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Resum 
El green marketing és un conjunt d’activitats de màrqueting a les que moltes empreses recorren 

per transmetre els esforços i compromisos amb el medi ambient i la transició ecològica, aplicat 

al seu model de negoci. Durant els últims anys, múltiples companyies aèries s’han sumat a 
aquesta pràctica, com a conseqüència als canvis en hàbits de consum dels passatgers i la 

creixent preocupació per la conservació del medi ambient. Aquest estudi té com a objectiu 

conèixer, quines són les conseqüències i com es percep en la ment dels consumidors la utilització 

d’aquestes tècniques i veure quines implicacions pot tenir el green marketing des d’un punt de 

vista estratègic a la indústria de l’aviació comercial, i especialment per a les principals operadores 

als aeroports catalans.   

 

 

Resumen 
El green marketing es un conjunto de actividades de marketing a las que muchas empresas 

recurren para transmitir los esfuerzos y compromisos con el medioambiente y con la transición 

ecológica, relacionado con su modelo de negocio. Durante los últimos años, múltiples compañías 

aéreas, se han sumado a esta práctica, como consecuencia de los cambios en hábitos de 

consumo de los pasajeros y la creciente preocupación para la conservación del medioambiente. 

Este estudio tiene como objetivo conocer, cuáles son las consecuencias y cómo se percibe en 

mente de los consumidores, la implementación de esas técnicas y ver cuáles son las 

implicaciones que puede tener el green marketing desde un punto de vista estratégico, en la 
industria de la aviación comercial, y especialmente, para las principales compañías operadoras 

en los aeropuertos catalanes. 

 

 

Abstract 
Green marketing is a set of marketing activities that companies use to communicate their efforts 

and commitments to the environment and to the ecological transition. During recent years, many 

airlines have started implementing this practice due to the changes in their passenger's 

consumption habits and a growing concern for environmental protection. This research aims to 

investigate what are the consequences and how the implementation of these techniques is 

perceived by consumers, as well as to find out what are the strategic implications that green 

marketing can have in the commercial aviation industry, especially for the main carriers that 
operate at Catalan airports. 
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1. Introducción 
 

Durante los últimos años hemos visto una tendencia en las empresas de vender sus 

productos resaltando sus cualidades sostenibles y su compromiso con el 

medioambiente, como parte de los enfoques para trabajar la responsabilidad social 

corporativa de las empresas y como técnica de marketing para aproximarse al fuerte 

incremento de consumidores preocupados por el medio ambiente y el impacto y rol que 

tienen las corporaciones para liderar el cambio (Gordon et al., 2011).  

 

El sector del transporte aéreo de pasajeros no es una excepción. Durante la última 

década hemos visto un número incremental de aerolíneas trabajando para afrontar el 

reto de la reducción del impacto medioambiental de su actividad económica, y de 

transmitir sus esfuerzos, utilizando técnicas de green marketing a esos consumidores 

con preocupaciones crecientes (Shao & Ünal, 2019). 

 

Durante los últimos años hemos visto acciones como las compensaciones de CO2 por 

parte de las aerolíneas y los consumidores, los buscadores de vuelos como Google 

Flights o Kayak lanzando opciones que te permite ordenar y filtrar por impacto 

medioambiental, compañías aéreas que realizan el taxi1 solamente con un motor 

funcionando, entre muchas otras (Sarkar, 2012b). Pero ¿qué tan efectivas son todas 

esas actividades de marketing, en cuanto a como percibe el consumidor final a las 

aerolíneas? Y ¿cuáles son aquellos elementos de marketing que realmente contribuyen 

a la percepción en las mentes de los pasajeros cuando hablamos de sostenibilidad en 

compañías aéreas? 

 

Lo que empezaron siendo simple preguntas cada vez que viajo, se han convertido en 

un estudio para ayudar a las empresas del sector a entender mejor y a planificar sus 

estrategias de marketing de cara el futuro, y adaptado a las demandas actuales de los 

pasajeros.  

 

Con este trabajo, pretendo englobar y poner a la práctica el conocimiento adquirido 

durante todo el grado. Creo que es de alta importancia investigar sobre tendencias 

 
1 En aeronáutica comercial el término taxi es el desplazamiento que hace una aeronave en tierra, 

utilizando sus propios medios de propulsión. En general, este desplazamiento es de la pista a la 

terminal o lugar de estacionamiento y viceversa.  
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emergentes de marketing, para industrias tan relevantes como el sector aeronáutico, 

especialmente en el contexto del grado que he cursado. Además, la investigación se 

empleará en forma de investigación de mercados, con la finalidad de que cualquier de 

las empresas estudiadas, pudiera utilizar esta investigación para informar decisiones 

dentro de las organizaciones, y de poner en práctica mis habilidades creativas y 

analíticas para desarrollar un estudio de estas características.  
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2. Relevancia científica del tema a investigar  
 

El sector del transporte aéreo de pasajeros, el año 20192 generó un volumen de negocio 

de 12,98 miles de millones de euros, que representan un 1,04% del PIB del país (INE, 

2019). Esto hace que España sea uno de los países con más tráfico aéreo de pasajeros 

de la Unión Europea (EU-27): en 2019, la cifra total de pasajeros alcanzó los 227.189 

millones, sobrepasando ligeramente a Alemania (Eurostat, 2021). Más de 56.000 

personas en España, dependen directamente de empleos relacionados con el sector 

aéreo (Ministerio de Transporte, 2019) y se estima que más de 440.000 mil empleos son 

generados de manera directa, indirecta o inducida por la industria del transporte aéreo 

(CEOE, 2019). Por lo tanto, podemos decir que la industria aeronáutica tiene un impacto 

económico muy alto en el sector turístico; uno de los más importantes para la economía 

española, que durante el año 2021 alcanzó una cifra cerca de los 30.000 millones de 

euros y supuso un 12,4% del PIB nacional (Ministerio de Transportes, 2021; 

Observatorio del Sector Aéreo, 2021).  

