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ABSTRACT

Objective: This work proposes a model of formation of brand extension loyalty of a heritage brand parent
based on the attitude towards the heritage brand parent, taking into account the mediating effect of the
brand parent image and the moderating effects of the fit between the heritage parent brand and the brand
extension as well as the involvement towards the product category.

Methodology: An experimental study has been carried out with 328 tourists visiting the heritage destina-
tion and manipulating two levels of adjustment. A moderate mediation regression model was established
using the PROCESS 3.4 software.

Conclusions: The effect of the attitude towards the heritage brand on the loyalty towards the extension
occurs through the image of the heritage brand. This effect is enhanced in low setting and high involvement
conditions. The involvement moderates the direct effect regardless of the degree of brand extension fit.
Implications: Implications are provided for the management of companies that use a heritage brand to
compete in the market as well as for managers of cultural heritage.

Originality and value: This work contributes to the existing knowledge about the process to the formation
of brand-extension loyalty of brand of cultural heritage site, taking into account the perceptions about the
parent brand in terms of attitude and image. Also, this study examines the moderating role of brand exten-
sion fit and the level of involvement with the category.

Keywords: Brand extension, Heritage brand parent, brand attitude, brand image, involvement, brand
extension fit.
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1. INTRODUCCION

La mayoria de las empresas se benefician del capital de marca
para ofrecer nuevos productos o servicios al mercado (D’Astous
et al. 2007; Kalra 2019). Asi, en lugar de crear una nueva marca
para un nuevo producto o categoria de producto, las empresas
recurren a la estrategia de extension de marca (Keller y Aaker
1992; Hem y Iversen 2009; Martinez et al. 2009; Doust y Esfahlan
2012). En las extensiones de marca se produce el efecto conta-
gio (spillover effect) por el que la actitud hacia la marca padre se
transfiere a la extensiéon (Raufeisen et al. 2019). La extension de
la marca reduce los costes de la introduccién de un nombre de
marca (Tauber 1988; Aaker y Keller 1990; Smith y Park 1992);
aumenta la probabilidad de éxito en una nueva categoria (Tauber
1988; Chen y Liu 2004; Aaker y Keller 1990; Buil et al. 2009) y
ayuda a entrar rapidamente en nuevos segmentos de mercado
(Chen y Liu 2004) reduciendo los riesgos de su introduccién
(Keller y Aaker 1992); y por otro lado, tiene efectos positivos
sobre la marca padre, reforzdndola (Bottomley y Holden 2001;
Martinez et al. 2009).

El éxito de la extension de la marca depende de ciertos as-
pectos relacionados con el comportamiento del consumidor y
con la actitud hacia la marca padre. Las asociaciones positivas
que el consumidor atribuye a la marca padre facilitan la forma-
cién de creencias y actitudes positivas hacia la extension de la
marca (Aaker y Keller 1990). Dado el interés suscitado por la
estrategia de extension de marca, son diversos los estudios que
han analizado cémo son evaluadas las extensiones de marca
por los consumidores (Aaker y Keller 1990; Milewicz y Her-
big 1994; Czellar 2003; Ozretic-Dosen et al. 2018). En concreto
se han estudiado cdmo afectan algunos factores relacionados
con la marca padre (Hem et al. 2003; Volckner y Sattler 2006;
Prados-Pefia y Del Barrio-Garcia 2020) y con el ajuste perci-
bido entre la marca padre y la extension (Aaker y Keller 1990;
Volckner y Sattler 2006; Buil et al. 2009; Del Barrio-Garcia y
Prados-Peqia 2019).

Por otra parte, de acuerdo con Zaichkowsky (1985) el gra-
do de implicacién de un individuo va a afectar a sus decisiones
comportamentales. Los consumidores muy involucrados con un
producto, estaran mas dispuestos a aceptar una nueva extension
(Choi et al. 2010; Albrecht et al. 2013); reduciendo el impacto
negativo de ciertos factores como el bajo nivel de ajuste entre la
marca padre y la extension (Barone 2005; Fedorikhin et al. 2008).

A pesar del interés de las extensiones de marca, es mayor el
nimero de las investigaciones que se han centrado en la exten-
sién de un bien fisico; siendo la literatura relacionada con los
factores de éxito de las extensiones de marca en el contexto de los
servicios relativamente escasa (Sichtmann et al. 2017); y en espe-
cial en marcas asociadas al patrimonio cultural (Prados-Pefa y
Del Barrio-Garcia 2018; Del Barrio-Garcia y Prados-Pefia 2019;
Kim et al. 2019; Prados-Pefa y Del Barrio-Garcia 2020).

La marca asociada a sitios patrimoniales y en particular «Pa-
trimonio Mundial-WH» es una marca con alto capital de marca
(Ryan vy Silvanto 2009; Kim et al. 2019). La marca WH genera
un efecto diferencial en la respuesta del consumidor: involucra
emociones, evoca creencias personales (Kotler y Gertner 2010);
implica interés excepcional e incrementa los flujos turisticos
(Boyd y Timothy 2006); genera una mayor preferencia hacia los

destinos con esta marca y tiene un efecto positivo sobre los pa-
trones de demanda (Poria et al. 2011); aumenta el nivel de con-
fianza de los turistas (Hassan y Rahman 2015).

Son diversos los estudios que han mostrado la importancia
del patrimonio cultural como factor clave en el desarrollo eco-
ndémico y socio cultural de los territorios, asi como en la mejo-
ra de vida de las sociedades (Greffe 2004; Plaza 2006; Bowitz y
Ibenholt 2008; Tuan y Navrud 2008; Huete-Alcocer 2018; entre
otros). La marca asociada al patrimonio cultural y en particular
la WH, poseen un alto capital de marca que contribuira a la ge-
neracion de riqueza y por tanto, potenciara el papel del patrimo-
nio cultural como motor de desarrollo econdémico y crecimiento
del territorio.

Teniendo en cuenta lo anterior, este trabajo desarrolla un
modelo de formacién de la lealtad hacia la marca extendida a
partir de la actitud hacia la marca padre patrimonial, midiendo
el efecto de mediacién de la imagen de la marca padre patrimo-
nial y los efectos moderadores de la implicacién hacia la catego-
ria de producto y el grado de ajuste entre la marca padre asociada
aun destino patrimonial y la actividad desarrollada por la marca
extendida. El modelo propuesto se ha probado empiricamente
usando datos recogidos de los turistas que visitaban el Conjunto
Monumental de la Alhambra y Generalife.

