 6.000 corresponden a su entorno

geografico mas proximo, la ciudad de Granada (Surifiach y Murillo, 2013).

Por otro lado, la trascendencia de la Alhambra es conocida a nivel internacional como
emblema del patrimonio cultural de todos los tiempos, sobre todo, debido a la uniéon que
presenta entre arquitectura y naturaleza. A lo largo de la historia se han reproducido los
simbolos e iconografia del CMAG en multitud de obras y establecimientos, por lo que
cabe preguntarse en qué medida los valores y asociaciones de marca del CMAG pueden

ser transferidos a aquellas empresas que los utilizan en sus acciones de marketing.

Son diversos los trabajos que han examinado el uso que empresas y organizaciones han
hecho a lo largo de los afios de los nombres relacionados con el CMAG. Ya a finales del
S. XIX, Angel Ganivet, escritor y diplomatico espafiol, en su libro ‘Granada la Bella’
hacia referencia a que en muchas ciudades del mundo existian cafés o teatros con
referencias al nombre Alhambra. Por otra parte, hace mas de 5 décadas, Gallego Morell
(1965) hizo un inventario por paises de los establecimientos que usaban en su
denominacién ‘Alhambra’ y ‘Generalife’, que denomin6é “Alhambra errantes por el
mundo”. En ese inventario se incluian empresas y otras entidades que hacian referencia
al nombre de Alhambra y Generalife en 10 paises distintos, como puede observarse en

la tabla 5.1.
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Tabla 5.1. Establecimientos por paises y ciudades que hacen referencia al CMAG

Pais Descripcion Ciudad
Alemania Cine Alhambra Frankfurt
Canada Alhambra Avenue Toronto
Francia Cinematdgrafo Alhambra zggriilii:réz Lonicls)
Grecia Hotel Alhambra Atenas
Marruecos Hotel Alhambra Tanger
Singapur Restaurante Alhambra Singapore
o Teatro Al-hamra Damasco
Siria Restaurante Arayan Damasco
Cigarrillos Al-hamra
Thnez Cine Alhambra Thnez
Turquia Hotel Elhambra Nakara
Bar Alhambra Avilés
Agencia Alhambra Badajoz
Residencia Alhambra Baleares
Bar Alhambra Ibiza
Café¢ Alhambra Ibiza
Hotel Alhambra Barcelona
Pension Alhambra
Alhambra S.L. (Agencia de
Viajes)
La Alhambra (Objetos de arte
y regalo)
Espafa Bar Alhambra Sabadell
Bar Alhambra Cédiz
Pension Generalife Algeciras
Bar Alhambra Algeciras
Pension Alhambra Jerez
Bar Alhambra La Linea de la Concepcion
Bar La Alhambra Ceuta
Alhambra (Agencia de Viajes) Cartagena
Bar Alhambra Cordoba
Hotel Alhambra Gerona
Hotel Alhambra Guipuzcoa
Bar Granada Jaén

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gallego Morell (1965)
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Un reciente estudio realizado en el marco del proyecto de investigacion del Campus de
Excelencia Internacional BioTIC por investigadores de la Universidad de Granada para
el CMAG (Del Barrio et al., 2013) puso de manifiesto que son bastantes las empresas
andaluzas y nacionales que utilizan en su denominaciéon o marca comercial algin
nombre o simbolo relacionado con el CMAG. Concretamente, del total de empresas
registradas en Espafa a nivel nacional entre el 2012 y el 2013 (1.217.711), 362 (0,03%
del total) utilizaban en su marca comercial los siguientes nombres relacionados con el
CMAG: “Alhambra”, “Generalife”, “Partal”, “Lindaraja”, “Nazaries”, “Patio de los

Leones” o “Mexuar”.

En la figura 5.3, puede verse que del porcentaje de empresas que utilizaban en su marca
comercial nombres relacionados con el CMAG, el mas usado es “Alhambra” con un
70%, seguido de “Partal” con un 14% y en tercer lugar con un 10% “Generalife”.

Figura 5.3. Porcentaje de utilizacion de nombres relacionados con el CMAG, respecto al
total de las empresas nacionales

2% 0,5% _0,5%

3%
B Alhambra

® Partal

¥ Generalife

® Lindaraja

¥ Nazaries

¥ Patio de los Leones

Mexuar

Fuente: Del Barrio et al. (2013)

Como cabia esperar, el mayor porcentaje de empresas con referencias al CMAG se daba
en Andalucia (62,43%), seguida de Madrid (13,54%), Cataluna (5,52%), Comunidad
Valenciana (4,42%) y Castilla la Mancha (4,42%). Los resultados para Andalucia eran
esperables dado que es la region donde se encuentra la Alhambra y eso aumenta el
sentimiento de pertenencia por parte de los gestores de empresas. La figura 5.4 recoge el

desglose por comunidades autondémicas.
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Figura 5.4. Porcentaje de utilizacion de nombres relacionados con el CMAG por
comunidades autondmicas
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Fuente: Del Barrio et al. (2013)

Los resultados de este estudio también pusieron de manifiesto algunas diferencias en
cuanto al uso de las marcas con referencias al CMAG por sectores de actividad. La
media del total de empresas que en su denominacién o marca comercial hacian
referencia al CMAG por sectores de actividad, segun el codigo CNAE, fue de 0,030%.
Por lo tanto, aquellos sectores por actividad que se encontraban por encima de la media
fueron los pertenecientes a la actividad C (Industria manufacturera), B (Industria
extractiva), E (Suministros de agua, actividades de saneamiento, gestion de residuos y
descontaminacion), P (Educacion), N (Actividades administrativas y servicios
auxiliares), A (Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca), Q (Actividades sanitarias y
de servicios sociales), I (Hosteleria), H (Transporte y almacenamiento), J (Informacion
y comunicaciones), D (Suministros de energia eléctrica, gas, vapor y aire
acondicionado) y S (Otros servicios). Mientras que aquellos sectores por actividad que
se encontraban por debajo de la media nacional correspondian con la actividad G
(Comercio al por mayor y al por menor: reparacion de vehiculos de motor y
motocicletas), F (Construccion), K (Actividades financieras y de seguros), M
(Actividades profesionales, cientificos y técnicos) y L (Actividades inmobiliarias). En
particular, la actividad R (Actividades artisticas, recreativas y de entretenimiento) se

situaba en la media (0,030%) (véase figura 5.5).
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Figura 5.5. Estructura de las empresas con referencias al CMAG por sectores de
actividad (segin CNAE)
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Fuente: Del Barrio et al. (2013)

Todos estos datos ponen de manifiesto no solo la relevancia patrimonial del CMAG
dentro y fuera de Espafia sino también su relevancia en términos econdmicos y sociales
convirtiéndose en todo un referente para gran cantidad de negocios y empresas a la hora
de generar nuevos productos y marcas. Por esta razon, consideramos de interés utilizar
el CMAG como marco de referencia para nuestro estudio empirico, sirviendo de marca

padre patrimonial a partir de la cual crear diversas estrategias de extensiones de marca.

Ademas, teniendo en cuenta que el CMAG es uno de los destinos turisticos mas
exitosos de Espafia y mejor valorado (por ejemplo TripAdvisor), cabe esperar que
genere asociaciones positivas en la mente de los consumidores y que esas asociaciones,
ya sean nombres o imdgenes, se transfieran a aquellas empresas que usen referencias al

CMAG en sus propias marcas como ocurre en las extensiones de marca.
5.1.2. Disefno experimental

Para cumplir los objetivos propuestos en esta tesis doctoral y testar las hipotesis tedricas
se ha planteado la realizaciéon de un disefio experimental como la metodologia de
investigacion mds idonea. Un disefio experimental es una situaciéon en la que el
investigador manipula una o més variables independientes para recoger los efectos que

se producen en otra u otras variables dependientes (Luque, 1997; 153). En nuestro caso,
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dado que el objetivo es centrarnos en dos factores clave en la evaluacion de las
extensiones de marca, se controlard entre sujetos el grado de ajuste y el grado de
autenticidad entre la marca padre patrimonial, el CMAG, y la marca extendida. Ademas,
siguiendo las recomendaciones de Pechmann y Stewart (1994) tratamos de huir de los
experimentos de laboratorio para centrarnos en una experimentacion de campo con

turistas reales que seran captados durante su visita al CMAG.

5.1.2.1. Variables independientes

Dentro de los distintos factores que afectan a la evaluacion de las extensiones de marca,
dos de ellos han sido considerados clave en la literatura académica sobre extensiones de
marca: el ajuste y la autenticidad. Por tanto, planteamos un disefio experimental entre
sujetos del tipo 2 (alto vs. bajo grado de ajuste de la marca extendida) x 3 (alto vs.
moderado vs. bajo grado de autenticidad de la marca extendida). Para manipular los
niveles de la variable grado de ajuste de la extension se recurrid al concepto propio
del término que incluye la similitud entre la marca padre y la extension (categoria de
producto) y la relevancia de las asociaciones de la marca padre (atributos o beneficios)
con la marca extendida (Aaker y Keller, 1990; Bouch y Loken, 1991; Broniarczyk y
Alba, 1994); y se llevd a cabo un pretest con 250 estudiantes a los que se les impartid
una clase sobre extensiones de marca y se les explico el concepto de ajuste de la
extension. Tras esto se les solicitd que indicaran un listado de categorias de productos y
atributos dentro de las mismas que en su opinidn presentaban un mayor y menor grado
de similitud con la actividad principal desarrollada por el CMAG. Los resultados
pusieron de manifiesto que la categoria que era percibida como més congruente/similar
con la actividad del CMAG eran los hoteles, mientras que la categoria menos
congruente/similar eran la ropa y accesorios. Por tanto, utilizamos estas dos categorias
de productos para manipular los niveles de esta primera variable independiente. Los
atributos destacados en cada caso fueron utilizados también para el disefio del material

experimental a usar.

Por su parte, para manipular los niveles de la variable independiente grado de
autenticidad de la extension se partid6 también de la delimitacion conceptual del
término, que como se ha comentado en apartado anteriores, representa a juicio del
consumidor que una extension de marca es legitima y culturalmente consistente de la
marca padre (Spiggle et al., 2012). De acuerdo a Bruhn et al. (2012) la autenticidad de

una marca se manifiesta en términos de continuidad (estabilidad y consistencia),
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originalidad (singularidad), fiabilidad (capacidad de mantener su promesa) y naturalidad
(no artificial, impoluta, genuina). Por otro lado, la percepcion de la autenticidad de la
marca puede ser determinada a través del beneficio de las senales indexadas, evidencia
percibida, versus el beneficio de las sefiales icOnicas, conexion percibida. Las sefiales
indexadas son los atributos de una marca o su comportamiento, son fuentes objetivas y
proporcionan una verificacion de lo que la marca pretende ser (Morhart et al. 2015). Por
el contrario, las sefiales icOnicas transmiten un sentimiento o una impresion emocional
de algo que influye en la autenticidad percibida para la marca (Ewing, et al., 2012). Asi
pues, teniendo en cuenta lo anterior para la decision sobre los niveles de autenticidad de
la extension se tuvieron en cuenta aspectos simbdlicos y normativos de la marca
(logotipo y tipografia), asi como la identificacion de la misma con lo que representa el
CMAG (nombre). Para ayudarnos con esta tarea, se llevo a cabo un focus group con
directivos y responsables del CMAG en el que se plantearon todos estos aspectos y tras
el cual se decidi6 fijar tres niveles de autenticidad a manipular. El nivel alto de
autenticidad de la extension corresponderia con el uso de referencias al CMAG tanto en
el nombre de la marca como en el logotipo y en la tipografia; el nivel medio de
autenticidad corresponderia con referencias al CMAG tunicamente en el nombre de la
marca; y el nivel bajo de autenticidad seria una situacion en la que ni el nombre, ni el

logotipo ni la tipografia utilizada hiciera referencia alguna al CMAG.

Por tanto, nuestro disefio experimental quedo6 finalmente con 2 niveles de ajuste entre la
extension y el CMAG (alto vs. bajo) y 3 niveles de autenticidad (alto vs. moderado vs.

bajo) lo que dio lugar a 6 tratamientos a controlar entre sujetos (véase tabla 5.2).

Tabla 5.2 Esquema del disefio experimental

Nivel de ajuste

Nivel de autenticidad Grado de ajuste alto Grado de ajuste bajo
(hotel) (Ropa y complementos)
Alto grado de autenticidad
. T1 T4
(nombre, tipografia y logo)
Moderado grado de ™ Ts

autenticidad (nombre)

Bajo grado de autenticidad
(ninguna referencia a T3 T6
nombre, tipografia, ni logo)
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5.1.2.2. Seleccion de los estimulos experimentales. Elaboracion del material

El desarrollo del experimento requeria disefiar una serie de estimulos a modo de
anuncios promocionales de la marca extendida que serian mostrados a los sujetos para
su evaluacion. Con este objetivo en mente se crearon dos extensiones de marca del
CMAG basadas en marcas ficticias, una referente a un hotel y otra referente a una tienda
de ropa y complementos, y para cada una de las marcas se disefiaron 3 anuncios
impresos o flyers con la misma estructura y disefio que incluian una breve descripcion
de la marca, el nombre de la misma, su logotipo y una serie de imagenes. Se hicieron 3
versiones de cada flyer, en espafiol, francés e inglés dado que se establecio como
poblacion de estudio los turistas que visitan el CMAG (véase Anexo 1). La decision de
elegir una marca ficticia fue motivada para evitar un escenario en el que los sujetos
pudieran tener una notoriedad y actitudes previas hacia las marcas utilizadas que
podrian contaminar la respuesta (Nelson, Yaros y Kerum, 2006; Alcantara-Pilar et al.,

2018).

En el caso de la condicion alto grado de ajuste (hotel), los flyers disefiados trataban de
promocionar un hotel tipico granadino de estilo nazari situado en el centro de Granada.
Incluian una breve descripcion de la localizacion del hotel y de los servicios que ofrece
y mostraba varias imagenes de elementos tipicos nazaries como un patio, una celosia y
un pilar. La tnica diferencia entre las tres versiones estaba en el uso de los atributos de
autenticidad. En el nivel alto de autenticidad (T1) el nombre del hotel era Alhambra, al
igual que el CMAG, el logotipo del hotel era un detalle de un zdcalo de diminutos
azulejos tipico del conjunto monumental y la tipografia del nombre era tipica arabe que
recuerda a inscripciones de la Alhambra. En el nivel moderado de autenticidad (T2) se
mantenia Alhambra como nombre del hotel, en clara referencia al CMAG, pero en
cambio la tipografia del nombre estaba alejada del estilo arabe mas proximo con el
monumento y el logotipo era una imagen de una flor y no la de un tipico azulejo nazari
propio del CMAG. Finalmente, en el nivel bajo de autenticidad (T3) ni el nombre, ni el

logotipo, ni la tipografia hacian referencia alguna al CMAG.

Por lo que respecta a la condicién bajo grado de ajuste (tienda de ropa y
complementos), los flyers promocionales se disefiaron en la misma linea anterior y con
la misma creatividad y estilo, tratando igualmente incluso que el numero de palabras de
la descripcion fuera lo mas similar posible. En este caso, se describia la actividad que se

desarrollaba en la tienda de ropa y complementos y los productos y caracteristicas de los
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productos que se vendian. Al igual que en el caso de los hoteles aparecian tres imagenes
superiores del establecimiento y se intercambiaba el nombre, tipografia y logotipo en
los tres niveles de autenticidad.

Para el nivel alto de autenticidad (T4) se incluia el nombre “Tesoros de la Alhambra”
como nombre con claras referencia al CMAG, y tanto la tipografia utilizada como el
logotipo hacian claras referencias al monumento nazari en la misma linea utilizada en
T1. En el nivel moderado de autenticidad (T5) la tienda de ropa mantenia el nombre
como Unica referencia al CMAG, pero tanto el logo como la tipografia se alejaban del
propio estilo del monumento nazari, en linea con T2. Por ultimo, en el nivel bajo de
autenticidad (T6) el nombre de la marca utilizado fue “Tesoros de Al-Andalus”, sin
referencia directa al CMAG, y tampoco se usaron referencias en el logotipo ni en la

tipografia.

5.1.2.3. Seleccion de la muestra y trabajo de campo

En los disefios experimentales el tamano de la muestra va a estar determinado de forma
importante por el nimero de tratamientos a controlar. Para poder realizar comparaciones
entre los mismos es necesario un tamano muestral minimo que permita utilizar las
diversas herramientas estadisticas con un cierto nivel de confianza. Inicialmente se
planific6 un tamafio muestral de 80 sujetos por tratamiento, lo que supondria una

muestra total planificada de 480 sujetos.

Partiendo de esta premisa, los sujetos muestrales fueron seleccionados aleatoriamente
entre los turistas que realizaban su visita a las instalaciones del CMAG, para lo cual se
habilitaron varios puntos de captacion dentro del recinto en donde los turistas podian
tener un cierto momento de relax y descanso durante la visita. Las entrevistas tuvieron
lugar de manera personal a través de entrevistadores debidamente formados que eran los
encargados de captar al turista en los puntos habilitados, explicarle el objetivo del

trabajo (un estudio sobre marcas) e invitarlos a participar.
Concretamente, las instrucciones que se les transmitia a los turistas son las siguientes:

Estimado serior/a,

Con la autorizacion del Patronato de la Alhambra y el Generalife estamos
realizando un estudio para conocer las percepciones y opiniones que tienen
los turistas de la ciudad de Granada acerca de algunos establecimientos
comerciales que proximamente abriran sus puertas en el entorno del
Conjunto Monumental.
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Ha sido usted seleccionado aleatoriamente para que evalue una ficha
informativa de uno de estos establecimientos. Por ello, nos gustaria que
revisara y leyera esa ficha con atencion como usted normalmente lo haria
en una situacion normal en su domicilio.

A continuacion, se le va a pasar un cuestionario para que indique sus
opiniones e impresiones acerca de lo que ha leido y visto. Por favor,
responda a las preguntas que se le hagan de forma sincera pues de sus
opiniones y pensamientos verdaderos depende el éxito de nuestra
investigacion. Cualquier opinion que usted manifieste quedard en la mas
estricta  confidencialidad, utilizandose unicamente con fines de
investigacion.
Tras su aceptacion a participar, se les comenzaba realizando una serie de preguntas a
modo de introduccién para posteriormente mostrarle el flyer correspondiente al
tratamiento asignado para que lo leyeran detenidamente durante un periodo maximo de
I minuto. Terminado ese tiempo se le pasaba el cuestionario con las medidas

dependientes. Las entrevistas fueron todas personales mediante cuestionario

estructurado y en varios idiomas; espafiol, francés e inglés.

La muestra final obtenida fue de 491 sujetos validos, estando bastante equilibrada tanto
por grado de ajuste y autenticidad como por tratamiento (véase tabla 5.3). Asimismo, la
muestra resultd bastante equilibrada por sexo, con un total de 228 hombres y 263
mujeres, y también por edad con 141 sujetos menores de 25 afios, 163 entre 25 y 40
afios, 103 entre 41 y 55 afios y 84 mayores de 55 afos. La tabla 5.4 muestra la

distribucion de la muestra segun tratamiento, sexo y edad.

Tabla 5.3. Distribucion de la muestra por tratamientos

Ajuste alto Ajuste bajo TOTALES
Alto grado de autenticidad 98 (60,12%) 65 (39,88%) 163
Moderado grado de 88 (53,99%) 75 (46,01%) 163
autenticidad
Bajo grado de autenticidad 88 (53,33%) 77 (46,67%) 165
TOTALES 274 217 491

Tabla 5.4. Distribucion de la muestra por tratamientos, sexo y edad

Sexo Edad Tl T2 T3 T4 TS T6 TOTALES
Hombre <25 32,5% 30,0% 25,5% 14,7% 38,7% 35,7% 78
Hombre 25-40 27,5% 37,5% 29,1% 47,1% 35,5% 32,1% 66
Hombre 41-55 25,0% 22,5% 20,0% 17,6% 6,5% 21,4% 44
Hombre >55 15,0% 10,0% 25,5% 20,6% 19,3% 10,7% 40

241




Capitulo 5. Estudio empirico

Sexo Edad T1 T2 T3 T4 TS5 T6 TOTALES
Total Hombres 40 40 55 34 31 28 228
Mujer <25 20,8% 18,7% 34,9% 37,2% 29,6% 32,4% 85
Mujer 25-40 37,5% 37,5% 23,3% 34,9% 29,6% 29,7% 75
Mujer 41-55 27,1% 29,2% 23,3% 16,3% 22,7% 13,5% 59
Mujer >55 14,6% 14,6% 18,6% 11,6% 18,2% 24,3% 44
Total mujeres 48 48 43 43 44 377 263
TOTALES 88 88 98 77 75 65 491

Finalmente, la muestra estuvo compuesta en su mayoria por turistas espafioles
(61,91%), seguidos por franceses (14,66%), britanicos (6,11%), italianos (2,65%),
alemanes (2,04%), portugueses (2,04%), norteamericanos (1,83%), holandeses (1,63%)
y resto de paises (7,13%). Entre los turistas espanoles, el 9,16% residian en la provincia
de Granada, el 19,14% residian en otras provincias de Andalucia, y el 33,60% en otras

comunidades auténomas espafolas (véase tabla 5.5.).

Tabla 5.5. Distribucion de la muestra por paises de residencia

Pais Numero de turistas %

Espafia 304 61,91
Granada 45 9,16
Resto de Andalucia 94 19,14
Resto de Espafia 165 33,60

Francia 72 14,66

UK 30 6,11

Italia 13 2,65

Alemania 10 2,04

Portugal 10 2,04

USA 9 1,83

Holanda 8 1,63

Otros 35 7,13

Totales 491 100,00

5.1.3. Medidas

En esta tesis doctoral se han utilizado distintas escalas para medir las variables que
abordamos. Todas las escalas de medida utilizadas estdn basadas en escalas ya probadas

y validadas en otros contextos por distintos autores, y adaptadas a nuestro contexto de
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estudio. Es preciso senalar que dadas las caracteristicas del estudio a realizar con una
muestra de turistas durante su visita al conjunto monumental de la Alhambra y
Generalife era importante que el cuestionario no fuese muy extenso al objeto de
asegurar la finalizacion del mismo, de ahi que se buscaran escalas de medida que fueran
lo mas simples posibles para medir los distintos constructos, sin comprometer por ello
la validez de contenido de los mismos. Por otro lado, dado que nos marcamos como
poblacion objeto de estudio los turistas visitantes del CMAG fue necesario elaborar tres
versiones diferentes del cuestionario (véase anexo 2), una en espafiol para los turistas
espanoles y de Latinoamérica, otra en francés para los turistas franceses y un tercero en
inglés para los turistas ingleses o del resto de paises que decidieran colaborar con

nosotros y tuvieran un conocimiento elevado de inglés.

