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En las organizaciones con animo de lucro, es habitual la utiliza-
cion de extensiones de marca para comercializar nuevos produc-
tos. Mediante esta estrategia, es mas facil alcanzar el éxito en el
mercado, aunque la imagen de marca se expone a un riesgo de
dilucidon. No obstante, este efecto pernicioso es dificil de probar,
dado que la imagen de marca es un concepto poco definido y en
la literatura no se dispone de una escala adecuada de medicion.
Asi, consideramos un modelo que estima la imagen de marca
como un constructo que puede valorarse a través de tres dimen-
siones: imagen funcional, imagen afectiva y reputacion. Esta
escala es validada tanto para la imagen anterior como posterior a
la realizacion de una posible extension de marca. Ademas, se veri-
fica que la imagen de marca puede resultar afectada con la intro-
duccion de la extension, y que el ajuste o similitud entre el nuevo
producto y la marca madre es un factor que contribuye en esta
variacion. Por otra parte, se constata que la imagen de marca ini-
cial influye sobre la percepciéon de ajuste.
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1. INTRODUCCION

Una de las decisiones mas importantes en la introduccion de cual-
quier producto es la eleccion de la marca. Los nuevos productos se
enfrentan a tasas de fracaso muy elevadas (Hem, de Chernatony e lver-
sen, 2001), que pueden reducirse si en la comercializacion se utiliza una
marca que sea valorada favorablemente. No obstante, esta estrategia
de extension de marca es susceptible de danar algunos activos estraté-
gicos del valor de marca o brand equity, entre los que se encuentra la
imagen, calidad, lealtad y notoriedad. En consecuencia, la necesidad de
proteger el valor de marca constituye una preocupacion de primer
orden en el proceso de desarrollo de nuevos productos (Ambler y Sty-
les, 1997).

En este trabajo nos centramos en la imagen de marca, estudiando su
posible vulnerabilidad ante productos que apalancan marcas actuales
para introducirse en el mercado. La imagen de marca es un componente
del valor 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 desempena en diferentes estrategias, como por
ejemplo las extensiones de marca.

Ante el déficit existente en la literatura, en el trabajo se plantea una
escala para estimar la imagen de marca. La escala propuesta considera la
distincion clasica entre atributos afectivos y racionales de una marca, y
también valora la reputacion global. Ademas, se constata como la estruc-
tura de la escala es consistente y no difiere segun se realice la medicion
antes o después del lanzamiento de una extension de marca. Para demos-
trar la utilidad de la escala, se ha especificado un modelo que recoge el
efecto de las extensiones de marca sobre la imagen. Determinar con cla-
ridad este efecto es esencial para justificar la realizacion de extensiones
en funcién de sus consecuencias sobre la marca.

En los siguientes apartados explicaremos el concepto de imagen de
marca y la influencia de las extensiones. Para ello, propondremos un
modelo que sera validado mediante un estudio empirico. Toda la parte
relativa a metodologia sera comentada posteriormente, haciendo un
especial énfasis en la escala propuesta de imagen de marca. Por ultimo,
el trabajo sera concluido mediante la exposicion de los resultados obteni-
dos en la investigacion y las implicaciones que se derivan para el mundo
académico y empresarial.

2. IMAGEN DE MARCA: CONCEPTO Y MEDICION

La imagen de marca es un concepto muy intuitivo, aunque la acota-
cion terminoldgica del mismo presenta cierta dificultad. Prueba de ello es
que desde las primeras investigaciones sobre la materia, que surgieron
en los anos 50 del siglo XX, hasta practicamente nuestros dias, no ha exis-
tido un consenso suficiente ni en la definicion de imagen de marca ni en
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la forma de hacer operativo este constructo (Dobni y Zinkhan, 1990). Este
hecho resulta desalentador, especialmente si tenemos en cuenta que la
imagen de marca es un activo clave del valor de marca con poder para
garantizar o detraer los resultados a largo plazo de la empresa. No obs-
tante, en el siguiente apartado trataremos de recoger las principales apor-
taciones de lo que se entiende por imagen de marca y su modo de medi-
cion en la actualidad.

2.1. Concepto de imagen de marca

El concepto imagen puede aplicarse a distintos targets, tal como pro-
ductos, marcas individuales y corporativas, areas geograficas, eventos e
incluso personas concretas. En cualquier caso, Dowling (1986) nos pro-
porciona el nexo de unién entre todas estas tipologias de imagen, y esta-
blece que una imagen no es sino el “conjunto de significados por los que
un objeto es conocido y a través de los cuales la gente lo describe, recuer-
da y relaciona”.

Acorde con el punto de vista anterior, Keller (1993) se refiere a la ima-
gen de marca como las “percepciones sobre la marca que se reflejan
como asociaciones existentes en la memoria del consumidor”, punto de
vista que ha tenido una gran aceptacion y en el que se han basado otras
definiciones para marcas individuales o corporativas (Rynes, 1991; Biel,
1992). De acuerdo con Keller (1993), estas asociaciones pueden crearse de
la experiencia directa con el bien o servicio, por la informaciéon comuni-
cada (por la propia empresa, otras fuentes comerciales y a través del efec-
to boca-oido) y mediante la realizacion de inferencias en funcion de los
conocimientos sobre la empresa, pais de origen y cualquier otra asocia-
cion preexistente. En cualquier caso, es importante subrayar que una ima-
gen unicamente existe en la mente del consumidor (Mclnnis y Price, 1987)
y que la superioridad objetiva de una marca no tiene por qué conllevar
ninguna motivacién de compra, si esta superioridad no es percibida por
el mercado.

Para comprender bien la imagen de marca, o cualquier otro término,
no so6lo es importante saber lo “que es”, sino también lo “que no es”.
Uno de los errores mas habituales es confundir identidad de marca —aso-
ciaciones que la empresa intenta comunicar- con imagen de marca -aso-
ciaciones que finalmente se perciben—, lo que Aaker (1996a) denomina
como la “trampa de la imagen de marca”. Utilizar como sindnimos ima-
gen de producto e imagen de marca, concepto de nivel superior que tras-
ciende el ambito de los productos individuales, es también un clasico en
la literatura (Dobni y Zinkhan, 1990).

