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ESTUDIO COMPARATIVO DE LA PERSONALIDAD DE MARCA
PERCIBIDA DE LAS COMPANIAS AEREAS ESPANOLAS

Walesska Schlesinger®, Amparo Cervera**y Maria Jesus Yagiie ***

Resumen: El presente trabajo analiza la personalidad de marca percibida (PM) de las compaiiias aéreas espafiolas. Mediante el
empleo de Analisis Factorial Confirmatorio (AFC), se valida una escala de medicion del concepto planteado y se realiza un analisis
descriptivo y comparativo de la PM y la imagen afectiva de diversas compaiias aéreas espafiolas. Los resultados confirman las
dimensiones de: Sinceridad, Competencia, Emocionante y Sofisticado de la PM halladas por Aaker (1997) y evidencian que la mayoria
de las compaiiias aéreas seleccionadas en el estudio no la utilizan de una manera efectiva para diferenciarse, a pesar que cada una de
ellas resalta en determinadas dimensiones y rasgos. Cabe sefialar las diferencias percibidas entre las compaiias tradicionales y las
denominadas “de bajo coste”.

Palabras clave: Personalidad de marca, comportamiento del consumidor, companias aéreas, imagen afectiva.

Abstract: This paper provides empirical examination on Aaker’s brand personality model applied to the airline companies sector.
Using Confirmatory Factor Analysis (CFA) this research validates the scale proposed and it provides both a descriptive and comparative
analysis of brand personality in the Spanish airline companies. Results confirm the dimensions of Sincerity, Competence, Excitement
and Sophistication proposed by Aeker and they also reveal that the airlines companies selected in the study do not use brand personality
in an effective way to differentiate from competitors, even though each company highlights in specific dimensions and traits. It should
be also pointed out that differences were found among traditional and low cost companies.

Key words: Brand personality, consumer behaviour, airline company, Spain, affective image.

I. INTRODUCCION cas humanas y rasgos de personalidad, bien
sea por similitud, -esta marca se parece a
La idea que las marcas tienen una perso- mi- 0 posesion, -esta es “mi’”’ marca.
nalidad y que la relacion de los consumido-
res con esa personalidad sea determinante Esta personalidad se forma y se ve in-
en el éxito de una marca no es un concepto fluenciada por todo contacto directo o indi-
nuevo. De una forma u otra esta idea se ma- recto que el consumidor tiene con la marca
neja en el ambito cientifico desde finales de (Plummer, 1985). De esta manera, la perso-
los afios 50 (Levy 1959; Martineau 1958). nalidad de marca (PM) es utilizada como
Los consumidores se asocian emocional- un espejo que refleja las caracteristicas de
mente con sus marcas y piensan en ellas la personalidad del target al cual se dirige
como personas, atribuyéndoles caracteristi- el producto y a partir de alli poder atraer al
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mercado que se identifica y que ve esa mar-
ca con la personalidad ideal o propia. Asi,
es comun encontrar personas que tratan a
su coche, ordenador o a su mascota como
un amigo o miembro de la familia, siendo
generalmente aceptado que el antropomor-
fismo aparece en la vida moderna (Boyer,
1996).

No es de sorprender que los responsa-
bles de marketing diferencien y construyan
preferencias por sus marcas basandose no
solo en lo que los consumidores perciben de
ellas desde el aspecto funcional, sino tam-
bién en la base de las percepciones de PM
(Aaker, 1997; Keller, 1993). Es cierto que
los consumidores prefieren aquellas marcas
que, ademas de satisfacer sus necesidades
funcionales, representen o simbolicen as-
pectos de su personalidad, que encuentren
congruente con su identidad y aspiraciones
personales (Belk, 1988).

Para aquellos profesionales relacionados
con los aspectos de comunicacion de una
marca, la PM deberia ser objeto de especial
consideracion. La PM, tiene un papel deci-
sivo como elemento diferenciador y como
estrategia de posicionamiento en la mente
del consumidor (Kapferer, 2008; Freling y
Forbes, 2005; Venkataramani et al., 2005;
Venable et al., 2005; Haigood, 1999; Aaker,
1997; Durgee, 1988; Plummer, 1985; Sirgy,
1982). De hecho se reconoce que la crea-
cion de una PM es el resultado de una alian-
za entre el gerente de marca y el consumidor
(McEnally y de Chernatony, 1999).

Para que la diferenciacion de la marca
sea exitosa, la personalidad debe ser lo su-
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ficientemente consistente, distintiva y cons-
tante. En el caso de los servicios, muchas
compaiiias deben luchar contra la inconsis-
tencia, la falta de significado y falta de pre-
ferencia hacia una marca especifica (Berry,
2000). Las compafiias de servicios en mu-
chos casos para diferenciarse se enfocan en
una guerra de precios, que en muchos casos
resulta en una guerra sin fin que termina de-
bilitando la lealtad del consumidor y dismi-
nuyendo las ganancias.

Para combatir este problema, muchas
empresas de servicio se han dado cuenta de
la importancia de centrar sus esfuerzos de
comunicacion desde la premisa de construir
una PM que los distinga e identifique.

En este sentido y dada su importancia en
el area de marketing se llevo a cabo un estu-
dio cuyos objetivos fueron medir la PM en
el sector de las compaiiias aéreas espanolas,
tomando como base la propuesta de Aaker
(1997), a través de quince rasgos y cinco di-
mensiones: Sinceridad, Competencia, Emo-
cionante, Sofisticado y Rudeza, modelo
utilizado ampliamente en la literatura (Fe-
rrandi et al., 2000; Aaker et al., 2001; Dia-
mantopoulos et al., 2005; Ekinci y Hosany,
2006). Posteriormente realizar un analisis
comparativo entre la PM de cada una de las
compafiias aéreas del estudio.

II. PLANTEAMIENTOS TEORICOS

En este apartado se presenta, la revision
de la literatura abordando el concepto de
imagen y PM, asi como su medicion y apli-
cacion en el contexto de servicios.
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II.1. Imagen y Personalidad de Marca

Diversos autores en el campo del marke-
ting han planteado desde hace varias déca-
das el hecho que las marcas, al igual que los
humanos, tengan personalidad, sin embargo
no es hasta 1997 con el trabajo de Aaker
(1997) que se valida una escala para medir
la PM y a partir de entonces toma mayor vi-
gencia académica. Desde 1997, “la mayoria
de las publicaciones académicas sobre PM
estan basadas en la metodologia de Aaker”
(Azoulay y Kapferer, 2003: 144).