Siguiendo la tendencia mas habitual en la literatura (Frias-Jamilena et al., 2017; Yoo et
al., 2000), y de acuerdo a la justificacion teorica realizada en el capitulo anterior, el
capital de marca de la marca extendida se configuré como un constructo de segundo
orden medido a su vez por tres constructos de primer orden: calidad percibida, imagen

percibida y lealtad hacia la marca extendida. Para medir la calidad percibida se utilizd

una escala tipo Likert de 5 puntos compuesta por dos items adaptada de trabajos previos
(Agarwal y Rao, 1996; Broyles et al., 2009; He y Li, 2010):(1) me parece una marca de

calidad, (2) me parece una marca valiosa. La medida de la imagen percibida de la

marca extendida se llevd a cabo a través de una escala tipo Likert de 5 puntos

compuesta de 3 items, adaptada de otros trabajos previos como el de Garcia, Gémez y
Molina (2012): (1) mi imagen de la marca es buena, (2) mi imagen de la marca es
positiva, (3) mi imagen de la marca es favorable. Finalmente, la tercera dimension del

capital de marca, la lealtad hacia la marca extendida se midi6 a través de una escala tipo

Likert de 5 puntos y 3 items adaptada de la propuesta originalmente por Zeithalm et al.
(1996) y luego utilizada por otros autores como Boo et al. (2009) e Im et al. (2012): (1)
Estaria dispuesto a alojarme en un hotel como este [Estaria dispuesto a comprar ropa y
complementos personales en una tienda como esta], (2) La probabilidad de que me
alojara en un hotel como este seria alta [La probabilidad de que comprara ropa y
complementos en una tienda como esta seria alta], (3) Estaria dispuesto a recomendar
este hotel a un familiar o amigo [Estaria dispuesto a recomendar esta tienda de ropa y

complementos a un familiar o amigo].
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Respecto a los antecedentes del capital de marca, la actitud hacia la marca extendida

se midid a través de una escala tipo Likert de 5 puntos y 3 items adaptada de los
trabajos previos (Broyles et al., 2009; Low y Lamb, 2000; Mitchell y Olson, 2000): (1)
Me parece una marca buena, (2) Me parece una marca agradable, (3) Me gusta esa

marca. Por su parte, la medida de la credibilidad hacia la extension fue realizada a

través del uso de una escala tipo Likert de 5 puntos y 2 items adaptada de otros trabajos
previos (Erdem y Swait, 2004; Ohanian y Cunningham, 1987): (1) Me parece una

marca creible, (2) Me parece una marca convincente.

Por lo que se refiere a las variables consideradas moderadoras de la respuesta del

consumidor a las extensiones de marca, la experiencia del turista con el CMAG se

midi6 utilizando una variable dicotomica en la que el turista tenia que sefialar si era la
primera vez que visitaba el CMAG o habia tenido ya una experiencia previa. Esta forma
de medir la experiencia con el sitio patrimonial ha sido utilizada en diversos trabajos en
el ambito del turismo (Chen y Gursoy, 2000; Frias-Jamilena et al., 2013; Taks et al.,

2009). Con respecto al grado de conocimiento previo del turista con la categoria de

producto de la marca extendida (hotel vs. ropa y complementos) dicha variable se midio
a través de una escala tipo Likert de 5 puntos y 4 items adaptada de otras
investigaciones previas (Mitchell y Dancin, 1996; Muehling et al., 1990; Kalro et al.,
2013): (1) Respecto a la categoria de producto [hotel / ropa y complementos], ;como
de conocedor se considera usted?, (2) En relacion a la mayoria de personas, ;como de
conocedor se considera usted respecto al producto [hotel / ropa y complementos]?, (3)
¢ Cuanto conoce usted sobre las caracteristicas importantes a tener en cuenta a la hora
de contratar el alojamiento en hoteles [comprar prendas de ropa y complementos]?, (4)
Respecto a la mayoria de personas, ;como de familiar se considera usted con el
proceso de contratacion del alojamiento en hoteles [proceso de compra de prendas de

ropa y complementos]?

El cuestionario también incluyd varias medidas para realizar un chequeo de
manipulacion de los dos factores experimentales, el ajuste y la autenticidad de la
extension. Para chequear la correcta manipulaciéon de los niveles de la variable

independiente ajuste de la extension utilizamos una escala de 5 puntos y 2 items basada

en el trabajo de Spiggle et al. (2012): (1) La imagen que tengo de la marca (hotel /
ropa y complementos) es congruente con mi imagen del CMAG, (2) La imagen que

tengo de la marca (hotel / ropa y complementos) es similar a mi imagen del CMAG. Del
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mismo modo, para examinar la correcta manipulacion de la variable independiente

autenticidad de la extensién se utilizé un unico item medido en una escala tipo Likert de

5 puntos referido a una de las dimensiones de la autenticidad como es la conexion
percibida entre la marca extendida y el CMAG (Spiggle et al., 2012): Los clientes del
hotel [tienda de ropa y accesorios] tienen similares intereses que los que tienen los

visitantes del CMAG.

Finalmente, una cuestion a considerar dentro del procedimiento empleado en el
experimento es que la actitud general de los sujetos antes los flyers mostrados no fuera
muy diferente entre los distintos tratamientos para evitar asi la posible existencia de un
sesgo de confusion sobre las medidas dependientes provocado como consecuencia de
que unos tratamientos sean percibidos como mas atractivos, persuasivos o informativos
que otros. Para controlar este posible efecto se utilizo una escala tipo Likert de 5 puntos

y 6 items de medida de la actitud global hacia los flyers adaptada de estudios previos

sobre actitud hacia el anuncio (Donthu, 1992; Neese y Talor, 1994; Shimp y Dyer,
1978): Valore el diserio de la ficha que acaba de leer en su conjunto, (1) Me gusta, (2)
Es interesante, (3) Es atractiva, (4) Es persuasiva, (5) Es informativa, (6) Es creible.

5.2. Analisis de datos

5.2.1. Sesgo de seleccion de la muestra

Aunque el proceso de seleccion de los sujetos muestrales se llevo a cabo de manera
aleatoria es necesario chequear si la asignacion de los sujetos a cada uno de los seis
tratamientos se hizo de manera efectiva y, por tanto, no existen sesgos de seleccion de
la muestra entre tratamientos que pudiera afectar a los resultados. Para ello se llevaron a
cabo varios test de asociacion entre los tratamientos y las variables sociodemograficas
edad, género y estado civil.

Los resultados obtenidos permiten concluir la no existencia de grandes diferencias entre
tratamientos evitando asi el sesgo de seleccion muestral (véanse tablas 5.6, 5.7. y 5.8).

Tabla 5.6. Test de asociacion tratamientos X S€xXo

Tratamiento Hombre Mujer Totales
T1 40 (45,45%) 48 (54,55%) 88
T2 40 (45,45%) 48 (54,55%) 88
T3 55 (56,12%) 43 (43,88%) 98
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Tratamiento Hombre Mujer Totales
T4 34 (44,16%) 43 (55,84%) 77
T5 31 (41,33%) 44 (58,67%) 75
T6 28 (43,08%) 37 (56,92%) 65
Totales 228 263 491
Chi-Square: 5,00; df.: 5; p-value:0,41
Tabla 5.7. Test de asociacion tratamientos x edad
Tratamiento < 25 anos 25-40 anios  41-55 afos > 55 anos Totales
Tl 23 29 23 13 88
(26,14%) (32,95%) (26,14%) (14,77%)
T2 21 33 23 11 88
(23,86%) (37,50%) (26,14%) (12,50%)
T3 29 26 21 22 98
(29,59%) (26,53%) (21,43%) (22,45%)
T4 21 31 13 12 77
(27,27%) (40,26%) (16,88%) (15,58%)
T5 25 24 12 14 75
(33,33%) (32,00%) (16,00%) (18,67%)
T6 22 20 11 12 65
(33,85%) (30,77%) (16,92%) (18,46%)
Totales 141 163 103 84 491
Chi-Square: 12,81; df.: 15; p-value:0,62
Tabla 5.8. Test de asociacion tratamientos x estado civil
Tratamiento Soltero Casado Viudo Otras Totales
T1 42 36 2 (2,27%) 8 (9,09%) 88
(47,73%) (40,91%)
T2 41 37 4 (4,55%) 6 (6,82%) 88
(46,59%) (42,05%)
T3 45 43 3 (3,06%) 7 (7,14%) 98
(45,92%) (43,88%)
T4 40 28 1 (1,30%) 8 (10,39%) 77
(51,95%) (36,36%)
T5 35 29 2(2,67%) 9 (12,00%) 75
(46,67%) (38,67%)
T6 35 23 1 (1,54%) 6 (9,23%) 65
(53,85%) (35,38%)
Totales 238 196 13 44 491

Chi-Square: 5,85; df.: 15; p-value:0,98
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5.2.2. Sesgo de confusion

Otra cuestion importante a chequear a posteriori en la muestra es comprobar que el
disefio de los flyers para cada tratamiento generaba la misma actitud global al objeto de
evitar que dichas diferencias pudieran afectar a las variables dependientes analizadas
dando lugar a un efecto confusion. Aunque los flyers se disefaron con la misma
creatividad, disposicion de imdagenes, colores, tamafios e incluso con un nimero de
texto similar es posible que los sujetos perciban algunos flyers mas positivos, atractivos,
creibles... que otros. Por esta razon, se incluyo la medida de la actitud hacia el flyers
con 6 items. Esta escala presentd una consistencia interna elevada de acuerdo al alpha
de Cronbach (0,84), por lo que se construy6 una variable indicador como la media de
los 6 items.

Posteriormente, se llevo a cabo un ANOVA considerando como factor los tratamientos
y como variable dependiente la variable indicador de actitud global hacia el flyers. Los
resultados mostraron que no existia una relacién significativa entre la actitud global
hacia el flyery los tratamientos (F=1,78; p=0,12), concluyéndose que la manipulacion de

las variables independientes no afecta a la percepcion global de los flyers mostrados.

Tabla 5.9. ANOVA. Actitud global hacia los flyers x tratamiento

Tratamiento Media Desviacion Tipica N
T1 3,66 0,87 88
T2 3,47 0,80 88
T3 3,60 0,64 98
T4 3,37 0,58 77
T5 3,45 0,72 75
T6 3,49 0,63 65
Total muestra 3,51 0,72 491

F test: 1,78; p-value: 0,12

5.2.3. Chequeos de manipulacién

Una vez examinadas las propiedades psicométricas de las escalas de medida utilizadas y
antes de proceder al contraste de las hipotesis, fue necesario comprobar a posteriori una
vez realizado el trabajo de campo que las variables independientes analizadas han sido

correctamente manipuladas. Es decir, se trataria de comprobar si existen diferencias
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significativas entre los sujetos muestrales con respecto a los diferentes niveles

seleccionados para los factores experimentales, ajuste y autenticidad.

Asi, con el objetivo de comprobar la correcta manipulacion de la variable independiente
ajuste de la extension se utilizo la escala de 2 items de congruencia y similitud percibida
entre la marca extendida y la actividad del CMAG. Estos dos items presentaban una
correlacion de 0,76 mostrando por tanto una buena consistencia interna, por lo que se
procedié a calcular una variable indicador de similitud como la media de los 2 items.
Posteriormente, se llevo a cabo un ANOVA en el que el factor independiente fue el
ajuste de la extension con los dos niveles (alto y bajo) y la variable dependiente la
medida de similitud percibida entre la marca extendida y el CMAG. Los resultados
muestran la existencia de diferencias significativas (p<0,05) en los valores medios de
similitud percibida, siendo superior la media en el caso del nivel alto de ajuste de la
categoria (hotel) (M_ajuste alto: 3,70) que en el caso del nivel bajo de ajuste (ropa y
complementos) (M_ajuste bajo:  3,33)(véase tabla 5.10). Por tanto, estos resultados

muestran que fue correctamente manipulado este factor experimental entre sujetos.

Tabla 5.10. Chequeo de manipulacion del ajuste de la extension

Similitud percibida entre la . Desv.

marca extendida y el CMAG it Tip. N F AL
Ajuste bajo (ropa 'y 3.33 1,00 217

complementos) 17,43 0,00 **
Ajuste alto (hotel) 3,70 0,95 274

% p<0,01; * p<0,05

Un procedimiento similar se siguid para comprobar la manipulacién del factor
experimental autenticidad de la extension. En este caso, en el ANOVA llevado a cabo se
considerd como factor independiente la autenticidad con sus tres niveles (alta, media,
baja) y como variable dependiente la medida de conexion percibida entre la marca
extendida y el CMAG. De nuevo los resultados (véase tabla 5.11) pusieron de
manifiesto la correcta manipulacion de esta variable independiente dado que se
observan diferencias significativa (p<0,05) en las puntuaciones medias. Asi, el grado de
conexion percibida entre los clientes del hotel o de la tienda de ropa y complementos y
el CMAG aumenta a medida que aumenta el nivel de autenticidad (M Autenticidad alta
3,72; M Autenticidad media: 3,435 M_ Autenticidad baja: 3,40). No obstante, los tests post-hoc

mostraron que las diferencias estaban en realidad producidas por los niveles alto vs.
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medio (p=0,05) y alto vs. bajo (p=0,03), pero no por los niveles bajo vs. medio
(p=0,98). Estos resultados indican que los turistas entrevistados percibieron en la
condicion alta diferencias significativas en la autenticidad (nombre, tipografia y
logotipo del CMAG) respecto al resto de condiciones, en cambio no percibieron grandes
diferencias cuando se les mostraba los flyers solo con el nombre del CMAG o sin
ningun tipo de referencias. Esta circunstancia debera ser tenida en cuenta a la hora del

analisis del contraste de hipodtesis.

Tabla 5.11. Chequeo de manipulacion de la autenticidad de la extension

II:I;;/CeiL(iijaconexmn Media [?E;V N F p-value
Autenticidad baja 3,40 1,20 165
Autenticidad media 3,43 1,13 163 3,91 0,02 *
Autenticidad alta 3,72 1,03 163

% p<0,01; * p<0,05

5.2.4. Sesgo de respuesta (common method variance)

Cuando se obtienen datos mediante cuestionarios auto-administrados, como es nuestro
caso, puede aparecer el problema conocido como sesgo de respuesta (common method
variance) que consiste en la varianza del error sistematica que es compartida entre las
variables y que tiene que ver exclusivamente con el método de respuesta y no con la
medida de los constructos (Podsakoff et al., 2003; Richardson et al., 2009). Para
prevenir dicho sesgo varios remedios ex-ante fueron aplicados siguiendo las
recomendaciones de Podsakoff et al. (2003), entre las que cabe sefialar: (1) redactar las
preguntas del cuestionario de una manera clara, precisa y lo mas corta posible, (2) no
usar preguntas con doble sentido, (3) evitar preguntas tendenciosas o que induzcan una
determinada respuesta.

Asimismo, a posteriori se aplicaron diversos procedimientos estadisticos como el
Harman's single factor test (McFarlin y Sweeney, 1992) usando el criterio del
eigenvalue mayor que 1 que revelo la existencia de 5 factores (calidad, imagen, lealtad,
actitud y credibilidad) en lugar de un unico factor. Asimismo, el analisis de las
propiedades psicométricas (véase siguiente epigrafe) desveld una adecuada validez
discriminante entre los distintos constructos.

Estos resultados nos llevan a pensar que el sesgo de respuesta en nuestros datos es muy

limitado (Podsakoff et al., 2003).
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5.2.5. Andlisis de las propiedades psicométricas de las escalas

Previo a contrastar las hipdtesis tedricas y estimar el modelo tedrico propuesto es
necesario examinar las propiedades psicométricas de las escalas al objeto de poder

afirmar que son fiables y vélidas de los constructos que pretenden medir.

Aunque las escalas de medida utilizadas en la mayoria de los casos estan basadas en
escalas ya probadas y validadas en otros contextos por distintos autores, al estar
adaptadas a nuestro dmbito de estudio y aplicadas a sujetos diferentes para los que
inicialmente se crearon, es necesario examinar su adecuacion en términos de fiabilidad
y validez de medida. Un instrumento de medida se dice vélido cuando mide lo que debe
medir, es decir, aquello para lo que se destind. Por su parte, una medida serad fiable
cuando mida un mismo concepto. La fiabilidad es una condicién necesaria pero no
suficiente para la validez de una medida (Luque, 2017).EI andlisis de la validez implica
examinar varios tipos: validez de contenido, validez convergente, validez discriminante

y validez nomoldgica.

De todos estos tipos de validez la unica que no se comprueba a través de procedimientos
estadisticos a posteriori es la validez de contenido, que hace referencia a la evaluacion
de la correspondencia de los items incluidos en la escala con su definicién conceptual.
El examen de este tipo de validez se realiza a través de un riguroso proceso de revision
de la literatura y a través de uso de escalas que han sido utilizadas por otros autores. En
nuestro caso, tal y como se ha justificado a lo largo de los capitulos anteriores asi como

en el apartado medidas podemos concluir que se cumple este criterio de la validez.

Para chequear los criterios convergente, discriminante y nomoldgico de la validez
recurrimos al andlisis factorial confirmatorio (AFC) (Del Barrio y Luque, 2012; Hair et
al., 2010). En éste se trata de estimar la relacion entre los conceptos a medir y los
indicadores utilizados para medirlos, incluyendo ademas errores de medida para cada
indicador, debido al hecho de que ninguno de ellos por si solo es una medida
perfectamente valida del constructo multidimensional. Esta técnica es especialmente util
para evaluar dos de las dimensiones mas importantes de la validez: la validez
convergente y la validez discriminante. Teniendo en cuenta las estructura factorial
comentada durante la revision de la literatura en torno al concepto capital de marca se
plante6 un AFC que incluia 2 constructos de primer orden (actitud hacia la extension y

credibilidad hacia la extension) y 1 constructo de segundo orden (capital de marca de la
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extension) medido a su vez por 3 constructos de primer orden (calidad percibida,
imagen percibida y lealtad). Este AFC fue estimado a través del procedimiento ML
Robusto con el software Lisrel 9.30 dado que los datos no seguian una distribucién

multinormal:;

= Relative Multivariate Kurtosis: 1,206
= Skewness and Kurtosis Test. Chi-Cuadrado: 343,93; p-value: 0,00

La tabla 5.12 muestra los resultados obtenidos del AFC llevado a cabo incluyendo el
capital de marca como constructo de segundo orden. El andlisis de datos pone de
manifiesto que las escalas presentan unas adecuadas propiedades psicométricas, dado
que todas las cargas resultaron significativas (p<0,01) y con una magnitud elevada
(>0,70), y los valores de la fiabilidad individual de cada indicador (R?) se situaron todos
por encima del valor recomendado de 0,50tal y como recomienda la literatura (Del
Barrio y Luque, 2012; Hair et al., 2010). Ademas, en ambos casos los indicadores de
fiabilidad compuesta (CR) y varianza extraida (AVE) estaban por encima de los limites
recomendados 0,80 y 0,50, respectivamente. También, los indicadores globales de
bondad del ajuste estuvieron todos dentro de los limites recomendados. En definitiva, se
puede concluir que las escala multi-items empleada presentaban una buena consistencia

interna y tenian validez convergente.

La tabla 5.12 también muestra los resultados obtenidos pare el constructo ‘capital de
marca’ medido como un constructo reflectivo de segundo orden. Todas las cargas
factoriales resultaron significativas (p<0,01) de magnitud elevada y con una fiabilidad

individual préxima o por encima de 0,50.

Tabla 5.12. Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas multi-items

construetos E:tragti?arizadas : CR AVE
Actitud hacia la marca extendida

Me parece una marca buena (ama0l) 0,88 (**%*) 0,78

Me parece una marca agradable (ama02) 0,89 (***) 0,79 0,90 0,76

Me gusta esa marca (ama03) 0,84 (**%*) 0,71

Credibilidad hacia la marca extendida

La marca parece creible (cred01) 0,86 (**%*) 0,74 0.89 0381

La marca parece convincente (cred02) 0,94 (**%*) 0,88
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Constructos Cargas . 5 CR AVE
Estandarizadas

Calidad percibida de la marca extendida

Me parece una marca de calidad (cal01) 0,92 (***) 0,84 DG D6

Me parece una marca valiosa (cal02) 0,87 (**%*) 0,75 ’ ’

Imagen de la marca extendida

Ml imagen sobre esa marca es buena 0.86 (%) 0.76

(imag01)

Ml imagen sobre esa marca es positiva 0,94 (*#%) 0.89 092 0.81

(imag02)

Ml imagen sobre esa marca es favorable 0,88 (*+%) 0.79

(imag03)

Lealtad hacia la marca extendida

Estaria dispuesto a alojarme en un hotel

como este [Estaria dispuesto comprar 0,88 (***) 0,78

una marca de ropa como esta] (leal01)

La probabilidad de que me alojara en un

hotel como este seria muy alta [La

probabilidad de que comprara ropa en 0,88 (***) 0,79 0.90 0.75

una tienda como esta seria muy alta] ’ ’

(leal02)

Estaria dispuesto a recomendar este

hptel a un familiar o amigo [Estarla 0.83 (*+%) 0.70

dispuesto a recomendar esta tienda a un

familiar o amigo] (leal03)

Capital de marca de la extension (factor de segundo orden)

Calidad percibida de la marca extendida 0,95 (***) 0,93

Imagen de la marca extendida 0,77 (**%*) 0,59 0,85 0,66

Lealtad hacia la marca extendida 0,68 (**%*) 0,46

Indicadores globales de bondad del

ajuste:

Normed Fit Index (NFI): 0,99
Non-Normed Fit Index (NNFI): 0,99
Comparative Fit Index (CFI): 0,99
Incremental Fit Index (IFI): 0,99
Relative Fit Index (RFI): 0,98
Critical N: 290,57

Chi-cuadrado S-B: 137,34

Grados libertad: 60

Chi-cuadrado Normada: 2,28

p-valor: 0,00

RMSEA: 0,05

Expected Cross-Validation Index: 0,44

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
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Ademas de la validez convergente es necesario examinar el grado en el que los
constructos considerados son substancialmente diferentes del resto de constructos, es
decir, si existe validez discriminante. Para ello se aplicé el criterio de Fornell y Larcker
(1981) calculando la raiz cuadrada de los AVE y las correlaciones entre los constructos
de primer orden. La tabla 5.13 muestra como en todos los casos las correlaciones no

exceden de los valores de la raiz cuadrada de los AVE, confirmandose dicha validez.

El ultimo criterio de validez de un constructo que es necesario comprobar es el relativo
a la validez nomolégica que se refiere a la medida en que una escala se adecua a una red
de relaciones denominada red nomoldgica, es decir, el sistema de leyes
interrelacionadas que componen una teoria (Luque, 2017). Para probar la validez
nomoldgica de los constructos es necesaria la formulacion rigurosa y el contraste de
hipodtesis fundamentadas a nivel tedrico que planteen relaciones causales entre dichos
constructos. Nuestro modelo teérico planteado en la figura 4.12 y que serd estimado a

continuacion nos servira de base para examinar la validez nomologicas de las escalas

Tabla 5.13. Validez discriminante (criterio de Forner y Larcker, 1981)

Actitud Calidad Credibilidad Imagen Lealtad
Actitud 0,87
Calidad 0,83 0,89
Credibilidad 0,71 0,87 0,90
Imagen 0,52 0,63 0,54 0,90
Lealtad 0,60 0,72 0,63 0,45 0,87

Nota: Los valores de la diagonal (en negrita) representan la raiz del AVE; los valores debajo de la
diagonal representan las correlaciones entre los constructos.

5.3. Contraste de las hipotesis

5.3.1. Consideraciones estadisticas previas

Para contrastar las hipotesis tedricas planteadas respecto a los efectos del ajuste y de la
autenticidad de la extension sobre las variables de respuesta cognitivas (calidad y
credibilidad), afectivas (actitud hacia la marca) y conativas (lealtad) del individuo a la
extension se utilizard el andlisis de la covarianza (ANCOVA), ya que es la herramienta
de andlisis mdas apropiada para explotar los datos provenientes de situaciones
experimentales como la planteada en nuestra investigacion. Ademas, entre nuestros

objetivos esta también examinar en qué medida la experiencia de los turistas con la
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marca padre (CMAG) y el grado de conocimiento que los turistas tienen de la categoria
de producto de la marca extendida moderan esos efectos principales. Asi, dado que la
experiencia se midi6 como una variable dicotomica (primera visita vs. experiencia
previa) serd introducida en el ANCOVA como un factor mas junto a las variables
independientes del experimento (ajuste y autenticidad); en cambio el conocimiento de la
categoria de producto al estar medida mediante una escala métrica sera incluida en el
modelo como una covariable. De esta manera podremos eliminar la heterogeneidad
causada en la variable dependiente por la influencia de la covariable, aumentando asi la

potencia estadistica del modelo lineal al reducir su variabilidad (Luque e Ibafiez, 2012).

