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LA ACTITUD DE LOS CONSUMIDORES HACIA LAS EXTENSIONES
DE MARCAS DEPORTIVAS

RESUMEN

Las extensiones de marca se han convertido en una de las estrategias mds utilizadas por las
empresas para el lanzamiento de nuevos productos. El éxito de las extensiones va a depender
fundamentalmente de cémo son aceptadas por los consumidores, por ello, este trabajo
propone un modelo que analiza como variables relacionadas con la marca madre, el producto
extendido y la personalidad del consumidor influyen en la actitud que los consumidores
desarrollan hacia la extension. Para validar el modelo se ha realizado una encuesta a una
muestra de 227 estudiantes y se ha utilizado la metodologia de anélisis de ecuaciones
estructurales. Los resultados demuestran que el valor de marca ejerce una influencia directa
sobre la lealtad de marca, factor que a su vez influye sobre la valoracion de la nueva
categoria. Asimismo, la coherencia de la extension con la imagen de marca (ajuste en la
imagen) y la similitud percibida entre el nuevo producto y los existentes (ajuste en la

categoria) son dos de los aspectos mas importantes a la hora de aceptar una extension.

ABSTRACT

Brand extension strategies represent one of the most frequently used brand strategies for
launching new products. The way consumers accept brand extensions is an important
determinant of brand extensions success. Therefore, this study proposes an integrating model
that analyses how variables related to the brand, the extension and the consumers’ personality
influence extension attitude. In order to validate this model data were collected from a sample
of 227 undergraduate students and structural equation analysis was applied to test the causal
relationships among the variables considered in the model. The results show that brand equity
has a positive influence on brand loyalty, which in turns influence on brand extension attitude.
Furthermore, coherence between extension and brand image (image fit) and the perceived
similarity between the new product and the existing ones (category fit) are relevant to the

acceptance of brand extensions.

PALABRAS CLAVE: Extension de marca; actitud hacia la extension; ajuste; valor de

marca.
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1.- Introduccion

La estrategia de extension de marca se ha convertido en la opcién preferida para la
comercializacién de nuevos bienes y servicios debido a las elevadas tasas de fracaso en el
lanzamiento de nuevos productos. Asi, una vez que las empresas consiguen que sus marcas
tengan valor en el mercado, es relativamente frecuente que se intente aprovechar este valor

mediante la introduccion de extensiones de marca.

La gran aceptaciéon de las extensiones se debe principalmente a los beneficios que
proporciona a la marca y a la extension (Keller, 2003). Por un lado, esta estrategia permite
transmitir las valoraciones y asociaciones positivas construidas para un determinado nombre
comercial. Asimismo, las extensiones reducen el riesgo percibido por los consumidores
(Aaker, 1990; Montgomery y Wernerfelt, 1992), pueden contribuir a la compra de otros
productos de la ensefia (Swaminathan, Fox y Reddy, 2001) y evitan los costes que implicaria
desarrollar un nuevo nombre (Milewicz y Herbig, 1994). El éxito de las extensiones se debe
también al incremento en la eficiencia de las acciones de marketing y al aumento de la

probabilidad de aceptacion del producto y, por tanto, del éxito empresarial (Morrin, 1999).

A pesar de los beneficios enumerados anteriormente la estrategia de extension de marca
no estd exenta de riesgos. Asi, puede afectar a los productos que la empresa comercializa
previamente en el mercado pudiéndose llegar a producir un efecto de canibalizacién, es decir,
que el incremento de las ventas de los nuevos productos reduzca sustancialmente las ventas
del resto. Igualmente, el exceso de oferta bajo un mismo nombre puede ocasionar la confusién
y enfado del consumidor (Desai y Hoyer, 1993; Aaker, 2002) e incluso aumentar la

vulnerabilidad de la empresa ante crisis (Aaker, 2002).

El éxito de las extensiones de marca depende en gran medida de cémo son evaluadas por
los consumidores (Klink y Smith, 2001). Por ello, para poder tomar las decisiones y
estrategias de marketing mas apropiadas es necesario conocer como los consumidores evaliian
las extensiones de marca y cudles son los procesos psicoldgicos subyacentes. Aunque la
marca es un componente esencial en el proceso de evaluacion, resulta evidente que
intervienen otros factores que deben ser analizados y gestionados de manera adecuada. En la
literatura han surgido diferentes trabajos que explican los factores que influyen en la
evaluacion de las extensiones de marca, si bien, la mayoria se centran en un reducido nimero
de variables (Boush y Loken, 1991; de Ruyter y Wetzels, 2000; etc.) o no profundizan en las

relaciones entre las variables consideradas.



Por tanto, el objetivo de la presente investigacion es plantear un modelo que explique la
evaluacion de las extensiones, integrando las principales variables que los investigadores han
seflalado. Estas variables recogen aspectos relacionados con la marca, con el producto

extendido y con la personalidad del consumidor.

Con esta finalidad, el estudio se va a estructurar en seis apartados. En los dos siguientes
analizaremos el proceso de evaluacién de las extensiones y propondremos una serie de
hipétesis que configuran un modelo tedrico. La parte relativa a la metodologia serd comentada
posteriormente. Por dltimo, el trabajo concluird con la exposicion de los resultados obtenidos
en la investigaciéon y las implicaciones que se derivan para el mundo académico y

empresarial.

2.- Evaluacion de las extensiones de marca

La mayor parte de los trabajos que han tratado de explicar los procesos subyacentes en la
evaluacion de las extensiones y comprender como los consumidores forman su actitud hacia

éstas, se han apoyado en diferentes teorias surgidas en su mayor parte desde la Psicologia.

Una de las teorias que ha gozado de un mayor seguimiento ha sido la “teoria de la
categorizacion”. Segiin esta teoria, los conceptos evaluativos sefialan la existencia de una
categoria, tal como una marca o un nuevo producto, de la cudl se poseen una serie de
creencias (Cohen, 1982). Dentro de la categoria pueden existir distintos elementos que serdn
mds o menos representativos de la misma (Mervis y Rosch, 1981), y un nuevo elemento
permitird recuperar la informacion almacenada sobre ésta (Jones, 1994). De manera similar, la
“teoria de la red asociativa” o “del esquema”, mantiene la existencia de esquemas o redes de
conocimiento en la mente del consumidor que guian la evaluacién de los productos (Bartlett,
1932; Fiske y Taylor, 1984), y por tanto de las extensiones (Bridges, 1992). Contrariamente a
estos planteamientos, en los “procesos por partes” (Fiske, 1982) o “procesos analiticos”
(Cohen, 1982), se presupone que la actitud es formada segun los atributos especificos del
objeto a evaluar. En este sentido, Bristol (1996) constata que las inferencias realizadas sobre
la extension de marca tienen un mayor peso en la actitud de los consumidores que las

creencias iniciales sobre la marca madre o categoria extendida.