De hecho el concepto de PM propuesto
por Aaker es el que ha sido asumido por
la mayoria de las investigaciones realizadas
en esta area. Aaker (1997:347) define la PM
como ‘el conjunto de caracteristicas huma-
nas asociadas a una marca”.

No es de sorprender que los consumido-
res busquen marcas con personalidad con-
gruente con la propia o con la que aspiran
tener (Sirgy, 1982). Este proceso surge de
la idea que los consumidores utilizan la PM
como ayuda para definirse a ellos mismos
y ante los demas (Batra et al., 1993). La
personalidad de las marcas que compramos
y consumimos, transmiten quienes somos,
nuestros valores, con quien nos identifica-
mos y cuales son nuestros grupos de refe-
rencia.

En este trabajo el enfoque que se estu-
diard con mayor profundidad es el punto
de vista del consumidor, sin abandonar las
implicaciones de gestion que éste conlleva,
especificamente en el contexto de servicios.
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Entre los efectos que ejerce la marca so-
bre el consumidor y su proceso de compra
son mencionados por Nadelsticher (1997)
los siguientes: como indicador de atributos
de busqueda; como indicador de atributos
de uso; como indicador de atributos de cali-
dad y como propiciador de lealtad hacia el
producto. Estos efectos permiten esencial-
mente al consumidor reducir y simplificar
el esfuerzo de busqueda de informacion y el
riesgo via lo atribuido a la marca y proveer
valor inherente directamente al consumidor.

En este sentido la marca funciona como
una barrera de intermediacion entre el con-
sumidor y su producto donde esta barrera
protege a ambos (Nadelsticher, 1997). Por
un lado protege al consumidor del riesgo
percibido y de la intensidad en la busque-
da de informacion para la adquisicion del
producto, ademas de proveerle un sentido
de pertenencia. Por otra parte, protege al
producto emparentando las caracteristicas
favorables de una marca con tal producto.

Ahora bien, mas alld de la busqueda de
informacion y del riesgo de compra, cada
vez cobra mas auge la importancia de que
las marcas establezcan un vinculo emocio-
nal con el consumidor; y los productos que
busquen un mercado sostenible deberan im-
pactar sobre el componente emocional e ins-
pirar una “Lealtad Mas Alla de la Razon”,
de manera que sean mas que consumidores
racionales, consumidores inspiracionales
(Roberts, 2004:143).

Segun Keller (1993) la PM tiene un papel
simbolico y un rol de autoexpresion para los
consumidores. En palabras De Chernatony
y Segal-Horn (2001:110) “una marca es un
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conjunto de valores funcionales y emocio-
nales con la promesa de una experiencia en
particular”.

En esta misma idea, desde el punto de
vista sociologico, la alianza entre la emo-
cion y la razon es caracteristica de la civili-
zacion occidental de estos tiempos. De esta
forma, las marcas tienden a conformar un
doble sistema de valores para el consumi-
dor construidos en base al amor y al respeto,
lo que Roberts (2004) llama Lovemarks, de
manera que permitan tener una preferencia
emocional por encima de una preferencia
racional (Samama, 2003). Asi, Samama
(2003) y Roberts (2004) coinciden en que
la relacion entre el consumidor y las marcas
para que sea durable y sana se debe basar en
el respeto y el amor, anal6gicamente como
sucede en las relaciones humanas.

Roth (1994) por su parte menciona que la
imagen de marca del consumidor proviene
de los efectos acumulativos de las activida-
des de marketing de la compaiiia, este plan-
teamiento también es sostenido por Keller
(1993, 2001) quien plantea el hecho que las
actividades de marketing de la compaifiia
contribuyen a definir la imagen de marca
para el consumidor.

Usualmente los conceptos de PM e ima-
gen de marca se utilizan indistintamente, sin
embargo es conveniente aclarar los limites
de cada uno, pues no son equivalentes (Ke-
ller, 1993). El término imagen de marca es
un concepto mas global, incluye no solo la
PM sino también todo el conjunto de atribu-
tos y beneficios o consecuencias que el con-
sumidor asocia a la marca (Plummer, 1985).
Seglin el modelo considerado por Marti-
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nez et al. (2005) la imagen de marca es un
constructo que puede valorarse a través de
tres dimensiones: imagen funcional, la cual
refleja los atributos y beneficios tangibles,
imagen afectiva (que recoge la personalidad
de la marca) y reputacion, que implica una
percepcion global.

La diferenciacién entre un componente
funcional y otro afectivo o simbdlico den-
tro de la imagen de marca, es una practica
habitual entre los investigadores (Park et
al., 1991). En la escala de Martinez et al.
(2005), la imagen funcional o funcionali-
dad engloba todos los aspectos funcionales,
bien en términos de atributos o beneficios,
vinculados a la marca. Por su parte, la ima-
gen afectiva considera aspectos relativos
a la personalidad de la marca que pueden
conllevar una actitud favorable por parte
de los consumidores. Finalmente, la repu-
tacion constituye una percepcion global de
la marca a lo largo del tiempo (Fombrun y
van Riel, 1997).

Aaker (1996) también plantea unos in-
dicadores para medir la imagen de marca,
estos incluyen -valor percibido, personali-
dad y organizacion-; la primera dimension
intenta medir si hay una relacion adecuada
entre la calidad y el precio de la marca; la
personalidad recoge los beneficios simboli-
cos y emocionales y por ultimo, el compo-
nente organizacion apunta a aspectos rela-
cionados con la empresa y su imagen.

En conclusion la PM se enmarcaria den-
tro del componente afectivo de la imagen
de marca a la que se refiere Martinez et al.
(2005) y segun el enfoque de Aaker (1996)
es uno de los tres indicadores de la ima-
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gen de marca que recoge su parte simbolica
e emocional. Cuando se habla de PM, se
refiere a la forma en la que el consumidor
percibe la marca en términos de las dimen-
siones que captan la personalidad humana.

11.2. Personalidad de Marca en Servicios

Como se ha planteado a lo largo del tra-
bajo la PM personifica a los bienes y ser-
vicios, les da vida, les otorga ciertas carac-
teristicas que un bien genérico dificilmente
puede llegar a tener. En este sentido, un
producto con una PM bien establecida se-
gun diversos estudios traec como consecuen-
cia un incremento en la preferencia y el uso
por parte del consumidor (Sirgy, 1982),
desarrolla fuertes lazos emocionales hacia
la marca (Biel, 1993), asi como confianza
y lealtad (Fournier, 1994), por lo tanto, el
desarrollo de una clara y definida PM puede
ser un importante objetivo de la gerencia de
marca (Siguaw et al., 1999).