2.2. Medicion de la imagen de marca
Las asociaciones que configuran la imagen de marca son de dife-

rente naturaleza y dependen de factores tanto internos como externos
al individuo. Segun Aaker (1994) estas asociaciones pueden basarse
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en los siguientes aspectos: atributos o beneficios del producto, facto-
res 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, per-
sonalidad, clase de producto, productos competidores y pais o area
geografica. Por otra parte, Keller (1993) indica que las asociaciones de
marca pueden descomponerse en atributos, beneficios y actitudes.
Este autor propone también la medicién de la congruencia entre las
distintas asociaciones para una marca dada y el apalancamiento de
asociaciones secundarias relativas a la empresa (reputacion, credibili-
dad y estrategia de marca), pais de origen, canales de distribucion
(imagen del establecimiento minorista y su oferta, catdlogos y marke-
ting directo), evento y existencia de un portavoz célebre o prescriptor
del producto o servicio.

El elevado numero de elementos que determinan la imagen de
marca hace que su medicién no sea una tarea facil. Por ello, en nume-
rosos trabajos se mide la imagen segun los atributos o beneficios de
cada marca en particular (Loken y John, 1993), tratando de identificar
las dimensiones subyacentes mediante diversas técnicas de caracter
directo e indirecto (Villarejo, 2002). Ante la dificultad de generalizar los
resultados obtenidos de estas investigaciones, algunos autores han
propuesto dimensiones y escalas que pueden aplicarse a distintas mar-
cas y sectores.

Una escala util para medir la imagen de marca es la aportada por
Aaker (1996b), y aplicada posteriormente por autores como Garcia y
Bergantinos (2001), la cual incluye tres indicadores principales —valor
percibido, personalidad y organizacion—- que pueden medirse con un
reducido numero de items; la primera dimension intenta medir si hay
una relacion adecuada entre la calidad y el precio de la marca; la per-
sonalidad recoge los beneficios simbdlicos y emocionales y por ulti-
mo, el componente organizacion apunta a aspectos relacionados con
la empresa y su imagen. Por otra parte, si queremos centrarnos en la
personalidad de la marca podria ser util la escala de Aaker (1997),
mientras que para centrarse en la imagen de las organizaciones podri-
an aplicarse las escalas derivadas de los monitores de reputacion cor-
porativa (Villafane, 2004), tal como el “Reputation Quotient” (Fom-
brun, Gardberg y Sever, 2000) o el “Monitor Espanol de Reputacion
Corporativa” (MERCO), elaborado por Villafane & Asociados (Villafa-
ne, 2004). En el cuadro 1 se explican las caracteristicas de las escalas
descritas.

En definitiva, la literatura sobre imagen de marca se encuentra
fragmentada y con escaso consenso en las dimensiones a estimar y en
el propio objeto de medicion. La proposiciéon de nuevas escalas o la
reafirmacion empirica de las existentes es una necesidad. De esta
manera, podria conocerse con precision como influye la estrategia de
extension sobre la imagen de marca, punto que abordamos a conti-
nuacion.

92



REVISTA ASTURIANA DE ECONOMIA - RAE N° 33 2005

Cuadro 1
CARACTERISTICAS DE LAS ESCALAS DE IMAGEN DE MARCA

Escala

Muestra

Marcas analizadas

Dimensiones consideradas

Aaker (1997)

811 casos
(631 de estimacion
y 180 de validacion)

37 marcas de diferentes

sectores

Sinceridad
Excitacion
Competencia
Sofisticacion
Rudeza

Reputation Quotient

Muestra representativa
de poblacion general

marcas de 5 sectores

Atractivo emocional

Lugar de trabajo

RSC

Vision y liderazgo
Comportamiento financiero
Producto y servicio

Garcia y Bergantifios
{2001)

3.961 individuos

Audi
BMW
Mercedes

Valor Percibido
Personalidad
Organizacion

MERCO

698 casos
(615 iniciales
y 83 en segunda evaluacion)

Marcas de 20 sectores

Resultados econdmico-
financieros
Calidad producto/servicio

Cultura corporativa

y calidad laboral

Etica y RSC

Dimension global y presencia
internacional

Innovacion

3. IMAGEN Y EXTENSION DE MARCA. HIPOTESIS

Las consideraciones sobre la imagen de marca guian la eleccion de
compra de los consumidores (Dolich, 1969), de tal modo que una imagen
positiva puede ser un incentivo mas que suficiente para impulsar las ven-
tas actuales (Barich y Kotler, 1991) y futuras de la empresa, al incremen-
tar la satisfaccion del cliente (Andreassen y Lindestad, 1998; Beerli y Diaz,
2003) y la fidelidad hacia la marca (Sirgy y Samli, 1985; Bloemer y de Ruy-
ter, 1998; Nguyen y Leblanc, 2001).

Conscientes de las ventajas citadas, las empresas que consiguen una
imagen de marca favorable, y que disponen de una gran lealtad y notorie-
dad en el mercado, intentan rentabilizar su inversién en capital de marca
mediante la comercializacion de nuevos productos abanderados bajo la
marca actual. Mediante esta estrategia conocida como extension de marca,
los consumidores transmiten las percepciones y actitudes que tienen sobre
la marca extensora, o marca madre, a la extension (Tauber, 1988; Aaker y
Keller, 1990), por lo que aumenta la tasa de supervivencia frente a la utili-
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zacion de nuevas marcas (Sullivan, 1992) y se reducen los costes iniciales
de marketing (Tauber, 1981; Morrin, 1999). En definitiva, las extensiones de
marca suponen un valor ahadido para el nuevo producto (Farquhar, Herr y
Fazio, 1990), que reduce sustancialmente los riesgos comerciales.

Contrariamente a lo que podria esperarse, la transferencia de las aso-
ciaciones de la marca madre a la extensidon no siempre se produce o por
lo menos, en la cuantia deseada. Mediante un modelo tedrico, Milewicz y
Herbig (1994) explican que para transmitirse las creencias es necesario
que las senales emitidas por la marca madre (por ejemplo, alta calidad) se
verifiquen en el producto extendido. Una de las sehales mas importantes
para el consumidor es la categoria del nuevo producto, de tal modo que
para que la estrategia tenga éxito, es necesario que las extensiones guar-
den un cierto ajuste o similitud con la marca extensora (Fiske y Pavelchak,
1986; Rothbart y Lewis, 1988). En caso contrario, los consumidores reac-
cionaran negativamente tanto con el nuevo producto (Aaker y Keller,
1990; Boush y Loken, 1991), como con la marca que esta detras (Ries y
Trout, 1993; John, Loken y Joiner, 1998).