Siguiendo a Luque e Ibafiez (2012), previo a la realizacion de este tipo de andlisis, es
necesario revisar las asunciones estadisticas de las que parte la técnica. En concreto, son

tres los principales supuestos tedricos a tener en cuenta en el andlisis de la covarianza:

» La normalidad de las variables dependientes. Se analizard a través del test de
normalidad univariante de Kolmogorov-Smirnov, asi como del anélisis grafico
de los residuos (graficos Q-Q). No obstante, tal y como establecen los propios
Luque e Ibafiez (2012) y otros autores como Uriel (1995) y Hair et al. (1995), el
estadistico F resultante del analisis no se ve afectado de forma importante por la
falta de normalidad, sobre todo con muestras de un cierto tamafo como

podemos considerar la nuestra de 491 sujetos.

»  Homoscedasticidad. El segundo supuesto del que parte la técnica es que las
matrices de varianzas/covarianzas de las variables dependientes de cada grupo
sean iguales. Para evaluar la homoscedasticidad en variables dependientes
individuales se utilizara el test de Levene. Como indica Uriel (1995) el efecto de
la desigualdad de las varianzas (heteroscedasticidad) sobre el test F se ve paliado
si las muestras entre los grupos son aproximadamente del mismo tamafio (si el
cociente entre el tamafio muestral del grupo mayor y del grupo menor es menor

que 2).

» Joualdad en las pendientes de la regresion de cada covariable. Una asuncion
adicional del ANCOVA es que exista igualdad entre los coeficientes de la
regresion de cada covariable entre los grupos del factor (Wildt y Ahtola, 1985).
Para ello la mayor parte de los programas estadisticos incluyen el test de

paralelismo, cuya hipotesis nula es que no existen diferencias en los coeficientes
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de la regresion de las covariables. Por tanto, debe comprobarse que en cada caso

que se cumple dicha condicion para poder generalizar el efecto de la covariable.

Asi pues, para cada variable dependiente de respuesta del turista a la extension se
planteard un ANCOVA en el que se incluird como factores el grado de ajuste (alto vs.
bajo), el grado de autenticidad (alta vs. moderada vs. baja) y la experiencia previa del
turista con el CMAG (primera visita vs. experiencia previa), como covariable el grado
de conocimiento de la categoria de producto de la extensién, y como variable
dependiente la variable de respuesta que se trate: calidad, credibilidad, actitud, imagen y
lealtad. Dado que estas variables estan medidas a través de escalas multi-items, lo que
se hizo fue construir una variable indicador de cada una como la media de los items.
Esta operacion puede hacerse sin problema dado que hemos comprobado que las escalas

presentan buenas propiedades psicométricas.

5.3.2. Hipotesis relacionadas con la calidad de la marca extendida

La hipétesis H1 propone que la calidad percibida de la extension serd mas favorable
cuanto mayor sea el grado de ajuste entre la marca del sitio patrimonial y la extension.
Asimismo, H2 plantea que la calidad percibida de la extension serd mas favorable
cuanto mayor sea el grado de autenticidad entre la marca del sitio patrimonial y la
extension. Para contrastar ambas hipotesis, se realizo un ANCOVA en el que como
factores se incluyeron el ajuste y la autenticidad ademas del grado de experiencia con el
CMAG, como variable dependiente la medida de la calidad percibida y como covariable
el grado de conocimiento de la categoria de producto. La tabla 5.14 muestra los

resultados obtenidos.

El efecto principal del ajuste sobre la calidad percibida de la extension resultd no
significativo (p=0,57) no pudiéndose confirmar por tanto H1. No obstante, los valores
medios apuntan en la direccion establecida en la hipotesis ya que la media de calidad en
la condicién ajuste alto es mayor (M ajusec alo: 3,43) que en la condicion bajo

(M_Ajuste atto: 3,37) (véase tabla 5.14 y figura 5.6).

En cambio, si que resultd significativo el efecto del grado de autenticidad sobre la
calidad percibida de la extension (p=0,05), de manera que a medida que aumenta la
autenticidad entre la marca extendida y el CMAG mayor es la percepcion de calidad que
tienen los turistas acerca de la extension (véase tabla 5.14 y figura 5.7). Estos resultados

permiten confirmar H2.
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Los resultados también pusieron de manifiesto un efecto cuasi-significativo del nivel de
experiencia del turista con la marca padre patrimonial sobre la percepcion de calidad de
la extension (p=0,08). En este caso, aquellos sujetos que ya habian visitado
anteriormente el CMAG parecen otorgar una mayor calidad a la marca extendida
(M_Exp previa: 3,64) que los que lo hacen por primera vez (M_gxp primeravez: 3,40) (véase
figura 5.7). Estos resultados estan en la linea planteada en la hipotesis H1l1a por lo que

se confirma parcialmente dicha hipotesis.

Por otro lado, no se observa ninglin efecto interaccion entre los tres factores principales.
Concretamente, la interaccion no significativa entre el ajuste y la autenticidad significa
que la relacion observada entre la autenticidad y la calidad percibida es independiente

del nivel de ajuste (véase figura 5.8).

Si que se observa un efecto significativo de la covariable grado de conocimiento de la
categoria (p=0,00) con un coeficiente beta estandarizado de 0,22 que indica que a
medida que aumenta el grado de conocimiento que tienen los turistas de la categoria de
producto hotel o ropa y complementos mayor es el efecto de los factores sobre la

variable dependiente.

Finalmente, la tabla 5.14 muestra que se cumplen las asunciones estadisticas del
ANCOVA ya que no se detectan importantes desviaciones de la normalidad, los test de
Levene resultaron no significativos, al igual que el test de paralelismo en todas las

posibles combinaciones de la covariable con los factores.

Tabla 5.14. ANCOVA para calidad percibida de la marca extendida

Variable Tratamiento Media F p-value
Ajuste Alto Ufis) 0,57 0,45
Bajo ey
Autenticidad Alta 3,52 2,91 0,05 **
Media 3 40
Baja 327
Experiencia Primera vez 3,40 2,98 0,08 *
Experiencia previa 3.64
Autenticidad x Ajuste 0,08 0,92
Experiencia x Ajuste 0,01 0,92
Experiencia x Autenticidad 1,06 0,35
Experiencia x Autenticidad x Ajuste 0,88 0,41
Covariable
3,12 24,06 0,00 **
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Variable Tratamiento Media F p-value
Grado de conocimiento (BETA= 0,22)

Asunciones del ANCOVA:

= Q-Q plot: no se detectan desviaciones importantes de la normalidad
= Test de Levene (efecto principal ajuste): p=0,41
= Test de Levene (efecto principal autenticidad): p=0,26
= Test de Levene (efecto interaccion ajuste x autenticidad): p=0,06
= Test de paralelismo. Se cumple en todas las posibles combinaciones entre la
covariable y los factores:
- Ajuste x Conocimiento: p=0,62
- Autenticidad x Conocimiento: p=0,48
- Experiencia x Conocimiento: p=0,21
- Experiencia x Ajuste x Conocimiento: p=0,83
- Experiencia x Autenticidad x Conocimiento: p=0,29
- Autenticidad x Ajuste x Conocimiento: p=0,74
- Autenticidad x Ajuste x Conocimiento x Experiencia: p=0,81

wH% p< ) 01; ** p<0,05; * p<0,10
Figura 5.6. Efecto principal del grado de ajuste sobre la calidad percibida
Ajuste

Current effect: F(1, 478)=,57, p=,45
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Figura 5.7. Efecto principal del grado de autenticidad sobre la calidad percibida

Autenticidad
Current effect: F(2, 478)=2,9, p=,05
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Figura 5.8. Efecto principal de la experiencia sobre la calidad percibida

Experiencia con la marca patrimonial (marca padre)
Current effect: F(1, 478)=2,97, p=,08
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Figura 5.9. Efecto interaccion del grado de autenticidad y del grado de ajuste sobre
calidad percibida

Autenticidad*Ajuste
Current effect: F(2, 478)=,084, p=,92
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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5.3.3. Hipétesis relacionadas con la credibilidad de la marca extendida

La hipotesis H3 propone que la credibilidad de la marca extendida serd mayor cuanto
mayor sea el grado de ajuste entre la marca del sitio patrimonial y la extension. En la
misma linea, H4 propone un efecto directo y significativo de la autenticidad de la
extension sobre el nivel de credibilidad percibida por parte de los individuos. También
HI11b plantea que los individuos con experiencia previa con la marca padre del sitio
patrimonial generardn una credibilidad mayor hacia la marca extendida que aquellos sin

experiencia previa.

Al igual que en el apartado anterior, para contrastar estas hipdtesis disefiamos un
modelo general lineal ANCOVA con la unica diferencia de que en este caso la variable
dependiente fue el grado de credibilidad del turista con la marca extendida. Los
resultados (véase tabla 5.15) muestran que no existe un efecto principal significativo del
grado de ajuste sobre la credibilidad de la extension (p=0,83) (M ajuste alto: 3,50;
M Ajuste bajo: 3,52) (véase figura 5.10), lo que nos lleva a tener que rechazar H3. En
cambio, si que se observa un efecto principal significativo de la autenticidad sobre la

credibilidad (p=0,00). A medida que aumenta el nivel de autenticidad de la extension
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los turistas perciben las extensiones como mas creibles (M autenticidad alta: 3,68;
M Autenticidad media: 3,91; M Autenticidad baja: 3,36) (véase figura 5.11), cumpliéndose lo

predicho por H4.

Por otro lado, también se observa un efecto principal significativo del tipo de
experiencia del turista con la marca padre patrimonial sobre la credibilidad en la linea
predicha por H1lb (M gy previa: 3,63) que los que lo hacen por primera vez

(M_Exp Primeravez: 3,39) (véase figura 5.12).

Tampoco en este caso se observa ningun efecto interaccion entre los factores (p>0,10).
Al igual que ya ocurria con la calidad, la interaccion no significativa entre ajuste y
autenticidad muestra que el efecto de los niveles de autenticidad sobre la credibilidad

son independientes del grado de ajuste (véase figura 5.13).

De nuevo, la covariable resultd significativa (p=0,00) con una beta estandarizada de
0,19. Por tanto, el efecto observado de la autenticidad sobre la credibilidad sera mayor

aun entre los sujetos que sean mas expertos con la categoria de producto.

También en este caso se cumplian las asunciones estadisticas para la aplicacion del
ANCOVA, con la tinica excepcion del test de Levene para el caso del efecto principal
del ajuste que resultd significativo. No obstante, como se ha comentado en lineas
anteriores los posibles efectos de la desigualdad de las varianzas sobre el test F se ven
reducidos cuando los tamanos de los grupos estan equilibrados (Uriel, 1995), como es

nuestro caso (N ajuste bajo: 2175 N ajuste_alto: 274).

Tabla 5.15. ANCOVA para la credibilidad percibida de la marca extendida

Variable Tratamiento Media F p-value
Ajuste g;z ;2(2) 0,05 0,83
Alta 3,68
Autenticidad Media 3,51 4,91 0,00°%**
Baja 3,36
Autenticidad x Ajuste 1,06 0,35
Experiencia x Ajuste 0,50 0,48
Experiencia x Autenticidad 1,64 0,20
Experiencia x Autenticidad x Ajuste 1,96 0,14
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Variable Tratamiento Media F p-value

Grado de conocimiento (BETA=0,19)

Covariable
3.12 18,33 0,00%*

Asunciones del ANCOVA:

Q-Q plot: no se detectan desviaciones importantes de la normalidad
Test de Levene (efecto principal ajuste): p=0,00%**

Test de Levene (efecto principal autenticidad): p=0,31

Test de Levene (efecto interaccion ajuste x autenticidad): p=0,07

Test de paralelismo. Se cumple en todas las posibles combinaciones entre la

covariable y los factores:

Ajuste x Conocimiento: p=0,84

Autenticidad x Conocimiento: p=0,21

Experiencia x Conocimiento: p=0,86

Experiencia x Ajuste x Conocimiento: p=0,79

Experiencia x Autenticidad x Conocimiento: p=0,18
Autenticidad x Ajuste x Conocimiento: p=0,76

Autenticidad x Ajuste x Conocimiento x Experiencia: p=0,82

w5k <, 01; ** p<0,05; * p<0,10

Figura 5.10. Efecto principal del grado de ajuste sobre la credibilidad

Credibilidad de la marca extendida

3,70
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3,60

3,55
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Ajuste
Current effect: F(1, 478)=,046, p=,83
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Grado de conocimiento: 3,12

Bajo Alto
Ajuste
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Figura 5.11. Efecto principal del grado de autenticidad sobre la credibilidad

Autenticidad
Current effect: F(2, 478)=4,90, p=,007
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Figura 5.12. Efecto principal de la experiencia sobre la credibilidad

Experiencia con la marca patrimonial
Current effect: F(1, 478)=7,96, p=,005
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Figura 5.13. Efecto interaccion del grado de autenticidad y del grado de ajuste sobre la
credibilidad de la marca

Autenticidad*Ajuste; LS Means
Current effect: F(2, 478)=1,06, p=,35
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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5.3.4. Hipotesis relacionadas con la actitud hacia la marca extendida

Con respecto a la variable actitud hacia la marca extendida se plantearon 3 hipdtesis. HS
postula que la actitud hacia la marca extendida sera mas favorable cuanto mayor sea el
grado de ajuste entre la marca del sitio patrimonial y la extension. Del mismo modo, H6
propone que la actitud hacia la marca extendida serd mas favorable cuanto mayor sea el
grado de autenticidad entre la marca del sitio patrimonial y la extension. Finalmente,
Hllc propone que los individuos con experiencia previa con la marca padre del sitio
patrimonial generaran una actitud mas favorable hacia la marca extendida que aquellos
sin experiencia previa.

Una vez mas se disend un modelo general lineal ANCOVA en el que la variable
dependiente fue en este caso la actitud hacia la marca extendida. La tabla 5.16 muestra
los resultados obtenidos, seglin los cuales debemos rechazar HS y no podemos rechazar
H6 y Hllc. Aunque la condicion experimental alto grado de ajuste genera una actitud
hacia la marca ligeramente superior (M ajuste alo: 3,50) a la de la condicion bajo ajuste
(M Ajuste alto: 3,40) tales diferencias no son lo suficientemente grandes como para llegar

a ser significativas (p=0,20) (véase figura 5.14).
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En cambio, en la linea de otras variables anteriores, se observa un claro efecto
significativo de la autenticidad sobre la actitud hacia la extension (p=0,02). A medida
que la autenticidad entre la marca extendida y la marca padre aumenta mayor es la
actitud que s€ gencra (M_Autenticidadialta: 3,59, M_Autenticidadimedia: 3945 5 M_Autenticidadibaja:

3,32) (véase figura 5.15). Estos resultados confirman H6.

El efecto interaccion entre el grado de ajuste y el grado de autenticidad de la extension
resulté no significativo (p>0,10). El analisis de medias muestra que la actitud hacia la
marca extendida mejora a medida que el grado de autenticidad de la extension aumenta,
con independencia del nivel de ajuste que tenga la extension. No obstante, las
diferencias puntuales en términos medios de la actitud hacia la marca son ligeramente
superiores para las extensiones con ajuste alto frente al bajo en el caso de que la

extension tenga un grado de autenticidad medio/alto (véase figura 5.16).

También se ha obtenido que los individuos con experiencia previa con el CMAG
generan unas actitudes mas favorables hacia la marca extendida (M_gxp previa: 3,54) que
aquellos sin experiencia previa (M _gxp primeravez: 3,39), confirmandose Hllc (véase

figura 5.17).

Una vez mas la covariable result6 significativa (p=0,00) y con una pendiente positiva
(BETA: 0,22). También como se aprecia en la tabla 5.16 se cumplian todas las

asunciones de partida del ANCOVA.

Tabla 5.16. ANCOVA para la actitud hacia la marca extendida

Variable Tratamiento Media F p-value
- Alto 3,50
Ajuste 1,64 0,20
y Bajo 3,40
Alta 3,59
Autenticidad Media 3,45 4,05 0,02%*
Baja 3,32
Experiencia Sl ez 3,37 531 0,02%*
Experiencia previa 330
Autenticidad x Ajuste 1,05 0,35
Experiencia x Ajuste 0,15 0,70
Experiencia x Autenticidad 0,47 0,63
Experiencia x Autenticidad x Ajuste 0,58 0,56
Covariable .
3,12 24,14 0,00%**

Grado de conocimiento (BETA= 0,22)
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Variable Tratamiento Media F p-value

Asunciones del ANCOVA:
Q-Q plot: no se detectan desviaciones importantes de la normalidad
Test de Levene (efecto principal ajuste): p=0,07

Test de Levene (efecto principal autenticidad): p=0,63

Test de Levene (efecto interaccion ajuste x autenticidad): p=0,51
Test de paralelismo. Se cumple en todas las posibles combinaciones entre la

covariable y los factores:

Ajuste x Conocimiento: p=0,16

Autenticidad x Conocimiento: p=0,28

Experiencia x Conocimiento: p=0,66

Experiencia x Ajuste x Conocimiento: p=0,20

Experiencia x Autenticidad x Conocimiento: p=0,18
Autenticidad x Ajuste x Conocimiento: p=0,55

Autenticidad x Ajuste x Conocimiento x Experiencia: p=0,58

w5k <, 01; ** p<0,05; * p<0,10

Figura 5.14. Efecto principal del ajuste sobre la actitud hacia la marca extendida
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Figura 5.15. Efecto principal de la autenticidad sobre la actitud hacia la marca
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Figura 5.16. Efecto principal de la experiencia sobre la actitud
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Figura 5.17. Efecto interaccion del grado de autenticidad y del grado de ajuste sobre la
actitud hacia la marca extendida

Autenticidad*Ajuste
Current effect: F(2, 478)=1,05, p=,35
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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5.3.5. Hipotesis relacionadas con la imagen de la marca extendida

La hipotesis H7 propone que la imagen de la marca de la extension serd mas favorable
cuanto mayor sea el grado de ajuste entre la marca del sitio patrimonial y la extension.
Para el contraste de la hipotesis se realizo un ANCOVA, como en los casos anteriores,
siendo la variable dependiente la imagen de la extension (véase tabla 5.17). En este caso
se vuelven a cumplir las asunciones estadisticas en cuanto a la inexistencia de grandes
desviaciones de la normalidad de los datos y a la pendiente de la covariable (test de
paralelismo). En cambio, los tests de Levene de igualdad de las varianzas entre grupos
no se cumplieron para el efecto principal del ajuste (p=0,00), ni para el efecto
interaccion del ajuste y la autenticidad (p=0,00). No obstante, los grupos estaban
bastante equilibrados en cuanto al tamafio muestral tanto para el caso del efecto
principal (Najuste Bajo: 217; Najuste alo: 274), como para el efecto interaccion
(Najuste_Bajo_Autenticidad Baja: 775 Najuste Alto_Autenticidad Baja: 885 NAjuste Bajo_Autenticidad Media: 73
Najuste_Alto_Autenticidad Media: 88; Najuste Bajo_Autenticidad_Alta: 035 Najuste Alto_Autenticidad_Alta: 98),
por lo que el incumplimiento de la hipotesis de homoscedasticidad no afectaria en gran

medida a los resultados.
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Los resultados del ANCOVA fueron en este caso bastante diferentes a los obtenidos
para las otras variables dependientes analizadas. Obtuvimos un claro efecto significativo
del ajuste sobre la imagen percibida de la extension (p=0,00) en el sentido predicho por
H7. Asi, en la condicion experimental bajo ajuste la imagen percibida de la marca
extendida resultd ser menos favorable (M ajuste bajo: 3,597) que para la condicion alto
ajuste (M Ajuste alto: 3,79) (véase figura 5.18). En cambio, contrario a las variables de
respuesta anteriores, en el caso de la imagen percibida no obtuvimos un efecto principal
significativo del grado de autenticidad de la extension (p=0,34) (véase figura 5.19), por

lo que no se pudo confirmar HS.

Por otro lado, el efecto interaccion entre el nivel de ajuste y grado de autenticidad
resulté no significativo (p>0,10). En la figura 5.20 se puede observar que el valor medio
de la imagen percibida segin el nivel de autenticidad tiene un comportamiento muy
parecido con independencia del nivel de ajuste, si bien para la condiciéon de alta
autenticidad las diferencias en términos de imagen son mayores que para la condicion

baja autenticidad.

En este caso no se aprecia un efecto principal tan claro de la experiencia del turista
sobre la formacion de la imagen de la marca extendida, ya que dicho efecto resultd
cuasi-significativo (p=0,08). De nuevo, los sujetos con experiencia previa hacia la
marca padre patrimonial presentan una respuesta a la extension mas favorable (en este
caso en términos de imagen) (M repeat visior: 3,74) que los sujetos que tuvieron su
primera experiencia de visita del CMAG (M_ first-time visitor: 3,02) (véase figura 5.21).

Estos resultados nos llevan a confirmar parcialmente la hipdtesis H11d.

Tabla 5.17. ANCOVA para la imagen percibida de la marca extendida

Variable Tratamiento Media F p-value
0 Alto 3579
Ajuste ; 0,00%*
! Bajo 3,57 e
Alta 3,69
Autenticidad Media 3,74 1,09 0,34
Baja 3 , 61
. Primera vez 3,62
0,08%*
I8 PEHEIGH Experiencia previa 3,74 Sl
Autenticidad x Ajuste 0,7 0,50
Experiencia x Ajuste 1,42 0,23
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Variable Tratamiento Media F p-value
Experiencia x Autenticidad 0,31 0,73
Experiencia x Autenticidad x Ajuste 0,07 0,94
Covariable:
Grado de conocimiento (BETA= 0,22) 3,12 26,52 0,00%**
Asunciones del ANCOVA:

Q-Q plot: no se detectan desviaciones importantes de la normalidad
Test de Levene (efecto principal ajuste): p=0,00%**

Test de Levene (efecto principal autenticidad): p=0,14
Test de Levene (efecto interaccion ajuste x autenticidad): p=0,00***
Test de paralelismo. Se cumple en todas las posibles combinaciones entre la

covariable y los factores:

Ajuste x Conocimiento: p=0,55

Autenticidad x Conocimiento: p=0,89

Experiencia x Conocimiento: p=0,19

Experiencia x Ajuste x Conocimiento: p=0,37

Experiencia x Autenticidad x Conocimiento: p=0,48
Autenticidad x Ajuste x Conocimiento: p=0,17

Autenticidad x Ajuste x Conocimiento x Experiencia: p=0,72

w5k <, 01; ** p<0,05; * p<0,10

Figura 5.18. Efecto principal del ajuste sobre la imagen percibida
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Figura 5.19. Efecto principal de la autenticidad sobre la imagen percibida
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Figura 5.20. Efecto interaccion del grado de autenticidad y del grado de ajuste sobre la

imagen percibida
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Figura 5.21. Efecto de la experiencia con la marca patrimonial sobre la imagen de la
marca extendida
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5.3.6. Hipotesis relacionadas con la lealtad hacia la marca extendida

El ultimo conjunto de hipdtesis planteadas tiene que ver con una de las variables mas
importantes de la respuesta del consumidor: la lealtad. H9 propone que la lealtad hacia
la marca extendida serd mas favorable cuanto mayor sea el grado de ajuste entre la
marca del sitio patrimonial y la extension. H10 plantea que la lealtad hacia la marca
extendida serd mas favorable cuanto mayor sea el grado de autenticidad entre la marca
del sitio patrimonial y la extension. H11e establece que los individuos con experiencia
previa con la marca padre del sitio patrimonial generaran una lealtad mayor hacia la
marca extendida que aquellos sin experiencia previa.

En este caso, el test de paralelismo puso de manifiesto que no se cumplia la asuncion de
la igualdad de las pendientes de la regresion de cada covariable entre los grupos para
distintos factores: ajuste (p=0,07), autenticidad (p=0,02) y experiencia (p=0,05). En este
caso los efectos perniciosos de tal falta de paralelismo sobre el test F son bastante
negativos (Wildt y Ahtola, 1985), de ahi que tuvimos que implementar un modelo lineal
general con pendientes separadas (GLM Separate-Slopes). Los resultados de dicho

modelo se muestran en la tabla 5.18.
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En este caso, no se observd ningun efecto principal significativo ni para el ajuste
(p=0,18) ni para la autenticidad (p=0,71), por lo que H9 y H10 deben ser rechazadas.
No obstante, en el caso del ajuste los valores puntuales de las medias apuntan en la
direccion de lo establecido en la hipotesis (véase figura 5.22). No ocurre lo mismo en el
caso de la autenticidad, ya que los valores medios para la condiciéon alta y media

autenticidad son bastante similares (véase figura 5.23).