Para que la diferenciacion de la mar-
ca sea exitosa, la personalidad debe ser lo
suficientemente consistente, distintiva y
constante (Lannon, 1993). En el caso de los
servicios muchas compaiiias deben luchar
contra la inconsistencia, la falta de signifi-
cado y falta de preferencia hacia una marca
especifica (Siguaw, 1999). Las companias
de servicios en muchos casos para diferen-
ciarse se enfocan en una guerra de precios
(Hamstra, 1998), que termina debilitando la
lealtad del consumidor y disminuyendo las
ganancias (Benezra, 1994). Para combatir
este problema, muchas compaiias de servi-
cio comenzaron a centrar sus esfuerzos de
comunicacion en la premisa de construir una
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PM que los distinga e identifique (Siguaw
et al., 1999). Por ejemplo, McDonald’s ha
construido su personalidad alrededor de
Ronald McDonald, un personaje divertido y
alegre, que le ha permitido diferenciarse de
las demas cadenas de comida répida; otros
ejemplos de servicios en Espana, Curro y
Halcon Viajes (1996), el personaje de Edu
en la compaiiia Airtel (1998), el Calvo de
la Loteria Nacional (1998) y en productos
el hombre de la tonica (Schweppes, Adrien
Brody desde 2007).

La revision en la literatura de estudios
publicados en revistas reconocidas en el
ambito del marketing entre 1985-2008,
muestra que un 25% de estos estudios han
utilizado Unicamente marcas de servicio,
esto revela el vacio de estudios empiricos
que existen en relacion a la aplicabilidad de
la PM en el sector servicios, con lo cual se
demuestra la importancia de seguir investi-
gando en este tema.

I1I. DIMENSIONES Y MEDICION DE
LA PERSONALIDAD DE MARCA

Aaker (1997) desarrollé un modelo para
medir la PM, adaptando el trabajo del Mo-
delo de los Cinco Factores de los rasgos de
personalidad (John, 1990; McCrae y Costa,
1989 y Norman, 1963) para estudiar las ca-
racteristicas humanas percibidas en las mar-
cas y medir el valor de estos rasgos entre los
individuos.

El estudio de Aaker (1997) utilizo 37
marcas en diversas categorias (productos de
contenido simbolico, utilitario y simbdlico-
utilitario) y detect6 114 rasgos que las des-
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criben. Como resultado final de este estudio,
desarrollado en Estados Unidos se presenta
un instrumento para medir la PM que cons-
ta de quince rasgos y cinco dimensiones:
Sinceridad (practico, honesto, sano, alegre);
Emocionante (atrevido, animado, imagina-
tivo, actualizado; Competencia (confiable,
inteligente, exitoso); Sofisticado (clase su-
perior, encantador); Rudeza (abierto, resis-
tente). Estas cinco dimensiones fueron so-
metidas a pruebas de validez y confiabilidad
para verificar que en realidad median los
atributos simbolicos de la PM en productos
de todas las categorias (Aaker, 1997).Ver
Grafico 1.

La revision de la literatura muestra que
estudios posteriores al de Aaker (1997) uti-
lizan la escala propuesta en su estudio (Si-
guaw et al., 1999; Caprara et al., 2001; Dia-
mantopoulos et al., 2005; Ekincy y Hosany,
2006) y hasta la actualidad la mayoria de los
estudios han propuesto solo variaciones de
la escala original.

Asi, basados en estas dimensiones encon-
tradas en el modelo de PM de Aaker (1997),
se han realizado otros estudios para deter-
minar la aplicabilidad del modelo en otros
contextos culturales, obteniéndose distin-
tos resultados en cuanto a las dimensiones

Grafico 1
Dimensiones de la Personalidad de Marca

Personalidad
De Marca

pr—
| | | | 1 1
Sinceridad Emocionante Competencia Sofisticado Rudeza
Practico Atrevido Confiable | (" De clase alta Abierto
Honesto Animando Intelegente Encantador Resistente
Sano Imaginativo Exitoso
Alegre Actualizado

FUENTE: Aaker (1997:352)
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encontradas. Los estudios se han llevado a
cabo en Francia, (Koebel y Ladwein, 1999),
Venezuela (Pirela et al., 1999); Japon y Es-
pana (Aaker et al, 2001), México (Alvarez
y Harris, 2002).

IV. METODOLOGIA

Para abordar el estudio y cumplir lo esta-
blecido en los objetivos, se decidié emplear
una muestra de usuarios de compaiias aé-
reas en la ciudad de Valencia (Espafia).

El avion es la opcion mas utilizada por
los turistas internacionales que visitaron Es-
pafia, tras un largo periodo de crecimiento
desde mitad de 2009 hasta finales de 2012,
para el primer timestre se confirma un li-
gero descenso (-0,5%), siendo este mucho
menor en los pasajeros de compaiiias aéreas
de bajo coste. (IET, 2013). Espana ocupa el
cuarto lugar del mundo en términos de trafi-
co aéreo total de pasajeros después de que el
Reino Unido y Alemania (Hosteltur, 2013).
El reciente auge de las compaifiias aéreas
de bajo coste y el aumento de su cuota de
mercado, los procesos de fusion, e incluso
la desaparicion de compaiiias y la subida de
carburantes, estin modificando la estructu-
ra competitiva del mercado y las estrategias
de las empresas tradicionales. En este nuevo
contexto, la marca y sus ventajas competiti-
vas asociadas son aiin mas importantes para
los gestores.

Tomando el criterio del volumen de ne-
gocio se seleccionaron las compaiiias de
compatfiias aéreas espafiolas que segun la
base de datos Sistemas de Anélisis de Da-
tos Ibéricos (SABI), se encuentran en los
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primeros puestos ellas a fecha de la reali-
zacion del estudio (julio 2008): son Iberia,
Spanair (1), Air Nostrum y como compaiiia
de bajo coste: Vueling (que se ha converti-
do en la segunda aerolinea espafiola en co-
tizar en Bolsa junto a Iberia). Se tomo una
compaiia de bajo coste para contrastar si
la PM se ve influenciada por esta caracte-
ristica en particular y Air Nostrum por ser
una aerolinea regional de la Comunidad Va-
lenciana (lugar donde se realizo el estudio).