Aunque la mayoria de los estudios se han centrado en resaltar los
efectos negativos de las extensiones sobre la imagen de marca (Loken y
John, 1993; John et al., 1998; Martinez y Pina, 2003), es evidente que
extensiones con un alto ajuste podrian reforzar o por lo menos mantener
la imagen de marca. Teniendo en cuenta esta consideracion, proponemos
la primera hipodtesis de la investigacion:

H1: El ajuste percibido entre el nuevo producto y la marca madre ten-
dra un efecto positivo sobre la imagen de marca posterior a la extension.

La imagen de marca inicial puede afectar a la percepcion de ajuste de
la extension. Park, Milberg y Lawson (1991) demostraron que en las mar-
cas mas prestigiosas se percibe una mayor similitud que en las marcas de
menor reputacién, ya que los conceptos de prestigio son mas conocidos
y generalizables que las asociaciones de caracter funcional. En otras areas
de investigacion, tal como el patrocinio de eventos deportivos también se
ha demostrado esta relacion. Segun Roy y Cornwell (2003), los consumi-
dores percibiran una mayor congruencia evento-patrocinador en el caso
de patrocinadores con una imagen fuerte. Estos argumentos se materiali-
zan en la siguiente hipotesis:

H2: La imagen de marca anterior a la extensidon tendra una influencia
positiva sobre el ajuste percibido del nuevo producto.

Finalmente, consideraremos el efecto de la imagen anterior a la exten-
sion de marca con la imagen consecuente (Martinez y Pina, 2003). Esta
hipotesis es necesaria para explicar la imagen posterior a la introduccion
de una extension de marca, y nos indica que las marcas con una mejor
posicidon de partida pueden optar a una mejor posicion final, y viceversa.
Por tanto, proponemos lo siguiente:

H3: La imagen de marca anterior a la extensiéon tendra un efecto posi-
tivo en la imagen final.
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En el grafico 1 se recogen visualmente las tres hipdtesis anteriores.
Como vemos en dicho grafico, la imagen corporativa se ha considerado
como un constructo de segundo orden formado por tres dimensiones:
imagen funcional, imagen afectiva y reputacion'. El procedimiento de
medicion de la imagen de marca constituye la principal aportacion de
nuestra investigacion, el cual sera detallado en el siguiente punto.

Griafico 1
MODELO DEL EFECTO DE LAS EXTENSIONES
SOBRE LA IMAGEN DE MARCA

e . —H2) A UsTE H1 (+) e

tI.Funcional i« _ _» | Funcional B
{1 Afectiva  <----- { IMAGEN1 ) ( IMAGEN2 )------- > I Afectiva |
e H3 (+) . T

4. METODOLOGIA

Para testar las hipotesis propuestas en el grafico 1, se ha aplicado el
método de ecuaciones estructurales con los datos obtenidos mediante
encuestas dirigidas a estudiantes universitarios. En el estudio se han uti-
lizado marcas pertenecientes a tres sectores: productos lacteos, calzado
deportivo, y aparatos de electronica para el hogar, tal como televisiones o
cadenas musicales. Estos tres sectores han sido elegidos por suscitar dife-
rente comportamiento de compra (productos perecederos vs. productos
duraderos) y contar con marcas familiares a los encuestados, tal y como
demostraremos. La utilizacion de marcas familiares es un aspecto impor-
tante si queremos que los participantes en el estudio dispongan de una
imagen particular que poder valorar (van Heerden y Puth, 1995).

4.1. Pretests

Las marcas concretas y extensiones utilizadas en el estudio se seleccio-
naron mediante dos pretests en los que participaron 40 y 92 estudiantes
universitarios, respectivamente. En ambos pretests se utilizaron preguntas

(1) Tal y como se representa en el grafico 1, estas dimensiones se han considerado de tipo
reflectivo, constituyendo una medicién “directa” de la imagen de marca. Otra alternati-
va seria haber utilizado indicadores formativos o indirectos, que actiian como antece-
dentes del constructo a medir. Por ejemplo, en el trabajo de Delgado y Munuera (2002),
el valor de marca es estimado con indicadores tanto de tipo reflectivo como formativo.
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tipo Likert de 1 a 7 puntos y en los andlisis de medias efectuados se tuvo en
cuenta la normalidad (prueba-t) o no (prueba de Wilcoxon) de las variables.

Los individuos participantes en el primer pretest fueron expuestos a
cuatro marcas, para cada uno de los tres sectores mencionados, con el
objetivo de seleccionar dos marcas familiares con una imagen significati-
vamente diferente (cuadro 2). Tanto la familiaridad como la imagen de
marca fueron directamente valoradas con una unica pregunta. Para el sec-
tor de productos lacteos resultaron elegidas las marcas Pascual y Ram,
ambas muy familiares en el mercado espanol (Fr = 6,66; Fr = 5,37), pero
con una imagen significativamente mejor para Pascual (I, = 6,00; Iz = 4,14;
Z = -4,265; p<0,00001). Adidas y Kelme fueron las marcas de calzado
deportivo seleccionadas, también familiares (Fo = 6,81; Fx = 5,52) y diver-
gentes en imagen (I = 6,62; Ix = 4,62; t = 9,165; p<0,00001). Finalmente,
para el sector de electrénica se escogieron Sony (Fs = 6,71, Is = 6,29) y
Thomson (Fr = 4,80, |+ = 4,09), las cuales también tienen una imagen sig-
nificativamente diferente (Z = -5,073; p<0,00001).

Cuadro 2
RESULTADOS DEL PRIMER PRETEST

Marca Familiaridad Imagen Contraste de medias
SECTOR LACTEO Im. Pascual vs. Im. Puleva*
Pascual 6,66 6,00 Z=-0,562; p=0,574
Puleva 6,43 5,80
Ram 5,37 4,14 Im. Pascual vs. Im. Ram
Clesa 3,94 3,40 =-4,265; p<0,00001
CALZADO DEPORTE Im. Adidas vs. Im. Nike
Adidas 6,81 6,62 Z=-0,333; p=0,739
Nike 6,76 6,57
Kelme 5,52 4,62 Im. Adidas vs. Im. Kelme
Kappa 4,52 4,05 Z=9,165; p<0,00001
ELECTRONICA Im. Sony vs. Im. Philips
Sony 6,71 6,29 Z=-1,540 Sig.=0,124
Philips 6,49 6,00
Thomson 4,80 4,09 Im. Sony vs. Im. Thomson
Grunding 4,20 3,89 Z =-5,073; p<0,00001

* Se ha comparado la imagen de la marca mas valorada con las marcas que le siguen
“en orden de valoracién”, hasta alcanzar una diferencia significativa.