Este trabajo contribuye a la literatura en los siguientes aspec-
tos: (1) es el primero que examina en el ambito de las marcas
patrimoniales World Heritage el efecto de la fuerza de la marca
patrimonial medida en términos de actitud e imagen sobre la
formacién de la lealtad hacia la marca extendida, (2) aplica la
experimentacién para controlar diferentes niveles de ajuste (3)
examina el efecto moderador del grado de ajuste y de la impli-
cacion hacia la categoria de producto, (4) propone un modelo
de mediacién moderada que permite examinar a partir de qué
niveles de las variables moderadoras se activa el efecto de las va-
riables antecedentes sobre la lealtad hacia la extension.

2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. Extension de marca

La extension de marca es «el uso del nombre u otras refe-
rencias a una marca ya establecida para lanzar una nueva cate-
goria de producto (Keller y Aaker 1992, p. 35)». Con esta estra-
tegia, los consumidores transfieren las percepciones y actitudes
que tienen sobre la marca padre a la extension (Aaker y Keller
1990); trasladando sentimientos positivos y de afecto a la exten-
sion (Aaker y Keller 1990; Sunde y Brodie 1993; Yeung y Wyer
2005). La estrategia de extension de marca reduce los costes de
la introduccién de un nuevo producto y aumenta la probabilidad
de éxito en una nueva categoria (Chen and Liu 2004; Buil et al.
2009); reduce los costes de comunicacion (Tauber1981; Aaker
y Keller 1990); aprovecha el capital de marca de la marca padre
facilitando la aceptacion de la extension (D’Astous et al. 2007);
reduciendo el riesgo percibido por los clientes (Aaker y Keller
1990) incluso si el cliente no tiene experiencia previa con marca
(DelVecchio 2000).

El éxito de la extension de la marca a menudo depende de
ciertos supuestos sobre el comportamiento del consumidor,
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como las creencias positivas de los consumidores y las actitudes
positivas hacia la marca padre (Kalra 2019) y del proceso de eva-
luacion que siga el consumidor (Volckner y Sattler 2006; Buil y
Montaner 2008). De acuerdo con Anderson (1981) este proceso
es el resultado de integrar la informacién que tiene de la marca
padre con la de la extension.

Profundizar en el conocimiento de cémo los consumidores
evalian las extensiones de marca, ha despertado el interés de los
académicos por ejemplo Aaker y Keller (1990), Czellar (2003),
Volckner y Seller (2006), D’Astous et al. (2007) y Kim et al.
(2019), entre otros.

Sin embargo, la mayor parte de los trabajos que existen en la
amplia literatura sobre las extensiones de marca, son escasos los
estudios centrados en el &mbito de los servicios (Sichtmann et al.
2017) y en particular en el de las organizaciones artisticas (D’As-
tous et al. 2007), o en el de los sitios patrimoniales, en concreto
a aquellos con el sello World Heritage-WH (Prados-Pefia y Del
Barrio-Garcia 2018; Del Barrio-Garcia y Prados-Pefia 2019; Kim
et al. 2019).

2.2. La actitud hacia la marca padre como antecedente de la lealtad
hacia la extensién

La actitud hacia la marca puede definirse como la evaluaciéon
total o global que hace un consumidor de una marca (Mitchell
y Olson 2000) y estd basada en creencias o reacciones afectivas
automdticas (Murphy y Zajonc 1993). Una actitud positiva hacia
una marca resultado de su evaluacion se manifiesta en la prefe-
rencia continua del consumidor hacia esa marca (Wu y Wang
2011), siendo, por tanto, la actitud un buen predictor de la inten-
cién de compra (Aaker y Keller 1990; Mitchell y Olson 2000; Za-
rantonello y Schmitt 2013); y un determinante clave de la lealtad
hacia la marca (Brown y Dacin 1997; Oliver 1999).

Oliver (1999, p. 34) define la lealtad de la marca como «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 marca o grupo de marcas, a pesar de las influencias
situacionales y los esfuerzos de marketing con potencial para
cambiar el comportamiento del consumidor».

Desde una perspectiva actitudinal, Colmenares y Salvatierra
(2007, p. 73) indican que «un consumidor leal es aquel que demues-
tra creencias y sentimientos favorables por su marca, que lo hacen
sentirse comprometido y predispuesto a comprarla y/o recomparar-
la». La lealtad establece un vinculo emocional entre la marca y el
cliente (Keller 1993); y unas actitudes positivas hacia la marca, asi
como un comportamiento de compra efectivo y repetitivo (Dick y
Basu 1994). Un estudio de Delgado (2004) citado en Colmenares
y Salvatiera (2007, p. 71) indica que «la lealtad incluye inicialmente
aspectos psicologicos de evaluacién y toma de decisiones que con-
figuran actitudes y emociones respecto a una marca o grupo de
marcas de la misma categoria, que posteriormente se convierten en
comportamientos efectivos y repetitivos de compra».

La lealtad es una dimension fundamental del capital de la
marca (Aaker 1991). Conseguir la lealtad de los consumidores
se ha convertido en un objetivo estratégico para las empresas
(Oliver 1999). En mercados altamente competitivos, contar con
un conjunto de clientes fieles aporta grandes ventajas a las em-

presas, como el incremento de la cuota de mercado (Chaudhuri
y Holbrook 2001); la generacién de mas ventas (Rundle-Thiele
y Mackay 2001); la imposicion de precios mas elevados (Aaker
1996; Chaudhuri y Holbrook 2001; el establecimiento de barre-
ras de entrada a la competencia (Aaker 1996); o la generacion de
boca-oido positivo (Dick y Basu 1994).