Se realiz6 un pre-test del cuestionario
para verificar la validez de la escala en el
contexto turistico antes de su aplicacion.
Para ello, 25 personas (50% mujeres y 50%
hombres) contestaron un cuestionario para
asegurarnos cuales de los 50 rasgos (42 de
la escala original de Aaker y 8 rasgos co-
rrespondientes a las dimensiones de pasion
y pacifico encontradas en el estudio reali-
zado en Espana (Aaker et al., 2001), son
relevantes a la descripcion de un servicio,
especificamente de una compafiia aérea. El
resultado final fueron 21 rasgos utilizados
para 5 dimensiones. El criterio utilizado
para seleccionar los adjetivos validos fue
seleccionar aquellos adjetivos que han sido
elegidos por al menos el 70% de los que
participaron en el pretest.

Este enfoque ha sido utilizado en otras
investigaciones relacionadas con PM con
la finalidad de reducir la fatiga al tener que
contestar con numerosos items para cada
marca y también con la finalidad de utili-
zar aquellos que en realidad se ajustan al
contexto de estudio (Ekinci y Riley, 2003;
Pirela et al., 2004; Sung y Tinkham, 2005;
Pantin et al., 2005; Ekinci y Hosany, 2006;
First y Grbac, 2007). Es importante destacar

89



Walesska Schlesinger, Amparo Cerveray Maria Jesus Yagiie

que se cuidaré el hecho que existan rasgos
que describan cada una de las dimensiones
encontradas por el estudio de Aaker original

para poder validarlas.

Constructo

Personalidad
de Marca

Dimension
Sinceridad

Para la medicion de la PM se utiliz6 la
escala de Aaker (1997) adaptada al sector de
las compaiiias aéreas, a la cultura espafiola
y al idioma castellano (se tomaron los ras-

Cuadro 1
Escalas de Medicion

ftem

La marca X es:
Amigable
Familiar
Honesta
Genuina
Honesta

Competencia

La marca X es:
Tecnologica
Fiable

Exitosa

Lider

Segura
Trabajadora
Puntual
Limpia
Responsable

Emocionante

La marca X es:
Moderna
Independiente
Joven
Innovadora
Dindmica

Sofisticado

La marca X es:
Elegante
Con clase

Rudeza

La marca X es:
Masculina

Imagen
Afectiva

1AL
1A2.
TA3.

1A4.

Esta marca me despierta simpatia

Es una marca que no decepciona a sus clientes

La personalidad que transmite esta marca influye en mi decision de elegirla
entre las demas

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

FUENTE: Elaboracion Propia
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gos traducidos en el estudio de Aaker et al.,
2001), valorando cada uno de los 21 rasgos
validados en el pretest en una escala Likert
del 1 al 5 donde el 1= No lo describe para
nada y 5 = lo describe perfectamente. Asi-
mismo se incluyo en el instrumento la esca-
la propuesta por Martinez et al., (2005) en la
cual se mide la parte afectiva de la imagen
de marca, que viene a corresponder a la PM
para utilizarla con fines de validacion y de
analisis. (Ver cuadro 1).

La muestra estuvo representada por 240
valoraciones para cada rasgo obtenidas a
través de las respuestas de 60 elementos
muestrales (con conocimiento simultaneo
de las marcas seleccionadas), entrevistados
en Valencia (Espana). El tipo de muestreo
fue aleatorio y la muestra final estuvo com-
puesta por un 45% de hombres y 55% de
mujeres; en tanto que el rango de edad mas
frecuente (65 %) fue el comprendido entre
30 y 49 afios; 39% de los sujetos entrevis-
tados aseguro viajar en un promedio entre 6

Grafico 2
Modelo estimado de Personalidad de Marca a través de AFC

Emocionante

i

0.670
0,658
0,756

;

0,683

0,681
Competencia )€ 0,824
0,849

0,723

il

00 000 VOO OO VOO

0,813
0,744
0,738

Sofisticado 0,992
0,705

i

amigable 072

familiar 0,753

honesta 0,655

, 0.730
con tecnologia

fiable 0732

0.567
segura

. 0528
limpia

0,691
responsable '

moderna 0582
joven 0,668

innovadora 0.675

elegante 0127

0,709
con clase

FUENTE: Aaker (1997:352)
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Cuadro 2
Fiabilidad Escala de Personalidad de Marca

Dimensiones Fiabilidad Simple Fiabilidad Compuesta Indice de Varianza
Extraida
Alpha de Cronbach Valor
Sinceridad 0,774 0,737 0,448
Competencia 0,889 0,868 0,581
Emocionante 0,794 0,809 0,587
Sofisticado 0,921 0,847 0,741
FUENTE: Elaboracion Propia
y 12 veces al afio, en su mayoria (63%) los La escala ha sido validada a través del
motivos de viaje fueron por placer y trabajo modelo estructural de covarianzas con mul-
y 40% afirma que sus ingresos se sitian en- tiples indicadores para los constructos laten-
tre 3000 y 4000 euros. tes (en este caso las cinco dimensiones de la
Cuadro3

Validez Escala de Personalidad de Marca

Tipo de Validez = Pruebas aplicadas

Validez Todas las cargas factoriales estandarizadas son significativas al 0,01 al ser mayores de 2,56

Convergente el estadistico T.

Validez Test del Chi-cuadrado: Test de Intervalo de Confianza

Discriminante Modelo estimado interviinf interv sup
69.439y 59 gl. F3-F1 0,139 0,451

Modelo Cov 1(F3,F1) 90.513 y 60 gl.
Diferencia: 21.074 y 1 gl.
Valor critico 10.827

para p=0.01
Validez ** Correlaciones Correlacion Imagen afectiva
Nomologica Significativas al 0.01 de Pearson
Entre la Imagen Afectiva y cada una de r Nivel p
las dimensiones de la personalidad de Sinceridad 0.248 0.056
marca
Competencia 0,462%* 0,000
Emocionante 0,387%* 0,002
Sofisticado 0,442*%* 0,000

FUENTE: Elaboracion Propia
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PM propuestas por Aaker, 1997), a través de
un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC)
con el programa EQS version 6.1 (Bentler,
1985-2005), el cual muestra un nivel de
calidad de ajuste razonable (X2=69.439 y
59¢l,: NFI:0.848; NNFI:0.964; CFI.0.973;
GFI:0.845; RMSEA:0,05). Una vez reespe-
cificado el modelo se obtuvieron los resulta-
dos mostrados en la Gréfico 2.

Los resultados muestran un nivel de ca-
lidad de ajuste razonable (X?=69.439 y 59
gl,: NFI:0.848; NNFI:0.964; CFI:0.973;
GFI:0.845; RMSEA:0,05. Asimismo se uti-
lizaron las recomendaciones de Bagozzi y
Yi (1988); Fornell y Larcker (1981), Ander-
son y Gerbing (1988) y Aldas (2005), para
el analisis de la fiabilidad, validez conver-
gente, validez discriminante y validez no-
moldgica, obteniéndose en todos los casos
resultados adecuados (ver cuadros 2 y 3).