En la realidad, normalmente los individuos utilizan informacidén relativa tanto a la
categoria/esquema como a la propia extension, pudiendo existir un continuo de procesos

intermedios. Los consumidores piensan en el esquema para determinar si las extensiones son



coherentes o no con la marca (Romeo, 1991), y en el caso de congruencia se produce una
transferencia del afecto y creencias preexistentes (Fiske y Pavelchak, 1986; Rothbart y Lewis,
1988; Ahluwalia y Giirhan-Canli, 2000). Si por el contrario, los consumidores no encuentran
un ajuste percibido con la marca madre, la evaluacion se centrard en los atributos del nuevo

producto (Fiske y Pavelchak, 1986), tal como el precio (Taylor y Bearden, 2002).

Con una perspectiva diferente, hay trabajos que analizan las extensiones desde el punto
de vista de la teorfa econdmica, utilizando modelos econométricos para explicar el
comportamiento de los consumidores. Es el caso de Erdem (1998), quién siguiendo la “teoria
de la sefializacion” de Wernerfelt (1988), demostré analiticamente como la experiencia con la
marca madre supone una sefial clave de la calidad de la extensién, disminuyendo el riesgo de

adquisicion y aumentando la utilidad del consumidor.

Una vez que la empresa ha procedido al lanzamiento de una extension, la aceptacién o no
de la misma por parte del mercado, dependera de diferentes variables. Realizando un
compendio de los estudios existentes, Volckner y Sattler (2006) afirman que las principales
variables que influyen en la evaluacién de las extensiones pueden agruparse en factores
relativos a la marca madre, factores relacionados con la extensidon, factores que permiten
vincular ambos elementos o ajuste percibido y factores relativos al contexto en el que se
realiza la extension. Ademads, Czellar (2003) propone afiadir otras caracteristicas como los

propios consumidores, factores controlados por la empresa y factores externos.

El estudio realizado por Aaker y Keller (1990) es sin duda uno de los més representativos
en el estudio de las extensiones de marca. Prueba de ello, son las numerosas réplicas que se
han realizado (Bottomley y Holden, 2001; van Riel, Lemmink y Ouwersloot, 2001; Guoqun
y Saunders, 2002), y las adaptaciones a contextos tan especificos como los servicios on-line
(Allard, van Riel y Ouwersloot, 2005) o los productos comercializados bajo el nombre de
personajes ilustres (White y Lomax, 1999). Aaker y Keller (1990) propusieron en su estudio
que en la actitud hacia las extensiones de marca influyen positivamente la calidad percibida
de la marca madre, las dimensiones de ajuste percibido (transferencia, complementariedad y
sustitucion) y la dificultad percibida en el disefio y fabricacion de la nueva categoria. Ahora
bien, los estudios posteriores ponen en duda la validez de algunas variables como la dificultad
percibida y el ajuste de sustitucion (Bottomley y Holden, 2001; van Riel et al., 2001).
Ademas, el modelo de Aaker y Keller (1990) no incorpora variables que se han encontrado

significativas en otras investigaciones, tal como el espiritu innovador del consumidor.



Frente al modelo original y réplicas de Aaker y Keller (1990), las investigaciones que han
contrastado otros modelos alternativos son mds bien escasas. Por ejemplo, Nijssen (1999)
analizd los factores que llevaron al éxito de extensiones de linea reales, aunque desde el punto
de vista de la organizacion y no del consumidor. Mds completo es el estudio desarrollado por
Volckner y Sattler (2006), en el que proponen un modelo que incluye variables tal como el

ajuste, apoyo de marketing o compromiso del consumidor.

3.- Modelo y planteamiento de hipotesis

Para explicar el proceso de evaluacién de las extensiones de marca se ha propuesto un
modelo que incluye las variables cldsicas del trabajo de Aaker y Keller (1990), aunque

sustituyendo la calidad de marca por un constructo mas amplio, el valor de marca.

Aaker (1991) y Keller (1993) han planteado los dos principales focos de andlisis dentro de
la investigacion del valor de marca en marketing. Aaker (1991) define el valor de marca como
“..un conjunto de activos (y pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la marca que
incorporan (o sustraen) el valor suministrado por un producto o servicio a la compaiiia y/o a
sus clientes”. Aaker (1991, 1996) considera que el valor de marca es un constructo
multidimensional compuesto por la notoriedad, la lealtad a la marca, la calidad percibida y las
asociaciones de la marca. Por su parte, Keller (1993) define este concepto como el efecto
diferencial que el conocimiento de la marca ejerce sobre la respuesta de los consumidores a
las acciones de marketing. Este autor considera que este conocimiento de marca estd

compuesto por las dimensiones de notoriedad y de imagen.

En nuestro trabajo seguimos el modelo de valor propuesto por Aaker (1991). No obstante,
s6lo hemos considerado las dimensiones de notoriedad, calidad percibida y asociaciones de
marca (Cobb-Walgren, Ruble y Donthu, 1995), ya que en la literatura de valor de marca, la
dimension de lealtad ha sido considerada por algunos investigadores como una dimension
integrante de dicho valor (Aaker, 1991; Yoo, Donthu y Lee, 2002) y por otros autores como
un efecto derivado del valor de marca (Na, Marshall y Keller, 1999; Keller, 2003). Asimismo,
su inclusién como componente del valor de marca puede conducir a duplicidades en la
estimacion del valor cuando se realiza un anélisis desde el punto de vista del consumidor
(Fuentes et al., 2004). En este sentido y siguiendo a autores como Na etr al. (1999),
consideramos a la lealtad de marca como un efecto o consecuencia del valor de marca

previamente creado.