La interaccién entre ajuste y autenticidad tampoco resultd significativa (p=0,12),
aunque si se miran los valores puntuales en la condicion de alta autenticidad las
diferencias entre las medias de lealtad para cada nivel de ajuste son superiores a cuando
la autenticidad es media o baja (véase figura 5.24). Finalmente, se ha hallado un efecto
principal cuasi-significativo de la experiencia previa con la lealtad (p=0,09). Como se
puede observar en la figura 5.25 se repite el mismo esquema que en variables anteriores,
los sujetos con experiencia presentan unos valores medios de lealtad hacia la extension
superiores (M _repeat visitor: 3,79) que los sujetos que tuvieron su primera experiencia de
visita del CMAG (M_ first-time visitor: 3,03). Por tanto, este resultado permite confirmar

aunque sea parcialmente Hl le.

Tabla 5.18. ANCOVA para la lealtad hacia la marca extendida

Variable Tratamiento Media F p-value

. Alto 3,80

Ajuste B 3.58 1,77 0,18
Alta 3,72

Autenticidad Media 3,74 0,337 0,71
Baja 3,60

Experiencia ExpPerrliI:rif?a\;frZevia ;:gi 2,86 0,09*

Autenticidad x Ajuste 2,14 0,12

Experiencia x Ajuste 1,53 0,22

Experiencia x Autenticidad 0,83 0,43

Experiencia x Autenticidad x Ajuste 0,18 0,84

Asunciones del ANCOVA:
= (Q-Q plot: no se detectan desviaciones importantes de la normalidad
= Test de Levene (efecto principal ajuste): p=0,00%**
= Testde Levene (efecto principal autenticidad): p=0,14
= Testde Levene (efecto interaccion ajuste x autenticidad): p=0,00%***

w5k <0, 01; ** p<0,05; * p<0,10
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Figura 5.22. Efecto principal del ajuste sobre la lealtad hacia la marca extendida

Covariate means: Ajuste
CONCIM: 3,118126 Current effect: F(1, 467)=1,7718, p=,18381

Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Figura 5.23. Efecto principal de la autenticidad sobre la lealtad hacia la marca
extendida.

Covariate means: Autenticidad
CONCIM: 3,118126 Current effect: F(2, 467)=,33728, p=,71388
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Figura 5.24. Efecto interaccion del grado de autenticidad y del grado de ajuste sobre la
lealtad hacia la marca

Covariate means:
CONCIM: 3,118126
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Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Figura 5.25. Efecto de la experiencia con la marca patrimonial sobre la imagen de la

marca extendida
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A modo de resumen, la tabla 5.19 muestra las distintas hipotesis propuestas y el

resultado de su contraste estadistico.

Tabla 5.19. Resumen hipétesis planteadas

Hipotesis

Resultado

HI1: La calidad percibida de la marca extendida serd mas
favorable cuanto mayor sea el grado de ajuste entre la marca del
sitio patrimonial y la extension.

H2: La calidad percibida de la marca extendida sera mas
favorable cuanto mayor sea el grado de autenticidad entre la
marca del sitio patrimonial y la extension.

H3: La credibilidad hacia la marca extendida sera mayor cuanto
mayor sea el grado de ajuste entre la marca del sitio patrimonial
y la extension.

H4: La credibilidad hacia la marca de la extension serd mayor
cuanto mayor sea el grado de autenticidad entre la marca del
sitio patrimonial y la extension.

H5: La actitud hacia la marca extendida serda mas favorable
cuanto mayor sea el grado de ajuste entre la marca del sitio
patrimonial y la extension.

H6: La actitud hacia la marca extendida serda mas favorable
cuanto mayor sea el grado de autenticidad entre la marca del
sitio patrimonial y la extension.

H7: La imagen de marca de la extension serd mas favorable
cuanto mayor sea el grado de ajuste entre la marca del sitio
patrimonial y la extension.

HS: La imagen de marca de la extension serd mas favorable
cuanto mayor sea el grado de autenticidad entre la marca del
sitio patrimonial y la extension.

HO. La lealtad hacia la marca extendida serd mas favorable
cuanto mayor sea el grado de ajuste entre la marca del sitio
patrimonial y la extension.

H10: La lealtad hacia la marca extendida serda mas favorable
cuanto mayor sea el grado de autenticidad entre la marca del
sitio patrimonial y la extension.

H11: La experiencia previa con la marca padre del sitio
patrimonial es un moderador de la respuesta del individuo sobre
la evaluacion de la marca extendida.

Hlla. Los individuos con experiencia previa con la marca padre
del sitio patrimonial percibiran una calidad mayor hacia la
marca extendida que aquellos sin experiencia previa.

H11b. Los individuos con experiencia previa con la marca padre

No se confirma

Se confirma

No se confirma

Se confirma

No se confirma

Se confirma

Se confirma

No se confirma

No se confirma

No se confirma

Se confirma
parcialmente

Se confirma

275




Capitulo 5. Estudio empirico

Hipotesis Resultado

del sitio patrimonial generaran una credibilidad mayor hacia la
marca extendida que aquellos sin experiencia previa.

Hl1lc.Los individuos con experiencia previa con la marca padre
del sitio patrimonial tendran una actitud mas favorable haciala  Se confirma
marca extendida que aquellos sin experiencia previa

H11d. Los individuos con experiencia previa con la marca padre
del sitio patrimonial generaran una imagen mayor hacia la
marca extendida que aquellos sin experiencia previa.

Se confirma,
parcialmente

Hlle. Los individuos con experiencia previa con la marca padre
del sitio patrimonial generaran una lealtad mayor hacia la marca
extendida que aquellos sin experiencia previa.

Se confirma,
parcialmente

5.4. Estimacion y evaluacion del modelo tedrico de formacion
de del capital de marca en extensiones de marca

5.4.1. Andlisis de invariancia de medida

Previo a la estimacion del modelo tedrico propuesto y del contraste de las hipdtesis
vinculadas al mismo, fue necesario testar la existencia de invariancia de medida. Como
seflalan Cheung y Rensvold (2002), la invariancia de medida es especialmente
importante cuando el objetivo que se persigue es comparar varios grupos ya que si dicha
condicién no se cumple las comparaciones posteriores entre los parametros del modelo
entre grupos no pueden ser interpretadas de manera adecuada. Por tanto, el
cumplimiento de la hipotesis de invariancia a nivel de las escalas de medida es un
prerrequisito para poder interpretar posteriormente la existencia de diferencias a nivel

de los constructos latentes.

Examinar la invariancia de medida de las escalas exige a su vez analizar el
cumplimiento de diversos tipos de invariancia (Chen, 2007; Cheung y Rensvold, 2002;

Milfont y Fischer, 2010):

= La invariancia configural (configural invariance), es el primer nivel de
invariancia de medida y postula que los individuos en cada uno de los grupos
conceptualizan los constructos latentes en el mismo sentido. Ambos grupos
asocian el mismo subconjunto de items con los mismos constructos, es decir, el

dominio cognitivo es el mismo.

276




© M? Belén Prados Pena

» La invariancia métrica (metric invariance) requiere que todas las cargas sean
iguales o invariantes entre grupos. En general, la fuerza de las relaciones entre
los items y su constructo subyacente es la misma. La existencia de invariancia
métrica es el pre-requisito mas importante para poder realizar posteriores
comparaciones entre grupos a nivel de parametros estructurales (Bollen, 1989).
No obstante, este grado de exigencia en todos los items es muy estricto y la
literatura ha sugerido que al menos se de la condicion de invariancia métrica
parcial antes de chequear los subsecuentes niveles de invariancia (Vandenberg y

Lance, 2000).

= La invariancia residual o de errores de medida (measurement error or residual
invariance) se refiere a la parte de la varianza de los items que no es atribuible a
la varianza el constructo asociado. En otras palabras, para ambos grupos los

items deben tener la misma calidad como medidas del constructo subyacente.

Dado que nuestro objetivo aqui es realizar comparaciones a nivel de parametros
estructurales entre los dos grupos de experiencia (sin experiencia vs con experiencia)
tendremos que chequear que se cumplen estos tres supuestos de invariancia (Steenkamp

y Baumgartner, 1998).

Al objeto de evaluar estos tres niveles de invariancia se llevé a cabo un anélisis factorial
confirmatorio multigrupos (MGCFA) de acuerdo a las recomendaciones de Steenkamp
y Baumgartner (1998). En este proceso se plantearon diferentes modelos anidados
organizados en orden jerarquico. Esta secuencia jerdrquica comienza con el modelo mas
restrictivo (Modelo 1) en el que Uinicamente la forma o patrén del modelo es invariante
entre grupos y todos los parametros son libres (unconstrained) entre grupos (configural
invariance). Es necesario que este modelo base alcance un ajuste aceptable dado que

proporciona la base de comparacion para los subsecuentes modelos en la jerarquia.

Si invariancia configural es apoyada el siguiente paso sera testar la invariancia métrica,
para lo cual se estimard un Modelo 2 mas restrictivo donde se restringird que las cargas
factoriales sean iguales entre ambos grupos. Si esta hipdtesis de invariancia métrica no
fuera apoyada (full metric invariance), la literatura propone que el grado de exigencia
de que todas las cargas sean iguales entre grupos pueda relajarse, sugiriendo que al
menos se de la condicion de invariancia métrica parcial antes de chequear los

subsecuentes niveles de invariancia (Byrne, Shavelson, & Muthén, 1989). Finalmente,
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una vez comprobada la invariancia métrica, se planted otro modelo factorial (Modelo 3)
restringiendo los términos de error (varianzas del error de los items) a ser iguales entre

grupos para chequear la variancia residual.

La tabla 5.20 muestra los resultados obtenidos tras la aplicacion del MGCFA para los
dos grupos de experiencia. El Modelo 1 que representa la invariancia configural incluia
dos constructos de primer orden (actitud hacia la extension y credibilidad de la
extension) y un constructo de segundo orden, el capital de marca de la extension,
medido a su vez con tres constructos de primer orden (calidad percibida, imagen

percibida y lealtad hacia la extension).

Este modelo arroj6 unos indices globales de bondad del ajuste dentro de los limites
recomendados (S-B Chi-Cuadrado: 212,56; g.1.: 126; p < 0.01; Normed S-B Chi-
Square: 1,68; RMSEA: 0.053; CFI: 0,99) (Del Barrio y Luque, 2012; Hair et al., 2009).
Ademas, todas las cargas factoriales resultaron altamente significativas y de magnitud
por encima de 0,70 en ambos grupos (Sin experiencia previa vs. experiencia previa con
el CMAG). Asimismo, se comprob6 también que se cumplia la validez discriminante
entre los constructos latentes en ambos grupos mediante el procedimiento de Fornell y
Larcker (1981), ya explicado en el apartado de analisis de propiedades psicométricas de
las escalas. Por tanto, estos resultados nos llevan a apoyar la condicion de la existencia

de invariancia configural.

Para comprobar la hipdtesis de invariancia métrica se compar6 el modelo base 1 con un
modelo 2 mas restringido con las cargas iguales entre grupos, llevando a cabo un test de
diferencias de chi-cuadrado escalas de acuerdo al procedimiento propuesto por Satorra y
Bentler (2010) entre el modelo 2 y el modelo 1, dado que estamos comparando chi-
cuadrados escaladas, ya corregidas por la falta de normalidad multivariante. Los
resultados obtenidos mostraron que el test resultdo no significativo (A S-B Scaled Chi-

Square Test: 3,75; p>0,10) por lo que la hipotesis de invariancia métrica fue aceptada.

De una manera similar se analiz6 la existencia de invariancia residual planteando un
modelo alternativo 3 que se diferenciaba del modelo 2 en que se restringieron las
varianzas de los errores de medida a ser iguales entre grupos. De nuevo, el test de
diferencias de chi-cuadrados escaladas no arrojé diferencias significativas por lo que fue

aceptada también la invariancia residual (A S-B Scaled Chi-Square Test: 1,95; p>0,10).
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Tabla 5.20. Resultados del andlisis de invariancia de medida (MGCFA)

S-B Chi- A S-B Scaled
Square CFI  RMSEA  Chi-Square Test ~ Comparacion ~ Decision
(df) (A df)
Modelo 1 212,56 0,99 0,053 Acepta
Invariancia - o
configural (126)
Modelo 2 ns.
1 o 219,22 0.99 0.050 3,75 Modelo 2 vs Acepta
nva’rla.nma (136) > > (10) Modelo 1
metrica
Modelo 3 ns.
I o 117,39 i i 1,95 Modelo 3 vs A
nvariancia (151) > 2 (15) Modelo 2
residual

n.s.: No significativo

5.4.2. Estimacion del modelo tedrico propuesto
5.4.2.1. Efectos principales

Una vez comprobada la existencia de invariancia de medida, el siguiente paso fue
estimar el modelo tedrico propuesto de formacion del capital de marca en extensiones
patrimoniales (véase figura 4.12) al objeto de contrastar las hipdtesis de efectos

principales Hlm a H6ém y la hipotesis de moderacion H7m.

Para ello se aplicd una anélisis SEM multigrupos mediante el software Lisrel 9.30 y
aplicando el procedimiento ML Robusto ya que como se ha mencionado en apartados
anteriores los datos no seguian una distribucion multinormal. El modelo final estimado
cuyas relaciones estructurales entre los constructos latentes para ambos grupos se
muestran en la figura 5.26 present6é unos adecuados indices de bondad del ajuste (S-B
Chi-Cuadrado: 335,86; gl.: 202, p-value<0,01; Normed Chi-Cuadrado: 1,66; RMSEA:
0,05; CFI: 0,99).

Las hipdtesis Him a H7m plantean diversos efectos principales. HIm postula que la
actitud hacia la marca extendida tendra un efecto directo y positivo sobre la formacion
del capital de marca de la propia extension. Los resultados permiten confirmar dicha
hipotesis dado que el coeficiente estructural para ambos grupos resultd con una
magnitud alta y significativo (Bsinexp Actiud—valorm: 0,83, p<0,01; BconExp Actitud—Valorm:
0,56, p<0,01). En la misma linea, H2m plantea que la credibilidad hacia la marca

extendida tiene un efecto directo sobre la formacion del capital de marca. De nuevo los
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resultados confirman esta hipdtesis en ambos grupos (Bsinexp Credibilidad—valorm: 0,52,

p<070 1, BConExpﬁCredibilidad—>ValorM: 09743 P<0,01)

Por su parte, H3m y H4m plantean que a medida que el grado de ajuste entre la
extension y la marca padre es mayor mas favorable sera la actitud hacia la marca
extendida y hacia la credibilidad de la marca, respectivamente. Los resultados muestran
que el efecto del ajuste sobre la actitud si que resultd ser significativo en ambos grupos,
aunque con una dimension moderada-baja (Bsinkxp Ajuste—Actiud: 0,15, p<0,05;
BconExp Ajuste—actiud: 0,12, p<0,05), mientras que el efecto sobre la credibilidad hacia la
marca extendida no fue significativo para los turistas sin experiencia
(BsinExp_Ajuste—Credibitidad: 0,00, p>0,10) y si resultd significativo aunque con una magnitud
baja para los turistas con experiencia previa con el CMAG (BconExp_Ajuste—Credibitidad: 0,11,
p<0,05). Por tanto, a la luz de estos resultados cabe confirmar H3m en su totalidad y

solo parcialmente en el caso de los sujetos con experiencia de H4m.

Finalmente entre los efectos principales, HSm y H6m proponen que a medida que el
grado de autenticidad entre la marca extendida y la marca padre aumenta la actitud y
credibilidad hacia dicha extension también lo hara. En este caso, ambas hipotesis son
confirmadas de solo para los sujetos con experiencia previa con el CMAG ya que los
pardmetros  resultaron  significativos 'y con una magnitud moderada
(BconExp Autenticidad—Actitud: 0,18, p<0,05; BconExp Autenticidad—Credibitidad: 0,23, p<0,05). En
cambio, estas hipotesis no pudieron ser confirmadas para la submuestra de sujetos sin

experiencia previa al no ser los respectivos coeficientes significativos

(BSinExpiAutenticidad—>Actitud: 091 1 s p>09 1 07 BSinExpfAutenticidad—»Credibilidad: 0509’ p>05 1 0)
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Figura 5.26. Resultados del modelo SEM multigrupos
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5.4.2.2. Efecto moderador de la experiencia

H7m plantea que el grado de experiencia que tenga el sujeto con la marca padre (sin
experiencia vs. con experiencia), en este caso la marca CMAG, moderara las relaciones
antecedentes propuestas de formacion del capital de marca. Para testar esta hipotesis fue
necesario evaluar en qué medida las diferencias en los pardmetros entre ambos grupos
resultan significativas mas alla de las diferencias puntuales que pueden ser observadas a
través de la figura 5.28. Para ello se planted una estrategia de modelos competitivos en
los que se iban comparando para cada parametro estimado un modelo no restringido
(ambos parametros son diferentes entre grupos) con otro modelo restringido (ambos
parametros son iguales entre grupos), y se realizaba un test de diferencias de S-B Chi-

cuadrados escaladas

Los resultados de dicho analisis (véase tabla 5.21) pusieron de manifiesto que solo para
el caso de las relaciones de la autenticidad sobre la credibilidad, de la actitud sobre el
capital de marca y de la credibilidad sobre el capital de marca se observaron diferencias

significativas en los parametros entre ambos grupos. En primer lugar, el efecto de la
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autenticidad sobre la credibilidad percibida de la marca extendida resulté mayor en el
caso de los sujetos con experiencia previa (BconExp Autenticidad—Credibilidad: 0,23) que para

aquellos sin experiencia (Bsinkxp Autenticidad—Credibilidad: 0,09), siendo ademas dichas

diferencias cuasi-significativas (p<0,10).

Por otro lado, se observaron diferencias significativas entre ambos grupos (p<0,05) en
los dos antecedentes del capital de marca, la actitud y la credibilidad hacia la extension,
aunque en sentidos opuestos. Asi, mientras que para los sujetos con experiencia previa
con la marca patrimonial la formacion del capital de la marca extendida se forma en
mayor medida a través de la credibilidad de la extension (Bconkxp Credibilidad—CapitalMarca:
0,74) que de las actitudes hacia la extension (BconExp Actitudes—CapitalMarca: 0,56); para los
turistas que no tenian ninguna experiencia previa son las actitudes hacia la extension las
principales determinantes del capital de marca (Bsinkxp Actitudes—CapitalMarca: 0,83), bastante

por encima de la credibilidad (Bsinexp cCredibilidad—CapitalMarca: 0,52).

Tabla 5.21. Contraste de parametros en grupos de pardmetros

Modelo Modelo

. Parametro Parametro NoOResIT. Restr A S-B Chi-

Relaciones Féj;[larElc)l:;l Eitjrll?i?; S-B Chi 3B Chi Cpu_zi/(:lrlic(l:o
' ' (gl) (gl)

Autenticidad = Actitud 0,11 (**) 0,18 (**) 3(51%63)2 3(51?)’77)8 0,81
Autenticidad = Credibilidad 0,09 0,23 (**%*) 3(51%’2)2 3(?%’?;) 0,09 (*)
Ajuste > Actitud 0,15 (**) 0,12 (**) 3(51%63)2 3(51?)’%5 0,87
Ajuste =2 Credibilidad 0,00 0,11 (**) 3(51%’2)2 3(512’73)1 0,17
Actitud - Capital Marca 0,83 (***) 0,56 (***) 3(51%63)2 3(61})’75)3 0,01 (**)
Credibilidad = Capital Marca 0,52 (*¥*%) 0,74 (*¥*%) 3(51%’2)2 3((1%’76)2 0,04 (**)

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01

Finalmente, ademés de evaluar las relaciones directas hipotetizadas resulta de interés
evaluar los efectos totales que ejercen todas las variables que juegan un rol de variables
independientes en el modelo sobre todas las dependientes. Este andlisis nos permitira
por ejemplo evaluar en qué medida el efecto total del ajuste de la extension sobre el
capital de marca o sobre cualquiera de sus dimensiones componentes es mayor 0 menor
en el grupo de sujetos con experiencia frente a los que no tienen ninguna. Asi, la tabla
5.22 recoge todos los efectos totales estandarizados posibles para ambos grupos y las

diferencias puntuales entre ellos.
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Si nos centramos en el efecto antecedente del nivel de ajuste de la extension sobre el
resto de variables dependientes del modelo observamos que, en general, dicho efecto es
muy parecido en ambos grupos aunque ligeramente superior en los turistas con
experiencia previa de visita al CMAG. La mayor diferencia se da para el efecto del
ajuste sobre la credibilidad percibida de la marca extendida que es bastante superior
para los sujetos con experiencia. Estos resultados parecen mostrar que los beneficios
que tendria en términos de respuesta del turista una estrategia de extension de marca
patrimonial con un alto grado de ajuste serian superiores para los turistas con una
experiencia previa, y especialmente esos beneficios se darian términos de percepcion de
credibilidad hacia la extension patrimonial creada.

Similares comentarios se pueden extraer respecto a la autenticidad hacia la extension,
aunque en este caso las diferencias en términos de respuesta del turista a favor del grupo
con experiencia son ain mayores que para el caso del ajuste. Las mayores diferencias
puntuales se observan para el efecto de la autenticidad sobre la credibilidad, el capital
de marca y la calidad percibida de la marca. Por tanto, de nuevo parecen claros los
beneficios que genera el tener en cuenta extensiones auténticas de las marcas
patrimoniales especialmente entre los sujetos con experiencia. Estos resultados parecen
razonables si se tiene en cuenta que este tipo de turistas que ya han visitado previamente
el sitio patrimonial son conocedores de los elementos identificativos del mismo y de su
significado patrimonial y sabran valorar en mayor dimension cuando una extension es
auténtica o no.

Bien diferentes son los resultados para el papel antecedente de la actitud hacia la
extension como variable independiente. Como se observa en la tabla 5.22 en todos los
casos los efectos directos son superiores en mas de 0,15 en el grupo de turistas sin
experiencia frente a los de con experiencia. Las mayores diferencias se dan para el
efecto de la actitud hacia la marca sobre el capital de marca y sobre la dimension de
este, la calidad percibida. Por tanto, los individuos que no tienen una experiencia previa
con el sitio patrimonial parecen formar su capital de marca hacia la extension en base a
las actitudes iniciales que se forman acerca de las extensiones que perciben, que en este
caso era a través de los flyers promocionales que habian consultado. Justo lo contrario
ocurre para el efecto antecedente de la credibilidad sobre el resto de variables
dependientes ya que es para los sujetos con experiencia previa para los que dichos

efectos totales son bastante superiores.

283




Capitulo 5. Estudio empirico

En resumidas cuentas, los datos parecen mostrar que cuando un turista tiene una buena

experiencia previa con un sitio patrimonial y dicho sitio decide implementar una

estrategia de extension de marca serd especialmente importante que dicha extension sea

percibida como creible al objeto de que se forme un capital de marca fuerte. En cambio,

cuando los individuos no tienen ninguna experiencia previa sera la actitud inicial hacia

la extension el factor determinante para la formacion del capital de marca de la

extension.