Una vez validado el modelo, se reali-
z6 un analisis descriptivo de las medias de
cada una de las dimensiones y rasgos vali-
dados por compafiia aérea con la finalidad
de determinar y comparar la personalidad
de cada marca. Asimismo también se anali-
zaron las medias obtenidas para la variable
imagen afectiva. Para este andlisis se utilizd
el programa SPSS version 13.0 (1989-2004)
para Windows.

V. RESULTADOS

Los datos indican que los consumido-
res que viajan a través de compaifiias aéreas
describen a las marcas a través de cuatro di-
mensiones: Sinceridad, Competencia, Emo-
cionante y Sofisticado. Estas dimensiones
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detectadas son fiables y validas, mediante la
aplicacion del AFC. El modelo obtenido se
pudo apreciar previamente en el grafico 2.

El surgimiento de la dimension de sin-
ceridad en este estudio puede ser explicada
por el hecho que esta dimension esté rela-
cionada con rasgos como: amigable, fami-
liar y honesto, y el consumidor espera que
los mismos se vean reflejados en su relacion
con el prestador del servicio. La dimension
de sinceridad hace énfasis en la importan-
cia de las buenas relaciones entre viajeros
y prestadores del servicio, recordando que
el hecho de viajar implica siempre diversas
emociones por el hecho de trasladarse a un
lugar diferente y si el motivo es turismo de
ocio se acentia alin mas.

La segunda dimension validada fue la de
competencia, de hecho la que presenta ma-
yor numero de rasgos que la componen. Asi
se tiene que la dimension de competencia se
describe a través de los siguientes rasgos:
con tecnologia, fiable, segura, limpia y res-
ponsable. El hecho de viajar en un avion
implica un riesgo, el riesgo de nuestras vi-
das y de la de nuestros seres queridos, asi
como el transporte de objetos de valor, por
lo cual esta es una de las dimensiones mas
importantes para este tipo de servicios. El
hecho que una marca refleje que es una
compaiiia aérea con alta tecnologia, fiable y
segura es una gran fortaleza.

La tercera dimension, emocionante, in-
cluye rasgos como moderna, joven e inno-
vadora. Al utilizar el servicio de aerolineas
los clientes lo hacen en su mayoria por mo-
tivos de conocer nuevos lugares, distraccion
e incluso cuando lo hacen por razones de
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trabajo también implica someterse a dife- Si se realiza un analisis de las medias de
rentes emociones que no encontraran en el cada una de las dimensiones segiin el mode-
lugar habitual en el que viven, este hecho lo estimado de PM, como se observa en el
resalta la importancia que la marca selec- cuadro 4, se puede notar que Iberia se per-
cionada refleje este tipo de personalidad. cibe como la acrolinea mas competente y
sofisticada, en relacion a las otras tres mar-

La cuarta dimension, sofisticado, que cas, pero también como la menos sincera y
incluye rasgos como elegante y con clase. emocionante. Vueling es percibida como
El hecho de viajar en avion en comparacion la mas sincera y emocionante, seguida por

Spanair, pero al mismo tiempo Vueling es
considerada la menos competente y sofisti-
cada. Air Nostrum por su parte resalta por
ser competente y sincera y menos emocio-
nante y sofisticada.

con otras vias de transporte como coche,
autobus o tren esta en ocasiones asociado
a la clase alta y es mucho mas sofisticado,
con lo cual una compafia aérea que refle-
je estas caracteristicas se asocia al lujo y al
tener clase que de una u otra forma es un

) Sin embargo a pesar de estas diferencias,
deseo de muchos consumidores.

se confirma el hecho que no existe una PM
claramente diferenciada entre una marca y
otra con respecto a las dimensiones de sin-
ceridad, competencia y sofisticado. Quizas
la diferencia mas notable sea en la dimen-
sion de emocionante, entre las compaiiias

Se considero asimismo realizar un anali-
sis de las medias seglin el modelo estimado
de PM individual para cada una de las mar-
cas seleccionadas en el estudio. Se comen-

tan a continuacion aquellas diferencias que aéreas de Iberia y Vueling; esta diferencia

resultan estadisticamente significativas de se analizara con mas detalle cuando se com-

acuerdo con el test de la t de Student para un paren los valores de cada uno de los rasgos

nivel de confianza minimo del 95%, prueba que conforman cada dimension y se analice

realizada con el SPSS version 13.0 (SPSS, la imagen afectiva. Asimismo se puede no-

1989-2003). tar que en otros estudios que analizan cada
Cuadro 4

Valores Medios de las Dimensiones de 1a Personalidad de marca
de las compaiiias aéreas

Dimensiones Iberia Spanair Air Nostrum Vueling
Sinceridad 2,72 2,90 2,88 3,03

Competencia 3,61 3,40 3,30 3,29

Emocionante 2,67 2,87 2,86 3,74
Sofisticado 2,99 2,92 2,77 2,50

FUENTE: Elaboracion Propia
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marca individualmente se ha planteado una
situacion similar (Siguaw et al., 1999).

Si se analiza mas detalladamente los da-
tos obtenidos en relacion a las medias de
cada uno de los rasgos que conforman las
cuatro dimensiones, se puede observar en el
cuadro 5, como Vueling es considerada la
aerolinea mas amigable, moderna, joven e
innovadora y menos fiable, segura, respon-
sable, elegante y con clase. Iberia es per-
cibida como la més fiable, segura, con mas
tecnologia, elegante y con clase y menos
amigable, honesta y joven. Entre los ras-
gos resaltantes de Spanair se encuentra que
es la aerolinea considerada mas honesta y
responsable y la menos familiar, limpia y
moderna. Por su parte Air Nostrum es con-
siderada la mas familiar y ocupa el segundo
lugar en los rasgos de amigable y limpia.

Se advierte como las marcas Iberia y
Vueling se encuentran en muchos casos
en percepciones opuestas completamente,
mientras una lidera en unos aspectos mas
asociados a la larga trayectoria de la aero-
linea como la edad, aspectos relacionados
con la tecnologia y seguridad, en los cuales
Vueling ha recibido los valores méas bajos.
Por su parte Vueling es lider en aspectos
relacionados con la innovacién, la hones-
tidad y el ser amigable, y en estos casos
Iberia ha obtenido también los valores mas
bajos.