 

Durante los últimos años hemos visto como el sector aeronáutico ha estado en el punto 

de mira de organizaciones no-gubernamentales, de los gobiernos y los consumidores, 

que, con las preocupaciones crecientes en materia de sostenibilidad, están 

presionando, adoptando medidas y cambiando sus hábitos de consumo a otros de más 

responsables siguiendo los pasos para reinvertir las ya evidentes consecuencias de la 

emergencia climática (Vikram Philip, 2021). De hecho, el famoso Puente Aéreo, operado 

por Iberia y Vueling, de Barcelona a Madrid, es uno de los vuelos que más controversia 

ha generado, por sus altas emisiones y eficientes alternativas operadas por trenes de 

alta velocidad.  

 

Según el Análisis de la Evolución del Tráfico Aéreo comercial en España, encargado por 

el Ministerio de Transportes, Movilidad y Agenda Urbana, durante el año 2019, se 

transportaron un total de 231,5 millones de pasajeros en vuelos comerciales3: un total 

de 38,4 millones de pasajeros internacionales (extra-UE), 150,4 viajeros en vuelos 

 
2 Para esta investigación se utilizarán mayoritariamente datos históricos del año 2019, por ser 

una aproximación más representativa del sector aéreo y de las proyecciones de futuro después 

de la pandemia. 
3 Vuelos comerciales son aquellos que los pasajeros pagan un billete por volar. Incluye vuelos 

de tráfico regular y operativas chárter.  
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europeos (intra-UE) y un total de 42,8 millones de pasajeros en vuelos domésticos. En 

todos los casos vimos un crecimiento, que a niveles globales alcanzó el 4,0% respecto 

el año anterior. 141 fue el número de aerolíneas que operaban a finales de 2019, un 

dato relativamente superior comparado con el período 2018. De esos 141 operadores, 

14 eran compañías de nacionalidad española y el conjunto de ellas transportaron un 

39% del total de pasajeros, aumentando, de nuevo, su cuota respecto el mismo período 

del año anterior.  El 48% de los pasajeros fueron transportados por compañías con 

nacionalidad en otros países de la UE. Durante el 2021, las cinco compañías que 

dominan el mercado son Ryanair (21% de cuota total de pasajeros transportados), 

Vueling (15%), Iberia (8%), Air Europa (5%) y Iberia Express (3%), juntas concentran un 

52% del tráfico total en el país. (Dirección General de Aviación Civil, 2021). 

 

Gráfico 1. Cuota de mercado de las compañías que operan en España. (izquierda) 

Gráfico 2. Tráfico y variación de las 5 principales compañías. (derecha) 

 
Fuente: Dirección General de la Aviación Civil.  

 

Se estima que las emisiones de CO2 directamente atribuibles a la operativa de aviación 

comercial en la Unión Europea alcanzaron los 152 millones de toneladas durante el año 

2019, de las cuales el 75% están directamente relacionadas con el transporte de 

pasajeros (el 15% restante corresponden a la operativa de vuelos de mercancías) 

(Graver et al., 2020). Esto supone un crecimiento del 30% comparado con las emisiones 

totales de solo 6 años antes. A nivel nacional4, según el Inventario Nacional de Gases 

de Efecto Invernadero (GEI) de 2019, las emisiones de CO2 atribuibles al transporte 

aéreo, alcanzaron los 3,18 millones de toneladas, que supusieron un 2,2% del total de 

emisiones en España (Ministerio para la Transición Ecológica y el Reto Demográfico, 

2021). 

 

Es interesante entender cuál es el impacto medioambiental del sector, porque durante 

los últimos años, hemos visto un cambio importante en los patrones de consumo de los 

 
4 Solo teniendo en cuenta los vuelos domésticos.  
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consumidores, donde las preferencias para los productos sostenibles y las marcas 

comprometidas por el medio ambiente han aumentado drásticamente (Globe Scan, 

2020). Este cambio de patrones viene dado por un cambio de mentalidad de los 

consumidores, que está teniendo efectos ya muy visibles en gran parte de las industrias. 

La del transporte aéreo de pasajeros no es una excepción, y de hecho es de especial 

interés, conocer como se están afrontando los retos de transición ecológica, por ser una 

de las industrias con mayor presión por parte de los consumidores y organizaciones que 

trabajan para reducir el impacto medioambiental (Baumeister & Onkila, 2017).  

 

Como respuesta a todo este cambio de paradigma tanto a nivel de consumo como a 

nivel organizacional, nace lo que hoy conocemos como green marketing o marketing 

verde, que pone los valores, las personas y el medioambiente, en el núcleo del nuevo 

enfoque (Szuster, 2019). Las compañías aéreas, no han querido quedarse atrás y han 

empezado a lanzar campañas para demostrar sus esfuerzos para revertir el impacto de 

sus operaciones. En general son campañas muy informativas, dónde las aerolíneas 

resaltan sus acciones para convencer al consumidor de que el reto de la sostenibilidad 

ecológica es tratado como algo prioritario por su parte. Acciones que van desde la 

inversión en I+D para desarrollar tecnológica mucho más eficiente y menos 

contaminante, hasta participación en proyectos de conservación ecológica y 

compensación de emisiones (R. Mayer et al., 2015).  

 

Aunque no hay mucha evidencia científica en ámbitos de gasto en green marketing por 

parte de las compañías aéreas, según (Szuster, 2019) el aumento es significativo en la 

mayoría de las compañías aéreas europeas y sería necesario hacer más investigación 

en este ámbito. 