Tabla 5.22. Efectos totales

Efecto Efecto Diferencia
Relaciones tottal total (SinExp
Sin Con VS.
experiencia experiencia  ConExp)
Ajuste = Actitud hacia la marca 0,15 0,12 0,03
Ajuste 2 Credibilidad hacia la marca 0,00 0,11 -0,11
Ajuste = Capital de marca 0,12 0,15 -0,03
Ajuste - Calidad percibida 0,11 0,14 -0,03
Ajuste = Imagen percibida 0,08 0,10 -0,02
Ajuste - Lealtad hacia la marca 0,06 0,08 -0,02
Autenticidad = Actitud hacia la marca 0,11 0,18 -0,07
Autenticidad = Credibilidad hacia la marca 0,09 0,23 -0,14
Autenticidad = Capital de marca 0,14 0,27 -0,13
Autenticidad = Calidad percibida 0,13 0,25 -0,12
Autenticidad = Imagen percibida 0,09 0,17 -0,08
Autenticidad = Lealtad hacia la marca 0,07 0,14 -0,07
Actitud = Capital de marca 0,83 0,56 0,27
Actitud = Calidad percibida 0,76 0,52 0,24
Actitud = Imagen percibida 0,53 0,36 0,17
Actitud = Lealtad hacia la marca 0,45 0,30 0,15
Credibilidad = Capital de marca 0,52 0,74 -0,22
Credibilidad = Calidad percibida 0,47 0,70 -0,23
Credibilidad = Imagen percibida 0,33 0,48 -0,15
Credibilidad = Lealtad hacia la marca 0,28 0,41 -0,13
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En este capitulo se describiran las principales conclusiones a las que se ha llegado
después de la revision teorica y el estudio empirico que se ha realizado. A partir de
dichas conclusiones, se aportaran una serie de recomendaciones e implicaciones para la
gestion, sin olvidar las principales limitaciones bajo las que se ha realizado dicho

estudio asi como futuras lineas de investigacion a seguir.

El objetivo principal de esta investigacion ha sido profundizar en el estudio del
comportamiento del consumidor ante una extension de una marca patrimonial con el
sello “World Heritage”. Mdas concretamente, se pretende examinar en qué medida el
grado de ajuste y el grado de autenticidad de la extension con la marca padre
patrimonial determinan la respuesta del turista en términos de variables cognitivas
(calidad y credibilidad percibida), afectivas (actitud e imagen percibida) y conativas
(lealtad hacia la marca extendida). Asimismo, se ha planteado un modelo integral de
formacion del capital de marca de la extension a través del grado de ajuste y
autenticidad y mediado por la credibilidad y la actitud hacia la extension. Finalmente, se
ha considerado la experiencia del turista con la marca patrimonial y su grado de
conocimiento con la categoria de producto de la extension como variables moderadores

en la formacion del capital de marca.

El presente estudio viene a aportar luz a la escasa literatura existente sobre el uso de las
extensiones de marca en el sector servicios, en general, y en el &mbito del patrimonio

cultural, en particular.

6.1. Conclusiones teoricas

6.1.1. Importancia del patrimonio

El patrimonio cultural es hoy dia uno de los factores clave en el desarrollo econémico y
social de los territorios, con una capacidad innegable de generar riqueza y empleo. Este
hecho estd derivando en que la sociedad, en general, estd cada vez mas interesada en
conocer el valor de su patrimonio y como éste se puede incrementar. Desde el ambito
econémico, han surgido diversos estudios que han tratado de medir el impacto
econémico del patrimonio en su area de influencia (Backman y Nilsson, 2016;
Dominguez y Martin, 2015; Llop y Arauzo-Carod, 2012; Oppio et al., 2015; Surifiach y
Murillo, 2013; Wright y Eppink, 2016).
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La mayoria de estos estudios se han centrado en conocer la disponibilidad a pagar por
visitar el sitio, algunos en el incremento del nimero de visitantes a través del turismo, y
otros en conocer ¢l retorno de la inversion realizada, como el estudio de Plaza (2006)
acerca del Museo Guggenheim de Bilbao. En cambio, son muy pocos los trabajos que
han abordado la capacidad de los sitios patrimoniales para generar riqueza a partir del
capital de marca asociado a la marca patrimonial. Los estudios que mds se han
aproximado a este enfoque han sido aquellos que han focalizado en los sitios
patrimoniales con sello WH (Hall y Piggin, 2003; Poria et al., 2011; Ryan y Silvanto,
2009) y otros pocos que se han centrado en el capital de marca asociado con las

instituciones culturales (Caldwell, 2000; Camarero et al., 2012).

En este trabajo se pone de manifiesto la importancia de la gestion de la marca asociada a
los sitios patrimoniales con el sello WH. La gestion de la marca patrimonial ha de
focalizarse en la generacion / potenciacion de un alto capital de marca, lo cual aporta
importantes ventajas competitivas. En concreto, en sitios patrimonio mundial, y por

tanto con marca WH ha de prestarse atencion especial, por su ya alto capital de marca.

6.1.2. La marca “World Heritage - WH”

Desde su creacion en 1978, como un medio para la preservacion del patrimonio cultural
y natural, la designacion de un sitio patrimonial como WH ha ido configurandose como
una marca de alto reconocimiento mundial. La designacion de un sitio como WH por la
UNESCO se penso originalmente como un elemento para garantizar la proteccion de
sitios culturales y naturales de valor universal excepcional a nivel mundial,
considerandolos patrimonio comun de la humanidad y con la necesidad de ser
conservados para las generaciones futuras. Sin embargo, el crecimiento constante de la
lista WH (con 1073 en enero de 2018) y el aumento en el nimero de turistas culturales,
especialmente en los paises desarrollados, ha conducido a que la marca WH asociada a
los sitios patrimoniales se vaya configurando como una marca de prestigio y apreciada

por su capacidad de generar valor.

La marca WH cubre en cierta medida las necesidades de diversos stakeholders:
gobiernos (nacional, regional y local), negocios a nivel nacional y local, operadores
turisticos nacionales e internacionales, turistas, sociedad en general y, por supuesto, la

propia UNESCO. El sello WH es signo de distincién que aporta valor a aquellos sitios
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patrimoniales que lo tienen, pues identifica a los mejores sitios culturales y naturales del

mundo (King, 2011).

La marca patrimonial y en especial en las marcas con el sello WH han destacado por su
capacidad para evocar creencias, despertar emociones, comportamientos futuros y
valores (Kotler y Gertner, 2010; Ryan y Silvanto, 2009), no s6lo entre los turistas sino
también entre el resto de stakeholders implicados. Aquellos sitios que son designados
con esta etiqueta generaran un alto capital de marca en los términos en los que los
definieron Kotler y Keller (2009), estimulando pensamientos y asociaciones positivas
entre los publicos objetivo como calidad, autenticidad, importancia artistica, cultural e

histérica (Ryan y Silvanto, 2009).

No obstante, a pesar de la fuerza de la propia marca WH, los gestores no deberian
descuidar la gestion de la misma, puesto que por si solo el conocimiento de la marca

patrimonial no es garantia de éxito ni sinonimo de alto capital de marca (Petr, 2009).

6.1.3. Extensiones de marca y factores determinantes

La estrategia de extension de marca consiste en usar el nombre u otras referencias a una
marca ya establecida para lanzar una nueva categoria de producto (Aaker y Keller,
1990). El interés despertado por esta estrategia en las ltimas décadas ha dado lugar a
una extensa literatura académica en torno a esta estrategia y diversos autores han ido
introduciendo diferentes matices con respecto a su delimitacion conceptual. En
definitiva, de acuerdo con Armstrong et al. (2011) la extension de marca englobaria
cualquier esfuerzo por utilizar el nombre de una marca de éxito en el lanzamiento de
productos nuevos o modificados en una nueva categoria. Mediante esta estrategia se
busca que los consumidores transmitan sus percepciones y actitudes sobre la marca

padre a la marca extendida.

El amplio uso de la estrategia de extension de marca por las empresas se debe
principalmente a las ventajas que aporta a las empresas (Doust y Esfahlan, 2012; Keller,
2013), entre las que destacan la reduccion de riesgos y costes de introduccion en el
mercado (Aaker, 1990, Buil, Chernatony y Hem, 2009), la disminucion de los costes de
comunicacion (Aaker, 1990; Aaker y Keller, 1990; Tauber, 1981) y el fortalecimiento
del capital de marca (Aaker, 2009; Keller y Sood, 2003).

No obstante, esta estrategia debe ser muy meditada por parte de las marcas ya

establecidas, por cuanto que los riesgos asociados para la marca padre derivados de una
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introduccion no exitosa de la extension han sido bien establecidos por la literatura

académica.

El éxito de las extensiones de marca depende en gran medida de como estas son

evaluadas por los consumidores, por lo que son muchas las investigaciones académicas

que aportan conocimiento en este ambito (Aaker y Keller, 1990; Buil y Montaner, 2008;

Carter y Curry, 2013; Doust y Esfahlan, 2012; Czellar, 2003; Park et al., 2001;

Volckner y Sattler, 2006). La literatura académica ha encontrado una amplia diversidad

de factores explicativos del éxito o fracaso de las extensiones de marca. Siguiendo a

Volckner y Sattler (2006), estos factores se pueden agrupar en:

Factores relativos a la marca padre. Destacan en este caso, el conocimiento o
notoriedad (Hem et al., 2003); la calidad percibida (Ahn et al., 2016); la
experiencia del consumidor (Swaminathan, 2003); el prestigio (Lye et al., 2001)
y la reputacion (Hem et al., 2003).

Factores relativos al contexto de marketing. En este grupo destacan el slogan
o lema publicitario (Boush, 1993), las acciones de marketing corporativo (Keller
y Aaker, 1998), el apoyo de marketing (Volckner y Sattler, (2006), y el numero
y variabilidad de los productos asociados a la marca padre (Dacin y Smith,
2004).

Factores relacionados con la extension. Destacan entre estos factores la
dificultad percibida en el proceso de fabricacion (Aaker y Keller, 1990), la
autenticidad percibida (Spiggle et al, 2012) y la legitimidad (Scaraboto y
Fischer, 2012).

Factores asociados al ajuste percibido. El ajuste de la extension de marca se
define como la similitud percibida (categoria de producto o situacion de uso) y
la relevancia de las asociaciones de la marca padre (por ejemplo, atributos o
beneficios) con la marca extendida (Broniarczyk y Alba, 1994).

Factores relacionados con el consumidor. Entre los que cabe citar el estado de
animo (Barone y Miniard, 2002), el estilo de pensamiento (Monga y John,
2010), el espiritu innovador del consumidor (Volckner y Sattler, 2006), el grado
de motivacion del individuo (Monga y Houston, 2002) y las diferencias

culturales marcadas por el pais de origen de los consumidores (Buil et al., 2009).

Aunque en un principio tanto los estudios como el uso de la estrategia de extension de

marca se centraron en los bienes tangibles, esta estrategia es cada vez mas importante
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para las empresas de servicios (Martinez et al., 2008; Spiggle et al., 2012). Esto implica
que el interés de esta estrategia en dicho sector se estd incrementando por parte de los
académicos como de los profesionales. Sin embargo, aunque la investigacion en este
area ha ido creciendo en los ultimos afnos (Arslan y Altuna, 2011; Buil, Montaner y
Pina, 2008a), el conocimiento existente sigue siendo aun escaso (Sichtmann et al.,

2017), especialmente en el &mbito de las marcas patrimoniales.

En general, la evaluacion de las extensiones depende de los mismos factores tanto en los
bienes como en los servicios, aunque se aprecian algunos matices (Buil, Montaner y
Pina, 2008a). En concreto, estos autores encuentran que la imagen de marca tiene un
menor efecto en las extensiones de servicios. Sin embargo, D’Astous et al. (2007)
consideran que a pesar de existir cierta analogia entre el dominio de los servicios y el
del consumo de la cultura y las artes, creen que los factores que influyen en el éxito de
las extensiones de marca no pueden generalizarse directamente al dominio de los las

artes.

A pesar de los posibles matices existentes en la literatura académica respecto a los
factores de éxito en la evaluacion de las extensiones por parte de los consumidores, se
puede concluir que existe cierto consenso en cuanto al efecto del ajuste entre la marca
padre y la extension como factor clave en el éxito de las extensiones (Volckner y
Sattler, 2006). Si bien, existen estudios académicos que sugieren la necesidad de
incorporar constructos mas alld del ajuste percibido en los modelos de respuesta del
consumidor a las extensiones (Wang et al., 2017). En este sentido, la autenticidad de la
marca ha resultado ser un factor a considerar en la evaluacion de la extension (Spiggle
et al., 2012). La autenticidad es un componente esencial de la marca ya que forma parte
de la identidad tnica de la misma (Aaker, 1996; Beverland 2005). En cambio, el ajuste
percibido se refiere al grado de proximidad que los consumidores perciben entre la
marca padre y la extension, reflejando el grado de congruencia entre ambas (Buil et al.,

2009).

A pesar de la extensa bibliografia que existe en torno a la estrategia de extension de
marca y a los factores determinantes que afectan al éxito de la extension, la mayor parte
de los trabajos se han centrado en el sector industrial y muy pocos en el sector servicios
(Berry, 2000; Lahiri y Gupta, 2005; Van Riel, Liljander y Jurriens, 2001). En el ambito
del patrimonio cultural el nimero de trabajos que han examinado el efecto de las

extensiones de marca es aun mucho menor. Cabe destacar el trabajo de D’Astous et al.
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(2007) que aportan cierta informacion util sobre el impacto de determinados factores en
la actitud del consumidor hacia la estrategia de extension de marca en organizaciones

artisticas.

6.1.3.1. El ajuste de la extension

El ajuste percibido de una extension ha sido definido como la similitud percibida (por
ejemplo, categoria de producto o situacion de uso) y la relevancia de las asociaciones de
la marca padre (por ejemplo, atributos o beneficios) con la marca extendida (Aaker y

Keller, 1990; Bouch y Loken, 1991; Broniarczyk y Alba, 1994).

Se han identificado diversos modelos de respuesta del consumidor que incluyen el

ajuste entre la marca padre y la extension:

= Aaker y Keller (1990) proponen un modelo tridimensional del ajuste: ajuste de
transferencia (la relacion entre los procesos de fabricacion de la marca padre y la
extendida), ajuste de complementariedad (el uso conjunto de la marca extendida
y otros productos de la marca padre) y ajuste de sustitucién (uso alternativo de
ambas marcas).

= Buil, Montaner y Pina (2008a) apuntan a dos dimensiones del ajuste: la
similitud percibida entre el nuevo producto y los existentes (ajuste de la
categoria) y la coherencia de la marca extendida con la imagen de marca (ajuste
en la imagen).

= Carter y Curry (2013) también adoptan el modelo bidimensional que comprende

la congruencia funcional y la congruencia de imagen.

Existe una amplia literatura académica que confirma el efecto del ajuste entre la
extension y la marca padre como un factor determinante del éxito de la extension.
Muchos de estos estudios se basan en el supuesto de que los consumidores desarrollaran
actitudes mas favorables hacia las extensiones si perciben una gran similitud entre la
extension y la marca padre. La base para tal similitud deriva de la aplicacion de las
asociaciones de la categoria de la marca padre a las asociaciones de la categoria de la
marca extendida debido a sus caracteristicas compartidas, atributos, beneficios u otros
vinculos comunes como el uso de imagenes y situaciones de uso (Aaker y Keller, 1990),
que pueden ser especificos de la marca (Broniarczyk y Alba, 1994) o compartida por
otros productos de la misma categoria (Herr et al., 1996). De acuerdo con Buil y

Montaner (2008) la relacion existente entre el nivel de ajuste entre la marca padre y la
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marca extendida en la evaluacion de la extension es independiente del modo en que el

ajuste es analizado.

Por otra parte, el efecto del ajuste sobre el éxito de la extension ha sido confirmado a
través de una amplia gama de variables dependientes, incluyendo la calidad percibida
(Volckner y Sattler 2006; 2007), las evaluaciones favorables, percepciones o imagen
(Aaker y Keller, 1990; Bottomley y Holden 2001; Hem y Iversen 2009; Lei et al., 2008;
Martinez et al., 2009; Park et al., 1991), la disposicion del consumidor a pagar un precio
premium (DelVecchio y Smith 2005), los tiempos de respuesta (Martin et al., 2005) o

el valor monetizado de una extension (Hennig-Thurau et al., 2009).

En el caso de los servicios, y por las propias caracteristicas de los mismos, los
consumidores pueden evaluar facilmente el grado de similitud entre los servicios
extendidos y el servicio padre (Van Riel et al., 2001). La participacion en el servicio
aumenta la importancia del ajuste a la hora de evaluar la calidad del servicio extendido

(Lahiri y Gupta, 2005; Van Riel et al., 2001).

La literatura académica también ha contemplado diversos factores moderadores del
ajuste. Asi, Kim y John (2008) sugieren que los factores personales, situacionales y
culturales también pueden influir en el peso que los consumidores dan al ajuste una vez

que dicho ajuste se ha formado.

También se han identificado marcas en las que el ajuste carece de importancia en el
¢xito de la extension de marca, son las llamadas “marcas elasticas”. Son marcas que son
capaces de lanzar extensiones exitosas en categorias de productos distantes,
compartiendo pocos atributos o caracteristicas comunes con los productos existentes y a

diferentes mercados de consumo.

6.1.3.2. La autenticidad de la extension

A pesar de que la autenticidad de la marca se ha identificado como un componente
esencial de la identidad de marca (Aaker, 1996) y su gran importancia desde la
perspectiva de marketing al considerarla inimitable y unica (Iversen y Hem, 2008), no
existe consenso en la literatura académica ni en cuanto a su definicidon ni en cuanto a sus
dimensiones componentes (Bruhn et al., 2012). Estos autores definen la autenticidad de
marca como la autenticidad de una marca que se manifiesta en términos de continuidad
(estabilidad y consistencia), originalidad (singularidad), fiabilidad (capacidad de

mantener su promesa) y naturalidad (no artificial, impoluta, genuina). Para otros
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autores, la percepcion de la autenticidad de la marca puede ser determinada a través del
beneficio de las sefiales indexadas (evidencia percibida) versus el beneficio de las
senales iconicas (conexion percibida). Por un lado, las sefiales indexadas son los
atributos de una marca o su comportamiento, son fuentes objetivas y proporcionan una
verificacion de lo que la marca pretende ser (Morhart et al., 2015).Por otro lado, las
sefales iconicas transmiten un sentimiento o una impresion emocional de algo que

influye en la autenticidad para la marca (Ewing, Allen y Ewing, 2012).

Para Gilmore y Pine (2007) el término autenticidad de la marca esta asociado con dos
aspectos clave: la consistencia interna que refleja si una marca es fiel a si misma
manteniendo su esencia y la consistencia externa que refleja si una marca es lo que

parece ser, no es falsificada o no es el resultado de exagerados “claims”.

Uno de los trabajos mas recientes y significativos sobre el papel de la autenticidad de
las extensiones en la respuesta del consumidor fue el llevado a cabo por Spiggle et al.
(2012), quienes obtuvieron que la autenticidad de la marca extension con respecto a la

marca padre afecta de manera determinante en su aceptacion en el mercado.

Por tanto, una extension de la marca es un estiramiento de la forma original de la marca
a una forma que es mas o menos "verdadera" de ella misma. La consistencia interna es
la base de la definicion de la autenticidad de la extension para Spiggle et al. (2012).La
conexion a la marca padre puede descansar sobre la pertenencia a una categoria de
productos compartida, atributos, beneficios, mercados de destino, situaciones de uso,
y/o coherencia con el concepto que representa la marca padre. Si bien, no todo tipo de
conexiones de una extension con la marca padre confieren autenticidad (Spiggle et al.,
2012). Para estos autores, la autenticidad de la extension captura las percepciones del
consumidor sobre la legitimidad de la extension y la contigliidad cultural a lo largo de
cuatro dimensiones interrelacionadas pero distintas: (1)mantener el estilo y estandares
de la marca, las marcas auténticas presentan consistencia en su estilo y estética mediante
la uniformidad en el disefio y en los elementos sensoriales; (2) respetar al patrimonio de
la marca, manteniendo la coherencia interna y permaneciendo fieles a si mismas a lo
largo del tiempo para de esta forma hacer honor a sus origenes; (3) preservar la esencia
de la marca, sus valores fundamentales y su esencia que la hacen unica; (4) evitar la
sobreexplotacion de la marca, dado que los consumidores consideran poco auténticas

aquellas marcas extendidas que se centran unicamente en el beneficio.
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Para Spiggle et al. (2012) la autenticidad de la extension es un constructo
significativamente diferente de la similitud y relevancia. Al capturar una perspectiva
cultural y de relacion con el consumidor que moldea las reacciones a las extensiones de
marca, la autenticidad proporciona una construccidon importante y complementaria para
predecir el éxito de la extension de marca y mejorar su capital de marca. En definitiva,
estos autores plantean que el concepto de autenticidad de la extension difiere
significativamente del de ajuste, argumentando que con independencia de si la categoria
de la extension es similar a la de la marca padre o las asociaciones especificas de la

marca son o no relevantes, la extension puede ser auténtica o no.

6.1.4. Variables de respuesta del consumidor a las extensiones

La respuesta del consumidor ante una extension de marca puede ser muy diversa.
Siguiendo el esquema cldsico de procesamiento de la informacion estas respuestas se
pueden agrupar en tres grande categorias: cognitivas, afectivas y conativas. En el &mbito
de las extensiones de marcas consideramos que las variables de respuesta de mayor
interés son la calidad y la credibilidad percibida de la marca extendida (cognitivas), la
imagen y actitud hacia la marca (afectivas) y la lealtad hacia la marca extendida

(conativa).

6.1.4.1. La calidad percibida

La calidad percibida es el juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad
general de un producto/servicio entre las alternativas disponibles (Parasuraman et al.,
1988; Zeithaml, 1988). Es un sentimiento general sobre una marca y un elemento
importante en la generacion de capital de marca (Aaker, 1991; Agarwal y Rao, 1996).
Una calidad percibida alta significa que los consumidores reconocen la diferenciacion y

superioridad de la misma (Nel et al., 2009).

Los consumidores usan sefiales extrinsecas e intrinsecas para inferir la calidad del
producto (Olson, 1976). Las senales intrinsecas derivan directamente del producto fisico
mientras que las extrinsecas vienen determinadas por ejemplo por el nombre de la

marca.

La designacion de un sitio patrimonial como WH se percibe como una medida de
garantia de calidad o 'sello de aprobacion' reconocido internacionalmente (Hergesell,

2006; Ryan y Silvanto, 2009). El complejo mecanismo seguido para que un sitio puede
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ser designado patrimonio mundial y, por tanto, pueda disfrutar del sello WH y sus
ventajas, es en cierta medida un signo de calidad, sobre todo para aquellos visitantes
que no son capaces de valorar la singularidad y excepcionalidad del sitio. Por esto, el

sello WH establece una promesa de calidad y diferenciacién (Ryan y Silvanto, 2009).

6.1.4.2. La credibilidad percibida

De acuerdo a la teoria de la sefializacion la credibilidad de una marca se relaciona con la
capacidad de las empresas para entregar realmente lo que prometen y la voluntad de las
empresas para entregar lo que han prometido (Erdem y Swait, 1998). Morhart et al.
(2015) definen este constructo como la transparencia de la marca y la honestidad hacia

el consumidor, asi como su voluntad y capacidad para cumplir con sus reclamaciones.

La credibilidad de marca respalda el capital de marca basado en el consumidor (Spry,
Pappu y Bettina, 2011), siento un antecedente claro del capital de marca (Aaker y

Joachimsthler, 2000; Broyles et al. 2009; Erdem y Swait, 2004).

La actividad turistica supone implicitamente una promesa, y los destinos comunican la
credibilidad de lo que prometen a través de la marca del destino. Asi, el contenido, la
claridad y la credibilidad de la marca del destino deben ser vistos como un signo de la

posicion del destino (Erdem y Swait, 1998).

Dado que la marca WH se otorga a un hito patrimonial después de complicados
procesos y procedimientos de auditoria, los reclamos que surgen desde marcas “WH”

son altamente creibles (Hall y Piggin, 2003).