Ademads del valor de marca, otras variables incluidas en el modelo son el ajuste con
relacion a la categoria y a la imagen de marca, y la dificultad percibida en la fabricacién o
disefio del nuevo producto. Por dltimo, se ha considerado interesante analizar el efecto de una
variable de personalidad, el espiritu innovador del individuo. La figura 1 recoge el modelo

propuesto, y las hipdtesis que relacionan las distintas variables.
FIGURA 1

En primer lugar, el modelo comienza con la variable valor de marca. La mayor parte de
los trabajos que ha analizado los efectos que las diferentes dimensiones del valor de marca
tienen sobre la evaluacidn de las extensiones han encontrado la existencia de una relacion
positiva. En este sentido, es compartido que la calidad percibida de la marca original tiene una
influencia positiva en la aceptacion de la extensién (Milewicz y Herbig, 1994). Aunque Aaker
y Keller (1990) y otros investigadores como White y Lomax (1999) o Mather (2003) no
encontraron la existencia de un efecto directo de este componente sobre la actitud hacia la
extension, otros estudios recientes han demostrado que la calidad percibida determina en gran
medida la evaluacion de las extensiones (Bottomley y Holden, 2001; Park y Kim, 2001; van
Riel et al., 2001; Volckner y Sattler, 2006;...). Asimismo, del Rio, Vazquez e Iglesias (2001)
encontraron que tres de las cuatro dimensiones que constituian su constructo de asociaciones
de marca tenian un efecto positivo en la aceptacion de las extensiones de marca. Por dltimo, la
dimension formada por el reconocimiento de marca o notoriedad también puede afectar
positivamente a las actitudes que los consumidores tienen hacia las marcas (Aaker, 1996). La
notoriedad actda como instrumento de elecciéon predominante entre los consumidores sin
experiencia de uso (Hoyer y Brown, 1990) y su importancia se mantiene incluso cuando los
consumidores hacen frente a elecciones familiares y repetitivas (Macdonald y Sharp, 2000).

Por tanto, planteamos la siguiente hipdtesis:
HI: El valor de marca inicial tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia la extension.

Un elevado nivel de lealtad hacia la marca es uno de los principales factores que
caracteriza a las marcas con un fuerte valor (Keller, 2003). Aaker (1991) afirma que este
factor puede ser considerado tanto una dimension integrante como un resultado del valor de
marca. En esta linea, autores como Na et al. (1999) y Keller (2003) proponen que la lealtad
hacia la marca es consecuencia del valor de marca creado. Las tres dimensiones que
componen el constructo de valor de marca (calidad percibida, asociaciones de marca y

notoriedad) pueden proporcionar razones para comprar un producto o servicio y afectar el



nivel de satisfaccion de los consumidores, lo que a su vez resulta en lealtad hacia la marca

(Chen, 2001). Este planteamiento nos conduce a la siguiente hipétesis:
H2: El valor de marca tiene un efecto positivo sobre la lealtad hacia la marca.

La lealtad a la marca va a influir en la actitud hacia la extensién de manera similar al resto
de componentes del valor de marca. A pesar de la importancia de esta variable, el estudio del
efecto de la lealtad a la marca en la aceptacion de las extensiones ha recibido poca atencién en
la literatura (Hem e Iversen, 2003). La actitud hacia la extensioén es mas favorable cuando el
consumidor tiene confianza en la marca (Reast, 2005), estd comprometido con ella (Volckner
y Sattler, 2004) o, en resumen, se muestra leal hacia la ensefa comercial (Park y Kim, 2001;
Park, Kim y Kim, 2002). Un alto compromiso calculado y afectivo del consumidor con la
marca madre también favorecerd la aceptacion de la extension. Hem e Iversen (2003) también
encontraron que los consumidores evalian mds favorablemente una extensién cuanto mayor

es su intencidn de ser leales en el futuro. En consecuencia, proponemos la siguiente hipotesis:
H3: La lealtad a 1a marca tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia la extension.

Uno de los factores clave en el proceso de evaluacion de las extensiones de marca es el
ajuste percibido o similitud entre la extensién y la marca extensora. Esta variable recoge el
grado de congruencia existente entre la marca original y la extension. En los tltimos afios, los
investigadores han identificado dos dimensiones dentro de este constructo (Park, Milberg y
Lawson, 1991; Bhat y Reddy, 2001; Grime, Diamantopoulos y Smith, 2002): el ajuste en la
categoria, el cual refleja la similitud en relacion con las caracteristicas fisicas de los productos
de la empresa y la nueva categoria. Y, el ajuste en la imagen o brand-level, el cual se refiere a
la percepcion de ajuste con relacién a la imagen de la marca original y de la extension
(Czellar, 2003). La conclusion general que se extrae de los estudios previos indica que el
ajuste percibido tiene un efecto positivo y favorable sobre la valoracién de las extensiones
(Aaker y Keller, 1990; Boush y Loken, 1991; de Ruyter y Wetzels, 2000), ya que los
consumidores dan mds credibilidad a la oferta. Asimismo, dicha relacién se mantiene con
independencia del modo en que el ajuste es analizado, esto es, ajuste en categoria (Boush et
al., 1987; Boush y Loken, 1991) o imagen (Park et al., 1991; Seltene, 2004). Por tanto,

enunciamos las dos siguientes hipétesis:

H4: El ajuste percibido en la categoria tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia la

extension.



H5: El ajuste percibido en la imagen tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia la

extension.

La dificultad percibida en el disefio y fabricacién de la extensién puede afectar las
evaluaciones realizadas por el consumidor (Aaker y Keller, 1990). Asi, una extension facil de
fabricar o sujeta a una escasa innovacion tendrd menos probabilidad de ser aceptada (Aaker y
Keller, 1990; Allard et al., 2005). No obstante, el efecto de esta variable no es claro. Asi,
Bottomley y Holden (2001) defienden que este efecto no parece ser demasiado importante,
mientras que otros estudios no han encontrado que esta relacion sea significativa (van Riel et
al., 2001; Semeijn, van Riel y Ambrosini, 2004) e incluso otros encontraron un efecto
contrario al esperado (Gutiérrez y Rodriguez, 1994). Esta falta de consenso hace que todavia

sea necesario un estudio del efecto de esta variable. Por ello, proponemos que:

H6: La dificultad percibida en la fabricacion de la extension tiene un efecto positivo sobre

la actitud hacia la extension.