La diferencia mas notable se observa
en el rasgo de joven, en relacion a Iberia y
Vueling, pues Iberia es la aerolinea con mas
afnos en el mercado (desde el afio 1927) y
Vueling la que menos tiempo tiene (des-
de el afio 2002), este hecho incide notable-

Cuadro 5
Rasgos de la Personalidad de marca de las compaiiias aéreas (Medias)
Rasgos Iberia Spanair Air Nostrum Vueling

Amigable 2,58 3,02 3,05 3,48
Familiar 2,75 2,60 2,77 2,65
Honesta 2,82 3,07 2,82 2,97
Con tecnologia 3,67 3,28 2,95 3,33
Fiable 3,45 3,33 3,23 3,15
Segura 4,03 3,67 3,62 3,48
Limpia 3,60 3,40 3,48 3,42
Responsable 3,32 3,33 3,23 3,08
Moderna 3,25 3,02 3,03 3,68
Joven 2,07 2,85 2,98 4,02
Innovadora 2,68 2,73 2,58 3,53
Elegante 3,1 2,98 2,75 2,72
Con Clase 2,88 2,85 2,78 2,27

FUENTE: Elaboracion Propia
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mente en las diferencias significativas que
se dan entre la dimension de emocionante,
analizadas en el punto anterior.

En relacion a la Imagen Afectiva y re-
cordando que se tom¢ esta variable como el
componente afectivo de la imagen de marca
pues tiene una fuerte relacién con la PM se-
gin Martinez et al. (2005:11) “la imagen
afectiva o personalidad considera aspec-
tos relativos a la personalidad de la marca
que pueden conllevar una actitud favorable
por parte de los consumidores”, y al mismo
tiempo permite medir ciertos aspectos de la
PM ademas de las dimensiones propuestas
en la escala de Aaker (1997).

Se analizaron las medias obtenidas para
cada indicador del constructo para asi obte-
ner conclusiones mas precisas, asi mismo se
aplico el Test de la T de student para valores
diferentes de 1, pues segln la escala Likert
utilizada en el instrumento del 1 al 5, en la
cual el 1 indica: totalmente en desacuerdo y
el 5: totalmente de acuerdo, para estos anali-
sis se utilizo el programa SPSS version 13.0
(1989-2004).

Primer indicador: Esta marca me des-
pierta simpatia

Como se puede observar en la tabla 6
las medias entre las 4 marcas son diferen-
tes significativamente al 0,001 al valor de
1, la media total para este indicador es 3.16,
en una escala del 1 al 5 significa que tiene
un valor ligeramente por encima del valor
de indiferente y por lo tanto se considera en
general que la personalidad de las marcas de
compafiias aéreas no despiertan ni antipatia
ni simpatia, aunque analizando el valor de
cada aerolinea cabe destacar que la media
mas alta la obtuvo la aerolinea de bajo coste
Vueling y en segundo lugar se encuentra Air
Nostrum, estando ambas compaiiias con un
valor medio mayor a la media 3.16.

Segundo indicador: Es una marca que
no decepciona a sus clientes

En cuanto a este indicador, las puntua-
ciones estan cerca del valor medio, la media
total es 2,83 es decir por debajo de la in-
diferencia, la tendencia es estar ligeramente
en desacuerdo con la premisa y es impor-
tante ver que la media més alta la obtiene

Cuadro 6
Medias Imagen Afectiva (Indicador 1)

Test Value = 1

Esta marca me despierta simpatia . . Desviacion
t media sig. al 0,01 .
Estandar med.
IBERIA 12,051 2,87 ,000 ,155
SPANAIR 13,333 3,02 ,000 ,151
AIR NOSTRUM 13,828 3,20 ,000 ,159
VUELING 15,974 3,58 ,000 ,162

FUENTE: Elaboracion Propia
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Cuadro 7
Medias Imagen Afectiva (Indicador 2)
. Test Value =1
Es una marca que no decepciona a Desviacié
lient . q sviacion
sus clientes t medias sig. al 0,01 Estandar med.
IBERIA 12,503 2.65 ,000 ,132
SPANAIR 13,816 2.83 ,000 ,133
AIR NOSTRUM 14,577 2.82 ,000 ,125
VUELING 14,430 3.00 ,000 ,139
FUENTE: Elaboracion Propia
Cuadro 8

Medias Imagen Afectiva (Indicador 3)

La personalidad que transmite esta

Test Value =1

marca influye en mi decision de . ) Desviacion
elegirla entre las demas L LEHE] sig. al 0,01 Estandar med.
IBERIA 10,307 2,88 ,000 ,183
SPANAIR 10,996 2,67 ,000 ,152

AIR NOSTRUM 10,520 2,55 ,000 ,147
VUELING 12,092 2,90 ,000 ,157

FUENTE: Elaboracion Propia

de nuevo la aerolinea de bajo coste Vueling,
seguida muy de cerca por Spanair y Air
Nostrum, ver cuadro 7

Tercer indicador: La personalidad que
transmite esta marca influye en mi decision
de elegirla entre las demds

La opinion media para el total de las
marcas es de 2.75, acercandose a la indife-
rencia pero con tendencia hacia abajo, por
lo tanto se deduce que la personalidad que
transmiten las compaiias aéreas no influyen
de forma negativa o positiva en la decision
de compra, nuevamente Vueling obtiene el

Estudios Turisticos n.” 197 (3° T 2013)

valor medio mas alto en comparacion a las
demas compafiias aéreas, seguida por Iberia
como se puede observar en el cuadro 8.

Cuarto indicador: Esta marca transmite
una personalidad que la diferencia de las
marcas competidoras

Este indicador es importante pues resu-
me la opinion en relacion a la PM como
elemento diferenciador, la suma total de las
medias es de 3 puntos, es decir que la opi-
nidn es neutra, no estan ni en desacuerdo ni
en acuerdo a esta premisa, nuevamente re-
salta el hecho que la media de Vueling est4
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Cuadro 9
Medias Imagen Afectiva (Indicador 4)

Esta marca transmite una

Test Value = 1

personalidad que la diferencia de . ) Desviacion
las marcas competidoras J met HES el Estandar med.
IBERIA 12,634 3,13 ,000 ,169
SPANAIR 14,349 2,82 ,000 ,122

AIR EUROPA 15,112 3,00 ,000 ,132
VUELING 16,316 3,43 ,000 ,149

FUENTE: Elaboracion Propia

por encima de las demas marcas llegando a
obtener un valor mas cercano a 4 seguida
por la aerolinea Iberia, (véase cuadro 9).

