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1. Introducción
Las redes sociales se han convertido en parte
de la realidad cotidiana de los usuarios de
Internet en los últimos años. Las empresas
han reconocido la importancia de la reco-
mendación electrónica (eWOM, electronic
word-of-mouth1 ) y su influencia en las deci-
siones del consumidor. Utilizan las redes
sociales como una comunicación bidirec-
cional con sus clientes actuales y potencia-
les. La irrupción de las redes sociales y los
servicios de atención al cliente a través de
Internet ponen de manifiesto que las empre-
sas se enfrentan al reto de medir y comparar
las variables de valor de marca tradicionales
con la influencia que ejercen estas variables
con su presencia online.

En un mercado globalizado donde la com-
petencia por el poder adquisitivo del consu-
midor es extrema, la marca 2.0 es ahora un
activo intangible muy valioso para las em-
presas junto con una serie de elementos que
la integran conquista la mente del consumi-
dor. Su fuerza está en los atributos percibidos
por el cliente y los beneficios otorgados por
el producto, el cual debe respaldar la prome-
sa de valor de la marca y que a su vez le
otorga una ventaja competitiva.

En este artículo se analiza, a partir del estu-
dio multidimensional de los antecedentes
del valor de marca online, el comportamien-
to y el valor percibido por los usuarios a
partir de la presencia en redes sociales de las
tres compañías aéreas de low cost que ope-
ran en España y el esfuerzo de marketing
online que realizan a partir de su valor de
marca 2.0.

2. Propósito/objetivos
La valoración de la marca, como actuación
empresarial y la necesidad de conocer el
valor real de ésta en su consideración como
activo de las compañías, es un problema que
desde la década de los ochenta se ha venido
planteando sin que en la actualidad se haya
alcanzado una solución satisfactoria para
todos los agentes implicados [1].

Con la irrupción de las redes sociales y los
servicios de atención al cliente a través de
Internet, las empresas se enfrentan al nuevo
reto de medir y comparar las variables del
valor de marca tradicionales con la influen-
cia que ejercen las variables relacionadas
con su presencia online.

Con el objetivo de medir y comparar el Valor de
Marca 2.0, a partir del esfuerzo de marketing
online (análisis del comportamiento y valor
percibido por los usuarios), nuestro trabajo
analiza los casos de las tres compañías aéreas
de low cost con mayor volumen de pasajeros de
España en 2012: Ryanair, Vueling y Easyjet.

3. Metodología
Según los datos publicados por AENA (Ae-
ropuertos Españoles y Navegación Aérea),
correspondientes a 2012, las compañías con
más pasajeros en España fueron Ryanair,
Iberia, Vueling e Easyjet.

Como casos de estudio se han seleccionado
las tres compañías con mayor tráfico de

pasajeros y similares niveles de precios, con
el objeto de poder realizar comparaciones
que permitan arrojar resultados equipara-
bles a un segmento de mercado basado en un
tipo de consumidor que busca precios bajos
a costa de prescindir de servicios añadidos.

En este sentido, el estudio se centra en el
análisis del comportamiento y valor percibi-
do de los usuarios de las tres primeras mar-
cas low cost que operan en el mercado espa-
ñol con la premisa de su presencia en las
redes sociales para poder analizar y compa-
rar el valor de marca 2.0 a partir del esfuerzo
de marketing que realiza cada una de ellas.

En un mercado globalizado donde la com-
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petencia por el poder adquisitivo del consu-
midor es extrema, la marca 2.0 es ahora un
activo intangible muy valioso para las em-
presas junto con una serie de elementos que
la integran y conquistan la mente del consu-
midor. Su fuerza está en los atributos percibidos
por el cliente y los beneficios otorgados por el
producto, los cuales deben respaldar la prome-
sa de valor de la marca y que, a su vez, le
otorgan una ventaja competitiva.