6.1.4.3. La actitud hacia la marca

La actitud es un estado mental de disposicion hacia personas u objetos que tiene una
fuerte influencia en la percepcion, pensamiento y comportamiento a nivel individual,
social y cultural (Eagly y Chaiken, 1993). La actitud no solo se entiende como una
manera de pensar, sino también como una manera de sentir y actuar hacia algin aspecto
de nuestro entorno (Han, Lerner y Keltner, 2007). Las actitudes hacia un producto o
servicio pueden estar basadas tanto en aspectos cognitivos como en aspectos de caracter

mas afectivo (Clarkson, Tormala y Rucker, 2011).

En suma, la actitud hacia la marca puede definirse como la evaluacion total o global que
hace un consumidor de una marca (Mitchell y Olson, 2000), y se basa en creencias o

reacciones afectivas automadticas (Murphy y Zajonc, 1993). De acuerdo con Mitchell y

296




© M? Belén Prados Pena

Olson (2000), las actitudes son estables y establecen una predisposicion a un
determinado comportamiento. La importancia de las actitudes en el comportamiento de
compra del consumidor se debe en parte a que se asume que suelen ser buenos
predictores de la intencion de compra (MacKenzie, Lutz y Belch, 1986; Mitchell y
Olson, 2000).

Una actitud positiva hacia una marca resultado de su evaluacion, se manifiesta no sélo
en la preferencia continua del consumidor hacia esa marca (Wu y Wang, 2011), sino

también en un efecto positivo sobre la intencion de compra (Aaker y Keller, 1990).

6.1.4.4. La imagen de marca

Keller (1993) se refiere a las asociaciones de la marca como imagen de marca y las
define como aquellas percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones
existentes en la memoria del consumidor. La imagen de marca y, en concreto, sus
asociaciones ayudan al proceso de decision de compra del consumidor puesto que
establece las bases para la diferenciacion y la extension del nombre, proporciona una
razon para comprar y crea sentimientos positivos hacia la marca (Aaker, 1990), ademas

de que estan positivamente relacionadas con el capital de marca (Yoo et al., 2000).

La imagen de marca es un concepto muy intuitivo, pero de dificil concrecion. Es
habitual confundir la identidad de marca con la imagen de marca (Aaker y

Joachimsthaler, 2005).

La imagen de un destino consta de componentes cognitivos, afectivos y conativos
(Gartner, 1994). La imagen cognitiva se expresa a través de la suma de las creencias y
conocimientos reflejadas en las evaluaciones de los atributos percibidos del destino
(Bigné, Sanchez y Sanz, 2009). La imagen afectiva se refiere a las respuestas
emocionales o valoraciones del individuo, reflejando los sentimientos del turista hacia
el destino (Baloglu y McCleary, 1999; Hallmann, Zehrer, y Miiller, 2015). El
componente conativo de la imagen del destino representa para los turistas un potencial

destino del viaje (Gartner, 1994).

Por lo tanto, la imagen cognitiva y afectiva representan asociaciones subjetivas o
percepciones individuales relacionadas con las caracteristicas del destino (Chen y
Uysal, 2002; Gartner, 1994), mientras que la imagen conativa establece la futura imagen

idealizada y deseada que los individuos quieren desarrollar por ellos mismos (Dann,
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1996). Bagozzi (1992) muestra que ambas, imagen cognitiva y afectiva, afectan

directamente a la dimensidén conativa.

La literatura académica ha puesto de manifiesto que la imagen favorable hacia un
destino influye en la satisfaccion de los turistas (Assaker et al., 2011; Chi, 2012; Chi y
Qu, 2008; Lee et al., 2005), genera un impacto positivo sobre el valor percibido del

destino, asi como en la lealtad del propio destino (Chen y Tsai, 2007).

La designacion de un sitio patrimonial con la marca WH puede simplificar la imagen
que los potenciales turistas tienen sobre dicho destino, haciendo mas facil su eleccion

(Martins, 2015).

6.1.4..5. La lealtad hacia la marca

Para Aaker (1991) la lealtad hacia la marca seria el apego o el compromiso que un
cliente tiene con una marca determinada. La base de esta definicion esta en la relacion
que se establece entre el consumidor y la marca, esto es, en el vinculo emocional que se

establece entre la marca y el consumidor (Gounaris y Stathakopoulos, 2004).

Dick y Basu (1994) definen la lealtad como un proceso secuencial que incluye las fases
cognitiva, afectiva y conativa dentro del esquema de decision de compra del
consumidor. Por lo tanto, el interés por conocer detalles de ese proceso cognitivo,
afectivo y conativo relacionado con la lealtad ha sido alto tanto desde el punto de vista
académico como profesional y en distintos contextos como el de los bienes, los

servicios, los destinos turisticos o las instituciones culturales.

Desde que Aaker (1990) propuso que la lealtad hacia la marca forma parte de una de las
dimensiones componentes del capital de marca basado en el cliente, han sido muchos
los trabajos académicos que han seguido este esquema tedrico en sus investigaciones
(por ejemplo, Buil, de Chernatony y Martinez, 2008; Frias, Polo y Rodriguez, 2016;
Tong y Hawley, 2009; Yoo et al., 2000).

6.2. Conclusiones empiricas

Una vez expuestas las principales conclusiones que se extraen de la revision de la
literatura, se detallan a continuacion los principales hallazgos que pueden derivarse del
estudio empirico llevado a cabo en este trabajo de investigacion cuyos objetivos

especificos han sido los siguientes:
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= Examinar en el ambito de los sitios patrimoniales la respuesta de los
consumidores a las extensiones de marca segun el grado de ajuste y autenticidad
entre la marca padre patrimonial y la marca extendida.

= Plantear y estimar un modelo de formacion del capital de marca para extensiones
de marca patrimoniales que examine el efecto antecedentes del ajuste y la
autenticidad a través de la credibilidad y la actitud hacia la extension, y ello
distinguiendo entre turistas con experiencia previa con el sitio patrimonial

CMAG respecto a los que no tienen experiencia previa.

6.2.1. Hallazgos sobre la respuesta del turista a diferentes grados de
ajuste y autenticidad de la extension patrimonial

6.2.1.1. Hallazgos sobre la calidad percibida de la marca extendida

Los hallazgos de nuestra investigacion han puesto de manifiesto que la calidad percibida
de la marca extendida no parece depender del grado de ajuste existente entre la marca
padre patrimonial y la propia extension. Aunque los valores medios de calidad percibida
resultaron ser ligeramente superiores en la condicion de ajuste alto frente a la de bajo tal
y como apuntaba la hipotesis teorica, sin embargo tales diferencias no llegaron a ser

significativas.

Estos resultados no se alinean con los hallazgos previos de Aaker y Keller (1990) y
Boush et al. (1987) respecto a que el grado de ajuste entre la marca padre y la categoria
de la marca extendida es un determinante clave del éxito de la extension, lo que se
deberia haber reflejado en unas mayores diferencias en términos de calidad percibida.
No obstante, otros autores como Broniarczyk y Alba (1994) y Martinez y De
Chernatony (2004) mostraron que a pesar de la importancia del ajuste en el éxito de las
extensiones su efectividad dependia de la fuerza con la que la marca padre se transfiera
a la marca extendida. Por otro lado, Keller y Aaker (1992) y Yeung y Wyer (2005)
senalaron el éxito de las extensiones en marcas de calidad dependia de la categoria de
producto/servicio. En esa misma linea, Riley, Singh y Blankson (2016) plantean que los
consumidores aceptan positivamente una extension de una marca de alta calidad incluso
en situaciones de baja similitud/ajuste. Si partimos de la base de que de acuerdo con
Ryan y Silvanto (2009) las marcas patrimoniales con sello WH tienen una alta calidad,

parece que dicha calidad se ha transmitido a las extensiones y que con independencia
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del grado de ajuste, en nuestro caso manipulado por la similitud de la categoria de

producto con la actividad del CMAG, la calidad percibida ha sido igual de elevada.

En cambio, los resultados respecto a la autenticidad de la extension han ido mas en la
linea esperada. Los hallazgos han mostrado que a medida que aumenta el grado de
autenticidad entre la marca extendida y el CMAG significativamente mayor es la
percepcion de calidad. Estos resultados si estan en la linea de otros trabajos previos
(Aaker et al., 2004; Fritz et al., 2017; Lu et al., 2015). Estos resultados permiten
concluir que las extensiones de marca a partir de una marca patrimonial, pueden ser
percibidas por los consumidores como marcas de alta calidad cuanto mayor es el grado

de autenticidad percibida.

Por otro lado, nuestros resultados hallaron que el efecto de la autenticidad sobre la
calidad percibida era independiente del grado de ajuste, lo cual parece ir en la linea de
trabajos previos (Spiggle et al., 2012). Es decir, parece que la percepcion de calidad de
la marca extendida patrimonial se va a ver mejorada a medida que aumenta el grado de
autenticidad con independencia de la categoria de producto utilizada para la extension,

al menos entre hoteles y ropa y complementos.

Asimismo, los resultados corroboraron algo que ha sido previamente testado en la
literatura y es que el grado de conocimiento que tiene un sujeto con la categoria de
producto es un moderador significativo de la respuesta del consumidor ante acciones de
marketing. A mayor conocimiento mayor es el efecto de la autenticidad sobre la calidad

percibida.

También, se ha puesto de manifiesto que la experiencia previa del consumidor con el
sitio patrimonial CMAG determina la percepcion de calidad de la marca extendida, en
linea con otros trabajos previos (Ding y Tseng, 2015). Asi, los turistas que ya tenian
experiencia previa con el CMAG perciben de mas calidad las extensiones que aquellos
que sin experiencia previa. No obstante, el efecto interaccion esperado de la experiencia
del turista con las variables independientes ajuste y autenticidad no resultdé en ningun
caso significativo. La lectura a estos resultados parecen indicar que los hallazgos
encontrados respecto al efecto significativo de la autenticidad y no del ajuste sobre la

calidad no varian en funcion a la experiencia del turista con la marca padre.
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6.2.1.2. Hallazgos sobre la credibilidad de la marca extendida

Los resultados obtenidos respecto al efecto del grado de ajuste sobre la credibilidad
percibida de la marca extendida patrimonial estan en la linea de los obtenidos para la
calidad, es decir, no se hallaron diferencias significativas y por tanto no se pudo
confirmar la hipotesis propuesta. De nuevo estos hallazgos son contradictorios con los
hallazgos obtenidos por otros estudios (Aaker y Keller, 1990; Boush y Loken, 1991;
Buil et al., 2009; Herr, Farquhar, y Fazio 1996).

La explicacion a tal falta de efecto podria estar nuevamente relacionada con el tipo de
marca padre patrimonial que hemos utilizado. El CMAG, como marca WH reconocida
internacionalmente, es de por si una marca muy creible (Hall y Pigginm, 2003; Ryan y
Silvanto, 2009, 2010). De acuerdo con Davis (2002) este tipo de marcas con tanta
fuerza transmiten credibilidad instantanea a la introduccién de nuevos productos, por lo
que es posible que por tener tales caracteristicas la credibilidad de la marca patrimonial
se haya trasladado con fuerza a las marcas extendidas independientemente de su nivel
de ajuste (categoria de producto hotel vs. tienda de ropa y complementos). Este
razonamiento estaria también en linea con el trabajo de Yeung y Wyer (2005). Es
posible que la marca padre WH provoque espontdneamente creencias y reacciones
afectivas que haga que los consumidores en una impresion inicial asocien a la extension

dicha credibilidad, independientemente del grado de ajuste.

Respecto a la autenticidad si se ha podido confirmar la relacion significativa y positiva
predicha de que a mayor grado de autenticidad mayor credibilidad percibida de la
extension, en linea con la literatura académica (Coary, 2013; Napoli et al., 2014;
Ozsomer y Altaras, 2008; Spiggle et al. 2012). Este hallazgo, permite afirmar que las
marcas patrimoniales que desarrollen extensiones y cuiden el permanecer fieles al
significado y cultura de la marca padre, por ejemplo a través del uso del nombre e
iconografica asociadas a dicha marca padre, seran percibidas como mas creibles por los
consumidores, lo que afectard a la probabilidad de ser elegidas y recomendadas, en

definitiva, a un incremento esperable de las ventas y la cuota de mercado.

Al igual que para el caso de la calidad, se ha podido comprobar que el efecto de la
autenticidad sobre la credibilidad ocurre con independencia del tipo de categoria de
producto empleado para hacer la extension (hotel vs. ropa y complementos). Este

resultado es interesante para las marcas en general y patrimoniales en particular, ya que
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con independencia de la categoria de producto elegida la fuerza de la autenticidad sobre

la credibilidad se mantiene.

También en este caso el grado de conocimiento de la categoria ha resultado ser una
covariable significativa en un sentido positivo, por lo que cuanto mas conocedor es un
individuo de la marca que se ha extendido parece que apreciard de manera mas positiva

el efecto de la autenticidad sobre la credibilidad.

Asimismo, los hallazgos han puesto de manifiesto que los turistas que tenian
experiencia previa con el CMAG percibian como mas creibles las marcas extendidas
que los que no tenian experiencia, todo ello con independencia de cual fuera el grado de

ajuste o la autenticidad de la extension.

6.2.1.3. Hallazgos sobre la actitud hacia la marca extendida

Los resultados del estudio aportan informacion util sobre la evaluacién que hacen los
turistas en términos de actitud hacia la marca extendida de una marca patrimonio
cultural. En primer lugar, respecto al nivel de ajuste entre la actividad desarrollada por
el CMAG y la marca extendida los resultados una vez mas estan en contradiccion con lo
esperado, ya que el efecto del ajuste sobre la actitud no resulté significativo. Si bien los
valores medios de actitud hacia la marca en el caso de la condicion ajuste alto (hotel)
fueron superiores a la condicion ajuste bajo (la tienda de ropa y complementos), las

diferencias no resultaron significativas.

Estos resultados son contradictorios con los trabajos de Aaker y Keller (1990), Buil et
al. (2009) y Keller y Aaker (1992) quienes encontraron que el ajuste percibido entre la
marca padre y la extension era un factor determinante en el éxito de dicha extension.
También Van Riel et al. (2001), replicando el trabajo de Aaker y Keller (1990) para el
caso particular del sector servicios (bancos, hoteles, ferrocarril y transporte por
carretera) encontraron que las estrategias de extension de la marca podrian tener mayor
¢xito en los casos en los que podria existir una similitud en cuanto al proceso de

prestacion del servicio.

No obstante, D'Astous et al. (2007), quienes estudiaron la estrategia de extension de
marca en el contexto de las artes, aunque hallaron una relacion entre ajuste y actitudes
sin embargo dicha relacion estaba moderada por la complejidad del producto. Es decir,
el impacto del grado de ajuste de la extension en la actitud hacia la extension resultaba

significativo cuando la extension se percibia como un producto facil de fabricar, en
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cambio cuando era mas dificil el efecto del grado de ajuste era nulo. Esta podria ser una
de las razones que estaria detrds de nuestros resultados, dado que las extensiones de
marca manipuladas en nuestra investigacion con respecto al CMAG podrian resultar
dificiles de procesar para los turistas no acostumbrados a este tipo de estrategias de
marca por parte de marcas patrimoniales, y en especial de conjuntos monumentales tan

notorios y potentes como el CMAG.

Otros estudios relativizan el efecto del ajuste sobre la evaluacion de las extensiones. Por
ejemplo, Yeung y Wyer (2005) examinaron la influencia del afecto en la evaluacion de
la extension de marca, concluyendo que cuando una marca provoca espontaneamente
reacciones afectivas los consumidores se forman una impresion inicial de la nueva
extension basada en las mismas. El afecto que experimentan los consumidores con las
marcas por otras razones y los atributos de la marca puede también influir en esta
impresion, de tal manera que sus evaluaciones posteriores de la extension se basen en
dicha impresion con independencia del grado de similitud que haya entre la extension y

la marca padre (Yeung y Wyer, 2005).

Por tanto, siguiendo estos argumentos, pareceria razonable que dado que la marca padre
usada tiene una gran fuerza y notoriedad, provista del sello WH, provocara fuertes
reacciones afectivas y eso podria haber difuminado en parte que la influencia del ajuste
percibido en términos de reacciones actitudinales sea inferior a lo obtenido por otros

estudios.

En cuanto a la autenticidad los resultados han confirmado un efecto positivo y
significativo sobre la generacion de actitudes hacia la extension, en linea con estudios
recientes (Spiggle et al., 2012). Estos resultados confirman que las actitudes que se
forman los turistas de la marca extendida patrimonial son mas favorables cuanto mas se
percibe que dichas extensiones son auténticas, y ello ademas independiente de la

categoria de producto.

Al igual que los casos anteriores, para esta variable el grado de conocimiento previo de
la categoria de producto parece influir de manera positiva en la relaciéon analizada.
Asimismo, los resultados vuelven a sefnalar que la experiencia previa con la marca padre
patrimonial tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia la extension, en linea con
hallazgos previos (Kim y Sullivan, 1998; Schlegelmilch, 2016; Swaminathan, 2003;
Swaminathan et al., 2001; Volckner y Sattler, 2006). Asi, los turistas que visitaban por
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primera vez el Conjunto Monumental de la Alhambra y Generalife mostraban una
actitud hacia la marca extendida inferior a los que ya la habian visitado, con

independencia del grado de ajuste o autenticidad.

6.2.1.4. Hallazgos sobre la imagen percibida de la marca extendida

Respecto a la variable imagen de la marca, los resultados obtenidos si han puesto de
manifiesto el efecto del grado de ajuste entre la marca padre y la marca extendida sobre
la imagen de la marca de la extension, de manera que en la condicion de mayor grado de
ajuste (hotel) la percepcion de la imagen de la marca extendida fue significativamente
superior que en la condicion de bajo ajuste (ropa y complementos). Estos resultados si
que estan mas en linea con Aaker y Keller (1990), Broniarczyk y Alba (1994), Buil,
Martinez y Pina (2008b), Czellar (2003), Loken y John,(1993), Milewicz and Herbig
(1994), Smith (2004) y Volckner y Sattler (2006) entre otros.

De acuerdo con Buil, de Chernatony y Martinez (2008), el hecho de que la marca padre
tenga unas asociaciones positivas parece favorecer el atractivo de las extensiones de
marca. El efecto contagio en cuanto a la imagen que se produce entre la marca padre y
la extendida depende en buena medida de la similitud o congruencia entre dicha

extension y la marca padre (Martinez et al., 2005; Volckner y Seller, 2006).

En cambio, contrario a lo obtenido para las otras variables de respuesta a las
extensiones, la relacion entre el grado de autenticidad y la imagen de la extension
resultdé no significativa. Es decir, el grado de autenticidad no parece afectar a las
percepciones de imagen que los turistas se hacian de las extensiones, lo cual parece ser

contrario a los resultados obtenidos por Bruhn et al. (2012) y Lu et al. (2015).

Una posible explicacion de estos resultados puede derivarse de la propia marca
patrimonial que hemos seleccionado como marca padre, una marca WH considerada
como una marca auténtica (Ryan y Silvanto, 2009). De acuerdo con Bruhn et al. (2012),
aunque la autenticidad de la marca no es idéntica a la imagen de marca, podria verse
como un aspecto de la imagen de marca y, por lo tanto, como una caracteristica
constitutiva que los consumidores asocian con la marca. Es decir, teniendo en cuenta,
que la imagen de marca ha sido definida como las imdgenes mentales, percepciones
sobre la marca que se reflejan como asociaciones existentes en la memoria del
consumidor, los turistas podrian estar considerando la autenticidad de la marca como

una de estas asociaciones. Asi pues, en linea con Bruhn et al. (2012) cabe suponer que
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una marca muy auténtica tiene un efecto positivo en la imagen general de una marca.
Por tanto, las marcas auténticas se perciben principalmente como marcas con una

imagen inequivoca.

Aunque, en general, no hemos podido confirmar la relacion entre el grado de
autenticidad de la extension y la imagen de marca, nuestros hallazgos a nivel puntual
sefialan que la imagen de la marca extendida es mayor cuando el turista evalta el nivel
medio de autenticidad. Este nivel se corresponde Unicamente al uso del nombre de la
marca padre. Por tanto, es posible que los turistas relacionan automaticamente el
nombre de la marca padre — WH, como marca auténtica y asignen ya una determinada

imagen a la marca extendida.

Por otro lado, tampoco se observéd un efecto interaccion significativo entre el ajuste y la
extension, por lo que los resultados comentados anteriormente parecen ser

independientes entre variables independientes.

Al igual que en caso anteriores el grado de conocimiento resultd significativo y con
pendiente positiva. La experiencia con la marca padre resultod cuasi-significativa por lo
que en este caso deben tomarse con precaucion los hallazgos respecto que cuanto mayor

es la experiencia con el CMAG mayor es la imagen percibida de la extension.

6.2.1.5. Hallazgos sobre la lealtad hacia la marca extendida

Finalmente, con respecto a la lealtad no se obtuvo ningin efecto significativo ni del
grado de ajuste ni de la autenticidad de la extension. Por lo que se refiere al grado de
ajuste estos resultados son contrarios con los obtenidos por Evangeline y Ragel (2016)
y Fedorikhin, Park y Thomson (2008) quienes mostraron que el nivel de ajuste entre la
marca padre y la extension afectaba a las respuestas del consumidor relativas a su

intencion de comportamiento.

Una posible explicacion para nuestros hallazgos contradictorios con esos trabajos seria
que de acuerdo con Hem e Iversen (2009) y Bloemer y Kasper (1995) la lealtad a la
marca ha sido considerada como un importante impulsor del éxito de la extension de
marca. En este sentido es posible que la propia caracteristica de la marca padre,

determine la lealtad de la marca extendida independientemente del grado de ajuste.

El grado de autenticidad tampoco afecta a la lealtad hacia la extension en contra de lo

esperado (Choi et al., 2015; Gilmore y Pine, 2007; Lu et al., 2015). Una posible
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explicacion de este comportamiento puede estar relacionada con el papel que juega la
conexion del consumidor con la marca en la delimitacion de la autenticidad. De acuerdo
con Park (2017) la conexion con la marca generada a través de la autenticidad crea
respuestas favorables de los consumidores en términos de lealtad, por lo que si tenemos
en cuenta que las marcas patrimoniales WH son muy creibles para el consumidor, es el
propio nombre de la marca padre patrimonial el que establece ese fuerte vinculo del
consumidor con la marca, generando un alto grado de lealtad que es dificil que se vea

alterado por las diferencias en cuanto a la autenticidad de la marca.

Tampoco se observd un efecto significativo entre las variables independientes ni de
¢éstas con la experiencia hacia la marca patrimonial. Ademas, el efecto de esta variable
moderadora sobre la lealtad resultd cuasi-significativo mostrando que los turistas con
experiencia previa generaban mas lealtad hacia la extension que los que no tenian
experiencia, hallazgo en linea con trabajos previos (Delgado y Fernandez, 2011; Kumar,

Dash y Purwar, 2013).

6.2.2. Hallazgos respectos al modelo de formacién del capital de marca
en extensiones patrimoniales

Dentro de la estrategia de marcas, la creacion de marcas con un fuerte capital de marca
es clave para las empresas y organizaciones, reportandoles unas ventajas innegables
(Aaker y Joachimsthaler, 2000). Esta tesis doctoral realiza, a nuestro juicio, interesantes
aportaciones que ayudan a avanzar en el conocimiento de los factores determinantes de
la formacion del capital de marca de una marca patrimonial y en el papel que juega el
grado de ajuste y la autenticidad en la formacion de dicho brand equity a través de las

variables credibilidad y actitud hacia la marca extendida.

En primer lugar, nuestros hallazgos han mostrado que la actitud hacia la marca
extendida tiene un efecto directo y positivo sobre la formacion del capital de marca de
la extension, considerandose como un antecedente clave del capital de marca en el caso
de las marcas patrimoniales en linea con los postulados de Keller (2003). Igualmente, se
ha demostrado que la credibilidad también tiene un efecto directo y positivo sobre la

formacion del capital de marca, en linea con los hallazgos de Erdem y Swait (1998).