El espiritu innovador del individuo es otra de las variables que explica la actitud de los
consumidores ante una extension. Este concepto refleja la predisposiciéon del consumidor a
comprar nuevos productos (Roehrich, 1995, 2004). Los consumidores innovadores tienen una
mayor propension al riesgo (Klink y Smith, 2001; Hem, de Chernatony y Iversen, 2003), por
tanto, este tipo de consumidores reaccionard mas favorablemente al lanzamiento de nuevos
productos, estando a su vez mds predispuestos a su compra. Los resultados relacionados con
esta variable no son concluyentes. Asi, Hem ef al. (2003) no consiguieron demostrar que las
extensiones son mejor valoradas por los individuos con elevado espiritu innovador, mientras
que Volckner y Sattler (2006) si que constataron este efecto significativo. Por tanto,

proponemos la siguiente hipétesis:

H7: El espiritu innovador del consumidor tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia la

extension.

4.- Metodologia

Para contrastar las hipétesis planteadas en la figura 1, se ha desarrollado un estudio
empirico en el que se emplearon marcas reales y extensiones hipotéticas, tal como se suele
realizar en la mayoria de las investigaciones sobre extensiones de marca (Aaker y Keller,
1990; Klink y Smith, 2001; van Riel et al., 2001; Allard et al., 2005). La categoria de

producto seleccionada fue ropa y calzado deportivo. Las marcas y extensiones utilizadas



fueron seleccionadas a través de dos pretests. A continuacion, se detallan las caracteristicas de

la metodologia aplicada.
4.1.- Pretests

El objetivo del primer pretest, realizado con 84 estudiantes, fue seleccionar dos marcas
valoradas y conocidas en el mercado pero que difiriesen en ese grado de conocimiento y
valoracioén entre si. Para ello, se plantearon dos preguntas con las que se valord la familiaridad
y la calidad percibida en escalas de 7 puntos para un total de ocho marcas. De acuerdo con los
resultados obtenidosl, las marcas elegidas fueron Nike, con el mayor nivel de calidad (CN =
6,42) y familiaridad (FN = 6,6); y Puma, también con un alto nivel de calidad pero
significativamente inferior (CP = 4,83; t = 9,49; p < 0,0001), y un nivel de familiaridad
también elevado pero inferior (FP = 4,74; t = 9,57; p < 0,0001). Las marcas con puntuaciones
similares a Nike o inferiores a Puma fueron rechazadas ya que en el primer caso estariamos
utilizando un tipo de marca similar y en el segundo, porque la valoracién del valor de marca

en marcas muy poco conocidas podria ser problematico.

En el segundo pretest, desarrollado con 86 estudiantes, se seleccionaron dos extensiones
que presentaran diferencias en el ajuste percibido. Este fue medido a través de una pregunta
en la que los encuestados debian indicar el grado de similitud que tenfan una serie de 10
productos distintos de los habitualmente ofrecidos por cada una de las dos marcas
consideradas, en una escala de siete puntos. De este modo, las extensiones ‘“pantalones
vaqueros” y “cdmaras de fotos” fueron elegidas por presentar un ajuste diferente para Nike
(ANPV =3,13; ANCF =2,14; t =5,65; p < 0,0001) y Puma (APPV =2,99; APCF =1,98;t=
5,48; p <0,0001).

4.2.- Muestra y procedimiento

De acuerdo con los objetivos del estudio, y tras la seleccion de las marcas y extensiones
que se deseaban evaluar, se elaboraron cuatro cuestionarios que presentaban una combinacion
diferente marca-extension. Los cuestionarios estaban estructurados en dos partes. El objetivo
de la primera parte era conocer el espiritu innovador del entrevistado, la dificultad percibida
en la fabricacién del nuevo producto, la lealtad hacia la marca y el valor de la marca
correspondiente. En la segunda parte del cuestionario, los individuos debian suponer que la

marca iba a lanzar al mercado un nuevo producto, teniendo que juzgar el ajuste percibido en

! A partir de aqui denotamos “CN” y “FN” como la media de la calidad percibida y de la familiaridad para Nike y, “CP” y
“FP” la correspondiente para Puma. Asimismo, denotamos “ANPV” y “ANCF’ como la media del ajuste de la marca Nike y
la extension pantalones vaqueros y del ajuste de la marca Nike y la extension cdmara de fotos y, “APPV” y “APCF” la
correspondiente para Puma.
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la categoria y en la imagen, y la actitud con la extensién. Estos cuestionarios fueron
respondidos por una muestra total de 234 estudiantes de la Licenciatura de Administracién y
Direccién de Empresas, asignados aleatoriamente a uno de los cuatro grupos experimentales.
Del total de cuestionarios completados, 227 fueron validos. Aunque algunos autores critican
la utilizacién de muestras de estudiantes (Peterson, 2001), su uso es muy comun en la
investigacion sobre extensiones de marca (Chen y Liu, 2004; Allard er al., 2005; etc.).
Ademas, en este caso, la muestra parece apropiada, ya que el tipo de producto utilizado en el
experimento, asi como las marcas elegidas, estin dirigidas a grupos objetivos con
caracteristicas afines a la muestra utilizada. En este sentido, segin los datos del informe
“Sportswear Retailing, 2002” de MINTEL los segmentos de 15 a 19 afios y de 20 a 24 afios
son los principales consumidores de ropa y calzado deportivo teniendo preferencia por las

grandes marcas.
4.3.- Medicion de las variables

Para medir las variables objeto de estudio se emplearon preguntas tipo Likert de 1 a 7
puntos, siendo todos los items extraidos de la literatura. La tnica excepcion fue la medicion
de la dificultad percibida, para la cudl se propusieron dos nuevos items —coherentes con el
concepto medido—, ademads del sugerido por Aaker y Keller (1990). El espiritu innovador se
midié con los items propuestos por Roehrich (1995). La lealtad a la marca se midio a través
de los items propuestos por Yoo et al. (2000). Para cuantificar el valor de marca se utilizaron
items procedentes de diferentes trabajos. Para medir la dimensién de notoriedad, componente
del valor de marca que hace referencia a la fortaleza de la marca en la mente del consumidor,
utilizamos cuatro items empleados por Yoo er al. (2000) y Netemeyer et al. (2004). La
calidad percibida fue medida siguiendo a Yoo et al. (2000) y Villarejo (2002). Finalmente,
para las asociaciones de marca se utilizaron seis items propuestos por Aaker (1996) y Pappu,
Quester y Cooksey (2005). Por otra parte, para estimar el ajuste percibido se ha seguido la
distincién que realizan diferentes autores entre ajuste o similitud en la categoria y ajuste en la
imagen (Park ef al., 1991; Bhat y Reddy, 2001; Grime et al., 2002). Asi, se han elegido una
serie de items utilizados en trabajos que valoran la existencia de ajuste desde los dos puntos
de vista (Aaker y Keller, 1990; Taylor y Bearden, 2002). Finalmente, los items relativos a la
actitud con la extensién son sugeridos por autores como Aaker y Keller (1990) o Pryor y
Brodie (1998).