VI. CONCLUSIONES

Este trabajo pretende contribuir a un ma-
yor conocimiento sobre el concepto y me-
dicion de la personalidad de marca desde la
perspectiva del consumidor en el contexto
de servicios y especificamente en las com-
paiiias aéreas dando respuesta a las brechas
concretas del conocimiento sefialadas en la
literatura.

Con base en un estudio cuantitativo de
240 valoraciones de usuarios del servicio
aéreo en Espafia, acerca de sus percepciones
de cada marca, se llevd a cabo un AFC de
primer orden a través del cual los resultados
obtenidos permiten confirmar la validez de
una investigacion basada en una depuracion
de los rasgos y dimensiones de la PM, al ge-
nerar informacion estadisticamente robusta.
Estos hallazgos aportan evidencias que con-
firman los obtenidos en estudios previos,
respecto a que la PM es un concepto multi-

98

dimensional, en este caso especificamente a
través de trece rasgos y cuatro dimensiones:
Sinceridad, Competencia, Emocionante y
Sofisticado. Esto permite concluir que es
valido utilizar una aproximacion mas di-
recta de la metodologia de Aaker (1997) al
contexto espafiol que permita importantes
ahorros de tiempo y dinero para las organi-
zaciones que busquen en esta area un cami-
no para definir sus estrategias de posiciona-
miento.

Basados en los hallazgos obtenidos en
este estudio se cree que la PM puede ser
efectivamente un elemento diferenciador
entre compaiias aéreas, sin embargo los da-
tos indican que la mayoria de las companias
aéreas no utilizan de una manera efectiva la
PM para diferenciarse unas de otras, esto
quiere decir que aiin hay muchos temas pen-
dientes en este campo.

En relacion a la PM de las compaiiias
aéreas seleccionadas en el estudio, se des-
tacan las dimensiones de competente y so-
fisticada de Iberia, en contraposicion con la
imagen sincera y emocionante de Vueling.
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Esto se puede deber al hecho de que Iberia
tiene una larga trayectoria en el mercado y
quizas su imagen se relacione con una aero-
linea de lujo y con una avanzada tecnologia,
Vueling por su parte como aerolinea de bajo
coste, en muchos casos los consumidores la
relacionan con el hecho de estar més cerca
de los clientes, ser mas informal, es decir,
menos sofisticada y més innovadora, pues el
hecho de reducir costes implica innovacion,
pero por otro lado muchos consumidores
pueden percibir (aunque no sea asi en la rea-
lidad) que reducir costes signifique también
sacrificar tecnologia y aviones menos segu-
ros, esto se puede comprobar en las bajas
puntuaciones relacionadas con la fiabilidad
y seguridad.

La marca Air Nostrum, al pertenecer al
grupo Iberia, puede ser que se perciba tam-
bién con alta tecnologia, pero al mismo tiem-
po tiene una imagen mas cercana al cliente,
mas familiar y amigable, diferenciandose en
estos aspectos de Iberia. Spanair resalta en
la honestidad y responsabilidad, aspectos en
los que lidera por encima de las demas com-
paiiias aéreas.

Para complementar los datos anteriores y
en relacion al Gltimo objetivo inicialmente
planteado y relacionado con el hecho de de-
terminar si la PM percibida por los consumi-
dores de las compafias aéreas espanolas es
un elemento diferenciador, analizando los
resultados de cada uno de los indicadores de
la variable imagen afectiva se puede com-
probar que a pesar que la media en relacion
al indicador es significativamente diferente
a 1, en donde la puntuacion de 1 significa =
totalmente en desacuerdo, se obtiene un 3,
lo que significa que la opinidn es neutra, es
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decir, que los consumidores no estan ni en
acuerdo ni en desacuerdo en el hecho de que
la PM de las compaiiias aéreas es diferente
entre ellas, destacando que la marca Vueling
obtuvo un puntaje de 3,43 por lo tanto se
considera que de las cuatro es la que tiene
una PM mas diferenciada en la mente de los
consumidores.

En los demas indicadores relacionados
indirectamente con la PM, tales como si la
PM despierta simpatia, influye en la deci-
sion de elegirla entre sus competidores y no
decepciona a sus clientes, las puntuaciones
estuvieron en torno a un 2,9 por lo cual se
puede deducir que a pesar de no tomar va-
lores cercanos al desacuerdo, tampoco esta
por encima de la media, de esta manera se
aprecia que la parte afectiva de la imagen de
marca no esta fuertemente percibida por los
consumidores.

Es importante resaltar que de las cuatro
marcas analizadas en el estudio, la marca
Vueling, la tinica de bajo coste presente en
el estudio, fue la que obtuvo valores mas al-
tos en todos los indicadores de la Imagen
afectiva. Estos resultados permiten concluir
que en relacion con las otras tres marcas tra-
dicionales tiene una personalidad que des-
pierta sentimientos mas positivos y un ma-
yor significado simbolico que la diferencian
del resto.

El analisis detallado de los rasgos y di-
mensiones de la personalidad de las cuatro
marcas seleccionadas en el estudio contri-
buye a reconocer el destacado papel que
desempefia la PM como elemento diferen-
ciador dentro del concepto de la imagen de
marca especificamente en el ambito de las
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compaiiias aéreas, por lo que las aportacio-
nes de este estudio permiten profundizar
nuestro conocimiento sobre las percepcio-
nes de los usuarios de este tipo de compa-
filas en Espana y el posicionamiento de las
empresas en este sector.

Como implicacion para la gestion, es
conveniente hacer un llamamiento a la re-
flexion a los responsables de las compaifiias
aéreas a que se apoyen en los atributos in-
tangibles ligados a la PM a la hora de plan-
tearse las estrategias de posicionamiento,
basandose en atributos de cardcter simboli-
co y emotivo, pues los aspectos funcionales
de la marca como el precio o caracteristicas
del establecimiento que presta el servicio
en muchos casos son facilmente copiados
o superados por los competidores, pero lo
dificil de superar es esa conexion que exista
entre la marca y el consumidor, que va mas
alla de la logica y que se siente mas en el
corazon.

Sin embargo se hizo notar la aerolinea de
bajo coste Vueling, si la comparamos con
las tradicionales que participaron en el es-
tudio, es aquella con una personalidad mas
diferenciada y que despierta sentimientos
mas positivos que las otras, mas sincera y
emocionante. Este hecho podria ser un in-
dicio el que las compaiiias aéreas de bajo
coste estarian posicionandose en la mente
del consumidor en un lugar privilegiado y si
ademas se le agrega el hecho que tienen me-
jores precios podria ser una llamada de aler-
ta a las compafiias aéreas tradicionales para
que no pierdan el terreno que han ganado
durante su larga trayectoria, aunque el obte-
ner valores bajos en la dimension de compe-
tencia, también es conveniente cuidar este
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aspecto pues por ser una aerolinea de bajo
coste la imagen que se puede percibir es que
utilicen una tecnologia menos fiable y segu-
ra, aunque no sea asi en la realidad.