En segundo lugar, hemos podido comprobar que el grado de ajuste entre la marca padre
y la extension afecta a la evaluacion la extension en linea con la literatura académica

(Buil et al., 2009). En este sentido nuestros resultados han mostrado que a medida que
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el grado de ajuste entre la extension y la marca padre es mayor mas favorable ha
resultado ser la actitud hacia la marca extendida y, por tanto, se puede afirmar que el
grado de ajuste entre la marca patrimonial y la extendida contribuye a la formacion del
capital de marca a través de la actitud. Si bien, este efecto no se ha podido probar
respecto a la credibilidad en el caso de turistas sin experiencia previa con la marca
patrimonial. Estos resultados estarian parcialmente en linea con lo mostrado por Kim et
al. (2018) respecto a la evidencia mostrada por estos autores de la transferencia del
capital de marca de la marca padre a la extendida en funcion del grado de ajuste, pues
nuestros hallazgos no confirman este aspecto respecto a la credibilidad en el caso de

turistas sin experiencia previa.

En tercer lugar, hemos podido comprobar parcialmente que el grado de autenticidad de
la extension tiene un efecto positivo en la evaluacion la extension, en linea con los
hallazgos de Spiggle et al. (2012). Si bien, nuestros resultados han mostrado que en el
caso de los turistas con experiencia previa, a medida que aumenta el grado de
autenticidad aumenta la actitud hacia la marca y la credibilidad de la marca extendida.
Por tanto, se puede afirmar que el grado de autenticidad percibido de la extension
contribuye a la formacion del capital de marca a través de la actitud y la credibilidad de
la marca, pero s6lo en aquellos casos en los que los turistas hayan tenido experiencia

previa con la marca patrimonial, en linea con los hallazgos previos de Coary (2013).

En cuarto lugar, nuestros hallazgos han mostrado que el grado de experiencia que tiene
el turista con la marca padre, en este caso la marca CMAG, s6lo modera las relaciones
existentes entre la autenticidad sobre la credibilidad de la extension, y la de la actitud y
credibilidad sobre la formacion del capital de marca. En el caso de la relacion existente
entre la autenticidad y la credibilidad nuestros hallazgos han mostrado que dicha
relacion existe en el caso en el que los turistas tuvieran experiencia previa con la marca.
Estos resultados estan en linea con lo postulado por Brakus et al. (2009) y Keller (2003)
en cuanto a que estos autores indicaban que las experiencias relacionadas con la marca
desempefian un papel significativo en la credibilidad de la marca, y por otro lado con el
estudio de Coary (2013) en el que se muestra que la autenticidad de la marca puede
tener un efecto positivo para productos experienciales en la construccion de aspectos

clave tales como la credibilidad.

Por otro lado, respecto a relacion la actitud hacia la marca con el capital de marca,

nuestros hallazgos muestran que para aquellos turistas que visitaban el sitio patrimonial
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por primera vez y, por tanto, no tenian experiencia previa con la marca, el efecto de la
actitud sobre el capital de marca era superior. Esto implica que para los turistas sin
experiencia previa la actitud hacia la marca es el principal determinante de la formacion
del capital de marca. Sin embargo, analizando la relacion existente entre la credibilidad
de la marca y el capital de marca, nuestros resultados han mostrado que para aquellos
turistas que han visitado el sitio patrimonial y tienen experiencia previa con la marca, la
credibilidad de la marca es el principal determinante de la formacion del capital de

marca.

Con respecto a estas relaciones, se puede concluir que se observa un claro efecto
moderador del nivel de experiencia del turista respecto a los antecedentes directos del
capital de marca, la credibilidad y la actitud hacia la extension. Mientras que para los
turistas sin experiencia previa con el destino, la actitud tiene una mayor importancia en
la formacion del brand equity que para los turistas con experiencia previa, en el caso del
efecto antecedente de la credibilidad se observa justo lo contrario, es para los turistas
con experiencia para los que la credibilidad contribuye en mayor medida a formar el

brand equity, respecto a los que no la tienen.

Estos hallazgos podrian explicarse por el diferente cardcter de los antecedentes que
hemos tratado en nuestro estudio: funcionales / utilitarios frente a experienciales /
simbdlicos. Desde una perspectiva de comportamiento del consumidor, el capital de
marca se asienta en el valor afiadido que proporciona la mera presencia de la marca,
bien porque ensalza la percepcion de calidad y utilidad funcional del producto, bien por
los beneficios simbdlicos y de expresion que proporciona dado el conocimiento de
marca que tiene el individuo (Keller, 1993). Siendo asi, los atributos experienciales

también proporcionan valor y utilidad (Brakus et al., 2007).

Por otra parte, estos resultados referidos a la actitud hacia la marca y la credibilidad
respecto al capital de marca podrian estar en cierto modo en linea con los hallazgos de
Kim et al. (2018). Estos autores, partiendo de una marca padre con sello WH
encontraron las dimensiones consideradas respecto a la formacion del capital de marca

influian con distinto nivel de intensidad en la formacién de dicho capital de marca.
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6.3. Conclusiones generales
A modo de conclusiones generales podemos distinguir tres grandes ideas:.
1. Relativas al ajuste entre la marca padre y la marca extendida.

Los resultados, en general, no han dado la respuesta esperada de acuerdo con la teoria.
Encontramos dos razones por las cuales ha podido ocurrir esto. Por un lado, es muy
posible que no hayamos manipulado convenientemente el grado de ajuste de la
extension. Hemos manipulado esta variable independiente segiin el grado de similitud o
congruencia entre la categoria de producto de la extension y la actividad desarrollada
por el CMAG. De acuerdo a los resultados de nuestro pretest la categoria de producto
“hoteles” parecia tener una mayor similitud con el CMAG que la categoria de producto
“tienda de ropa y complementos”. Un hotel se enmarca en el contexto de los servicios y
en el del turismo mientras que una tienda de ropa estd mas relacionada con los bienes
fisicos y en teoria alejada del contexto del turismo patrimonial. Son contextos con
caracteristicas, situaciones de uso, satisfaccion de necesidades, atributos y habilidades
requeridas para la fabricacion a priori diferentes, por lo que de acuerdo con la propia
definicion de ajuste, se trataba de categorias tedricamente bien elegidas. Ademas, el
chequeo de manipulacion destaco tales diferencias en términos de percepcion de
similitud, si bien es verdad que en ambos casos la media resultdé por encima del punto
medio de la escala y no con grandes diferencias (3,33 ropa y complementos y 3,70
hoteles). Es muy posible que si hubiésemos elegido un bien fisico o un servicio cuya
actividad fuese mucho mas distante de la del CMAG quizés los resultados obtenidos
para esta variable independiente podrian haberse aproximado mas a los postulados de la

teoria clasica de extensiones de marca.

Por otro lado, nosotros optamos por manipular el ajuste de acuerdo con la similitud de
la categoria de producto, si bien es posible que aunque ambas categorias fuesen
percibidas como diferentes los turistas participantes en el estudio categorizaran la marca
extendida en base a un concepto formado por las asociaciones de marca Unica
compartidas entre la marca padre y la marca extendida. Estas asociaciones, de acuerdo
con Martinez y de Chernatony (2004), seran altas cuando la extension es consistente con
el significado de la marca segun lo perciban los consumidores, y cuando la extension y
la marca padre compartan las mismas asociaciones relacionadas con la imagen. En este

sentido, es posible que los turistas hayan percibido que ambas extensiones comparten
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las mismas asociaciones en términos de imagen, o que los turistas hayan percibido un
cierto grado de consistencia suficiente entre la imagen de la marca padre y la extension
que haya influido en una percepcion del ajuste no muy alejada en verdad entre ambas

categorias de producto, en linea con Park et al. (1991).

De hecho, de acuerdo con nuestros resultados solo encontramos que el efecto del ajuste
influye significativamente en la imagen percibida de la extension. Es posible que
cuando se ha pedido especificamente a los turistas que valorasen la imagen de la
extension es cuando han dado mas peso a la categoria de producto en la evaluacion del

ajuste.

Estudios recientes como el de Evangeline y Ragel (2016) podrian estar en linea con el
hecho de que la medida del ajuste por el consumidor en la evaluacion de las extensiones
de marca se deberia hacer tanto en términos del ajuste de la categoria de producto
(product category fit), tal y como nosotros lo hemos manipulado, como de las

asociaciones e imagen de la marca (brand level fif).

Otra posible razon por la cual los resultados del grado de ajuste no han resultado del
todo en la linea esperada tienen que ver con la propia naturaleza de la marca padre.
Como se ha comentado el CMAG es una marca con sello WH de alto prestigio, muy
creible y muy “elastica”, por lo que de acuerdo con Monga y John (2010) este tipo de
marcas pueden extenderse a diferentes categorias de producto con el mismo grado de
éxito. Por otra parte, es posible que una marca padre tan potente como el CMAG haya
generado espontdneamente unas reacciones afectivas en los turistas que haya dado lugar
a una evaluacion de la extension en base a esas impresiones iniciales que relativicen el

efecto del nivel de ajuste, en linea con los hallazgos de Yeung y Wyer (2005).
2. Relativas a la autenticidad entre la marca padre y la marca extendida.

En la mayor parte de los casos se observa que cuanto mayor es el grado de autenticidad
de la extension mayor es la respuesta del turista a favor de la extension (en términos de
calidad, credibilidad y actitud). Desde una perspectiva tedrica hemos avanzado en la
comprension de la autenticidad en el contexto del patrimonio cultural. Hemos
establecido como medida del grado de autenticidad el nivel de uso de referencias al
CMAG en las comunicaciones de marketing en linea con los trabajos de Grayson y

Martinec (2004) y Spiggle et al. (2012).
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Resultados diferentes se han producido respecto de las variables imagen y lealtad. En
este caso, el uso de una marca patrimonial WH puede haber favorecido que los turistas
considerasen la autenticidad entre la marca extendida y la marca padre como una
caracteristica muy proxima a la imagen de esta ultima y se haya producido una
transferencia de imagen muy potente en cualquier caso con independencia de los grados

de autenticidad propuestos.
3. Relativas a la formacion del capital de marca de la extension.

Respecto a la formacion del capital de marca en extensiones de marcas patrimoniales la
principal conclusion es que la actitud previa que se forman los turistas sobre la
extension asi como el grado de credibilidad que le otorguen va a determinar de manera
importante la formacion del capital de marca. Una conclusion adicional y relevante a
nuestro juicio es que una vez mas se ha demostrado el papel moderador de la
experiencia del turista en su respuesta ante estimulos de marketing. Las diferencias
detectadas entre los turistas con experiencia y sin experiencia ante los antecedentes
simbdlico (actitud) y funcional (credibilidad) del capital de marca muy posiblemente
estén provocadas por las diferentes fuentes de informacion que manejan los unos y los
otros. Los sujetos con experiencia son capaces de realizar un andlisis detallado del
material que reciben acerca de la marca extendida y comprarlo con su esquema mental y
experiencias de visitas anteriores, en cambio los turistas sin experiencia solo pueden
formas sus percepciones y valoraciones sobre el material que visualizan de acuerdo a la
informacion recibida sobre el CMAG de otras fuentes externas (Frias-Jamilena et al.,
2013). Ademas, de acuerdo con Brakus et al. (2009) en el caso de los turistas sin
experiencia previa posiblemente tenga menos peso la dimension afectiva y sensorial de
la experiencia y, por tanto, valoren en menor medida el componente funcional del
capital de marca, la credibilidad. Ademas, es posible que los turistas con experiencia
previa se sientan mas vinculados con la marca y este sentimiento se incremente
conforme aumenta el grado de autenticidad, que deriva en linea con los postulados de

Spiggle et al. (2012) en una mayor auto-conexion con la marca.

6.4. Implicaciones para la gestion

Los resultados obtenidos en esta tesis doctoral tienen interesantes implicaciones tanto
para la gestion de las empresas, en general, como para los gestores de bienes/marcas

patrimoniales, en particular.
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Asi, la estrategia de extension de marca a partir de una marca conocida patrimonial
genera importantes beneficios y ventajas derivadas de la transferencia de creencias y
afectos de la marca padre a la marca extendida, desde el ahorro de costes en
comunicacion, al incremento en las intenciones y probabilidad de compra, precios
premiun, disminucion de riesgos asociados en el lanzamiento de nuevos productos, entre

otras muchas.

Por otra parte, el elevado capital de marca asociado con la marca padre patrimonial,
especialmente en el caso de que posea sello WH, se trasladard a la marca extendida,
permitiendo la creacion de marcas mas fuertes, creibles y valiosas. En general, de
acuerdo con los resultados obtenidos, el uso intenso de referencias a la marca
patrimonial en las comunicaciones de marketing hard que el grado de autenticidad
percibida sea mayor en términos de calidad percibida, credibilidad y actitud hacia la
marca, contribuyendo de manera positiva a la formacion del capital de marca. En
cambio, cuando se quieran implantar estrategias conducentes a mejorar la imagen de la
marca y/o la lealtad hacia la marca, de acuerdo a nuestros hallazgos, las inversiones en
marketing deberian focalizar especialmente en el reforzamiento del nombre, sin
necesidad de tener que realizar inversiones y esfuerzos adicionales en adaptacion de las

imagenes, iconografia y simbolos de la marca patrimonial.

Los resultados también ayudan a la optimizacion de recursos derivados de unas
adecuadas estrategias de comunicacion. En este sentido, se podran desarrollar
estrategias de comunicacion diferenciadas segun el tipo de publico objetivo al que se
dirijan: con experiencia previa con el sitio o destino patrimonial o sin experiencia

previa.

Sin lugar a dudas, los bienes patrimoniales juegan un papel vital en la economia y en el
turismo constituyendo un aspecto clave en el desarrollo de los territorios y en el turismo
cultural. Es importante y necesario que los gestores patrimoniales asuman este nuevo
rol, redefiniendo las actividades en torno al hito patrimonial mas alld de la propia
conservacion del bien. Estas nuevas actividades deben de estar alineadas con los
principios de comercializacion y de difusidbn y comunicacion que generen marcas
patrimoniales fuertes con alto capital de marca. Una gestion adecuada de la marca
patrimonial, que refuerce su capital de marca debe convertirse en un tema importante
para los gestores patrimoniales. Estos gestores deberian darse cuenta de que tienen una

responsabilidad social que implica una gestion integral del patrimonio. Esta gestion
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integral, como ya se ha indicado, ha de ir mas all4 de la mera conservacion y apertura a
la visita publica de los sitios patrimoniales, y especialmente en el caso de sitos
patrimoniales World Heritage, sino que ademas pueden utilizar las extensiones de marca
como una via de aumentar el negocio asociado al sitio y de esta manera contribuir al

desarrollo econémico y al empleo.

Es decir, este nuevo enfoque gerencial permitird a las instituciones responsables del
patrimonio cultural, generar riqueza y desarrollo en su dmbito de influencia. Por un
lado, de manera directa, derivada de la comercializacién del propio bien a través del
turismo y de la venta de otros productos (merchandising), por otro lado indirectamente
a través de la riqueza y empleo generada por las extensiones de marca creadas en torno

a la fuerza de la marca padre patrimonial.

La experiencia con la marca (destino) de los turistas juega un papel importante en el
éxito de una extension de marca patrimonial, pues la experiencia con el destino ha
incrementado su capital de marca, influyendo en la preferencia y diferenciando los
productos extendidos. Por otro parte, es importante que las empresas que utilicen la
marca patrimonial preserven sus valores con extensiones creibles y auténticas que no

erosionen su capital de marca.

El Patrimonio Mundial aparece como un caso particular de una marca paraguas
establecida a nivel mundial y con un gran valor para aquellos que estan familiarizados
con ella (King et al., 2012). Sin embargo, segun estos mismos autores la mayoria de los
responsables de la gestion de estos destinos no utilizan el potencial de la marca WH lo
que hace que a veces pase desapercibida y no se aproveche su fuerte capital de marca en
aras del desarrollo econémico. Un adecuada estrategia de comunicacion que potencie la
asociacion de la marca WH con el patrimonio cultural podria incrementar no solo el
capital de marca del patrimonio sino la comprensién de los que supone que un hito

patrimonial lleve el sello WH.

Es evidente que aunque las marcas Patrimonio Mundial han logrado cierto éxito al
transmitir imagenes de lugares excepcionales, ain no han desarrollado los niveles de
reconocimiento que disfrutan algunas marcas populares de bienes de consumo en cuanto
a su poder para extenderse a otras lineas y categorias de productos. Esto puede ser en

parte un resultado de la falta de fondos para desarrollar estrategias de marketing y
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también una consecuencia del control descentralizado de la marca entre los paises con

sitios declarados Patrimonio Mundial, como es el caso del CMAG.

Una comunicacion mas efectiva a nivel de sitio patrimonial puede ser el primer paso
para mejorar el conocimiento de la marca WH y en algunos casos puede contribuir a
fomentar el desarrollo de una mayor ética relacionada con la conservacion y
preservacion del patrimonio como bien de valor universal. Sin embargo, para que esto
suceda, como se ha comentado anteriormente, los gestores patrimoniales tienen que
entender el poder de la marca y deben de ser capaces de desarrollar una fuerte relacion
entre la marca patrimonial y todos sus publicos més alla del mero visitante. Los gestores
patrimoniales deberian estar interesados en promover un desarrollo sostenible a largo
plazo, una adecuada accesibilidad del sitio y una experiencia cultural y creativa
completa, para que las expectativas de los visitantes a los sitios WH, no se vean
rebajadas, puesto que de acuerdo con Richards (2011) es lo que atraec y buscan los
visitantes a los sitios WH.
En resumen, de acuerdo con nuestros resultados y con la importantica que tiene el
patrimonio como catalizador que facilita y potencia el desarrollo econémico y social de
la comunidad, los responsables de la gestion del patrimonio tienen que poner el foco en
una gestion integral del mismo, mas alld de la preservacion y conservacion del bien y de
la gestion de la visita ptblica en un sentido estricto. Para ello, en primer lugar han de
entender que el patrimonio es una marca y que puede llegar a ser una marca fuerte, una
marca paraguas. Para ello, se recomienda:
= Proteger la marca desde el punto de vista legal.
= Velar por posibles extensiones que puedan dafar su imagen.
* Fortalecer la marca, manteniendo y protegiendo su autenticidad, lo que le
reportara una mayor credibilidad.
= Comunicaciéon mas efectiva. Por un lado, comunicando y difundiendo los
valores de la marca a los diferentes publicos y, por otro, haciendo énfasis en el
uso de la marca WH. Difusion de imagenes y conocimiento en torno al sitio. En
sus comunicaciones a los diferentes publicos serd importante y de gran utilidad
para el posterior uso de la estrategia de extension de marca la difusion de
imagenes emblematicas e identificativas del sitio, logotipo e iconografia
asociada al sitio o la marca patrimonial.

= Generar productos de valor “merchandising” que potencien el capital de marca.
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* Programar actividades culturales de valor asociadas con el sitio patrimonial:
exposiciones relacionadas con el propio patrimonio, cursos, conferencias que
den a conocer los valores del sitio, no solo a expertos sino al publico en general
y a la comunidad educativa, creacion de rutas tematicas que profundicen en el
conocimiento, concursos fotograficos que capten las imagenes desde los ojos del
visitante y las difundan los propios visitantes, “quedadas” con personas
destacadas en los medios sociales que hagan visitas especiales relatando a través
de los medios sociales las imdgenes, sonidos, olores, etc...Estas acciones
derivaran en un incremento de la lealtad y, por tanto, la intencion de revisita y/o
recomendacion.

= Comercializacion mas efectiva a través del turismo, velando por la calidad de la
visita. La visita ha de ser un goce sensorial para los turistas.

= El “uso” sostenible del sitio patrimonial para celebracion de festivales
musicales, teatro, etc...Controlar y velar por la reputacion del sitio.

Los gestores del patrimonio, por tanto, tienen la responsabilidad de fortalecer la marca
patrimonial, incrementar su capital de marca (brand equity) y ser conscientes de que la
estrategia de extension de marca es una interesante estrategia para incrementar dicho
capital de marca. Para ello, deben de ser capaces de crear extensiones de marca con un
alto nivel de ajuste con el sitio patrimonial que sean percibidas por el consumidor como
auténticas. Esto se conseguird si las extensiones llevan el nombre de la marca
patrimonial, su logotipo e iconografia representativa y reconocida por el potencial
consumidor y turista. Recomendable también mantener unos adecuados estandares de

calidad.

6.5. Limitaciones del trabajo y futuras lineas de investigacion

Esta tesis doctoral presenta una serie de limitaciones como cualquier trabajo de
investigacion. En primer lugar, cabe destacar como una primera limitacion la derivada
del tipo de investigacion realizada, un estudio experimental. Aunque durante el disefio
del experimento y la realizacion del trabajo de campo hemos tratado de que las
condiciones de exposicion y respuesta del turista fueran las mas reales posibles, es
cierto que toda experimentacion implica una cierta cantidad de artificio. La fijacion de
estas variables independientes como factores determinantes del éxito de la extension, la
fijacién de sus niveles, el disefio del material experimental y el propio desarrollo del

trabajo de campo ya introducen ciertos errores que podrian estar afectando a los
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resultados obtenidos. Por esta razon resulta de interés que futuras investigaciones traten
de replicar esta metodologia en otros sitios patrimoniales al objeto de validar

externamente nuestros hallazgos.

Por otra parte, la utilizacion de marcas ficticias como es nuestro caso ha limitado en
parte la medida completa del capital de marca dado que las dimensiones conocimiento
de la marca y valor percibido no podian ser medidas. Otros trabajos futuros deberian
replicar este trabajo con extensiones de marca reales de sitios patrimoniales para ver si

se mantienen los resultados.

Otra limitacion del estudio es posible que venga derivada de la manipulacion que hemos
realizado del ajuste de la extension basada tinicamente en la similitud de la categoria de
producto con la marca padre. Como ha quedado plasmado a lo largo de la revision de la
literatura son muchas las dimensiones del ajuste y nosotros solo hemos cogido una de
ellas. Otros autores (Batra et al., 2010) plantean la formulacion del ajuste en funcion de
la congruencia entre los rasgos de personalidad de productos, en lugar de los atributos.
Por tanto, futuros trabajos deben utilizar otros procedimientos para manipular los
niveles de ajuste de la extension en funcidn a aspectos propios de la marca (brand level

fit) y no solo a nivel de similitud de la categoria de producto (product category fit).

Otra posible limitacion se deriva de la notoriedad de la marca patrimonial utilizada. En
nuestro caso, el Conjunto Monumental de la Alhambra y el Generalife no s6lo goza de
una notoriedad muy elevada a nivel nacional e internacional sino que es una de los
primeros conjuntos monumentales WH, lo que podria haber influido en los resultados
obtenidos respecto a la formacion del capital de marca. Por tanto, en el futuro sera
interesante analizar la formacion del capital de marca en sitios patrimonial de menor

relevancia.

Finalmente, solo hemos examinado el papel moderador de la experiencia con la marca
padre patrimonial y el grado de conocimiento con la categoria de la extension, cuando
somos conocedores de la gran cantidad de variables que pueden moderar la respuesta
del consumidor ante las acciones de marketing. No obstante, somos conscientes que un
disefio experimental como el desarrollado sobre turistas reales en condiciones
ambientales reales exigia gran economicidad en cuanto al tamafio del cuestionario y
tuvimos que optar por contemplar solo estas dos. Futuras investigaciones podrian

analizar en qué medida otras variables como por ejemplo la implicacion hacia el
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mensaje promocional visto acerca de la extension (flyers) pueden afectar a las
respuestas de los turistas hacia este tipo de extensiones. En este sentido, Laczniak y
Muehling (1993) ya demostraron el poder moderador de esta variable en la formacion y
cambio de actitudes. Asimismo, el papel de la implicacion hacia la categoria de
producto podria ser analizado por futuros estudios. Segin Kapferer y Laurent (1986) el
nivel de implicacién que un sujeto tenga con un determinado producto va a moderar
considerablemente sus reacciones ante cualquier estimulo de marketing, siendo capaz de
explicar en buena medida las diferencias individuales que afectan al comportamiento

(Petty et al., 1991).
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Anexo 1. Cuestionarios

Cuestionario condicion experimental Alto Ajuste (Hotel)

Estimado sefior/a,

Con la autorizacion del Patronato de la Alhambra y el Generalife estamos realizando un estudio
para conocer las percepciones y opiniones que tienen los turistas de la ciudad de Granada acerca
de algunos establecimientos comerciales que proximamente abrirdn sus puertas en el entorno del
Conjunto Monumental de la Alhambra y el Generalife.