La metodología que se ha empleado para la
elaboración del estudio se basa en un modelo
multidimensional  sobre los efectos de los
antecedentes del valor de la marca online en el
que se propone la evaluación del impacto de las
variables del esfuerzo de marketing online (MO)
sobre los 4 componentes del valor de marca
(VM) propuestos por D.A. Aaker [2]: calidad
percibida, lealtad hacia la marca, notoriedad y
reconocimiento del nombre.

Por su parte, los 6 componentes del marke-
ting online que hemos utilizado como posi-
bles variables antecedentes son: Intercam-
bio de información/conversación, e-WOM o
efecto sorpresa, marketing de contenidos,
sentimiento de comunidad, reputación online

e identificación de la marca/emociones y
sentimientos. En ambos casos hemos utili-
zado escalas Likert de medición con valores
del 1 al 7 (ver figura 1figura 1figura 1figura 1figura 1).

Como señalan Yoo, Donthu y Lee [3], para
crear, mantener y gestionar el valor de la
marca habrá que determinar los efectos que
tienen las acciones comerciales controlables
por la empresa sobre los niveles alcanzados
de lealtad, calidad percibida, notoriedad e
imagen de marca.

Los resultados del modelo propuesto que
queremos contrastar deberán reflejar aque-
llas fuerzas conductoras del mercado que se
asocian con ventas y beneficios futuros y
tendrán que ser sensibles y aplicables a otras
categorías de productos y mercados. Debe-
rán, en definitiva, constituirse como elemen-
tos de medición en el marco estratégico, para
la mejora de la gestión de la marca y para el
conocimiento de su aportación al incremen-
to de valor para la compañía.

Hauser y Wernerfeldt [4] señalaban que la
intensidad en la comunicación y la percep-
ción del alto esfuerzo publicitario incremen-

tan la probabilidad de que la marca sea
incluida entre el grupo de alternativas que el
consumidor elegirá y que, por su parte, faci-
lita el acercamiento al comportamiento de
fidelidad hacia la marca.

También la relación entre la calidad percibida
y el esfuerzo en publicidad ha sido justifica-
da por diferentes estudios [5][6][7]. Pero,
¿es equiparable el esfuerzo que actualmente
realizan las marcas en el entorno 2.0 con los
beneficios que obtienen en su valor de marca
online?

Así se plantea la siguiente hipótesis de inves-
tigación:
H1: El esfuerzo de marketing online de las
compañías aéreas Vueling, Ryanair y Easyjet
influyen como antecedentes de la creación
del Valor de Marca online.

4. Estudio de campo
La investigación comparativa del valor per-
cibido de las marcas en usuarios de las
compañías aéreas Vueling, Easyjet y Ryanair
se realizó durante dos semanas mediante un
cuestionario de 44 preguntas publicado en
redes sociales (Facebook y Twitter) cuyo

Las empresas se enfrentan al nuevo reto de medir y comparar
las variables del valor de marca tradicionales con la influencia que ejercen

las variables relacionadas con su presencia online

“
”

Figura 1. Modelo propuesto.
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resultado fue una muestra aleatoria de 115
respuestas válidas contestadas de forma vo-
luntaria. Dentro de esta muestra, el 58% eran
mujeres y el 42% hombres (ver figura 2figura 2figura 2figura 2figura 2).

El perfil medio de la muestra, en cuanto a sus
características demográficas y a las varia-
bles de uso de Internet, se corresponde con el
de mujer de 34 años con nivel de estudios de
graduado universitario, soltera y residente
en una gran ciudad, con mucha experiencia
en el uso de Internet al que accede varias
veces al día desde su portátil o smartphone
para consultar sus redes sociales.

5. Resultados
De los resultados que arrojan los datos ob-
tenidos en la encuesta se puede concluir que
ninguna de las tres compañías aéreas obtie-
ne unas puntuaciones elevadas entre sus
usuarios en cuanto a las variables que miden
el esfuerzo de marketing online que dichas
empresas realizan, tales como: la capacidad
de resolución de problemas o consultas en
Internet y la rapidez con que lo hacen; la
intención de recomendar a la marca en la
red; la participación en las comunidades
virtuales de la empresa; la utilidad de la
información que publican online y la imagen
que tienen entre los internautas.