En el contexto de las extensiones de marca, la marca padre juega
un papel importante y fundamental en dicha estrategia. Las compa-
fias que extienden sus marcas a nuevos productos utilizan la fuerza
de la marca padre para influir positivamente en el comportamiento
del consumidor y asi favorecer la adopcion de la extension de marca
(Aaker y Keller 1990; Hem et al. 2003; Keller 2003). Comprender
como perciben los consumidores la marca padre y cdmo las asocia-
ciones sobre la marca padre se transfieren a las extensiones es crucial
para el éxito de las extensiones de marca (Ozretic-Dosen et al. 2018;
Raufeisen et al. 2019). En este mismo sentido, diversos estudios con-
sideran factores relacionados con la marca padre —actitud, imagen,
calidad, familiaridad, etc...— para explicar el éxito o fracaso de las
extensiones de marca (Aaker y Keller 1990; Volckner y Sattler 20065
Ozretic-Dosen ef al. 2018; Raufeisen ef al. 2019). De acuerdo con el
modelo de memoria de la red asociativa, cada marca estd vincula-
da con una actitud, imagen y otras asociaciones en la memoria del
consumidor (Aaker y Keller 1990); y cuando los consumidores se
enfrentan a una nueva extension, es probable que el procesamiento
de la informacion y la evaluacion de la marca extendida se haga a
través de la actitud, imagen u otras asociaciones que se tengan de la
marca padre (Gierl y Huettl 2011).

El efecto de contagio hacia adelante (marca padre-marca ex-
tendida) esta influenciado por las caracteristicas y asociaciones
de la marca padre (Raufeisen et al. 2019); de la actitud hacia la
marca padre (Volckner et al. 2008) y de la imagen de la marca
padre (Iversen y Hem 2011).

En este trabajo, la marca padre es una marca asociada a un sitio
patrimonial con sello «Patrimonio Mundial-WHS (World Herita-
ge Site)». Con respecto a la marca WH y a los sitios que la poseen,
Ryan y Silvanto (2009) indican que la marca WH es una marca
con alto capital de marca, que se traduce en un alto reconocimien-
to de marca, alta calidad percibida, fuertes asociaciones mentales
y otros activos importantes, que estimulan pensamientos y aso-
ciaciones positivas, con unas caracteristicas que los diferencian de
otros que no los poseen, que los hacen ser preferidos.

De acuerdo a lo anterior, planteamos la siguiente hipdtesis:

HI: La lealtad hacia la extension serd mayor cuanto mds fa-
vorable sea la actitud del visitante hacia la marca asociada al sitio
patrimonial.

2.3. La imagen de la marca padre patrimonial como mediador
entre la actitud hacia la marca padre patrimonial y la lealtad

Keller (1993) se refiere a la imagen de marca como las per-
cepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones exis-
tentes en la memoria del consumidor. La construccién de la ima-
gen de marca retine todas las asociaciones posibles relacionadas
con los atributos, beneficios y actitudes almacenadas en la mente
del consumidor (Keller 1993).

En concreto, respecto a la imagen de un destino, Baloglu y
McCleary (1999) y Qu et al. (2011) indican que es una impresién
global de la evaluacion cognitiva y afectiva que un individuo hace de
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un lugar especifico; influyendo en el proceso que siguen los turistas
de eleccion del destino y de la decision de volver a visitar dicho des-
tino en el futuro (Zeugner-Roth y Zabkar 2015). De acuerdo con Lee
(2009), la imagen del destino es el principal predictor de la intencién
de elegirlo; con un impacto positivo en la lealtad del propio destino
(Chen y Tsai 2007). En su trabajo sobre la formacién de la imagen de
un destino cultural, en concreto de un sitio arqueoldgico, con gran
valor patrimonial, Huete-Alcocer et al. (2019) indican que la imagen
del destino es un factor critico en las percepciones y evaluaciones
que hacen los turistas de dicho destino. Por su parte Huete-Alco-
cer (2018) muestra que la imagen del destino cultural (cognitiva,
afectiva y unica) es un antecedente de la lealtad. En esa misma li-
nea, y en concreto en destinos asociados a sitios «Patrimonio Mun-
dial-WHS», Martins (2015) indica que la marca refuerza la imagen
que los turistas tienen sobre el destino facilitando su eleccion.

En su estudio sobre el efecto que la crisis de una entidad ban-
caria tiene en la lealtad del consumidor, Moliner et al. (2020),
observan que la imagen de la marca es uno de los antecedentes
principales de la lealtad.

En el contexto de las extensiones de marca, la imagen de mar-
ca reduce el riesgo percibido y mejora la evaluacién del nuevo
bien o servicio (Milewicz y Herbig 1994; Czellar 2003; Volckner
y Sattler 2006). Son diversos los estudios que han mostrado un
efecto directo o transferencia de las asociaciones de la marca pa-
dre a la extension (Aaker y Keller 1990; Milewicz y Herbig 1994;
Czellar 2003; Buil ef al. 2008). En este mismo sentido, Buil et al.
(2008) 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.

De acuerdo con lo anterior, postulamos:

H2. La imagen de la marca padre patrimonial serd mds po-
sitiva cuanto mds favorable sea la actitud hacia la marca padre
asociada al destino patrimonial.

H3. La lealtad hacia la marca extendida serd mayor cuanto
mejor sea la imagen de la marca asociada al destino patrimonial.

2.4. El rol moderador del ajuste percibido

Boush y Loken (1991) definen el ajuste de la extensiéon de mar-
ca como la similitud percibida (por ejemplo, categoria de producto
o situacién de uso) y la relevancia de las asociaciones de la marca
padre (por ejemplo, atributos o beneficios) con la marca extendida.
Para Buil et al. (2008), el ajuste se refiere al grado de proximidad
que perciben los consumidores entre la marca padre y la extension,
matizando entre ajuste con la imagen y ajuste en la categoria.

El ajuste percibido entre la marca padre y la extensién es consi-
derado por la mayoria de los autores un factor clave del éxito de la
estrategia de extension de marca (Tauber 1988; Aaker y Keller 1990;
Boush y Loken 1991; Czellar 2003; Vélckner y Sattler 2006; Gierl y
Huettl 2011; Kalra 2019; Raufeisen ef al. 2019). Para Eren-Erdog-
mus et al. (2018) el ajuste entre la marca padre y la extension es una
condicion necesaria para una evaluacion positiva de la marca exten-
dida. En este sentido, si existe un adecuado nivel de ajuste entre la
marca padre y la extension se producird una transferencia del afec-
to y de las creencias preexistentes de la marca padre a la extension
(Aaker y Keller 1990; Czellar 2003; Vélckner y Sattler 2006).

Fedorikhin et al. (2008) muestran que la lealtad estaba afec-
tada por el grado de ajuste entre la marca padre y la extension;

aumentando conforme se incrementa el grado de ajuste entre la
marca padre y la extension (Evangeline y Ragel 2016).

De acuerdo con lo anterior,

H4: La relacién entre la actitud hacia la marca padre patrimo-
nial y la lealtad de la extension estd moderada de manera positiva
por el grado de ajuste entre la marca patrimonial y la extension.