En el segundo pretest, los participantes tuvieron que indicar el grado
de ajuste o similitud de diferentes productos con las marcas elegidas
mediante el pretest anterior. En este caso, el objetivo era encontrar dos
extensiones, para cada sector, que tuvieran un ajuste significativamente
diferente. Para las marcas de alimentacidon se seleccionaron lonchas de
quesoy ketchup, estando el primer producto mucho mas “préoximo”, tanto
a los productos de la marca Pascual (Apq = 5,23; Apc = 1,24; Z = -7,916;
p<0,00001) como de Ram (Ara = 4,52; Arc = 1,14; Z =-7,626; p<0,00001). En
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el caso de las marcas de deporte, botas de esquiy camaras digitales, pre-
sentaron un ajuste significativamente diferente para Adidas (Aaxs = 4,83; Aac
= 1,31; Z = -7,810; p<0,00001) y Kelme (Axs = 4,05; Axc = 1,14; Z = -7,611;
p<0,00001). Por ultimo, teclados musicales y maletas fueron elegidas para
Sony (Ast =5,99; Asw = 1,70; Z = -7,779; p<0,00001) y Thomson (A = 4,82;
Amv = 1,92; Z =-7,417; p<0,00001). El siguiente cuadro recoge la totalidad
de extensiones propuestas a los individuos, aunque no se ha considerado
necesario incrementar la informacion con los numerosos estadisticos y
analisis de contraste realizados.

Cuadro 3
EXTENSIONES PROPUESTAS EN EL SEGUNDO PRETEST

Extensiones sector lacteo Extensiones calzado deporte Extensiones electrdnica

Patatas fritas Céamaras digitales Maletas

Ketchup Ropa vaquera Lavadoras electrénicas
Chicles Pilas Muebles para el hogar
Toallitas de papel Auriculares Frigorificos

Vino Maquinillas de afeitar Teclados musicales
Lonchas de queso Colchones Motos Scooter

Pasta de dientes Botas de esqui Tablas de esqui

4.2. Sujetos y procedimiento

En el estudio se utilizaron 12 cuestionarios diferentes que fueron diri-
gidos a un total de 256 estudiantes de la Universidad de Zaragoza (Espa-
na). En cada cuestionario se planteaba una marca y un nuevo producto
potencial (cuadro 4), de acuerdo con los resultados obtenidos en los pre-
tests. El anexo del trabajo incluye un ejemplo de los cuestionarios utiliza-
dos. En primer lugar, el encuestado tenia que valorar la familiaridad
—como pregunta de control- y la imagen de marca, del modo en que se
explicard posteriormente. Una vez hecho esto, se solicitaba indicar el
ajuste y la posible imagen que el encuestado tendria si la marca comer-
cializara cada una de las extensiones citadas.

Cuadro 4 .
CUESTIONARIOS DE LA INVESTIGACION
N° Marca Extension (alto ajuste) N°  Marca Extension (bajo ajuste)
1 Pascual Lonchas de queso 7  Pascual Ketchup
2 Ram Lonchas de queso 8 Ram Ketchup
3 Adidas Botas de esqui 9 Teleféonica Camaras digitales
4 Kelme Botas de esqui 10 Kelme Camaras digitales
5 Sony Teclados musicales 11 Sony Maletas
6 Thomson Teclados musicales 12 Thomson  Maletas
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4.3. Mediciones

La medicion del ajuste se ha realizado con la escala de Park, Milberg
y Lawson (1991), que considera la similitud existente entre la extensién
y los productos originales de la marca (ninguna similitud / mucha simi-
litud) y la coherencia o consistencia con la imagen de marca (nada con-
sistente / muy consistente). Para ello, se ha utilizado una escala tipo
Likert de 1 a 7.

Respecto a la medicién de la imagen de marca, las escalas disponibles
que pueden aplicarse a diferentes marcas y sectores, presentan por lo
general importantes deficiencias que implican la necesidad de proponer
nuevos marcos de trabajo. Por ejemplo, en la escala de Aaker (1996b) se
plantea un término “valor” que no recoge adecuadamente los beneficios
funcionales de una marca y una dimension de “organizacion” que conlle-
va una clara confusiéon al entremezclar la imagen de la marca estimada
con la imagen de las marcas del resto de la organizacion. Por otra parte,
otras escalas como la de Aaker (1997) o Villafane (2004), se centran en una
Unica dimensién de la imagen de marca.

Como consecuencia de la falta de un instrumento de medida adecua-
do, se plantea una nueva escala constituida por tres dimensiones —ima-
gen funcional, imagen afectiva y reputacién- que constituyen creencias
generales sobre la marca. La diferenciacion entre una parte funcional y
afectiva o simbdlica dentro de la imagen de marca, es una practica habi-
tual entre los investigadores (Park, Milberg y Lawson, 1991). Las marcas
necesitan satisfacer tanto necesidades funcionales (calidad, durabilidad,
etc.) como de representacion (emocionales y simbdlicas) (de Chernatony
y McWilliam, 1990), por lo que la imagen de marca no sdlo se crea
mediante una interpretacion racional de la realidad, sino también en fun-
cion de los sentimientos (Dobni y Zinkhan, 1990).

En nuestra escala, la imagen funcional o funcionalidad engloba todos
los aspectos funcionales, bien en términos de atributos o beneficios, vin-
culados a la marca (Mazursky y Jacoby, 1986). Por el contrario, la imagen
afectiva o personalidad considera aspectos relativos a la personalidad de
la marca que pueden conllevar una actitud favorable por parte de los con-
sumidores (Mazursky y Jacoby, 1986). Finalmente, la reputacion constitu-
ye una percepcion global de la marca a lo largo del tiempo (Fombrun y
van Riel, 1997; Gotsi y Wilson, 2001), y su utilizacién no tiene por qué limi-
tarse a las marcas corporativas (Milewicz y Herbig, 1994). Este concepto
refleja el grado de confianza en la capacidad de la empresa para satisfa-
cer las expectativas de los consumidores (Nguyen y Leblanc, 2001), de tal
manera que una imagen positiva mantenida durante mucho tiempo da
lugar a una buena reputacion (Villafane, 2004). Por tanto, podria argu-
mentarse que la imagen global o reputacidén sera consecuencia de unas
percepciones favorables sobre el lado funcional y emotivo de las marcas
(Beerli y Diaz, 2003; Villafane, 2004), reflejando todo lo que la marca sig-
nifica desde diversos puntos de vista (Weiss, Anderson y Maclnnis,1999).