 

Viendo importancia creciente que tiene esta situación, es importante entender qué tan 

eficiente son este tipo de acciones que están desarrollando las compañías aéreas, para 

ver el impacto que tiene en la estrategia de marketing y de marca de las compañías, 

pero también para entender mejor al consumidor y ver cuáles son sus inquietudes y 

preocupaciones respecto el sector. Un sector, que como ya se ha comentado, es crucial 

para el país y el turismo de Catalunya, pero que tiene muchos retos para adaptarse a 

las posibles futuras restricciones y incompetencias ambientales. 
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3. Marco teórico 
 

3.1. Marketing en compañías aéreas 
La industria del transporte aéreo de pasajeros es arriesgada y muchas veces poco 

rentable. De hecho, el empresario británico Richard Branson, dijo en una entrevista: “If 

you want to be a Millionare, start with a billion dollars and launch a new airline”. El 

problema de las aerolíneas es que para un servicio tan básico como el transporte de 

pasajeros de punto A a punto B, se requieren muchos procesos operativos y de gestión 

muy complejos para optimizar los beneficios. El marketing refleja esta complejidad, que 

a niveles muy generales iría desde la selección de la aeronave más adecuada por el 

servicio que se quiere ofrecer, hasta el valor de las “millas” o puntos de fidelidad del 

programa de viajero frecuente para la compra de vuelos (Szuster, 2019).   

 

Si nos fijamos en las actividades de marketing que afectan más directamente con los 

consumidores5, hay que destacar, que las aerolíneas, como todas las empresas, han 

ido adoptando actividades de marketing, especialmente de comunicación como la 

publicidad, estrategias de redes sociales, branded content, entre muchas otras, para 

promocionar sus productos.  

 

Según Shaw (2011), en el caso del mercado de los vuelos comerciales, las actividades 

que de marketing que más destacan ya sea, por su notoriedad o por tener una amplia 

implementación en el sector a lo largo de los años son las siguientes: 

 

• Programas de fidelidad 
El primer programa de fidelidad en compañías aéreas, lo lanzó la 

estadounidense American Airlines, el año 1981. En Estados Unidos la 

adaptación de la práctica por otros competidores de ese mismo mercado fue casi 

inmediata, y pocos años más tarde veríamos una implementación de esos 

programas en Europa de la mano de British Airways y Lufthansa y poco más 

tarde en Asia. Al principio, los programas eran simples; los pasajeros ganaban 

puntos que equivalían a la distancia volada, y con esos puntos podían comprar 

vuelos, subir de clase de viaje, reservar servicios auxiliares, entre otros. (Shaw, 

2011). Hoy en día, los programas de fidelidad han ido cambiando; en la mayoría 

de los casos, los puntos ya no se premian en función de la distancia recorrida, 

 
5 Nos referimos a consumidores individuales, sin incluir a los clientes corporativos.  
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pero según el precio del billete pagado. A lo largo de los años, las compañías 

fueron introduciendo nuevas maneras de conseguir y gastar los puntos. También 

fue American Airlines, la primera que cerró los primeros convenios con empresas 

no asociadas a la aviación.  En este caso fue con la agencia de alquiler de coches 

Hertz. Fue uno de los aciertos más importantes, y a lo largo de los años se han 

ido incorporando otros convenios como los portales de compras online 

premiadas y las cadenas hoteleras, convirtiéndose en una de las opciones 

favoritas por los pasajeros para conseguir puntos (Rosen, 2021).  

 

Hoy los programas de fidelidad se han convertido en el centro del marketing de 

las compañías aéreas. Las alianzas de compañías aéreas y contratos de 

operaciones compartidas han llevado los programas de fidelidad a otro nivel, 

haciendo de lo que empezó siendo una buena estrategia de marketing, sea 

ahora una ventaja competitiva, que encontramos en la gran mayoría de 

operadores.  

 

• Ancilliaries 

Los productos o servicios “auxiliares” son todos aquellos que generan ganancias 

para la empresa, pero que no son el principal producto o servicio que ofrece la 

empresa (Kenton, 2021). En el caso del transporte aéreo, un producto auxiliar 

podría ser, por ejemplo, una subscripción de Wi-Fi que te permite navegar por 

Internet durante el vuelo.  

 

A lo largo de la historia, vimos como la industria cada vez ofrecía mejores 

servicios a bordo incluidos en el precio base del billete; comida, equipaje de 

mano y facturado de cortesía, etc. Con la llegada de los primeros operadores de 

bajo coste, el paradigma cambió por completo. Hoy encontramos dos tipos de 

estrategias: las compañías aéreas FSC6, conocidas comúnmente como 

“aerolíneas tradicionales” y LCC7, conocidas como “aerolíneas de bajo coste”.  

 

Las principales diferencias entre las dos estrategias las encontramos resumidas 

en la tabla siguiente.  

 

 
6 Full Service Carriers 
7 Low-Cost Carriers 



El green marketing aplicado a las compañías aéreas 

 
 

14 

 
 Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

Tabla 1. Comparación de las estrategias de operaciones aeronáuticas. 

Característica FSC LCC 

Estrategia Diferenciación 
Minimización de costes 

operativos y de gestión 

Modelo de 

operaciones 

Mayoritariamente utilizando 

el modelo de operaciones 

de hub and spoke8. 

 

Combinación de vuelos de 

largo, medio y corto radio. 

 

Distintos tipos de 

aeronaves. 

 

Capacidad operativa del 

60%. Márgenes más altos. 

Operaciones de punto a 

punto. Mayor número de 

hubs. 