De hecho, en el conjunto de los componen-
tes del valor de la marca, el marketing online
sigue siendo el más débil frente a las clásicas
variables de calidad percibida, notoriedad,
lealtad e imagen de marca. Los valores están
por debajo del resto especialmente para la
compañía Ryanair que aún tiene mucho que
hacer para alcanzar a sus competidores (ver
figura 3figura 3figura 3figura 3figura 3).

El estudio destaca además, cómo Vueling
(que se presenta como una marca de bajo
precio que trata de diferenciarse por la cali-
dad) logra un mayor nivel de calidad
percibida y notoriedad que el resto. Proba-
blemente, en este segundo elemento, como
consecuencia de un mayor esfuerzo de mar-
keting, no sólo online, sino también offline.
Sin embargo, se ve superada en las valoracio-
nes por Easyjet e incluso por Ryanair en cuanto
a la lealtad de sus clientes. En consecuencia, su
intensa presencia en redes sociales y su gestión
de la atención al cliente en Internet, sería lo que
explicaría un mejor posicionamiento tanto en
los componentes del valor de marca como en
los de esfuerzo de marketing online en relación
con las valoraciones que reciben las otras dos
compañías.

Es interesante señalar también que la ima-
gen de marca no se corresponde con la cuota
de negocio, como se puede ver por los resul-
tados tan igualados de las tres empresas, en
los que Ryanair tiene una imagen de marca
similar a Vueling y EasyJet pese a que les
dobla en número de pasajeros.

Figura 2. Ficha técnica: Perfil de los encuestados.

Figura 3. Análisis de los datos obtenidos para el valor de la marca online (Elaboración
propia).

Figura 4. Análisis de los datos obtenidos según la percepción del esfuerzo de marketing
online (Elaboración propia).
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esfuerzo de marketing online se desprende
que, en todas las variables, la compañía
Ryanair está sensiblemente por debajo de los
valores medios, mientras que Vueling obtie-
ne las mejores valoraciones de los usuarios
en todos los indicadores. Tan sólo superado
por Ryanair en las variables referidas al
esfuerzo realizado en marketing de conteni-
dos, donde Easyjet destaca sobre las demás
(ver figura 4figura 4figura 4figura 4figura 4).

Sin embargo, las tres compañías estudiadas
presentan unos valores muy bajos en las
variables relacionadas con el sentimiento de
comunidad, que en general es muy bajo para
todas ellas, lo que hace pensar en que tienen
una gran asignatura pendiente en el modo en
que dinamizan sus comunidades virtuales.

La que mayormente ve recompensados sus
esfuerzos, no obstante, es Easyjet, que pese
a gozar del menor volumen de pasajeros se
ha esforzado en posicionarse como una com-
pañía abierta que tiene en su centro al cliente
al que escucha, algo que se refleja en una
presencia activa en redes sociales y canales
de atención a través de Internet.

De hecho, del análisis comparativo con las
otras compañías se desprende que esto le ha
proporcionado mayores niveles de notoriedad
con una valoración de 5,80 sobre 4,27 de
media, si bien es el único componente de marca
en el que destaca. En cuanto a su imagen
abierta en medios sociales se refleja en los
resultados obtenidos, ya que no sólo está por
encima de la media en cuanto al marketing de
contenidos sino que además es la primera en
cuanto a la lealtad de sus clientes.

En cuanto a Ryanair, es una compañía aso-
ciada a precios muy bajos, sin lujos, y cuyo
nicho de mercado es el de turista de bajo
poder adquisitivo. Esta "austeridad" en sus
servicios se refleja también en su presencia
en redes sociales y en los servicios de aten-
ción al cliente por Internet.

En general, salvo en marketing de conteni-
dos, (si bien a mucha distancia de Vueling),
presenta una percepción muy pobre de su
esfuerzo en marketing online con 3,07 pun-
tos sobre 7 y especialmente en imagen de
marca con 2,7 sobre 7.