Cada dimensiéon de imagen se estimard mediante atributos de carac-
ter evaluativo, con preguntas tipo Likert de 1 a 7 puntos, donde el indivi-
duo tiene que mostrar su grado de acuerdo o desacuerdo con distintas
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afirmaciones. Aunque podria ser interesante para analizar la imagen en
profundidad, en la escala se descarta el uso de atributos descriptivos por
su menor influencia en la eleccion de marcas (Winchester y Fletcher,
2000). Basandonos en la literatura, hemos extraido algunos items que son
aplicables a marcas de cualquier categoria, tanto antes como después de
la extension (cuadro 5), aunque en el caso de estudiar un Unico sector se
podrian ampliar o sustituir por otros items mas especificos, siempre que
respetemos la estructura tridimensional.

i Cuadro 5
MEDICION DE LA IMAGEN DE MARCA

IMAGEN FUNCIONAL (INICIAL Y FINAL)
IFIT/IFF1  Los productos son de alta calidad

IFI2/IFF2 Los productos presentan caracteristicas que otras marcas
no tienen

IFI3/IFF3 Es muy poco probable que consumir esta marca ocasione
problemas o imprevistos

IFI4/IFF4 Los productos de la competencia suelen ser méas baratos

IMAGEN AFECTIVA (INICIAL Y FINAL)
IAI1/IAF1 Es una marca que despierta simpatia

IAI2/IAF2 Esta marca transmite una personalidad que la diferencia de
las marcas competidoras

IAI3/IAF3 Comprar esta marca dice algo sobre la clase de persona que
eres

IAI4/IAF4 Tengo una imagen del tipo de personas que compran esta
marca

IAI5/IAF5 Es una marca que no decepciona a sus clientes

REPUTACION (INICIAL Y FINAL)

RI1/RF1  Es una de las mejores marcas del sector
RI2/RF2  Es una marca comprometida con la sociedad
RI3/RF3 Es una marca muy consolidada en el mercado

5. ANALISIS DE RESULTADOS

5.1. Validacion de la escala de imagen

La validacion de la escala de imagen propuesta constituye el objetivo
principal del analisis de los resultados. Este analisis se realizard de modo
separado para la imagen de marca anterior y posterior a la extension, con
la finalidad de poder testar con distintos datos la consistencia de la escala.

En primer lugar, la fiabilidad de las dimensiones de imagen fue estudia-
da con el estadistico alfa de Cronbach. Todos los valores superaron el mini-
mo de 0,7 (Cronbach, 1951), salvo para el caso de la reputacion inicial
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(0=0,60). Una vez eliminados los items RI2 y RF2, debido a su escasa corre-
laciéon con la dimensidn de reputacion, el alfa de Cronbach experimenté una
mejoria sustancial tanto en la reputacion inicial (¢=0,79) como final (a=0,81).

Para determinar si las sub-escalas de imagen podian ser todavia mejo-
radas, se han realizado distintos analisis factoriales con el programa EQS
5.b, y el método de estimacion de maxima verosimilitud robusto (Bentler,
1995). En un primer analisis, todas las variables resultaron significativas
(t>1,96) y contaron con cargas factoriales superiores a 0,5. No obstante,
los items IFI3, IFF3, 1AI3, IAF3, 1Al4 y IAF4 alcanzaron unos pobres resul-
tados en la R? (<0,3) que aconsejaron su descarte.

Una vez eliminados los items mencionados, se realizd la prueba de
esfericidad de Barlett para determinar si las subescalas de imagen estan
claramente definidas y no se desglosan en otras dimensiones. Esta prue-
ba resultd satisfactoria para todas las dimensiones con un nivel de con-
fianza del 99%, por lo que se verifica la existencia de unidimensionalidad.

Finalmente, para justificar la idoneidad de cualquier modelo de medida es
importante el estudio de las propiedades psicométricas de fiabilidad y validez,
ademas de la unidimensionalidad (Churchill, 1979; Sanzo, del Rio, Iglesias y
Vazquez, 2001). Para ello se realizd un nuevo andlisis factorial, en este caso de
tipo confirmatorio, y los resultados obtenidos se recogen en el cuadro 6.

Cuadro 6
FIABILIDAD Y VALIDEZ DE LAS DIMENSIONES DE IMAGEN
IMAGEN INICIAL IMAGEN FINAL
Lambda Lambda
Factor Item (t) C.FC.* FEC.L.C.** ltem (t) C.FC.* FEC.LC.**
Imagen [FI1 0,92 0,742 F1-F2 IFF1 0,85 0,716 F1-F2
Funcional (20,89) (0,79-0,96) (17,88) (0,76 - 0,95)
(F1) FI2 0,58 IFF2 0,59
(10,08) (10,17)
IFI4 0,58 IFF4 0,57
(10,62) (9,48)
Imagen IAI1 0,64 0,727 F2-F3 IAF1 0,74 0,739 F2-F3
Afectiva (10,19) (0,90-1,04) (13,18) (0,78-0,94)
(F2) A2 0,73 IAF2 0,62
(14,77) (10,15)
A5 0,68 |AF5 073
(12,10) (1143)
Reputacion ~ RI1 0,90 0,805 F1-F3 RF1 0,89 0,818 F1-F3
(F3) (20,14) (0,89-1,02) (20,26) (0,78-0,94)
RI3 0,73 RF3 0,77
(13,81) (15,78)

* Coeficiente de Fiabilidad Compuesta.

** Factores Correlacionados (Intervalos de Confianza).
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Dado que los coeficientes de fiabilidad compuesta son superiores a
0,6, las escalas utilizadas resultan fiables. Ademas, también tienen validez
convergente, ya que los coeficientes lambda de las variables observadas
son significativos (t>1,96) y tienen una carga superior a 0,5. Por otra parte,
para estimar la validez discriminante se han calculado los intervalos de
confianza de las correlaciones entre factores. La presencia o proximidad
al valor “1” dentro de algunos intervalos, es indicativa de la existencia de
una excesiva correlacion entre las dimensiones de imagen.