 

Mayoritariamente solo vuelos 

de corto radio. 

 

Tipos de aeronaves muy 

homogéneos. 

 

Capacidad operativa del 70-

80%. Márgenes ajustados. 

Mercado meta 

Diferenciación por el 

servicio a bordo y en tierra. 

 

Uso de aeropuertos 

principales y más 

frecuencias y flexibilidad en 

los vuelos.  

Servicio limitado. Sin catering 

y cargos extras por el 

servicio en tierra.  

 

Uso de aeropuertos 

secundarios y con poca 

frecuencia de vuelos. 

Proceso de 

compra 

Uso de agencias de viaje y 

páginas de reserva propias 

que ofrecen mayores 

garantías y servicios 

exclusivos. 

Uso de páginas webs propias 

que se centran en incentivar 

la venta de servicios 

auxiliares.  

Ejemplos 
Iberia, Lufthansa o British 

Airways. 
Ryanair, Easyjet o Vueling.  

Fuente: Adaptación de Rozenberg et al., 2014 

 
8 El modelo hub and spoke, es un modelo de operaciones aéreas, en el que la aerolínea 

concentra todas sus operaciones en un aeropuerto, y utiliza este, como centro de conexiones 

para ofrecer a los pasajeros una gran cantidad de destinos.  
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Como podemos ver, la estrategia de las aerolíneas de bajo coste se centra en el 

enfoque de los precios. Jugar con esos servicios auxiliares y con los precios 

dinámicos para ofrecer precios de entrada más atractivos que los que ofrecen 

las FSC. Una técnica de marketing, que, por lo visto en estudios recientes, no 

solo la están utilizando las compañías de bajo coste, sino que cada vez hay más 

FSC que implementan estrategias similares, debido a la agresividad del mercado 

europeo. (Avram, 2017; Rozenberg et al., 2014) 

 

Avram (2017) lo llama el “modelo hibrido” de operaciones, y este mismo año 

hemos visto ejemplos prácticos: como cuando el grupo Lufthansa dejó de ofrecer 

catering en su tarifa más baja. (Lufthansa Group, 2020b) 

 

La ventaja competitiva que supone para las compañías utilizar uno u otro, y el 

poder que tienen los productos y servicios auxiliares para conseguir atraer a 

posibles consumidores y conseguir ventas cruzadas, son los motivos por los que 

es de grande relevancia tenerlos en cuenta. 

 

• Flight perks 

Flight perks es la nomenclatura que reciben en inglés los productos y servicios 

incluidos en el billete básico de una compañía aérea. Estos productos y servicios 

están más relacionados en la percepción de marca y reputación de las 

compañías aéreas, y se suelen asociar más a las compañías FSC que buscan 

diferenciarse especialmente por la calidad del servicio tanto a bordo como en 

tierra. (Aerospace Marketing Group, 2018) 

 

Por ejemplo, la compañía emiratí Emirates, ofrece a los pasajeros de primera 

clase y business class, el servicio de bar-lounge a bordo, algo muy único en la 

aviación comercial. 

 

3.2. Hábitos de consumo sostenibles  
La emergencia climática es uno de los temas más que generan más conversaciones y 

controversia hoy en día.  La urgencia de la situación está haciendo que cada día más 

personas se replanteen sus hábitos de consumo (Mackey & Sisodia, 2013).  
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La preferencia para los productos más sostenibles está en pleno auge, y esto está 

influyendo en la manera en que las empresas definen sus futuras estrategias 

corporativas y enfoques de marketing (Shao & Ünal, 2019). 

 

Se estima que, en los próximos años, la demanda de productos y servicios sostenibles 

crecerá significativamente. De hecho, durante los últimos años hemos visto crecimientos 

de la demanda de productos de consumo sostenibles, cercanos al 10% en países como 

Países Bajos (Logatcheva, 2021). Es interesante ver que atributos como “eficiencia 

energética” o “energías renovables” representan de las mayores preocupaciones para 

los consumidores y, por lo tanto tienen un impacto negativo en aquellas empresas que 

no lo trabajan ni lo priorizan (Shao & Ünal, 2019). 

 

También resaltar que las generaciones más jóvenes son también las más 

comprometidas con la preservación del medio ambiente y como resultado los más 

propensos a la adaptación de estos cambios en sus hábitos de consumo. En los estudios 

más recientes, es siempre la generación Z, la más dispuesta a cambiar y ser más 

responsables con sus compras y consumo en general. De hecho, un 59% de los Gen 

Zers encuestados en 27 países, dijeron que querían hacer un gran cambio en su estilo 

de vida, para hacerlo más sostenible. La presión social por no llevar un estilo de vida 

sostenible, en generaciones más jóvenes, también está creciendo, y de nuevo, en la 

generación más joven, un 44% dice sentirse así (Globe Scan, 2020; Greenbiz, 2020).  

 

3.3. Green marketing 
Para entender el green marketing, es importante tener en mente la definición de 

sostenibilidad. Si consultamos al diccionario de la Real Academia Española, la definición 

es muy breve, centrada únicamente en la gestión de recurso y, por lo tanto, poco 

representativa de la connotación de la misma palabra en los años más recientes. (RAE, 

n.d.) 

 

El gobierno del Reino Unido, que se encontraba delante un problema similar, decidió ir 

un paso más allá y completar la definición de sostenibilidad (European Commission, 

2005). 

 

Ensuring a better quality of life for everyone, now and for generations to come. 