En la tabla 1 se recogen las escalas aplicadas, siguiendo el mismo orden con el que se

plasmaron en los cuestionarios. Como podemos observar, la dificultad percibida se valord
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antes que las caracteristicas de la marca y del ajuste, con el fin de evitar posibles efectos de

orden (Gutiérrez y Rodriguez, 1994; Klink y Smith, 2001).

TABLA 1

5.- Resultados

Como ya se ha comentado anteriormente, el objetivo perseguido en este trabajo es
explicar la formacion de la actitud de los consumidores hacia las extensiones de marca. Para
ello, los datos recogidos se analizaron mediante el método de ecuaciones estructurales,
realizando una estimacién tanto del modelo de medida como del modelo estructural
(Anderson y Gerbing, 1988). En este apartado se van a presentar los resultados obtenidos al
aplicar un andlisis de validacidon de las escalas que nos permitird comprobar la fiabilidad,
unidimensionalidad y validez de las mismas. Posteriormente, se comentan los resultados del
modelo estructural. Para estimar ambos modelos se utilizé el programa EQS 6.1 y el método
de estimacion de maxima verosimilitud robusto (Bentler, 1995), mientras que en los andlisis

previos se uso el paquete estadistico SPSS, version 12.
5.1.- Analisis de validacion de las escalas

Para validar las escalas se llevaron a cabo andlisis factoriales de cardcter exploratorio y
confirmatorio. Estos andlisis nos permitieron analizar, primero, la fiabilidad y
unidimensionalidad de las escalas y, segundo, su ajuste, fiabilidad definitiva y validez

(Grande y Abascal, 1999; del Barrio y Luque, 2000).

Para analizar la fiabilidad de la escala se recurri6 al estadistico alpha de Cronbach y al
andlisis de la correlacion de cada indicador con los indicadores restantes de la escala a la que
pertenece (correlaciéon item-total). Asi, una escala se considera fiable cuando la correlacion
item-total es superior a 0,3 (Nurosis, 1993) y el alpha de Cronbach supera el punto de corte de
0,7 (Cronbach, 1951; Nunnally, 1978). Tras la aplicacién de los andlisis exploratorios en las
distintas escalas empleadas, se eliminaron aquellos items que no cumplian con las
condiciones anteriormente descritas. Asi, fueron eliminados los items not!/ y not4 de la escala
de notoriedad, y los items aso3 y aso4 de la escala que mide el constructo de asociaciones de

marca.

Una vez demostrada la fiabilidad de las escalas se continué con el analisis de la

dimensionalidad. Para conseguir este objetivo se realizaron andlisis factoriales de cardcter
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exploratorio utilizando como método de extracciéon el de componentes principales con
rotacién varimax. En este proceso, todas las escalas mantuvieron el mismo nimero de items
ya que las cargas factoriales de cada uno de ellos sobre la subescala en cuestion fueron
superiores a 0,5, lo que implica su grado de significatividad (Hair et al., 1998). Ademas, tanto
los parametros relativos al KMO, como la prueba de esfericidad de Barlett estin dentro de los
valores requeridos, lo que justifica la conveniencia de la aplicacion de esta técnica. Todas las
escalas quedaron reducidas a un factor, demostrandose de esta forma su unidimensionalidad,
con la excepcion de las escalas que miden el espiritu innovador y las asociaciones de marca.
Las dos dimensiones que componen el espiritu innovador del consumidor hacen referencia a
una doble perspectiva “hedonista” (items espl y esp2) y “social” (items esp3, esp4 y esp5) del
concepto. Por otro lado, la primera dimensién del constructo de asociaciones, hace referencia
a las asociaciones de cardcter organizacional (items asol y aso2), mientras que la segunda
dimensién, compuesta por los items aso5 y aso6, tiene un cardcter mas general, haciendo
referencia a la personalidad de la marca y a su capacidad para diferenciarse. Para distinguirla

de la anterior, nos referiremos a esta dimension como asociaciones del nombre de marca.

Una vez realizados los anélisis exploratorios, y con la finalidad de ser més exhaustivos en
la validacién de las escalas, se procedid a realizar un andlisis factorial confirmatorio de las
mismas. Como se observa en la tabla 2, todos los items propuestos se ajustan de nuevo
unidimensionalmente a los factores o variables latentes respectivas, con las excepciones
anteriormente comentadas. El valor obtenido en los coeficientes de fiabilidad compuesta es
superior a 0,6, lo que garantiza la consistencia interna de las escalas. Asimismo el andlisis de
la varianza extraida para cada uno de los factores obtenidos también muestra unos resultados
aceptables. Por otra parte, el criterio de la validez también queda satisfecho, en su vertiente
convergente y discriminante. Asi, todos los coeficientes lambda de las variables observadas
son significativos (t>1,96), e inciden sobre el factor correspondiente con una carga
estandarizada superior a 0,5. Para analizar la validez discriminante se calcularon los intervalos
de confianza de las correlaciones entre los factores. En ningtn caso, el valor 1 quedd

comprendido dentro de los intervalos, lo que acredita el caracter diferenciado de los factores.
TABLA 2

En la parte inferior de la tabla 2 también se presentan los principales indicadores de
bondad de ajuste del modelo de medida. En general, los indicadores conseguidos son
positivos y superan los minimos establecidos por los investigadores (Hair et al., 1998; del Rio

et al., 2001; Kline, 2005).
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5.2.- Analisis del modelo estructural