Para subsanar el problema de alta correlacién, se ha considerado la
necesidad de proponer un modelo de segundo orden. En este modelo (M1),
la imagen de marca seria un factor medido a través de tres dimensiones
con sus respectivos indicadores, aunque formando una superestructura
unidimensional. No obstante, existe la posibilidad de que un unico factor de
imagen medido a través de las variables utilizadas sea una estructura mas
adecuada. Este segundo modelo (M2), es comparado con el primer mode-
lo en funcion de una bateria de indicadores de ajuste (Hair, Anderson, Tat-
ham y Black, 1999; Luque, 2000), que se recogen en el cuadro 7.

Cuadro 7
INDICADORES DE AJUSTE DE LOS MODELOS 1Y 2

M1 (initial) M2 (initial) M1 (final) M2 (final)

Ajuste Global
y* (Ji-cuadrado) 52573 (19) 59,776 (20) ~ 42,008 (17) 65,263 (20)
(p<0,001) (p<0,001) (p<0,001) (p<0,001)
y(SB) (Ji-cuadrado Satorra-Bentler) 46,217 52,1485 34,0866 54,1839
(p=0,00046)  (p=0,00011)  (p=0,00818)  (p=0,00005)
GFI (Goodness of Fit Index) 0,952 0,946 0,958 0,937
RMSR (Root Mean Square Residual)* 0,040 0,043 0,040 0,049
RMSEA (R. M. S. Error of Approximation) 0,083 0,088 0,076 0,09
ECVI (Expected Cross-Validation Index)* 0,355 0,383 0313 0,381
NCP (Noncentrality Parameter)* 33573 39,776 25,008 45,263
SNCP (Scaled Noncentrality Parameter)* 0,131 0,155 0,098 0177
Ajuste Incremental
NFI (Normed Fit Index) 0,949 0,942 0,954 0,928
NNFI (Nonnormed Fit Index) 0,951 0,945 0,953 0928
CFI (Comparative Fit Index) 0,967 0,960 0,971 0,948
AGFI {Adjusted Goodness of Fit Index) 0,908 0,903 0912 0,886
Ajuste de Parsimonia
Estadistico Chi-2 (Normada) 2,767 2,989 2471 3,263
PNFI (Parsimonious Normed Fit Index)* 0,644 0,673 0,579 0,663
PGFI (Parsimonious Goodness of Fit I. )* 0,502 0,525 0,452 0,520
AIC (Akaike Information Criterion)* 90,573 91,776 80,008 97,263

* [ndices de utilidad para elegir entre modelos alternativos.
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Los dos modelos presentan unos indicadores de ajuste —global, incre-
mental y de parsimonia— muy positivos y que por lo general, superan los
minimos establecidos en la literatura (Hair et al., 1999; Luque, 2000). No
obstante, estos resultados favorecen claramente al Modelo 1, ya que la
mayoria de los coeficientes de ajuste son superiores en dicho modelo. Los
unicos indicadores en los que el Modelo 2 tiene una posicion mas venta-
josa son el PNFI y PGFI, aunque el indicador de parsimonia AIC, que se
utiliza para comparar modelos con diferente numero de variables latentes
(como es el caso), es favorable al Modelo 1. En resumen, medir la imagen
a través de tres indicadores —imagen funcional, imagen afectiva y reputa-
cion- se justifica estadisticamente y ademas, es preferible a considerar la
imagen como un unico constructo. Al haber llegado a las mismas conclu-
siones mediante dos caminos diferentes (imagen inicial e imagen final),
queda demostrada la consistencia de la solucidon obtenida. El cuadro 8
recoge la escala final obtenida.

Cuadro 8
ESCALA VALIDADA DE IMAGEN DE MARCA

IMAGEN FUNCIONAL (INICIAL Y FINAL)
IFIT/IFF1 Los productos son de alta calidad

IFI2/IFF2 Los productos presentan caracteristicas que otras marcas no
tienen

IFI4/IFF4 Los productos de la competencia suelen ser mas baratos
IMAGEN AFECTIVA (INICIAL Y FINAL)
IAI1/IAF1 Es una marca que despierta simpatia

IAI2/IAF2 Esta marca transmite una personalidad que la diferencia de
las marcas competidoras

IAI5/IAF5 Es una marca que no decepciona a sus clientes
REPUTACION (INICIAL Y FINAL)

RI1/RF1 Es una de las mejores marcas del sector
RI3/RF3 Es una marca muy consolidada en el mercado

5.2. Validacion del modelo

Para validar el modelo que analiza el efecto de las extensiones sobre
la imagen de marca, se ha realizado un analisis de ecuaciones estructura-
les cuyos resultados se exponen en el cuadro 9 y en el gréafico 2. El anali-
sis se centra en el modelo estructural, dado que la escala de imagen ya ha
sido validada, y la variable ajuste presenta un alto coeficiente de fiabilidad
compuesta (0,947) que acredita la bondad de la escala utilizada.

Tanto en el cuadro 9 como en el grafico 2, se muestran los coeficien-
tes estandarizados que relacionan los diferentes constructos y variables
del modelo. Centrandonos en las relaciones que conforman las hipdtesis,
podemos comprobar como todas las relaciones resultaron significativas a
un nivel de confianza del 95%, lo que implica que el modelo tiene validez
externa o nomoldgica.
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. Cuadro 9
INDICES DE VALORACION DEL MODELO ESTRUCTURAL
Hypotheses Standardized Beta (t)  Hypotheses Support
H1 (Fit — Final Brand Image) 0,36* (8,05) YES
H2 (Initial Brand Image — Fit) 0,20% (3,02) YES
H3 (Initial Brand Image — Final Brand Image)  0,70* (15,80) YES
Global Fit Incremental Fit Parsimony Fit
Fit v?=264,612 (129) NFI=0,921 y* (Normada)= 2,051
Indexes (p<0,001) NNFI=0,949 PNFI= 0,776
% (SB)=239,54 CFI=0,957 PGFI=4,325
(p=0,00000) AGFI=0,866 AlC= 348,612
GFI=0,899
RMSR=0,059
RMSEA=0,064
ECVI=1,367
NCP=135,612
SNCP=0,530
*p <0,05.
i Grafico 2
SOLUCION ESTANDARIZADA DEL MODELO COMPLETO
P2 <) Fun 097 020 (TAjUSTE )—026" 094, Fun 2o
IFld <. N K
AN <y =777 N o > IAF1
< Aff. 1095 ) NG 091, Aff. > IAF2
:2:; <\ ‘:‘ IMAGEN 1 0,71*% IMAGEN 2 N . /‘——» IAF5
S:;:'Rep 0,98 0,96 'Rep:E:;
*p=<0,05

La hipotesis 1, que predice un efecto del ajuste sobre la imagen de
marca final, queda aceptada (Bes: = 0,36; t-value = 8,05). Los consumidores
potenciales tendran una mejor imagen de marca si los nuevos productos
que se comercializan son similares a los actuales, frente a extensiones
que cuentan con un escaso ajuste.