Hb5: La relacion entre la imagen asociada a la marca padre patri-
monial y la lealtad de la extensién estd moderada de manera positi-
va por el grado de ajuste entre la marca patrimonial y la extensién.

2.5. Efecto moderador de la implicacion hacia el producto en la
relaciones antecedentes de la lealtad hacia la extension

Zaichkowsky (1985, p. 342) define la implicacién del consu-
midor como «la relevancia percibida de una persona de un objeto
en funcion de las necesidades, valores e intereses inherentes». De
acuerdo con ello, se puede afirmar que el grado de implicacién
de un individuo va a afectar a una serie de decisiones de compor-
tamiento, existiendo generalmente una relacién positiva entre su
implicacién y su actitud (Eren-Erdogmus et al. 2018). Del mis-
mo modo, son diversos los investigadores que han demostrado
que pueden existir diferencias importantes en la evaluacion del
producto debido a los diferentes niveles de implicacién (Petty y
Cacioppo 1984; Chaudhuri 2000).

Como ya se ha comentado, la estrategia de extensiéon de
marca aprovecha el reconocimiento positivo y la imagen de la
marca para el lanzamiento de nuevas categorias de productos,
haciendo que los consumidores relacionen la familiaridad y el
conocimiento de la marca ya establecida con el nuevo producto
(Nkwocha et al. 2005). Estos autores definen la implicacion del
producto en el contexto de extension de marca como «la relevan-
cia percibida por los consumidores de la categoria de produc-
to de extension para sus necesidades y valores (Nkwocha et al.
2005, p. 35)». La implicacion hacia el producto reduce el impacto
negativo de factores como el bajo ajuste o el estado de animo
(Barone 2005; Fedorikhin et al. 2008).

Por su parte, Aaker y Keller (1990) se cuestionan cémo pue-
de afectar la implicacion hacia la categoria de producto sobre la
extension de marca. Baker et al. (1986, citado en Aaker y Keller
1990) argumentan que cuando la motivacion o la capacidad para
procesar la informacion es baja, se puede esperar que los consu-
midores confien en la calidad de marca percibida y en la familia-
ridad de la marca como una sefal periférica en sus evaluaciones
de marca. Sin embargo, los contextos de alta implicacién pueden
conllevar un mayor riesgo y, por lo tanto, una marca ya estableci-
da puede minimizar estos riesgos. En el mismo sentido, Nkwocha
et al. (2005) argumentan que el éxito de las extensiones de marca
puede diferir en funcién de la categoria de producto, porque el ni-
vel de implicacion que tengan los consumidores hacia la categoria
de producto, hace que estos las evaltiien de distinta manera.

Choi et al. (2010) y Albrecht et al. (2013) indican que cuando
los consumidores estan muy involucrados en un producto son
mas conocedores del mismo y estan mas atentos a la informa-
cién existente sobre el producto, por lo que notaran mas facil-
mente las caracteristicas de una nueva extension de marca y es-
taran mas dispuestos a aceptarla.

La literatura académica también ha mostrado que cuando
los consumidores estdn mds involucrados con la categoria del
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producto, esto les lleva a evaluar positivamente extensiones de
marca incluso siendo a veces altamente incongruentes (Xie 2008;
Jung y Tey 2010).

De acuerdo con lo anterior:

Heé6: La implicacién hacia la categoria de producto modera po-
sitivamente la relacion entre la actitud hacia marca asociada al
sitio patrimonial y la lealtad hacia la extension.

H7: La implicacion hacia la categoria de producto modera po-
sitivamente la relacion entre la imagen de la marca asociada al
sitio patrimonial y la lealtad hacia la extension

Las hipétesis formuladas quedan reflejadas en el Grafico 1,
que muestra el modelo de formacién de la lealtad hacia la marca
extendida a partir de la actitud hacia la marca padre y la imagen
de la marca padre asociada al destino patrimonial.

Imagen del
CMAG (marca
padre) Aijuste percibido

H2 H4

Actitud hacia el H1

CMAG (marca
padre)
H6 H7

Implicacion hacia
la categoria de
producto

Lealtad hacia la
extension

Grifico 1
Modelo teorico de Lealtad de la extensién
Fuente: Elaboracién propia
CMAG: Conjunto Monumental de la Alhambra y Generalife

3. METODOLOGIA
3.1. Variables independientes

Para testar las hipdtesis propuestas se llevd a cabo un disefo
experimental entre sujetos. Como marca padre patrimonial se uti-
liz6 la marca asociada al conjunto monumental de la Alhambra y
el Generalife (CMAG). El CMAG es Patrimonio Mundial desde
1984 y uno de los lugares patrimoniales mas visitados del mundo,
con mas de 2.760.000 visitantes en 2018. Asi pues, el CMAG cons-
tituye un magnifico ejemplo para llevar a cabo nuestros objetivos
de investigacion, no solo por su importante relevancia patrimonial
tanto a nivel nacional como internacional, sino porque son diver-
sos estudios y obras que han dado cuenta de que a lo largo de la
historia, su nombre, iconografia y diferentes simbolos asociados al
conjunto monumental han sido reproducidos en un gran nimero
de empresas y establecimientos comerciales, por lo que cabe pre-
guntarse en qué medida se transfieren los valores y asociaciones
de marca del CMAG a las extensiones de categorias de producto
que los utilizan en sus acciones de marketing.

A igual que la mayoria de los experimentos realizados en este
contexto (Gierl y Huettl 2011), se manipuld la categoria de la
extension estableciendo diferencias con respecto a la similitud

percibida con la categoria de marca padre o situacién de uso en
linea con el trabajo de Boush y Loken (1991).

Para determinar los niveles de ajuste entre la marca padre y
la extension, se realizé un pretest a un grupo de 250 estudian-
tes, previamente formados respecto a la conceptualizacién de la
extensiones de marca y del ajuste. Se les pidié que inventaria-
ran aquellas categorias de producto que segtin ellos presentaban
conexiones de similitud con la actividad patrimonial y turistica
desarrollada por el CMAG, clasificando dicha similitud. Como
resultado se obtuvo que la categoria de producto percibida como
mas congruente, esto es, mas similar y de caracteristicas rele-
vantes mds proximas al CMAG fue la del hotel; mientras que la
categoria de producto menos congruente result6 ser una tienda
de ropa y complementos. Asi pues, se considerd la categoria de
producto hotel como la de mas alto ajuste; y la categoria de pro-
ducto tienda de ropa y complementos como la de mas bajo nivel
de ajuste.