Una vez depuradas las escalas, se procedi6 a realizar la estimacién del modelo estructural
(Anderson y Gerbing, 1988). Este modelo relaciona los factores entre si, del modo en que se
establece en la figura 1. No obstante, para representar adecuadamente las relaciones
propuestas, las dimensiones de valor de marca (calidad percibida, notoriedad y asociaciones
de marca) y espiritu innovador (hedonista y social) fueron previamente englobadas en factores
de segundo orden. Durante el proceso de validacién de las escalas, uno de los componentes
del constructo de valor de marca, asociaciones de marca, resulté estar compuesto por dos
dimensiones. Este hecho, originaba una estructura jerarquica de tercer orden para el concepto
de valor de marca. En la literatura encontramos pocos ejemplos en los que se propongan
modelos de tercer orden, debido a los problemas de implementacién que su uso conlleva. Asi,
el principal objetivo de los trabajos que han propuesto contrastar este tipo de modelos
jerarquicos ha sido el desarrollo y validacion de escalas, desarrollando este contraste en fases
(Dabholkar, Thorpe y Rentz, 1996). Por ello, y dado que nuestro propdsito no sélo es la
validacion de la escala, sino también el contraste de un modelo, transformamos el modelo de
tercer orden en un modelo de segundo orden al convertir los dos factores del constructo
asociaciones de marca en dos nuevos items. Estos son el resultado de calcular la media de los
items que componen cada una de las dos dimensiones (asol y aso2; y aso5 y aso6,
respectivamente). En la tabla 3 se muestran los principales indicadores de bondad de ajuste de

los modelos de segundo orden.
TABLA 3

A continuacion, en la tabla 4 se muestran los resultados obtenidos tras contrastar las

hipétesis planteadas en el modelo.
TABLA 4

En primer lugar, podemos observar como el valor de marca no parece tener un efecto
significativo sobre la actitud hacia la extension. El coeficiente que relaciona ambos factores es
positivo pero no significativo (Best = 0,095; t-valor = 1,48). Por ello, la hipdtesis 1 se rechaza.
Este resultado implica que la valoracién que el consumidor hace de la marca antes de la
extension no afecta directamente a la actitud que el consumidor va a tener con respecto al

nuevo producto.

Al contrario, tal y como proponia la hipétesis 2, el valor de marca tiene un efecto positivo

y significativo sobre la lealtad hacia la marca (Best = 0,320; t-valor = 4,97). La lealtad, ya sea
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desde el punto de vista comportamental o actitudinal, es consecuencia de la preferencia de una
marca por encima de otras. Por tanto, el valor que una marca posee influird positivamente, al

ser un precursor de esta dimension.

Asimismo, el efecto de la lealtad de marca sobre la actitud hacia la extension es
significativo y con signo positivo (Best = 0,116; t-valor = 1,97), tal y como se propuso en la
hipétesis 3. Por consiguiente, el efecto del valor de marca sobre la actitud hacia la extension
es un efecto indirecto a través de la lealtad hacia la marca y no directo. Asi, las marcas que
poseen unas asociaciones mds favorables en la mente del consumidor, una mayor calidad
percibida y una mayor notoriedad creardn una mejor predisposicion hacia la adquisicién de

productos, que a su vez repercutira en la actitud hacia los nuevos productos lanzados.

La siguiente relacién, que postulaba un efecto positivo del ajuste en la categoria en la
actitud del consumidor hacia la extension (hipétesis 4), se acepta dado que el coeficiente es
positivo y significativo (Bes = 0,113; t-valor = 1,75). Es decir, que cuanto mas cercano sea el
nuevo producto a los que habitualmente se comercializan con el nombre de la marca madre,

mejor lo van a aceptar los consumidores en el mercado.

Del mismo modo, la relacién entre el ajuste en la imagen y la actitud hacia la extension
muestra un coeficiente significativo (Best = 0,896; t-valor = 12,20), lo que no permite rechazar
la hipétesis 5. Asi, la proximidad a las asociaciones relevantes de la marca madre serd un
factor de vital importancia para que la actitud de los consumidores hacia la extensiéon sea

positiva y, por lo tanto, la probabilidad de aceptacidn sea mayor.

Los resultados del contraste de estas dos hipétesis relativas al efecto del ajuste percibido
en la actitud hacia la extension ponen de manifiesto que los consumidores tienen una mayor
preferencia por las extensiones similares con los productos de la empresa pero, sobre todo,
por las extensiones consistentes con la imagen de marca. De este modo, parece mucho mas
importante el grado en que los sentimientos y asociaciones globales del concepto de marca,

tal como el prestigio o la funcionalidad, son compartidos por la extension.

Al contrario de lo que proponia la hipdtesis 6, la actitud hacia la extensién no queda
explicada por la dificultad percibida (Best = 0,029; t-valor = 0,53). Consecuentemente, la
hipétesis 6 es rechazada. Por tanto, las extensiones mds dificiles de fabricar o llevar a cabo no
tendrdn un efecto significativo en el proceso de evaluacidn de las extensiones de marca. Este
resultado ha sido obtenido en otros estudios, donde la influencia de esta variable resulté no ser

significativa (Barrett et al., 1999; Lye et al., 2001; van Riel et al., 2001), lo que pone de
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manifiesto que se trata de una variable con una influencia menor en el éxito de las extensiones

(Volckner y Sattler, 2006).

Respecto a la tltima hipdtesis, el espiritu innovador tampoco parece tener un efecto
significativo sobre la actitud hacia la extensiéon (Besr = -0,031; t-valor = -0,51). Los
consumidores con elevado espiritu innovador no parecen desarrollar actitudes mds positivas
hacia el nuevo producto extendido. Aunque estos consumidores son mds receptivos a los
nuevos productos e ideas (Roehrich, 1995; Hem et al., 2003), quizds la asociacién entre
espiritu innovador y propension al riesgo, no sea tan evidente como se piensa. A un
consumidor con elevado espiritu innovador, podria no importarle adquirir una extensioén hacia
una categoria muy diferente a los productos actuales de la marca. No obstante, estos
consumidores podrian exigir una mejor imagen, o coherencia con la misma, como prima por

el riesgo asumido.

En definitiva, la actitud hacia la extension quedard fundamentalmente explicada por la
lealtad hacia la marca extensora (hipdtesis 3) y el ajuste percibido, tanto en la categoria de
producto como en la imagen (hip6tesis 4 y 5). Asimismo, el valor de marca tiene un efecto
positivo e indirecto sobre la actitud hacia la extension a través de la lealtad hacia la marca
(hipdtesis 2). Al contrario, la evaluacién de las extensiones no parece estar influida por la
dificultad percibida en la fabricacién o disefio de los productos y el espiritu innovador del
consumidor (hipétesis 6 y 7). Segin los resultados procedentes de la estimacion, la actitud

con la extension queda asi explicada con un R’ del 84,8%.