Ha sido usted seleccionado aleatoriamente para que evalue una ficha informativa de uno de
estos establecimientos. Por ello, nos gustaria que revisara y leyera esa ficha con atenciéon como
usted normalmente lo haria en una situacién normal en su domicilio.

A continuacion, se le va a pasar un cuestionario para que indique sus opiniones e impresiones
acerca de lo que ha leido y visto. Por favor, responda a las preguntas que se le hagan de forma
sincera pues de sus opiniones y pensamientos verdaderos depende el éxito de nuestra
investigacion. Cualquier opinion que usted manifieste quedard en la mdas estricta
confidencialidad, utilizdndose tinicamente con fines de investigacion.

1. Con respecto al Conjunto Monumental de la Alhambra y el Generalife, ;es la primera vez
que lo visita? (marcar la opcion que corresponda).

a. Si

b. No, lo he visitado en ocasiones anteriores

2. Respecto al servicio de alojamiento en hoteles, valore las siguientes afirmaciones en una
escala de 1 (nada) a 5 (mucho).

(Como de conocedor se considera usted? 1 2 3 4 5

En relacion a la mayoria de personas, ;como 1 2 3 4 5
de conocedor se considera usted?

(Cuanto conoce usted sobre las caracteristicas 1 2 3 4 5
importantes a tener en cuenta a la hora de
contratar el alojamiento en hoteles?

Respecto a la mayoria de personas, ;cémo de 1 2 3 4 5
familiar se considera usted con el proceso de
contratacion de alojamiento en hoteles?

Mostrar flyer

Dejar al menos 1 minuto para que lo lea y revise con atenciéon
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3. Valore en su conjunto el flyer que acaba de leer y ver, indicando su grado de acuerdo en una
escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo) respecto a las siguientes

cuestiones:
Me gusta 1 2 3 4 5
Es interesante 1 2 3 4 5
Es atractivo 1 2 3 4 5
Es persuasivo 1 2 3 4 5
Es informativo 1 2 3 4 5
Es creible 1 2 3 4 5

4. Piense ahora en la marca del hotel que aparece en el flyer que acaba de leer. Considerando
la posibilidad de se tratase de un nuevo hotel en el entorno del Conjunto Monumental valore
los siguientes aspectos segun una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de

acuerdo):
Me parece una marca de calidad 1 2 3 4 5
Me parece una marca valiosa 1 2 3 4 5

5. Teniendo en cuenta la informacién que ha leido y lo que ha visto en el flyer que le hemos
facilitado valore su imagen general del hotel en una escala de 1 (totalmente en desacuerdo)
a 5 (totalmente de acuerdo):

Mi imagen de la marca es buena 1 2 3 4 5
Mi imagen de la marca es positiva 1 2 3 4 5
Mi imagen de la marca es favorable 1 2 3 4 5

6. Teniendo en cuenta la informacion que ha leido y lo que ha visto en el flyer que le hemos
facilitado, valore los siguientes las siguientes cuestiones en una escala de 1 (totalmente en
desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo):

Estaria dispuesto a alojarme 1 2 3 4 5
en un hotel como éste

La probabilidad de que me 1 2 3 4 5
alojara en un hotel como este
seria muy alta

Estaria dispuesto a recomendar este 1 2 3 4 5
hotel a un familiar o amigo
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7. Piense ahora en la marca del hotel que aparece en el flyer que acaba de leer. Considerando
la posibilidad de se tratase de un nuevo hotel en el entorno del Conjunto Monumental valore
los siguientes aspectos segun una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de

acuerdo):
Me parece una marca buena 1 2 3 4 5
Me parece una marca agradable 1 2 3 4 5
Me gusta esa marca 1 2 3 4 5
Me parece una marca creible 1 2 3 4 5
Me parece una marca convincente 1 2 3 4 5

8. De acuerdo a la informaciéon consultada en el flyer valore las siguientes cuestiones en una
escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo):

La imagen que tengo de esa marca de 1 2 3 4 5
hotel es congruente con la que tengo del

Conjunto Monumental de la Alhambra 'y

el Generalife

La imagen que tengo de esa marca de 1 2 3 4 5
hotel es similar a la que tengo del

Conjunto Monumental de la Alhambra 'y

el Generalife

Los clientes de ese hotel tienen similares 1 2 3 4 5
intereses que los que tienen los

visitantes del Conjunto Monumental de

la Alhambra y el Generalife

Para terminar....

9. Sexo del encuestado:

a. Hombre

b. Mujer

10. Edad del encuestado:

a. Menor de 25 afios

b. Entre 25 y 40 afios
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c. Entre 41 y 55 afios

d. Mas de 55 afios

11. Estado civil del encuestado:

a. Soltero

b. Casado

C. Viudo/a

d. Otras situaciones

12. Zona de residencia del encuestado:

a. Granada capital

b. Granada Provincia
C. Resto de Andalucia
d. Resto de Espana

e. Extranjero

Muchas gracias por su colaboracion
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Cuestionario condicidon experimental Bajo Ajuste (Tienda de ropa
y complementos)

Estimado sefior/a,

Con la autorizacion del Patronato de la Alhambra y el Generalife estamos realizando un
estudio para conocer las percepciones y opiniones que tienen los turistas de la ciudad de
Granada acerca de algunos establecimientos comerciales que proximamente abriran sus
puertas en el entorno del Conjunto Monumental de la Alhambra y el Generalife.

Ha sido usted seleccionado aleatoriamente para que evallie una ficha informativa de uno
de estos establecimientos. Por ello, nos gustaria que revisara y leyera esa ficha con
atencion como usted normalmente lo haria en una situacion normal en su domicilio.

A continuacion, se le va a pasar un cuestionario para que indique sus opiniones e
impresiones acerca de lo que ha leido y visto. Por favor, responda a las preguntas que se
le hagan de forma sincera pues de sus opiniones y pensamientos verdaderos depende el
éxito de nuestra investigacion. Cualquier opinion que usted manifieste quedara en la
mas estricta confidencialidad, utilizdndose tinicamente con fines de investigacion.

1. Con respecto al Conjunto Monumental de la Alhambra y el Generalife, jes la
primera vez que lo visita? (marcar la opcion que corresponda).

a. Si

b. No, lo he visitado en ocasiones anteriores

2. Respecto a la categoria de producto Ropa y Complementos Personales, valore las
siguientes afirmaciones en una escala de 1 (nada) a 5 (mucho).

(Como de conocedor se considera usted? 1 2 3 4 5

En relacion a la mayoria de personas, ;co6mo 1 2 3 4 5
de conocedor se considera usted?

(Cuanto conoce usted sobre las caracteristicas 1 2 3 4 5
importantes a tener en cuenta a la hora de

comprar prendas de ropa y complementos

personales?

Respecto a la mayoria de personas, ;cémo de 1 2 3 4 5
familiar se considera usted con el proceso de

compra de prendas de ropa y complementos

personales?

Mostrar flyer

Dejar al menos 1 minuto para que lo lea y revise con atencion

367




Anexos

3. Valore en su conjunto el flyer que acaba de leer y ver, indicando su grado de
acuerdo en una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo)
respecto a las siguientes cuestiones:

Me gusta 1 2 3 4 5
Es interesante 1 2 3 4 5
Es atractivo 1 2 3 4 5
Es persuasivo 1 2 3 4 5
Es informativo 1 2 3 4 5
Es creible 1 2 3 4 5

4. Piense ahora en la marca de ropa y complementos personales que aparece en el flyer
que acaba de leer. Considerando la posibilidad de se tratase de una nueva tienda de
esta marca en el entorno del Conjunto Monumental valore los siguientes aspectos
segun una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo):

Me parece una marca de calidad 1 2 3 4 5

Me parece una marca valiosa 1 2 3 4 5

5. Teniendo en cuenta la informacion que ha leido y lo que ha visto en el flyer que le
hemos facilitado valore su imagen general de la tienda de ropa y complementos en
una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo):

Mi imagen de la marca es buena 1 2 3 4 5
Mi imagen de la marca es positiva 1 2 3 4 5
Mi imagen de la marca es favorable 1 2 3 4 5
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6. Teniendo en cuenta la informacion que ha leido y lo que ha visto en el flyer que le
hemos facilitado, valore los siguientes las siguientes cuestiones en una escala de 1
(totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo):

Estaria dispuesto a comprar
ropay complementos
personales en una tienda
como esta

La probabilidad de que
comprara ropa y
complementos en una tienda
como esta seria muy alta

Estaria dispuesto a recomendar esta
tienda de ropa y complementos a un
familiar o amigo

7. Piense ahora en la marca de ropa y complementos que aparece en el flyer que acaba
de leer. Considerando la posibilidad de se tratase de una nueva tienda en el entorno
del Conjunto Monumental valore los siguientes aspectos segin una escala de 1
(totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo):

Me parece una marca buena 1 2 3 4 5
Me parece una marca agradable 1 2 3 4 5
Me gusta esa marca 1 2 3 4 5
Me parece una marca creible 1 2 3 4 5
Me parece una marca convincente 1 2 3 4 5

8. De acuerdo a la informacion consultada en el flyer valore las siguientes cuestiones
en una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo):

La imagen que tengo de esa marca de 1
ropa y complementos es congruente con

la que tengo del Conjunto Monumental

de la Alhambra y el Generalife

2 3 4 5

La imagen que tengo de esa marca de ropa 1
y complementos es similar a la que tengo

del Conjunto Monumental de la

Alhambra y el Generalife

Los clientes de esa tienda de ropa y 1
complementos tienen similares intereses

que los que tienen los visitantes del

Conjunto Monumental de la Alhambra 'y

el Generalife
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Para terminar....

9. Sexo del encuestado:

a. Hombre

b. Mujer

10. Edad del encuestado:

a. Menor de 25 afios
b. Entre 25 y 40 afios
c. Entre 41 y 55 afios
d. Mas de 55 afios

11. Estado civil del encuestado:

a. Soltero

b. Casado

c. Viudo/a

d. Otras situaciones

12. Zona de residencia del encuestado:

a. Granada capital

b. Granada Provincia
C. Resto de Andalucia
d. Resto de Espana

e. Extranjero

Muchas gracias por su colaboracion
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Anexo 2. Flyers

Flyer. Tratamiento T1: Ajuste alto - Autenticidad alta

Espaiiol

Histérico palacio en pleno centro de Granada reconvertido en un lujoso hotel que recrea

un ambiente histérico para ofrecer una estancia Unica.

Un palacio protegido que cuenta con elegantes estancias esquisitamente decoradas con
un exético mobiliario original, un selecto restaurante de cocina fusién, y unos bafios
arabes que le transportaran al antiguo Al-Andalus mientras cuida su cuerpo y su mente
con la ayuda de su personal especializado en tratamientos de salud y belleza. También

dispone de piscina-alberca en el jardin.

El Hotel Al-hambra goza de una ubicacién ideal desde la que recorrer el centro histérico,
g q

ya que se encuentra a menos de 10 minutos andando de las principales atracciones de la

ciudad.
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Francés

£ hetsl al-hampra

Un palace historique en plein centre de Granada reconverti en un luxueux hdtel qui recrée
une ambiance historique afin d'offrir un séjour unique.

Un palace protégé pour un séjour élégant, décoré avec des meubles exotiques et
originaux, un restaurant de cuisine fusion, et des bains arabes qui vous transporteront
jusqu‘a I'ancien Al-Andalus tout en prenant soin de votre corps et esprit, avec l'aide du
personnel spécialisé dans les soins de beauté. L'hotel dispose également d'un bassin dans
le jardin.

L'hotel Al-hambra est idéalement situé dans le centre historique et se trouve a 10 minutes a
pied des principales attractions de la ville.

A historical palace in the heart of the center of Granada reconverted into a luxurious hotel
with a historical feeling for a unique experience.

A protected palace for an elegant stay exquisitely decorated with exotic original furniture, a
select restaurant of fusion cuisine, and Arab baths which will transport you to the ancient
Al-Andalus while taking care of your body and mind with the help of staff specialized in
health and beauty treatment. The hotel also has a garden pond.

The Hotel Al-hambra benefits from an ideal location in the historical part of the town center
and is only a 10 minute walk from the main attractions of the town
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Flyer. Tratamiento T2: Ajuste alto - Autenticidad moderada

Espaiiol

o A

Histérico palacio en pleno centro de Granada reconvertido en un lujoso hotel que recrea

un ambiente histérico para ofrecer una estancia Unica.

Un palacio protegido que cuenta con elegantes estancias esquisitamente decoradas con
un exético mobiliario original, un selecto restaurante de cocina fusién, y unos bafos
arabes que le transportaran al antiguo Al-Andalus mientras cuida su cuerpo y su mente
con la ayuda de su personal especializado en tratamientos de salud y belleza. También

dispone de piscina-alberca en el jardin.

El Hotel Al-hambra goza de una ubicacion ideal desde la que recorrer el centro histérico,
ya que se encuentra a menos de 10 minutos andando de las principales atracciones de la

ciudad.
A y
Francés

@ 3

Un palace historique en plein centre de Granada reconverti en un luxueux hétel qui recrée
une ambiance historique afin d'offrir un séjour unique.

Un palace protégé pour un séjour élégant, décoré avec des meubles exotiques et
originaux, un restaurant de cuisine fusion, et des bains arabes qui vous transporteront
jusqu'a I'ancien Al-Andalus tout en prenant soin de votre corps et esprit, avec l'aide du
personnel spécialisé dans les soins de beauté. L'hétel dispose également d'un bassin dans
le jardin.

L'hétel Al-hambra est idéalement situé dans le centre historique et se trouve & 10 minutes a
pied des principales attractions de la ville.
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N o

‘ Hotel Al-hambra

A historical palace in the heart of the center of Granada reconverted into a luxurious hotel
with a historical feeling for a unique experience.

A protected palace for an elegant stay exquisitely decorated with exotic original furniture, a
select restaurant of fusion cuisine, and Arab baths which will transport you to the ancient
Al-Andalus while taking care of your body and mind with the help of staff specialized in
health and beauty treatment. The hotel also has a garden pond.

‘ i The Hotel Al-hambra benefits from an ideal location in the historical part of the town center
: and is only a 10 minute walk from the main attractions of the town
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Flyer. Tratamiento T3: Ajuste alto - Autenticidad baja

Espaiiol

4

‘ Hotel L.a Madraza

Histérico palacio en pleno centro de Granada reconvertido en un lujoso hotel que recrea

un ambiente histérico para ofrecer una estancia Unica.

Un palacio protegido que cuenta con elegantes estancias esquisitamente decoradas con
un exdtico mobiliario original, un selecto restaurante de cocina fusién, y unos bafios
arabes que le transportaran al antiguo Al-Andalus mientras cuida su cuerpo y su mente
con la ayuda de su personal especializado en tratamientos de salud y belleza. También
dispone de piscina-alberca en el jardin.

El Hotel La Madraza goza de una ubicacién ideal desde la que recorrer el centro histérico,
ya que se encuentra a menos de 10 minutos andando de las principales atracciones de la
ciudad.

Francés

=t I

Hotel l.a Madraza

Un palace historique en plein centre de Granada reconverti en un luxueux hétel qui recrée
une ambiance historique afin d'offrir un séjour unique.

Un palace protégé pour un séjour élégant, décoré avec des meubles exotiques et
originaux, un restaurant de cuisine fusion, et des bains arabes qui vous transporteront
jusqu'a I'ancien Al-Andalus tout en prenant soin de votre corps et esprit, avec l'aide du
personnel spécialisé dans les soins de beauté. L'hétel dispose également d'un bassin dans
le jardin.

L'hétel La Madraza est idéalement situé dans le centre historique et se trouve a 10 minutes
a pied des principales attractions de la ville.
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A historical palace in the heart of the center of Granada reconverted into a luxurious hotel
with a historical feeling for a unique experience.

A protected palace for an elegant stay exquisitely decorated with exotic original furniture, a
select restaurant of fusion cuisine, and Arab baths which will transport you to the ancient
Al-Andalus while taking care of your body and mind with the help of staff specialized in
health and beauty treatment. The hotel also has a garden pond.

The Hotel La Madraza benefits from an ideal location in the historical part of the town
center and is only a 10 minute walk from the main attractions of the town
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Flyer. Tratamiento T4: Ajuste bajo - Autenticidad alta

Espaiiol

E ]

£5s6r6s d5 la al-hempre

Tesoros de la Al-hambra propone una linea de ropa y complementos con carécter propio.

Para la confeccién de nuestras prendas, que van desde fluidas faldas y camisolas hasta
envolventes chales, hemos recurrido a materiales naturales, como el punto de lino, la seda o
la lana, tanto en colores lisos como con estampaciones étnicas y florales, en una perfecta
combinacion de tradicion y modernidad.

También hemos desarrollado para ti una completa linea de bolsos, compuesta por modelos
que van desde los mas grandes e informales hasta las minicarteras para ocasiones especiales.

Sin embargo, nuestro tesoro no estaria completo sin la reconocida gama de bisuteria
totalmente artesanal. Collares, brazaletes y pendientes, realizados en materiales como telas,

semillas, madera o rattan, completa esta coleccion de joyas que hemos creado para ti.

Francés

£8s6r6s d5 la al-hampre

Tesoros de la Al-hambra propose une gamme de vétements et accessoires avec son propre
caractére.

Pour la confection de nos articles, qui vont de jupes légéres et camisoles a des chales
enveloppants, nous avons eu recours a des matériaux naturels tels que le lin, la soie et la
laine. Ces articles sont colorés et certains comportent des motifs ethniques et floraux pour
une parfaite combinaison entre tradition et modernité.

Nous vous avons également développé une collection comprenant des sacs grands et
décontractés ainsi que des mini portefeuilles pour les occasions spéciales.

Toutefois, notre Tesoro ne serait pas complet sans la gamme reconnue de bijoux artisanaux
et fantaisie. Colliers, bracelets et boucles d'oreilles, faits avec des tissues, des graines, du
bois ou rotin, complétent cette collection de bijoux que nous avons créée pour vous
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Tesoros de la Al-hambra offers a collection of clothing and accessories of character.

For the confection of our garments, which go from fluid skirts and blouses to wrap around
shawls, we have resorted to using natural materials such as linen, silk and wool with smooth
colours as well as ethnical and floral prints, perfectly combining tradition and modernity.

We have also designed a collection of bags ranging from large and informal ones to mini
purses for special occasions.

Nevertheless, our Tesoro wouldn’t be complete without the renowned range of totally
artisanal trinkets. Necklaces, bracelets and earrings made with fabrics, seeds, wood or
rattan complete the collection of jewelry which we have created just for you.
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Flyer. Tratamiento T5: Ajuste bajo - Autenticidad moderada

Espaiiol

Tesoros de la Al-hambra

Tesoros de la Al-hambra propone una linea de ropa y complementos con caracter propio.

Para la confeccién de nuestras prendas, que van desde fluidas faldas y camisolas hasta
envolventes chales, hemos recurrido a materiales naturales, como el punto de lino, la seda o
la lana, tanto en colores lisos como con estampaciones étnicas y florales, en una perfecta
combinacion de tradicion y modernidad.

También hemos desarrollado para ti una completa linea de bolsos, compuesta por modelos

que van desde los mas grandes e informales hasta las minicarteras para ocasiones especiales.

Sin embargo, nuestro tesoro no estaria completo sin la reconocida gama de bisuteria
totalmente artesanal. Collares, brazaletes y pendientes, realizados en materiales como telas,
semillas, madera o rattan, completa esta coleccién de joyas que hemos creado para ti.

Francés

Tesoros de la Al-hambra

Tesoros de la Al-hambra propose une gamme de vétements et accessoires avec son propre
caractére.

Pour la confection de nos articles, qui vont de jupes |égéres et camisoles & des chéles
enveloppants, nous avons eu recours a des matériaux naturels tels que le lin, la soie et la
laine. Ces articles sont colorés et certains comportent des motifs ethniques et floraux pour
une parfaite combinaison entre tradition et modernité.

Nous vous avons également développé une collection comprenant des sacs grands et
décontractés ainsi que des mini portefeuilles pour les occasions spéciales.

Toutefois, notre Tesoro ne serait pas complet sans la gamme reconnue de bijoux artisanaux
et fantaisie. Colliers, bracelets et boucles d'oreilles, faits avec des tissues, des graines, du
bois ou rotin, complétent cette collection de bijoux que nous avons créée pour vous
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Tesoros de la Al-hambra

Tesoros de la Al-hambra offers a collection of clothing and accessories of character.

For the confection of our garments, which go from fluid skirts and blouses to wrap around
shawls, we have resorted to using natural materials such as linen, silk and wool with smooth
colours as well as ethnical and floral prints, perfectly combining tradition and modernity.

We have also designed a collection of bags ranging from large and informal ones to mini
purses for special occasions.

Nevertheless, our Tesoro wouldn’t be complete without the renowned range of totally
artisanal trinkets. Necklaces, bracelets and earrings made with fabrics, seeds, wood or
rattan complete the collection of jewelry which we have created just for you.
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Flyer. Tratamiento T6: Ajuste bajo - Autenticidad baja

Espaiiol

Tesoros de Al-Andalus

Tesoros de Al-Andalus propone una linea de ropa y complementos con caracter propio.

Para la confeccién de nuestras prendas, que van desde fluidas faldas y camisolas hasta

envolventes chales, hemos recurrido a materiales naturales, como el punto de lino, la seda o
la lana, tanto en colores lisos como con estampaciones étnicas y florales, en una perfecta
combinacién de tradicién y modernidad.

También hemos desarrollado para ti una completa linea de bolsos, compuesta por modelos
que van desde los méas grandes e informales hasta las minicarteras para ocasiones especiales.

Sin embargo, nuestro tesoro no estaria completo sin la reconocida gama de bisuteria
totalmente artesanal. Collares, brazaletes y pendientes, realizados en materiales como telas,
semillas, madera o rattan, completa esta coleccion de joyas que hemos creado para ti.

Francés

Tesoros de Al-Andalus

Tesoros de Al-Andalus propose une gamme de vétements et accessoires avec son propre
caractere.

Pour la confection de nos articles, qui vont de jupes légéres et camisoles a des chéles
enveloppants, nous avons eu recours a des matériaux naturels tels que le lin, la soie et la
laine. Ces articles sont colorés et certains comportent des motifs ethniques et floraux pour
une parfaite combinaison entre tradition et modernité.

Nous vous avons également développé une collection comprenant des sacs grands et
décontractés ainsi que des mini portefeuilles pour les occasions spéciales.

Toutefois, notre Tesoro ne serait pas complet sans la gamme reconnue de bijoux artisanaux
et fantaisie. Colliers, bracelets et boucles d'oreilles, faits avec des tissues, des graines, du
bois ou rotin, complétent cette collection de bijoux que nous avons créée pour vous

381




Tesoros de Al-Andalus

Tesoros de Al-Andalus offers a collection of clothing and accessories of character.

For the confection of our garments, which go from fluid skirts and blouses to wrap around
shawls, we have resorted to using natural materials such as linen, silk and wool with smooth
colours as well as ethnical and floral prints, perfectly combining tradition and modernity.

We have also designed a collection of bags ranging from large and informal ones to mini
purses for special occasions.

Nevertheless, our Tesoro wouldn’t be complete without the renowned range of totally
artisanal trinkets. Necklaces, bracelets and earrings made with fabrics, seeds, wood or
rattan complete the collection of jewelry which we have created just for you.
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