Sobre esta base, se crearon dos marcas ficticias, una referente
aun hotel y otra referente a una tienda de ropa y complementos.
Para cada una de las marcas se disefiaron de manera profesio-
nal una serie de flyers con anuncios promocionales de la marca
extendida incluyendo en cada caso, una breve descripcion de la
marca, el nombre de la misma, su logotipo y una serie de image-
nes. Estos flyers constituirian los estimulos que serian mostrados
a los sujetos experimentales para su evaluacion.

En el caso de la categoria de producto hotel, se diseiié un
flyer que promocionaba un hotel de estilo nazari situado en el
centro de Granada. El flyer mostraba una breve descripcion de
la localizacién del hotel y de sus servicios e incluia varias imd-
genes de elementos tipicos nazaries (un patio, una celosia y un
pilar). Respecto a la categoria ropa y complementos, se disefi6
el flyer promocional con la misma creatividad y estilo. En este
caso, se hacia una breve descripcion de la actividad que se de-
sarrolla en un establecimiento de esta tipologia, sus productos
y las caracteristicas de los mismos, teniendo en cuenta incluso
que dicha descripcion constara del mismo nimero de palabras
que la contenida en el flyer promocional del hotel. Al igual que
en el caso de los hoteles aparecian tres imagenes superiores del
establecimiento.

3.2. Seleccion de sujetos y trabajo de campo

Los sujetos muestrales fueron seleccionados aleatoriamente
entre los turistas que realizaban su visita a las instalaciones del
CMAG. Entrevistadores debidamente formados informaban a los
turistas acerca del objetivo del trabajo y se les solicitaba su partici-
pacion en el estudio. Tras su aceptacion, se comenzaba realizando-
les una serie de preguntas a modo de introduccién para posterior-
mente mostrarle el flyer correspondiente al tratamiento asignado
para que lo leyeran detenidamente durante un periodo maximo
de 1 minuto. Terminado ese tiempo se le pasaba un cuestionario
donde se les preguntaba por las medidas dependientes.

La muestra final obtenida fue de 328 turistas, estando bastante
equilibrada segtin el grado de ajuste (176: ajuste alto, 152: ajuste
bajo). Asimismo, la muestra resulté también bastante equilibrada
por sexo (145: hombres, 183: mujeres) y algo menos equilibrada
por edad (<25 afios: 90, 25-40 afos: 117, 41-55 afos: 71, >55 afos:
50) y estado civil (soltero: 158, casado: 130, otras situaciones: 40).
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3.3. Medidas

Las escalas de medida utilizadas estan basadas en escalas
validadas por la literatura académica adaptadas a nuestro caso
de estudio. Para la medida de la actitud hacia la marca padre
patrimonial se utilizé una escala tipo Likert compuesta por 3
items y 5 puntos adaptada del trabajo seminal de Mitchell y
Olson (2000); la lealtad hacia la marca se midid con una escala
también de 3 items adaptada de Zeithhalm et al. (1996). Para
medir la variable mediadora, imagen de la marca patrimonial
se utilizé una escala tipo Likert compuesta de 3 items adap-
tada de Netemeyer et al. (2004); para medir la variable mode-
radora, implicacién hacia la categoria de producto se utilizé
una escala de 10 items y 5 puntos adaptada de Zaichkowsky
(1994) (Véase Tabla 1). Por altimo, el cuestionario incluy6 va-
rias medidas propuestas a partir del trabajo de Spiggle et al.
(2012) para ser utilizadas como chequeo de manipulacién del
factor experimental de ajuste. En este sentido, para examinar
la correcta manipulacién del ajuste de la extension se utilizé
una escala tipo Likert de dos items y 5 puntos de similaridad
o congruencia percibida entre la marca extendida y la marca
padre: Senale su grado de acuerdo (5) o desacuerdo (1) con las
siguientes afirmaciones: (1) mi imagen sobre la marca (hotel o
tienda de ropa y complementos) es congruente a la imagen del
CMAG; (2) mi imagen sobre la marca (hotel o tienda de ropa'y
complementos) es similar a la imagen del CMAG.

4. ANALISIS
4.1. Andlisis de las propiedades psicométricas de las escalas

En primer lugar, se analizaron las propiedades psicométri-
cas de las escalas propuestas llevando a cabo un anélisis factorial
confirmatorio (AFC) con Lisrel 8.8 a través del método de esti-
macién RML, dado que las variables analizadas no seguian una
distribucion normal multivariante (Del Barrio y Luque 2012;
Hair ef al. 2014) (véase Tabla 1).

La Tabla 1 muestra los resultados del AFC para las escalas ac-
titud hacia la marca padre, imagen de la marca padre, lealtad ha-
cia la extensién e implicacién hacia la categoria de producto. Los
indicadores globales de bondad de ajuste resultaron dentro de
los limites recomendables (S-B Chi-Cuadrado: 241,87; p-valor:
0,00; RMSEA: 0,05; CFI: 0,99), las cargas estandarizadas resulta-
ron significativas (p<0,01) y con una magnitud elevada (>0,70),
y los valores de la fiabilidad individual de cada indicador (R?)
se situaron por encima del valor recomendado de 0,50 (Del Ba-
rrio y Luque 2012; Hair et al. 2014). 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 (véase Tabla 3). Asimismo, la aplicacion
del criterio de Fornell y Larcker (1981) puso de manifiesto que
los distintos constructos tenfan una adecuada validez discrimi-
nante (véase Tabla 2).

Para realizar el analisis de datos y el contraste de hipdtesis,
dado que las escalas resultaron validas y fiables, se calcul6 para
cada uno de los constructos considerados una variable indicador
como la media de las puntuaciones de los distintos items.