La hipdtesis 2 es también verificada. El coeficiente estandarizado de

esta hipotesis tiene un valor significativo (Bes: = 0,20; t-value = 3,02), seha-
lando el efecto directo que la imagen de marca anterior a la extension
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tiene sobre el ajuste. Las extensiones de marcas altamente valoradas son
percibidas como mas similares que las extensiones de marcas con peor
imagen.

Por ultimo, la hipdtesis 3 queda justificada (Bt = 0,70; t-value = 15,80).
Como era de esperar, la imagen de marca posterior a una extension de
marca dependera en gran medida de la imagen inicial.

Ademads de verificarse todas las hipodtesis, el modelo propuesto se
ajusta a los datos con una alta calidad (cuadro 9). En definitiva, el proce-
dimiento de medicion de las variables del estudio y las relaciones especi-
ficadas son adecuadas tedrica y estadisticamente hablando.

6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

La imagen de marca es un activo con el que las empresas pueden dife-
renciarse de los competidores, reforzando el valor de los productos
comercializados mas alla de su propdsito funcional (Farquhar, 1989). Para
ello, es importante contar con técnicas adecuadas de medicidon que resul-
ten operativas y puedan aplicarse a distintos contextos.

En el siguiente trabajo se ha propuesto y validado una escala de medi-
cion de la imagen de marca, segun la cual, las percepciones sobre una
marca se agrupan en torno a tres dimensiones bdsicas. En primer lugar,
los individuos valoraran los atributos funcionales de la marca, tal como la
calidad y la percepcion sobre el precio. Por otra parte, los atributos intan-
gibles ligados a la personalidad de la marca son también considerados,
dado que la estrategia de posicionamiento de numerosas organizaciones
se apoya en atributos de caracter simbodlico y emotivo. Finalmente, las
creencias generales de los individuos son recogidas bajo el concepto de
reputacion. Tal y como hemos demostrado con marcas pertenecientes a
sectores diferentes, estas dimensiones son vélidas estadisticamente, y se
agrupan en una estructura unidimensional.

Aunque la escala propuesta podria utilizarse en cualquier otro ambito
del marketing, en la presente investigacion se ha estudiado su aplicabili-
dad para el caso de empresas que venden sus nuevos productos bajo
marcas actuales o extensiones de marca. Ademas de mostrarse la consis-
tencia de la escala de imagen, ya que las propiedades estadisticas se man-
tienen con independencia de que la imagen se cuantifique antes o des-
pués de una posible extension, se ha analizado el papel que ejerce la ima-
gen en la realizacién de extensiones de marca. Para ello, se han propuesto
algunas hipdtesis que configuran un modelo dindmico y que fueron veri-
ficadas con un anélisis de ecuaciones estructurales.

De acuerdo con los resultados obtenidos, la imagen de marca que
sucederd al lanzamiento de una extensidon dependera de la similitud o
ajuste entre el nuevo producto y la marca extendida (hipotesis 1). Por
tanto, las empresas deben ser conscientes de que el lanzamiento de
extensiones que sean percibidas como muy diferentes de los productos
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actualmente ofrecidos repercutird en una imagen significativamente peor
que en el caso de ofrecer productos que guarden una mayor coherencia
en los ojos del consumidor. No obstante, del cumplimiento de las hipote-
sis segunda y tercera se infiere que la influencia del ajuste puede verse
minorada por la solidez de la imagen de marca existente. Como sucede
en cualquier otra politica empresarial, en la estrategia de extension sal-
dran maés beneficiadas las empresas que en la actualidad disponen de una
imagen mas positiva. Los resultados demuestran como la percepcion de
ajuste y la imagen posterior a la extension, dependen en gran medida de
la imagen inicial.

En resumen, si la empresa cuenta con una marca cuya imagen es
reconocida y valorada por el mercado, es mas facil que esta imagen se
mantenga o incluso se refuerce con la realizaciéon de extensiones de
marca. Ademas, la probabilidad de que el consumidor potencial vincule el
nuevo producto con la marca es mas alta. No obstante, las extensiones de
marca suponen un riesgo sustancial para las empresas con una imagen
de partida desfavorable, ya que ademas de llegar a una imagen peor, los
individuos percibiran una menor similitud entre la extensioén y la marca
extensora. En esta tesitura, el lanzamiento de productos dentro de una
misma categoria o extensiones de linea (Aaker y Keller, 1990) puede ser
una opcion mas rentable en términos de imagen, que el lanzamiento de
productos pertenecientes a distintas categorias o extensiones de marca
(Aaker y Keller, 1990), propiamente dichas, los cuales conllevaran un
menor ajuste percibido.

La validacion de la escala de imagen y del modelo tedrico ha resulta-
do satisfactoria para diferentes marcas de bienes de consumo. No obs-
tante, seria interesante que la escala fuera reforzada con otros items espe-
cificos, en el caso de medir la imagen en un Unico sector. Por ejemplo, la
durabilidad puede constituir un atributo ‘funcional’ de gran relevancia en
productos de electrénica, aunque no en el sector lacteo. Quizas estos atri-
butos sean mas sensibles a la dilucidn que las actitudes globales hacia la
marca, tal y como han constatado Loken y John (1993). Por ello, los nue-
vos productos lanzados por las empresas deberian guardar un cierto
“ajuste” con los atributos concretos de la marca, como mejor manera de
proteger y reforzar su imagen.

Ademds de analizar la escala con atributos especificos, en trabajos
futuros deberia estudiarse si los resultados obtenidos son aplicables al
sector servicios. Las companias de servicios suelen realizar una politica
de marca monolitica, que se fundamenta en la marca corporativa (Free,
1996). Estas marcas suelen actuar como un heuristico que reduce signifi-
cativamente el elevado riesgo que suscita la contratacion de servicios (de
Chernatony y McDonald, 1998), aunque se dirigen hacia numerosos gru-
pos de interés con valores de tipo racional (Balmer, 2001). Consecuente-
mente, la consistencia de las dimensiones de imagen y el rol ejercido en
las extensiones de servicios, podria presentar diferencias en relacion a los
productos tangibles.