Meeting four objectives at the same time, in the UK and the world as a whole: 

• Social progress which recognises the needs of everyone; 



El green marketing aplicado a las compañías aéreas 

 
 

17 

 
 Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

• Effective protection of the environment; 

• Prudent use of natural resources; and, 

• Maintenance of high and stable levels of economic growth and 

employment 

 

El green marketing, nace en el momento en que las empresas se dan cuenta de que 

necesitan aproximarse a los cambios en los hábitos de consumo que hemos visto 

anteriormente, mediante la introducción de objetivos sostenibilidad en su modelo de 

negocio.  

 

Las primeras definiciones que encontramos de green marketing son muy simples. 

Polosnky lo define como todas aquellas actividades que las empresas utilizan para 

generar y fomentar el intercambio de bienes para la satisfacción de las necesidades y 

deseos humanos, y siempre teniendo en cuenta que la satisfacción de esas tenga el 

mínimo impacto posible en el medio ambiente (Polonsky, 1994). 

 

También se entiende como el proceso holístico de identificar y satisfacer las 

necesidades de la sociedad generando un beneficio monetario, pero de manera 

sostenible (Peattie, 1995). Algunas otras definiciones hacen más énfasis a la parte de 

sostenibilidad, como Gordon, Carrigan & Hastings, que defienden que los expertos del 

marketing, emplean sus habilidades para fomentar y promover el consumo sostenible, 

influyendo en todos los componentes del proceso de marketing (Gordon et al., 2011).  

 

Hasta día de hoy, las empresas han incorporado numerosas actividades como la 

modificación de productos, cambios en el proceso de producción, del packaging o de 

las actividades de publicidad, para trabajar este enfoque más ecológico del marketing 

(Polonsky, 1994). Todas ellas fundamentales para completar el marketing mix sostenible 

y construir el valor de la marca y el producto. 

 

Grant defiende que el green marketing es la punta del iceberg de todos los esfuerzos 

que hacen las compañías para ser más responsables. Al final los cambios necesarios 

en productos o innovaciones no dependen tanto de marketing. El marketing es “la parte 

visible”, por donde las corporaciones podrán comunicar sus esfuerzos y ponerse en 

contacto directo con los consumidores. Pero el poder real del marketing es el potencial 

que tiene para influenciar a que más consumidores adapten esos patrones de consumo 

más sostenibles (Grant, 2012). 
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Es importante añadir que el green marketing funciona como un componente crucial para 

aproximarnos a prácticas de conscientes y especialmente al consumidor más 

preocupado. Por ese motivo, es importante tener en cuenta que los consumidores son 

cada vez más exigentes, debido a que la preocupación es cada vez más grande 

(Fernando, 2021). 

 

En el caso específico de las aerolíneas, la importancia de tener en cuenta la 

sostenibilidad, entre otros aspectos de la responsabilidad social corporativa, e incluirla 

en las estrategias de marketing de esas, ha aumentado significativamente en los últimos 

años (Ding et al., 2015). Para entender este cambio, muchos estudios se han centrado 

en observar como la sostenibilidad, que gana cada vez más importancia, afecta a la 

satisfacción de los consumidores y a la reputación de estas (Park, 2019) 

 

Hwang & Choi describen que el green marketing afecta a la percepción que tienen los 

consumidores del grado de sostenibilidad de la aerolínea y defienden que las compañías 

que trabajan con estrategias de marketing eco-friendly crean sentimientos más positivos 

en mente de los consumidores (Hwang & Choi, 2021). 

 

En resumen, debemos entender el green marketing como una práctica que puede ser 

muy útil para ganarnos a todo tipo de consumidores, desde los más conscientes, como 

aquellos que no lo son tanto, así como una forma de generar beneficio monetario y no 

monetario para la sociedad: los consumidores encontrarán beneficios en los productos 

que consuman para satisfacer sus necesidades y cumplir con sus valores y la sociedad 

se beneficia de productos que contribuyen al desarrollo sostenible. Para la marca, 

recordar que, todo apunta a qué, como más fuerte y transversal sea el compromiso con 

los valores y la razón de ser de las compañías (como por ejemplo tratando el medio 

ambiente como si fuera otro stakeholder más, como es el caso de Patagonia) más fácil 

será trabajar el valor de marca en green marketing y ganarse la aprobación y 

satisfacción de los consumidores y la sociedad en general. Para las aerolíneas, sería 

interesante profundizar más en las investigaciones realizadas, para entender cuáles son 

las acciones que realmente tienen un impacto más grande en la variación de la 

percepción de marca.  
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3.4. Green brand equity  
Uno de los enfoques más utilizados para trabajar el green marketing es a través de la 

marca. Como hemos visto, es muy importante trabajar los valores de la marca y 

posicionarlos en las mentes de los consumidores.  

 

Kotler y Armstrong definen brand equity o valor de marca como aquel efecto diferencial 

positivo o negativo que el conocimiento del nombre de una marca en concreto tiene en 

la respuesta del cliente ante el producto (Kotler & Armstrong, 2018).  

 

Una marca con un fuerte green brand equity son aquellas que priorizan los valores de 

marca sostenible. Podemos resumir las estrategias de posicionamiento sostenible en 

dos (Sarkar, 2012a): 

 

• Las que ofrecen tecnología alternativa, por ejemplo, el fabricante de 

automóviles Tesla. 

• Las que trabajan con unos principios sostenibles anclados al núcleo de la 
marca, por ejemplo, Patagonia, el fabricante de moda sostenible.  

 

Sarkar (2012) también defiende que una marca convencional no puede ser green de un 

día para otro, porque se trata de una evaluación de hechos por parte de unos 

consumidores que cada vez son más escépticos.  

 

Por lo tanto, para trabajar el green branding las marcas tienen que recorrer a la 

transparencia y a entender la sostenibilidad como algo que sale, no solo de la razón de 

ser de la marca, sino también de los valores más fundamentales de la empresa que la 

explota.  