Tabla 1
Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas propuestas.
Validez convergente y consistencia interna de las escalas usadas

Cargas 5

Estandarizadas CR  AVE

Escalas / items

Actitud hacia la marca padre patrimonial

La visita al Conjunto
Monumental de la Alhambra y
el Generalife me esta gustando

0,78 (***) 0,61

La visita al Conjunto
Monumental de la Alhambra
y el Generalife esta siendo
importante para mi

0,80 (***) 0,64 0,83 0,61

Estoy disfrutado con la visita al
Conjunto Monumental de la
Alhambra y el Generalife

0,77 (**) 0,59

Imagen de la marca padre patrimonial

Mi imagen del Conjunto
Monumental de la Alhambra y
el Generalife

es buena

0,91 (***) 0,83

Mi imagen del Conjunto
Monumental de la Alhambra y
el Generalife es positiva

Mi imagen del Conjunto
Monumental de la Alhambra y
el Generalife es favorable

0,95 0,86

0,95 (***) 0,90

0,92 (***) 0,85

Lealtad hacia la marca extendida

Estaria dispuesto a alojarme

en un hotel como este [Estaria
dispuesto comprar una marca
de ropa como esta] (leal01)

La probabilidad de que me
alojara en un hotel como este
serfa muy alta [La probabilidad
de que comprara ropa en una
tienda como esta serfa muy
alta] (leal02)

Estaria dispuesto a recomendar
este hotel a un familiar o

amigo [Estaria dispuesto a
recomendar esta tienda a un
familiar o amigo] (leal03)

0,91 (**) 0,83

0,91 (**) 0,83

0,92 0,79

0,85 (%) 0,72

Implicacion hacia la categoria de producto

Es algo que me importa mucho
(impl01)

Es de gran relevancia para mi
(impl02)

Tiene un gran valor para mi
(impl03)

Significa mucho para mi
(impl04)

Es de gran interés para mi
(impl06)

Es algo que me atrae mucho
(impl07)

Es muy fascinante (impl08)

0,92(**) 0,84

0,92(**) 0,84

0,94 (***) 0,88

0,96 0,76

0,91(***) 0,83

0,85(***) 0,72

0,80(™) 0,65

0,74(***) 0,55

Nota: + Parametro fijado a la unidad; ** p<0,01
Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 2 Tabla 3
Validez discriminante (criterio Forner y Larcker, 1981) Chequeo de manipulacion del ajuste de la extension
Act}tud Imagende  Lealtad Imph?aaon S{nl.llarldad
haciala haciala percibida entre la . Desv.
la marca dela , . Media ., N F p-level
marca trimonial extension Ctegoria de marca extendida y Tip.
patrimonial pa producto el CMAG
Actitud hacia Ajuste bajo 3,33 1,00 217 »
la marca 0,78 Ajuste alto 3,70 095 274 1743 000
atrimonial
f ! dl ** p<0,01; * p<0,05
magen de Fuente: Elaboracion propia.
la marca 0,76 0,93
patrimonial 4.3. Contraste de hipdtesis
Lealtad de la L 0
extensién 0,19 0, 89 Para el contraste de las hipdtesis planteadas se utilizo el sof-
Implicacién hacia tware PROCESS 3.4. Se establecié un modelo de regresiéon de
la categoria de 0,20 0,06 0,53 0,83 mediacién moderada mediante regresiéon OLS y estimacion por

producto

Nota: Losvalores de la diagonal (en negrita) representan la raiz del AVE;
los valores debajo de la diagonal representan las correlaciones
entre los constructos.

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Check de manipulacion

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 rea-
lizado el trabajo de campo que la variable moderadora ajuste
percibido de la extensién habia sido correctamente manipulada
Para ello, se procedi6 a realizar un ANOVA en el que el factor
independiente fue el ajuste 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 (véase Tabla 3)
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_alo’ 3,70) que en el caso del nivel bajo de ajuste (ropa
y complementos) (M_ Ajuste_bajo’ 3,33). Por tanto, estos resultados
muestran que fue correctamente manipulado este factor expe-
rimental entre sujetos.

bootstrap (10.000 submuestras) de acuerdo con Hayes (2017). La
variable dependiente en el modelo fue la lealtad haca la exten-
sién de marca de una marca patrimonial, la variable indepen-
diente fue la actitud hacia la marca asociada al hito patrimonial
(marca padre), la variable mediadora la imagen percibida de la
marca padre y como variables moderadoras el nivel de ajuste en-
tre la actividad desarrollada por el CMAG y la marca extendiday
el grado de implicacién con la categoria de producto.

Las Tablas 4 y 5 muestran los resultados obtenidos para los
efectos directos e interacciéon. El analisis de efectos directos
revelan que no existe un efecto directo de la actitud hacia
la marca padre patrimonial sobre la lealtad de la extension
(ﬁactitudCMAG—»LealtadExtensién: -6,45; CI: -35,97 - 23,07) yp= 0,668). En
cambio el efecto directo de la actitud hacia la marca padre sobre la
imagen de la marca padre patrimonial si result6 ser significativo
Y POSitivo (B, i scmacomagencmac: 0065 CL: 0,4948 - 0,6330) con
P<0,00. Por dltimo el efecto directo de la imagen de la marca padre
patrimonial sobre la lealtad de la extension resultd ser significativo
Y Negativo (B ..cvaco testadenenson’ 45805 Clz 77,108 — -14,503;
p<0,00).

De acuerdo con estos resultados, H1 se rechaza y H2 se acep-
ta. Respecto a H3, aun cuando el efecto es significativo, el senti-
do en el que la imagen de la marca patrimonial influye sobre la
lealtad de la extension es contrario a lo postulado, por tanto esto
nos lleva a rechazar parcialmente H3.

Tabla 4
Analisis de mediacion moderada. Variable de salida: Imagen hacia la marca padre patrimonial
Efecto Coef. SE t-value p-value 95% CI
Constant 2,013*%* 0,1505 13,3716 0,0000 1,7172 - 2,3088
Actitud hacia la marca patrimonial 0,560** 0,0352 16,0269 0,0000 0,4948 - 0,6330

R% 0,34; SE: 0,2619; F: 256,8629; p: 0,00

Nota: ** p<0,05; * p<0,10; 95% intervalo de confianza CI no contiene el 0.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 5
Andlisis de mediacion moderada. Variable de salida: Lealtad hacia la extension
Efecto Coef. SE t-value p-value 95% CI
Constant 192,47 61,580 3,12 0,002 71,460 - 313,483
Actitud hacia la marca patrimonial (X) -6,45 15,020 -0,43 0,668 -35,974 - 23,076
Imagen de la marca patrimonial (M) -45,80 15,930 -2,87 0,004 -77,108 - -14,503
Ajuste (W) -1,89 0,608 -3,10 0,002 -3,0818 - -0,6931
X*W 0,06 0,148 0,42 0,675 -0,229 - 0,353
M*W 0,45 0,160 2,89 0,004 0,1458 - 0,7635
?Zn)phcaaon hacia la categoria de producto 0,58 0,320 1.82 0,060 0,045 - 1212
X*Z 0,07 0,070 1,01 0,310 -0,073 - 0,228
M*Z -0,10 0,080 -1,25 0,211 -0,256 - 0,057

R% 0,31; SE: 0,73; F:27,21; p: 0,00

Nota: ** p<0,05; * p<0,10; 95% intervalo de confianza CI no contiene el 0.