Finalmente, si hacemos una comparativa
por sexos, parece que a los hombres les
preocupa más la reputación de la marca en la

En un mercado globalizado donde la competencia por
el poder adquisitivo del consumidor es extrema, la marca 2.0 es ahora

un activo intangible muy valioso para las empresas junto con una serie de
elementos que la integran y conquistan la mente del consumidor

“
”

Figura 5. Análisis de los datos obtenidos por sexo (Elaboración propia).

Figura 6. Análisis de los datos obtenidos por sexo (Elaboración propia).

Esto demuestra que en un mercado
globalizado, donde la competencia por el
poder adquisitivo del consumidor es extre-
ma, la marca 2.0 es ahora un activo intangi-
ble muy valioso para las empresas junto con
una serie de elementos que la integran y
conquistan la mente del consumidor.

Su fuerza está en los atributos percibidos
por el cliente y los beneficios otorgados por
el producto, los cuales deben respaldar la
promesa de valor de la marca y que a su vez
otorga una ventaja competitiva al producto.

De esta forma, del análisis de las variables
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Es interesante señalar también que la imagen de marca
no se corresponde con la cuota de negocio, como se puede ver

por los resultados tan igualados de las tres empresas

“
”

red ya que es lo que valoran (o aprecian)
más, junto con la conversación, es decir con
la atención que reciben de las compañías a la
hora de resolver sus problemas, sobre todo
por parte de Vueling (ver figura 5figura 5figura 5figura 5figura 5).

Por su parte, las mujeres, aunque también
valoran la reputación, se vuelcan más en
reconocer los esfuerzos realizados por las
compañías en cuanto al marketing de conte-
nidos, en especial por EasyJet (ver figura 6figura 6figura 6figura 6figura 6).

6. Relevancia y contribución6. Relevancia y contribución6. Relevancia y contribución6. Relevancia y contribución6. Relevancia y contribución
Este estudio es una primera aproximación
exploratoria con la que observar tendencias
y comparar comportamientos del usuario de
redes sociales en su relación con la marca
para los casos de compañías aéreas de bajo
coste.

De hecho, la aportación del mismo requiere
de una muestra más amplia en la que poder
evitar los sesgos resultantes. Así, la muestra
del presente estudio presenta una elevada
experiencia en el uso de redes sociales al
haberse realizado en ese ámbito. Para futu-
ras investigaciones, sería de interés poder
comparar la percepción de marca para los
usuarios con distintos grados de adopción
de las tecnologías, con el objeto de poder
apreciar variaciones en la creación del valor
de marca online y offline.

Por otro lado, consideramos que los resulta-
dos obtenidos tienen interés por cuanto la
imagen de valor de marca en redes sociales
no se corresponde con el índice de cuota de
negocio de cada compañía, de forma que un
análisis más profundo del esfuerzo presu-
puestario de la marca en marketing online,
ponderado con su volumen de negocio y
pasajeros, podría ofrecer estándares valio-
sos como guía que sirva para adoptar un
modelo de éxito en redes sociales.

En los casos en los que existe una mayor
presencia e interacción con la comunidad
online, existe una respuesta positiva entre
los usuarios, como queda reflejado con los
resultados obtenidos para Vueling, por lo
que profundizar en la correlación entre am-
bas variables sería de gran valor para las
decisiones estratégicas de las compañías.

Las empresas se enfrentan al nuevo reto de
medir y comparar las variables del valor de
marca tradicionales con la influencia que
ejercen las variables relacionadas con su
presencia online (sección 2)

En un mercado globalizado donde la com-
petencia por el poder adquisitivo del consu-
midor es extrema, la marca 2.0 es ahora un
activo intangible muy valioso para las em-
presas junto con una serie de elementos que
la integran y conquistan la mente del consu-
midor (sección 3)

Es interesante señalar también que la ima-
gen de marca no se corresponde con la cuota
de negocio, como se puede ver por los resul-
tados tan igualados de las tres empresas
(sección 5).