Por ultimo, la parte inferior de la tabla 4 contiene las medidas de bondad de ajuste del
modelo estructural. De nuevo, los indicadores conseguidos son en general positivos y superan

los minimos establecidos por los investigadores.

6.- Conclusiones e implicaciones empresariales

Las altas tasas de fracaso en el lanzamiento de nuevos productos y los elevados costes que
conlleva el sacar un nuevo producto al mercado, son sélo algunos de los factores que han
contribuido al uso cada vez mds frecuente de la estrategia de extensiéon de marca. En este
contexto, y con el objetivo de favorecer el éxito de las extensiones, es importante conocer el
papel que desempenan las variables relativas a la marca, categoria extendida y factores que

vinculan ambos elementos, en el proceso de formacién de la actitud hacia la extension. Esta
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tarea no s6lo implica conocer los efectos de manera aislada, sino cudl es el resultado de la

interaccion entre las diferentes variables.

El propésito de este trabajo se ha centrado en proponer un modelo que explica coémo se
forma la actitud hacia las extensiones de marca en el sector de ropa y calzado deportivo. Tras
contrastar el modelo tedrico propuesto, la relaciéon que proponia un efecto positivo del valor
de marca sobre la actitud hacia la extensién no ha podido ser corroborada. En cualquier caso,
el valor de marca ejerce una influencia directa sobre la lealtad de marca, factor que a su vez
influye sobre la valoracion de la nueva categoria. Por lo tanto, el valor de marca si que tendria

un rol en la valoracion de las extensiones, aunque de caracter indirecto.

Por otra parte, los resultados muestran que en la actitud hacia la extensién principalmente
influye el ajuste percibido, resultado al que se ha llegado en la mayoria de las investigaciones
(Aaker y Keller, 1990; van Riel et al., 2001; Volckner y Sattler, 2006). Ademads, el ajuste en
la imagen parece ser mds relevante que el ajuste basado en la categoria cuando los

consumidores valoran la extension.

En la estimacién del modelo estructural, también se encontrd que la dificultad percibida
no tiene un efecto significativo sobre la actitud hacia la extension. Este resultado, en linea con
los obtenidos en otros estudios, sugiere que la importancia de esta variable en el proceso de
evaluacion de las extensiones es muy reducida. A pesar de no ser significativo, el signo
positivo indica que los individuos consideran que un nuevo producto dificil de fabricar o

disefiar, encaja mejor con los productos actuales de la marca extendida.

Por tltimo, la evaluacién del nuevo producto o servicio no ha resultado estar afectada por
el espiritu innovador. El efecto directo de esta variable es muy débil y su signo es contrario al
propuesto, por lo que en investigaciones futuras esta relacién deberia ser aclarada utilizando
otras perspectivas del espiritu innovador que incluyan el riesgo percibido como factor

adicional.

De los resultados obtenidos en el estudio, podemos extraer importantes implicaciones y
recomendaciones para las empresas que deseen expandirse mediante la estrategia de extension
de marca. El modelo planteado, en el que se han considerado las variables mas destacadas en
el proceso de evaluacion de las extensiones de marca, pone de relieve los factores en los que
las empresas deberian hacer especial hincapié con el objetivo de fomentar una actitud positiva

hacia los nuevos productos lanzados.
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En primer lugar, el aspecto mas importante para el éxito de la extension, es que ésta sea
coherente con la imagen de la marca extendida. No importa tanto que el nuevo producto o
servicio pertenezca a una categoria nueva para la empresa, sino que la empresa sepa transmitir
la esencia de la marca de unos mercados a otros (Kim, 2003). Por tanto, las organizaciones no
deberan olvidar que la imagen es uno de los factores mas importantes a considerar, y que de €l

dependera la mejor aceptacion de los productos lanzados.

Un fuerte valor de marca siempre serd positivo para conseguir en primer lugar, mayor
lealtad de los consumidores hacia la marca y, en segundo lugar, mejor aceptacién de los
nuevos productos por parte de los consumidores. Las organizaciones deben crear y aumentar
el valor de sus marcas a través del uso de las diferentes variables de marketing. De esta
manera podrdn rapidamente fortalecer la lealtad de los consumidores hacia sus productos y
asi, el éxito de la extensién. No obstante, estas acciones no garantizan que el producto sea
percibido como similar o coherente con la marca, por lo que seria conveniente que las
empresas emprendan acciones de comunicacioén en este sentido, dada la importancia que el

ajuste en la imagen tiene en el proceso de evaluacion.

Respecto a las limitaciones de la investigacion, la naturaleza experimental del estudio,
hizo que el nimero de marcas, categorias de productos y extensiones incluidas en el mismo
fuera reducido. Por ello, con el objetivo de generalizar los resultados obtenidos, el modelo
propuesto deberia ser contrastado usando otras marcas o extensiones. El uso de otras
categorias de producto tendria un especial interés dado que el valor de marca puede ser
especifico a la categoria analizada (Pappu, Quester y Cooksey, 2006).

A pesar de que el uso de estudiantes fue apropiado dadas las caracteristicas de la categoria
de producto y marcas seleccionadas, en trabajos futuros seria interesante utilizar una muestra
mads representativa de la poblacion.

Por dltimo, en investigaciones futuras también podria replicarse el estudio en condiciones
reales de mercado, con el fin de comprobar si las relaciones validadas se mantienen ante el
efecto de otras variables (marketing mix, acciones de competencia, etc.). Algunos
investigadores se han decantado por las extensiones reales en sus estudios (Swaminathan et
al., 2001; Volckner y Sattler, 2006), aunque asumen el riesgo de que algunas variables no se

midan correctamente.
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FIGURA 1.- Modelo de evaluacion de las extensiones de marca
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TABLA 1.- Escalas empleadas en los cuestionarios