 

El valor de marca es un factor muy importante para las compañías aéreas, 

especialmente aquellas que trabajan la fidelidad de los consumidores frecuentes como 

elemento más importante de su estrategia de marketing. Chen & Chang  (2008) 

examinaron la relación entre el valor de marca y su efecto directo en la intención de 

compra de los consumidores, concluyendo que, en efecto, esta relación era positiva y 

estaba fuertemente correlacionada y, por lo tanto, era algo en lo que las aerolíneas 

tenían que trabajar, para mejorar su competitividad. Algo que cobraba aún más 

importancia cuando se trabajan valores de marca relacionados con la sostenibilidad 

(Baumeister & Onkila, 2017).   
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3.5. Green marketing en compañías aéreas  
Hace años que ya podemos ver a compañías aéreas trabajando campañas de green 

marketing. Este apartado se centra en ver algunos ejemplos prácticos de las campañas 

y mensajes con iniciativas medioambientales que han hecho algunas de las compañías 

europeas más importantes hasta día de hoy. 

 

Mayer et al. (2012) estudiaron la existencia de diferencias entre las percepciones de los 

pasajeros respecto el grado de sostenibilidad de compañías aéreas FSC y LCC, 

observando también si estas percepciones se ven influenciadas por el hecho de que los 

pasajeros hayan volado con la aerolínea recientemente o no. Para complementar estos 

hallazgos, Hagmann et al. (2015) estudiaron la posible existencia de una tendencia por 

la cual los pasajeros pudieran percibir como mayor el grado de sostenibilidad de una 

aerolínea cuando estos tenían una preferencia personal por esa misma compañía. 

Asimismo, pretendían demostrar que, efectivamente, tener una imagen más o menos 

verde influencia la decisión de elegir una compañía u otra sin efectos de otro tipo de 

variables en la valoración.  

 

Para trabajar los posicionamientos de sus marcas, varias aerolíneas han creado slogans 

y statements como los que tenemos a continuación.  

 

Tabla 2. Ejemplos de mensajes con iniciativas medioambientales de aerolíneas. 

Aerolínea Mensaje  

Ryanair “Europe’s greenest and cleanest airline” 

Easyjet “La primera aerolínea en compensar por completo las emisiones de 

carbono del combustible utilizado en todos los vuelos” 

 

“Taxi con solo un motor” 

Vueling “Hemos sustituido los asientos por un nuevo modelo más ligero, 

logrando un ahorro de 35kg de CO2 por vuelo” 

 

“Desde 2019, el 60% de la flota está equipada con sharklets9”  

 
9 Los sharklets son unos dispositivos aerodinámicos que se instalan en los extremos de ambas 

alas de la aeronave y permiten reducir las emisiones del avión en un 4%.  
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British Airways  “BA Better World, our most important journey yet” 

Lufthansa “Halving the carbon footprint of Lufthansa Group by 2030 

compared to 2019, and carbon neutrality by 2050” 

 

“MyClimate foundation offers you the opportunity to offset the 

impact of your air travel” 

Iberia “Los A350 son aeronaves de última generación, que tienen un 

consumo de combustible y emisiones de CO2 hasta un 35% menor 

que los aviones a los que reemplaza”.  

KLM “Replacing short distance flights by train “ 

Air France “80% less single-use plastic by 2025” 

TAP Portugal “We have improved our environmental performance year on year 

without compromising growth” 

Wizz Air “At Wizz sustainability is in our DNA” 

 

“20% fuel efficiency improvement each year” 

Air Europa “La flota de Air Europa es una de las más jóvenes del continente” 

Fuente: Sitios web de las compañías aéreas seleccionadas (Acceso en diciembre 2021).  

 
A partir de todos estos statements encontrados en los sitios webs y redes sociales de 

las compañías aéreas y siguiendo las clasificaciones propuestas por Sarkar & Sarkar 

(2012) y Mayer et al. (2012), estas serían las principales y más utilizadas acciones de 

green marketing en compañías aéreas: 

 

• Actualización de la flota 
La renovación de la flota para aeronaves más modernas y eficientes es siempre 

una de las acciones con más impacto medioambiental. En el caso de la flota 

Airbus los últimos modelos como el A350 prometen ser un 25% más eficiente en 

emisiones de carbono, que sus predecesores (Airbus, 2022).  

  

Puede que sea la que más importancia le dan las compañías, debido al alto coste 

de realizar actualizaciones de la flota.  
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Figura 1. Statement en el sitio web de Vueling. Se trabaja como valor añadido. 

 

 
Fuente: Sitio web de Vueling (vueling.com) 

 

• Nueva Tecnología aerodinámica 
Modificaciones estructurales, como la incorporación de sharklets en la aeronave, 

han resultado aumentar significativamente la eficiencia del avión, gracias a una 

mejora del aerodinamismo, que suponen reducciones importantes en las 

emisiones de CO2 (Cansino & Román, 2017). En la figura 1 vemos un ejemplo 

de como lo trabaja Vueling.  

 
• Volar con combustibles sostenibles 

El combustible sostenible de aviación es una alternativa al combustible 

tradicional que se está empezando a utilizar en aviación para reducir las 

emisiones en hasta un 80%. Para producirlo, se utiliza biomasa, residuos, 

aceites, entre otros (IATA, 2016).  

 

La investigación en combustibles sostenibles para la aviación está cada vez más 

avanzada, y hoy en día algunas aerolíneas ya lo están utilizando, mezclándolo 

con combustible tradicional. Una de las acciones que está cogiendo más 

importancia y que cada vez vemos más en las propuestas de valor de las 

aerolíneas.  