Fuente: Elaboracion propia.

Cuando se analizan los efectos interaccion del grado de ajus-
te con las variables antecedentes de la lealtad hacia la extension
(actitud e imagen de la marca padre patrimonial) inicamente se
observa un efecto significativo y positivo del grado de ajuste en
el efecto de la imagen de la marca patrimonial sobre la lealtad
hacia la extension (ﬁAjustexImagenCMAG»LeahadExtensién: 0,45; CI: 0,1468
-0,76) y p<0, 00. Por tanto, se observa que el grado de ajuste mo-
dera positivamente la relacion entre la imagen de la marca patri-
monial y la lealtad hacia la extension, de tal manera que cuando
el turista percibe un mayor nivel de ajuste entre la marca padre y
la extension, se incrementa el efecto de la imagen sobre la lealtad
de la extension. Dado que H4 y H5 plantean un efecto mode-
rador del grado de ajuste entre la marca padre patrimonial y la
extension sobre la relacién entre la actitud hacia la marca padre
(H4) y la imagen de la marca patrimonial sobre la lealtad hacia
la marca extendida (H5), los resultados nos llevan a rechazar H4
y a aceptar H5.

En cambio, no se puede decir lo mismo respecto al otro mo-
derador empleado en este trabajo, el grado de implicacién con
la categoria de producto, ya que no se observa ningun efecto
interaccion significativo (p>0,10), no pudiendo confirmar H6
y H7.

Los Graficos 2 y 3 muestran el efecto de los moderadores
(ajuste percibido de la extension y la implicacién hacia la cate-
goria de producto) en la relaciones antecedentes de la imagen
y la actitud hacia la marca padre sobre la lealtad hacia la exten-
sion. Se observa que el aumento de la lealtad hacia la extension
del CMAG como consecuencia del aumento de la imagen se
produce unicamente cuando el grado de ajuste es alto, para la
extension del CMAG (hotel), pero no cuando es bajo (ropa y
complementos), siendo este incremento mayor en condiciones
de baja y media implicacién hacia la categoria de producto. En
situaciones de bajo nivel de ajuste, el efecto de la imagen sobre
la lealtad es negativo, por tanto, conforme aumenta la imagen

hacia la marca patrimonial en condiciones de bajo ajuste dis-
minuye la lealtad hacia la extension, siendo este efecto mayor
en condiciones de media y alta implicacion hacia la categoria
de producto.

En cambio, para el caso del efecto moderador del ajuste y la
actitud, en condiciones de ajuste alto la lealtad es mayor inde-
pendientemente de la actitud hacia la marca patrimonial. Sin
embargo, conforme aumenta la implicacién hacia la categoria de
producto, la actitud hacia la marca influye sobre la lealtad hacia
la extension.

No obstante, dada la existencia de dos factores moderado-
res- el ajuste entre la marca padre patrimonial y la marca ex-
tendida, y el grado de implicacién con la categoria de produc-
to, es necesario analizar los efectos directos e indirectos en
términos condicionales con los diferentes niveles de los dis-
tintos moderadores (Hayes 2017). El software PROCESS tam-
bién permite calcular dichos efectos. En concreto, en nuestro
estudio nos permitird conocer los efectos directos e indirectos
condicionales de la actitud hacia la marca padre patrimonial
sobre la lealtad hacia la extension considerando los diferentes
niveles del grado de ajuste y de la implicacion hacia la cate-
goria de producto (véase Tabla 6). Se puede observar cémo
dicho efecto directo resulta positivo y cuasi-significativo (CI,
no incluye el valor 0) para la condicién de alta implicacién,
y no significativo para la condicién de implicacion media y
baja, todo ello con independencia del grado de ajuste. Ade-
mds, a medida que aumenta el grado de implicacién mayor es
la transferencia de la actitud que se produce de la marca padre
hacia la lealtad de la marca extendida. Respecto al efecto indi-
recto a través del mediador, imagen de la marca patrimonial,
resulta significativo cuando la implicacién hacia la categoria
del producto es media independientemente del ajuste, y cuan-
do la implicacién es alta para un ajuste bajo (tienda de ropa'y
complementos).
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Ajuste

Lealtad de la extension
Lealtad de la extension

Gréfico 2 Gréfico 3
Efectos moderador de la relacion entre la actitud hacia

Efectos moderador de la relacion entre la imagen
la marca patrimonial y la lealtad hacia la extension

de la marca patrimonial y la lealtad hacia la extension

Tabla 6
Efectos directos e indirectos condicionales de X (actitud hacia la marca patrimonial)
sobre Y (lealtad hacia la extension)

Efectos Directos Condicionales

Ajuste Implicacion hacia el producto Efecto SE 95% CI
Bajo Baja -0,02 0,13 -0,2750 - 0,2339
Alto Baja 0,06 0,12 -0,1686 - 0,2887
Bajo Media 0,15 0,16 -0,1601 - 0,4573
Alto Media 0,04 0,12 -0,1939 - 0,2769
Bajo Alta 0,12 0,10 -0,0668 - 0,3109
Alto Alta 0,21 0,14 -0,0551 - 0,4765

Efectos Indirectos Condicionales

A través de la imagen de la marca patrimonial

Ajuste Implicacion hacia el producto Efecto SE 95% CI
Bajo Baja -0,05 0,08 -0,2081 - 0,1075
Alto Baja -0,11 0,07 -0,2509 - 0,0304
Bajo Media -0,18 0,09 -0,3490 - -0,0001
Alto Media 0,20 0,08 0,0537 - 0,3724
Bajo Alta 0,14 0,05 0,0441 - 0,2570
Alto Alta 0,08 0,06 -0,0359 - 0,2084

Nota: ** p<0,05; 95% intervalo de confianza CI no contiene el 0.
Fuente: Elaboracion propia.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El desarrollo de una marca es un proceso costoso que nece-
sita de fuertes inversiones y las empresas no siempre tienen la
fortaleza financiera o no quieren invertir en un nuevo nombre
de marca cada vez que desarrollan un nuevo producto (Doust y
Esfahlan 2012).