Definir el papel de la comunicacion dentro del modelo, también es una
cuestion de gran interés para el dambito académico y profesional. La
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comunicacion constituye una de las principales fuentes de imagen de
marca, y la informacion proporcionada a los individuos sobre la marca
condiciona el ajuste percibido y la actitud hacia las extensiones potencia-
les (Aaker y Keller, 1990). Por tanto, las empresas con una imagen poco
favorable pueden tener en la comunicacién el modo de contrarrestar las
asociaciones negativas a su marca, e incrementar la probabilidad de acep-
tacion de las extensiones de marca.
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ANEXO
CUESTIONARIO PARA LA MARCA ADIDAS Y ‘BOTAS DE ESQUI’

El Departamento de Economia y Direccion de Empresas de la Univer-
sidad de Zaragoza esta realizando un estudio sobre marcas, para el cual
necesitamos tu opinién. Gracias por colaborar.

1.- ;§Qué grado de familiaridad tienes con los productos de la marca
ADIDAS?
(1= ninguna familiaridad, 7 = gran familiaridad)

1 2 3 4 5 6 7

2.- iCon qué frecuencia has comprado productos de la marca ADIDAS?
(1= con poca frecuencia, 7 = con mucha frecuencia)

1 2 3 4 5 6 7

3.- (Qué grado de conocimiento tienes sobre los productos de la
marca ADIDAS?
(1= poco conocimiento, 7 = mucho conocimiento)

1 2 3 4 5 6 7

E

¢Podrias indicarnos tu grado de acuerdo con las siguientes afir-
maciones sobre la imagen que tienes de la marca ADIDAS?
(1= totalmente en desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo)

Los productos son de alta calidad.......... 1 2 3 4 5 6 7
Los productos presentan caracteristicas
que otras marcas no tienen.........cccceveeeees 1 2 3 4 5 6 7

Es muy poco probable que consumir
esta marca ocasione problemas

O IMPreViStOS .. 1 2 3 4 5 6 7
Los productos de la competencia suelen

ser mas baratos........ccceeeeeeeiceeeeccecc, 1 2 3 4 5 6 7
Es una marca que despierta simpatia.... 1 2 3 4 5 6 7

Esta marca transmite una personalidad
que la diferencia de las marcas

competidoras ......ccceeeeeee e e cececeee s 1 2 3 4 5 6 7
Comprar esta marca dice algo sobre

la clase de persona que eres................... 1 2 3 4 5 6 7
Tengo una imagen del tipo de personas

que compran esta marca.........cccceveennnnnnn. 1 2 3 4 5 6 7

Es una de las mejores marcas del sector 1 2 3 4 5 6 7
Es una marca que no decepciona

A SUS ClieNteS.cuuuieeiiiieeeeeercce e 1 2 3 4 5 6 7
Es una marca comprometida

con la sociedad..........oeeeeeiiiciiicccccs 1 2 3 4 5 6 7
Es una marca muy consolidada

en el mercado ....cccoeeveeeiieeiceee e, 1 2 3 4 5 6 7
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5.-

~
1

IMAGINA QUE ADIDAS HA DECIDIDO LANZAR AL MERCADO
“BOTAS DE ESQUI” BAJO LA MARCA ADIDAS...

¢Podrias indicarnos el grado de similitud que consideras que
tiene este nuevo producto con los habitualmente ofrecidos por
ADIDAS? (1 = ninguna similitud, 7 = mucha similitud)

1 2 3 4 5 6 7

.- ¢En qué medida crees que este producto es consistente/coherente

con la imagen de la marca ADIDAS?
(1 = nada consistente, 7 = muy consistente)

1 2 3 4 5 6 7

.- En el caso de que ADIDAS vendiese botas de esqui ademas de

sus productos habituales, ;podrias indicarnos tu grado de acuer-
do con las siguientes afirmaciones sobre la imagen que tendrias
de dicha marca?

(1 = totalmente en desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo)

Los productos son de alta calidad.......... 1 2 3 4 5 6 7

Los productos presentan caracteristicas
que otras marcas no tienen..........c.......... 1 2 3 4 5 6 7

Es muy poco probable que consumir
esta marca ocasione problemas

O IMPreViStOS cooiiiceeeeeee e 1 2 3 4 5 6 7
Los productos de la competencia suelen

ser mas baratos.......ccceeeeeeeiiiceccecec, 1 2 3 4 5 6 7
Es una marca que despierta simpatia.... 1 2 3 4 5 6 7

Esta marca transmite una personalidad
que la diferencia de las marcas
competidoras ......ccoeeeeeeeeeeeeeeceee e 1 2 3 4 5 6 7

Comprar esta marca dice algo sobre la
clase de persona que eres........ccceeeeuuunnee. 1 2 3 4 5 6 7

Tengo una imagen del tipo de personas
que compran esta marca.........ccccevvvnnnnnnn. 1 2 3 4 5 6 7

Es una de las mejores marcas delsector 1 2 3 4 5 6 7

Es una marca que no decepciona
a sus clientesS...ccceeeviiiiiirieiccce e, 1 2 3 4 5 6 7

Es una marca comprometida
con la sociedad..........cooeeeiiiiiiiiceic, 1 2 3 4 5 6 7

Es una marca muy consolidada
en el mercado .....ccccccceeceeeneeeeneeeeee s 1 2 3 4 5 6 7
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ABSTRACT

In profit organisations, brand extensions are usually employed in
order to market new products. This strategy facilitates success in
the market place, although the brand image runs the risk of being
diluted. Nevertheless, this pernicious effect is hard to prove, given
that brand image is a scarcely defined concept and there is no sui-
table scale of measurement in literature. Thereby, we propose a
model considering brand image as a construct formed by three
major dimensions: a functional image reflecting tangible attribu-
tes and benefits, an affective image reflecting the brand’s charac-
ter and a reputable image involving a global perception. This
image scale is validated both before and after carrying out a
hypothetical brand extension. Moreover, it is verified that brand
image can be affected by the introduction of a brand extension,
and fit or similarity between the extension and the parent brand is
an important factor contributing to its variation. On the other
hand, it is proved that the initial brand image has an influence on
fit perception.

Key words: brand image, brand extension, validation of scales.
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