 

• Minimización de residuos a bordo 
Otra acción que ha ido cogiendo importancia es la preocupación de las 

aerolíneas para minimizar el impacto medioambiental procedente de los 

servicios de catering, kits de confort y otros servicios prestados a bordo.  Desde 

hace unos años Air France está liderando la transición hacia un servicio a bordo 

más responsable.  
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Figura 2. Una de las propuestas de Air France para mejorar el impacto medioambiental 

 
Fuente: Sitio web de Air France (airfrance.com) 

 

• Compensación de emisiones 
Una acción presente en gran parte de los operadores europeos, aunque con 

diferencias considerables en las cantidades compensadas por parte de las 

distintas compañías. Algunas lo hacen directamente, otras apoyando causas que 

compensan las emisiones por parte de la aerolínea.  

 
• Incentivación a los pasajeros de compensar sus emisiones 

Una estrategia interesante, que trata de vender durante o después del proceso 

de compra, una donación a una entidad sin ánimo de lucro para compensar 

integra o parcialmente las emisiones proporcionales del pasajero en el viaje que 

está reservando. Es interesante estudiar el efecto que tiene esta práctica en la 

variación de la percepción de la marca, en este caso específico. El grupo 

Lufthansa fue de los primeros en implementar esta iniciativa, mediante el 

programa propio Compensaid.  
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Figura 3. Banner publicitario durante el proceso de compra, en lufthansa.com del 

programa de compensación de emisiones de la compañía. 

 
Fuente: Sitio web de Lufthansa (lufthansa.com) 

 
• Participación en proyectos de conservación 

Aparte de las compensaciones por emisiones, hemos visto otras aerolíneas 

como el Grupo Lufthansa, cerrar acuerdos con organizaciones no 

gubernamentales que trabajar por la protección del clima y el planeta a nivel 

global y local. Lufthansa no es la única y cada vez hay más aerolíneas que 

deciden apoyar a causas ambientales (no solamente compensar las emisiones) 

como parte de su estrategia de responsabilidad corporativa (Kermer, 2017). 

 

• Investigación en nueva tecnología 
Compañías como KLM han mostrado en numerosas ocasiones su compromiso 

con el avance tecnológico hacia operaciones neutrales de carbono, dando 

soporte a entidades como la universidad TU de Delft, para la investigación en 

tecnología eléctrica o de hidrógeno para propulsar los aviones, así como uso de 

materiales mucho menos pesados para conseguir aeronaves mucho más 

eficientes (Vink et al., 2020).  
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Figura 4. Concepto “The Flying V” de la universidad TU Delft con KLM. 

 
Fuente: TU Delft. 

 

• Acuerdos estratégicos con menor impacto medioambiental 
En Europa hay muchas compañías que han dado el paso para sustituir sus 

vuelos de corto recorrido por alternativas con menor impacto medioambiental, 

cerrando convenios con operadoras ferroviarias y operadoras de autobuses. Por 

ejemplo, hoy en día, es posible reservar un viaje de Ámsterdam a Bruselas en el 

sitio web de KLM (la compañía bandera de Países Bajos) operado por trenes de 

alta velocidad, pero con el mismo servicio y condiciones que ofrece la compañía 

aérea. 

 

• Comunicación en redes sociales y marketing de contenidos  
Las compañías aéreas suelen optar a sus canales propios como página web, 

redes sociales y blogs para comunicar sus esfuerzos en sostenibilidad.  En el 

caso de easyJet, hay una comunicación en redes sociales multicanal muy 

consistente.  

 

3.6. Conclusiones 
Como hemos visto en la revisión bibliográfica las aerolíneas tienen un reto muy grande 

para trabajar la sostenibilidad y transformar sus modelos de negocio para los nuevos 

paradigmas, y así adaptarse a posibles futuras restricciones y a consumidores cada vez 

más preocupados y con hábitos de consumo cambiantes. Mejorar las percepciones y 

valores de sus marcas es prioritario para las aerolíneas, y cada vez más recurren a 

prácticas de green marketing para lograr esta mejora de imagen corporativa.  

 

Hay un gap literario muy importante en cuanto a acciones de green marketing en 

concreto. Se han encontrado estudios que han investigado las actitudes generales de 

los consumidores, respecto a los patrones de consumo de los pasajeros, otros de muy 

generales que tratan temas como el green marketing o el greenwashing a solas, así 
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como de muy concretos y focalizados, que estudian las aproximaciones de algunas 

compañías aéreas individualmente.  

 

Es por este motivo, que este estudio busca, profundizar más, y estudiar las acciones de 

green marketing propuestas en la literatura, en concreto, para ver cuáles de ellas tienen 

un mayor o menor efecto sobre la variación de la percepción del grado de sostenibilidad, 

así como estudiar a múltiples compañías dentro un mismo marco muestral. Además, al 

cruzar datos entre ellos (no hecho en otros estudios) nos permitiría observar si existen 

relaciones entre las características intrínsecas de las aerolíneas y las características 

totalmente subjetivas a la mente de los consumidores, para informar decisiones 

empresariales y ampliar la investigación disponible, en un ámbito aún poco explorado.   
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4. Objetivos de la investigación 
 

Partiendo de los gaps literarios vistos anteriormente, este estudio pretende dar 

respuesta a las siguientes preguntas:  

 

• ¿Están teniendo las campañas de green marketing un efecto positivo o negativo 

en las percepciones de la población general?  

• ¿Qué tan atractivo puede ser, desde un punto de vista empresarial, utilizar esas 

técnicas, teniendo en cuenta el reto que supone para la industria?  

• Desde un punto de vista estratégico, ¿cómo se deberían enfocar las futuras 

campañas de green marketing? 