Las marcas con alto capital de marca se benefician del po-
der de la marca para utilizar la estrategia de extension de marca
(Aaker y Keller 1990; D’Astous et al. 2007; Kalra 2019). Por tanto,
la marca asociada al patrimonial cultural, en especial aquel iden-
tificado como «Patrimonio Cultural-WH» pueden extenderse
con éxito a otros productos y/o servicios en linea con Kim et al.
(2019). El éxito de esta estrategia radica en la transferencia de
percepciones y actitudes de los consumidores de la marca padre
a la extension (Aaker y Keller 1990; Vélckner y Sattler 2006). Si
bien, de acuerdo con la literatura académica, el éxito de las ex-
tensiones de marca depende de como éstas son evaluadas por los
consumidores, siendo el nivel de ajuste o congruencia entre la
marca padre y la extendida uno de los factores claves en la eva-
luacién de la extension (Volckner y Sattler 2006) asi como la im-
plicacién hacia la categoria de producto (Fedorikhin et al. 2008).

Por otra parte, conseguir una mayor lealtad del cliente es
uno de los objetivos fundamentales y necesarios para competir
con éxito en el mercado (Aaker 1996). La principal contribucién
del presente estudio radica en el examen del efecto que tiene los
constructos actitud hacia la marca e imagen de una marca padre
patrimonial en el proceso de generacién de una mayor lealtad
hacia la marca extendida; teniendo en cuenta cémo afecta a di-
chas relaciones el nivel de ajuste entre la marca asociada al sitio
patrimonial y a la actividad de la empresa que realiza la marca
extendida y el nivel de implicacién del consumidor (en este caso
turista) con la categoria.

Los resultados de nuestro analisis indican que la lealtad hacia
la marca extendida no se ve afectada de manera directa y signi-
ficativamente por la actitud hacia la marca padre, en contra de
lo esperado (Aaker y Keller 1990). Sin embargo, hemos podido
mostrar que este efecto estd moderado por la implicacién hacia
la categoria de tal manera que cuando el turista presenta un alto
grado de implicacién, la actitud hacia la marca padre tiene un
mayor efecto sobre la lealtad, independientemente de si se trata
de la categoria hotel o la de tienda de ropa y complementos en
linea con Xie (2008) y Jung y Tey (2010).

Ademas, hemos podido comprobar que la actitud hacia la
marca del sitio patrimonial tiene un efecto positivo sobre la leal-
tad a través de la imagen del turista de la marca patrimonial y
que este efecto estd moderado por el grado de ajuste y por la im-
plicacidn hacia la categoria de producto. En este caso, en condi-
ciones de bajo ajuste y alta implicacién, se produce un efecto de
transferencia de la actitud hacia la marca padre sobre la lealtad
de la extension en linea con los trabajos previos de Fedorikhin
et al. (2008), Choi et al. (2010) y Albrecht et al. (2013).

Respecto al efecto directo de la imagen de la marca padre
patrimonial sobre la lealtad de la extension, nuestros hallazgos
han mostrado que cuanto mayor es la imagen de la marca pa-
trimonial, menor es la lealtad hacia la extension, en contra de lo
esperado. Sin embargo, se ha podido mostrar que esta relacién
esta moderada por el grado de ajuste. Asi, cuando el grado de

ajuste entre la marca padre patrimonial y la marca extendida es
alto, el efecto de la imagen sobre la lealtad es mayor, en linea con
Boush y Loken (1991), Gierl y Huettl (2011) y Raufeisen et al.
(2019) entre otros.

6. IMPLICACIONES HACIA LA GESTION

Nuestro trabajo tiene importantes implicaciones tanto para
los gestores de los sitios patrimoniales como para las empresas
que deciden utilizar como marca una extension de una marca
patrimonial.

En primer lugar, los gestores de los sitios patrimoniales, des-
tinos turisticos, tienen la oportunidad y obligacion de establecer
politicas que incrementen la actitud hacia la marca e imagen aso-
ciada al destino turistico patrimonial. Esto permitird atraer a mas
visitantes, permitiendo y favoreciendo que el hito patrimonial se
convierta en una verdadera atraccion turistica, que refuerce su pa-
pel como elemento clave y vertebrador del desarrollo econémico
del territorio, generador de riqueza y empleo en linea con Plaza
(2006) y Tuan y Navrud (2008). Se ha mostrado que el desarrollo
de actitudes favorables sobre la marca del destino tiene un efec-
to positivo sobre la imagen del sitio patrimonial y por tanto, de
acuerdo con estudios previos, existe una mayor probabilidad de
que el destino sea elegido para ser visitado y de volver a visitar.

La gestion eficiente de la marca asociada al sitio patrimonial
reforzando su capital de marca, no solo contribuira al desarrollo
econdémico y a la creacién de riqueza derivado del incremento
del turismo, sino que puede originarse a partir del desarrollo de
la estrategia de extension de marca no solo por el propio destino
(souvenirs, merchandising, etc.) sino también del uso que hagan
de la marca otras empresas. De esta manera, se deberian aprove-
char la percepcion del capital de la marca padre para competir
con éxito en el mercado.

Los gestores de empresas con poca capacidad financiera para
invertir en la construccién de una marca fuerte podran tener la
posibilidad de hacer uso de la estrategia de extension de marca y
utilizar en su denominacién una marca ya conocida, la marca pa-
trimonial, con alto capital de marca, hacia la que existen creencias,
imagen y actitudes positivas que se trasferiran a su extension, y que
indudablemente le aportaran ventajas competitivas, permitiéndo-
les competir con éxito en el mercado. Los gestores de las empresas
que utilizan la marca patrimonial, deberian segiin nuestro estudio
potenciar la implicacion hacia la categoria del producto, especial-
mente en aquellos casos en los que el grado de ajuste entre la mar-
ca padre y la actividad de la empresa sea bajo. Ademds, deberian
realizarse esfuerzos para introducir extensiones que los consumi-
dores (y turistas) consideren adecuadas, y por tanto, favorecer las
extensiones con alto nivel de ajuste, pues en estos casos hemos po-
dido mostrar que la imagen del turista hacia la marca patrimonial
incrementa el nivel de lealtad hacia la marca extendida.
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