Estos resultados ratifican los datos obte-
nidos del estudio realizado por la Organi-
zacion de Consumidores y Usuarios (OCU,
2006) en relacion a la satisfaccion global
de las compaiiias aéreas y aeropuertos eu-
ropeos, en el cual aparece Vueling, como la
compaiiia mejor valorada por los pasajeros,
ocupando el puesto 23 de las 110 compaiiias
aéreas europeas y el puesto 1 en relacion a
las espanolas, por otro lado Air Europa, Ibe-
ria y Spanair ocupan puestos bastante por
debajo (puestos 86, 87 y 89). Cabe destacar
que 4 afios después el estudio repetido por
la Organizacién de Consumidores y Usua-
rios (OCU, 2010) muestra cambios en las
posiciones de las valoraciones realizadas
por pasajeros Vueling ha pasado al puesto
75, Spanair ya no existe y Air Europa e Ibe-
ria ocupan el 73 y 78 respectivamente (me-
jorando su valoracion con respecto al 2006).

Por otro lado también es importante men-
cionar el hecho que la aerolinea regional Air
Nostrum obtuviera un segundo lugar en los
indicadores referentes a la simpatia que des-
pierta la marca y a que no decepciona a sus
clientes, hecho que se confirma al analizar
las dimensiones y rasgos de la PM de Air
Nostrum, caracterizada por ser competente
y sincera. Estas puntuaciones son importan-
tes si se considera que se esta comparando
con compafias aéreas como Iberia y Spa-
nair.

Asimismo, Iberia obtuvo un segundo
lugar en los indicadores referentes a que la
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personalidad que transmite la diferencia
de sus competidores y en el hecho que la
personalidad que tiene influye a la hora de
elegirla entre las demas, personalidad en
la que predomina segun el andlisis de los
datos las dimensiones de competencia y
sofisticado.

Sin embargo, las diferencias percibidas
por los consumidores en la personalidades
de las marcas parecen corresponder con los
conceptos que se generalizan muchas ve-
ces de las compaifiias aéreas estudiadas y
que parten en muchos casos por ejemplo,
de la forma de vestir de los empleados, la
imagen de la pagina web de cada aerolinea,
la compaiiia a la que se asocian, la trayec-
toria en el mercado y la atencion al cliente,
entre otras, que conforman los anteceden-
tes de la PM, temas que seria conveniente
analizar con mayor profundidad en estu-
dios posteriores.

También es posible que estas marcas ha-
yan desarrollado diferencias significativas
en la mente de los individuos que partici-
paron en el estudio que no se hayan podido
captar en la escala aplicada. Los respon-
sables de marca deben ser conscientes que
diferenciar una marca de sus competidores
es un elemento basico y necesario para la
gestion de una marca exitosa.

Es importante mencionar que en la esca-
la Likert de cinco posiciones utilizada en el
estudio, ninguna de las marcas selecciona-
das para el estudio obtuvo un valor mayor
a 3.9 en ninguna de sus cinco dimensiones,
al igual que ha pasado en otros estudios de
este tipo (Siguaw et al., 1999), a pesar que
las diferencias entre las marcas fueron sig-
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nificativas, esta diferencia en su mayoria no
era notable.

Los resultados obtenidos sugieren que
estas cuatro marcas de compaiias aéreas
tienen el potencial de mejorar su posicio-
namiento a través de los esfuerzos de sus
responsables de marketing orientados a es-
tablecer una fuerte asociacion entre la PM y
sus consumidores.

Sin embargo, es importante sefialar que
en el presente trabajo se han incurrido en
una serie de limitaciones, entre ellas cabe
mencionar, el tamafio de la muestra y el he-
cho que todos los encuestados fueran espa-
foles.

Asi mismo, el hecho de haber aplicado el
instrumento Unicamente en Valencia, tam-
bién representa una limitacion de caracter
geografico, pues seria ideal aplicarlo en los
principales aeropuertos de Espana y de esta
manera obtener una muestra mas represen-
tativa de la realidad espafiola.

Del conjunto de resultados obtenidos y
de las limitaciones del trabajo se despren-
den posibles investigaciones en el futuro,
con la posibilidad de realizar un estudio con
varias marcas de compafias aéreas tradi-
cionales vs. compaiiias aéreas de bajo coste
para poder validar estos resultados inicia-
les, que permitan obtener datos en relacion
a estos dos tipos de compaiiias.

Asimismo, seria conveniente analizar en
futuros trabajos las diferentes vias a través
de las cuales se crea esta PM, determinando
los elementos o antecedentes de la PM, asi
como los efectos en el comportamiento del
consumidor.
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También podria ser interesante conocer
si la PM de las compaiiias aéreas espafiolas
percibida por los consumidores espanoles
coincide con la de los consumidores extran-
jeros.

La eleccion de los rasgos y dimensiones
de esta personalidad serd eleccion de cada
responsable, lo que si es cierto es el hecho
que todas estas acciones traeran como con-
secuencia el fortalecimiento de la estrategia
de posicionamiento y reforzaran los vincu-
los emocionales con el consumidor, no a
corto plazo como lo pueda hacer una estra-
tegia relacionada con el precio sino a largo
plazo y asi poder lograr el objetivo de toda
compafiia atraer y mantener conquistados a
sus clientes.

Finalmente es importante recordar que la
PM no es necesariamente un concepto esta-
tico a través del tiempo. Debido a multiples
factores que permiten contacto directo o in-
directo del consumidor con la marca, sus
percepciones y actitudes van cambiando, de
alli la importancia de no dejarlo al azar sino
que sea la compaiiia la que oriente y cons-
truya una PM fuerte y positiva que logre esa
verdadera conexion con el consumidor.

Posteriormente a la fecha de realizacion
del trabajo, la compaiiia Spanair se encuen-
tra en concurso de acreedores y nuevas mar-
cas como Iberia Express se introducen en el
mercado, asi como los procesos de fusion
desarrollados en el sector. Ello abre nuevas
necesidades de investigacion para la confi-
guracion actual del panorama de marcas del
transporte aéreo de viajeros espafiol desde
la perspectiva del mercado.
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