ESCALA VARIABLE CONCEPTO MEDIDO
ESPIRITU INNOVADOR ESP1 Me gusta comprar productos nuevos y diferentes
Roehrich (1995) ESP2 Los productos nuevos me resultan muy atractivos
ESP3 Suelo ser de los primeros que prueban los nuevos productos
ESP4 Pruebo las dltimas novedades antes que mis amigos y conocidos
ESP5 Suelo estar mds informado que los demads sobre novedades
DIFICULTAD P. DIF1 Dificultad en el disefio o fabricacién del producto
Basada en Aaker y Keller DIF2 Necesitan de técnicas o conocimientos muy complejos
(1990) DIF3 Necesidad de recursos especializados (personal, instalaciones...)
LEALTAD LEA1 Me considero un consumidor leal a la marca X
Yoo et al. (2000) LEA2 X es mi primera opcién de compra
LEA3 No compraré otras marcas si X esta disponible en el establecimiento
NOTORIEDAD NOT1 Cuando pienso en (categoria de producto), la primera marca que me
Yoo et al. (2000) viene a la mente es X
Netemeyer et al. (2004) NOT2 X es una marca conocida
NOT3 Puedo identificar la marca X frente a otras marcas competidoras en
el punto de venta
NOT4 He oido hablar de la marca X
CALIDAD PERCIBIDA CP1 La marca X es de alta calidad
Yoo et al. (2000) CP2 Espero de la marca X una calidad muy buena
Villarejo (2002) CP3 La probabilidad de que la marca X me satisfaga es muy alta
CP4 Un producto de la marca X debe ser de muy buena calidad
ASOCIACIONES DE ASOl1 Confio en la empresa que comercializa la marca X
MARCA ASO2 Me gusta la empresa que comercializa la marca X
Aaker (1996) ASO3 Me sentiria orgulloso de comprar la marca X
Pappu ez al. (2005) ASO4 Existen razones para consumir esta marca frente a otras
ASO5 La marca X tiene personalidad
ASO6 X es una marca diferente a otras
AJUSTE CATEGORIA AJU/C1 Similitud entre los productos de la marca y la extension
Aaker y Keller (1990) AJU/C2 Utilidad de los recursos de la empresa para fabricar la extension
Taylor y Bearden (2002)
AJUSTE IMAGEN AJU/M Ajuste entre la imagen de marca y el nuevo producto
Aaker y Keller (1990) AJU/M2 El lanzamiento de la extension es 16gico para la marca
Taylor y Bearden (2002) AJU/3 El lanzamiento de la extension es apropiado para la marca
ACTITUD EXTENSION ACT1 Opinién favorable de la extension
Aaker y Keller (1990) ACT2 Calidad percibida de la extensién
Pryor y Brodie (1998) ACT3 Intencién de compra de la extension
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TABLA 2.- Indicadores de evaluacion del modelo de medida

Factor items A (t) R? FC AVE
E. Hedonista
ESP1 0,884 (11,17) 0,781 0,788 0,652
ESP2 0,723 (9,93) 0,523
Espiritu Innovador
E. Social
ESP3 0,874 (15,68) 0,763
0,849 0,656
ESP4 0,873 (15,18) 0,763
ESP5 0,664 (10,25) 0,441
. . DIF1 0,705 (11,41) 0,496
Dificultad Percibida
DIF2 0,955 (17,66) 0,912 0,832 0,629
DIF3 0,691 (10,68) 0,477
LEA1 0,843 (14,05) 0,711
Lealtad
LEA2 0,943 (12,25) 0,889 0,888 0,726
LEA3 0,761 (7,31) 0,580
tori NOT2 0,789 (8,10 0,622
Notoriedad X (8,10) R 0.675 0.512
NOT3 0,634 (8,24) 0,402
CP1 0,850 (14,68) 0,722
i ibi CP2 0,888 (14,01 0,788
Calidad Percibida , (14,01) R 0.900 0.693
CP3 0,795 (13,31) 0,632
CP4 0,794 (11,86) 0,631
Asoc.
Asociaci de M Organizacionales
soctaciones de Marca 8 ASOL 0,880 (13,85) 0,774 0,883 | 0,790
ASO2 0,898 (14,79) 0,806
Asoc. del Nombre
de Marca
ASOS 0,869 (12,89) 0,756 0,731 0,581
ASO6 0,638 (8,93) 0,407
Ajuste Categoria AJU/C1 0,682 (9,90) 0,465
0,720 0,564
AJU/C2 0,814 (14,18) 0,662
Aiuste I AJU/M1 0,794 (11,99) 0,630
magen
Juste image AJUM2 0,844 (14,34) 0,712 0,864 | 0680
AJU/M3 0,835 (16,64) 0,697
Actitud hacia la ACT1 0,801 (13,24) 0,642
Extensién ACT2 0,557 (8,79) 0,310 0,689 0,432
ACT3 0,586 (9,50) 0,343
S B x2 =451,657 (322) CFI = 0,955
. (p<0,001) IFI = 0,956
Bondad de ajuste
RMSEA = 0,042 NFI = 0,862
NNFI = 0,943

2
Nota: A: cargas estandarizadas; t: error estandarizado; R : Coeficiente de regresién; FC: Fiabilidad Compuesta; AVE:
Andlisis de la Varianza Extraida; S B y* Satorra-Bentler Scaled Chi-Square; RMSEA: Root Mean Square Error of
Approximation; CFl: Comparative Fit Index; IFI: Incremental Fit Index; NFI: Normed Fit Index; NNFL: Nonnormed
Fit Index.



TABLA 3.- Indicadores de evaluacion de los modelos de segundo orden

Bondad de Ajuste | Valor de Marca | Espiritu Innovador
SBy2 38,638 (19) p=0,005 | 10,622 (4) p=0,031
RMSEA 0,068 0,086
CFI 0,964 0,982
IFI 0,964 0,982
NFI 0,932 0,972
NNFI 0,947 0,955

Nota: Ver nota en tabla 2.

TABLA 4.- Indicadores de evaluacion del modelo estructural

e . . Verificacion de
Hipotesis B estandarizado (t) Ia hipétesis
H1 Valor de Marca = Actitud Extension 0,095 (1,48) No
H2 Valor de Marca - Lealtad de Marca 0,320%* (4,97) Si
H3 Lealtad de Marca = Actitud Extension 0,116%* (1,97) Si
H4 Ajuste Categoria > Actitud Extension 0,113* (1,75) Si
HS5 Ajuste Imagen - Actitud Extensién 0,896** (12,20) Si
H6 Dificultad Percibida = Actitud Extensién 0,029 (0,53) No
H7 Espiritu Innovador = Actitud Extensién -0,031 (-0,51) No
S B %2 =519,687 (319) CFI = 0,923
. (p<0,001) IF1 = 0,924
Bondad de ajuste RMSEA = 0,053 NFI = 0,824
NNFI = 0,915

Nota: Ver nota en tabla 2, * p<0,1; ** p<0,05
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