 

Para ello, se definen los siguientes objetivos e hipótesis, que nos ayudarán a 

responder a las preguntas de investigación.  

 

El objetivo principal de este estudio es investigar si existen características individuales 

de las aerolíneas y acciones de green marketing que estén relacionadas con la variación 

en el grado de percepción en la sostenibilidad de las compañías por parte de la 

población general, y ver si esas percepciones tienen un efecto positivo o negativo en el 

grado de percepción. Por lo tanto, se define que:  

 

• H1: Las acciones de green marketing relacionadas con los programas de 

protección (compensación de emisiones, participación en proyectos de 

conservación e investigación en nueva tecnología) presentan correlación 

positiva con la variación en el grado de percepción en sostenibilidad ecológica.   

• H2: Las acciones de green marketing relacionadas con la compensación de 

emisiones por parte de los pasajeros y residuos presentan correlación negativa 

con la variación en el grado de percepción. 

• H3: Las aerolíneas que incorporan más acciones de green marketing en su 

estrategia de marketing presentan resultados más favorables en cuanto a la 

variación en el grado de percepción de los consumidores.  

 

Siguiendo la propuesta de Hagmann et al. (2015), parece interesante estudiar, también, 

las diferencias entre las compañías aéreas de bajo coste con las tradicionales, así como 

ver como cambia la valoración de los pasajeros que no han viajado con los que sí que 

han viajado con las distintas aerolíneas en concreto. Entonces: 
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• H4: Las LCC presentan una mayor calificación en cuanto a la percepción de 

sostenibilidad ecológica que las FSC.  

• H5: Los pasajeros que no han volado valoran más positivamente sostenibilidad 

de los que sí que han volado. 

• H6: Las acciones de marketing relacionadas con la comunicación son las más 

importantes para conseguir una mejor percepción en sostenibilidad ecológica en 

el futuro.  

 

Testear la hipótesis, y resolver las preguntas de investigación, nos permitirá sacar una 

evaluación de que tan efectivas son las acciones de green marketing para ver el 

atractivo de esas y como optimizarlas de cara el futuro.  
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5. Metodología 
 

5.1. Definición de la población 
La población de este estudio se ha definido teniendo en cuenta algunos estudios 

similares que hemos visto anteriormente, que cogen como población los pasajeros de 

aeropuertos como London Heathrow, Düsseldorf, Frankfurt, etc. (Hagmann et al., 2015). 

En este caso, ya que la investigación es de ámbito regional, la población son los 

pasajeros con origen en algunos de los principales aeropuertos catalanes con mayor 

tráfico de pasajeros en vuelos programados: Barcelona-El Prat, Girona-Costa Brava y 

Reus: un total de unos más de 19 millones en 2021 (Idescat, 2021). Entonces definimos 

el alcance geográfico como: Catalunya durante el período de tiempo marzo-abril de 

2022.  

 

5.2. Cálculo del tamaño de la muestra 
Para conseguir una muestra representativa de la población y poder completar la 

investigación, se ha utilizado la fórmula matemática siguiente, que relaciona la 

población, el nivel de confianza, el error y la proporción de la muestra para determinar 

el mínimo número de personas a encuestar para sacar resultados concluyentes.  

 

Como nuestra población es muy grande, para calcular el tamaño muestral se ha 

empleado la fórmula del tamaño de la muestra en poblaciones infinitas:  

 

!"#"ñ%	'(	)"	#*(+,-" = / ≥ 1 · 3	45!	#	$/&ℯ 7
&
 

Donde: 

• n = tamaño de la muestra 

• p = probabilidad de éxito 

• q = probabilidad de fracaso 

• Z = parámetro estadístico para nuestro nivel de confianza.  

• e = error máximo permitido para nuestro estudio 

 

Estudios similares como Hagmann et al. (2015) trabajan con niveles de confianza del 

95% y errores aceptados que oscilan entre el 5% y el 10%. Para nuestro estudio, 

trabajaremos con un margen de error del 7%. Como no tenemos ningún indicio para 

definir las probabilidades de éxito y fracaso se considerarán 50%. 
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Sabiendo que: 

• p = 50% 

• q = 50% 

• Z = 1,96 

• e = 0,07 

 

Por lo tanto, la muestra necesaria para que nuestro estudio sea estadísticamente 

significativo, tendrá que ser de como mínimo 197 personas. 

 

5.3. Técnica de muestreo 
Como técnica de muestreo, se ha utilizado la técnica probabilística de muestreo 

aleatorio simple, ya que se trata de una investigación descriptiva, es una técnica fácil de 

implementar, y aunque la representatividad de la muestra y su precisión puede no ser 

la más exacta, nos interesa por tener menor coste económico, menor consumo de 

tiempo y mayor conveniencia (Malhotra, 2019).  

 

El marco muestral de la investigación se divide en dos partes, igual que la recolección 

de datos (ver siguiente apartado). En el caso de la recolección de datos presencial, 

todos los usuarios de los aeropuertos de Barcelona, Girona y Reus, durante los meses 

de marzo, abril y mayo.  

 

Para la recolección en formato virtual, se han seleccionado contactos de manera 

aleatoria en listas de seguidores de cuentas relacionadas con los aeropuertos catalanes 

y las compañías escogidas: cuentas de Twitter como Aeropuerto de Barcelona 

(@AeropuertoBCN), Trànsit Aèri de Catalunya (@FlightradarCAT) y Barcelona Air 

Route (BCN) (@flytobcn). La recolección en este formato se empleó durante el mismo 

período de tiempo que en la recolección de datos presenciales.   

 

5.4. Recolección de datos 
5.4.1. Recolección de datos primarios 
La recolección de datos se divide en dos partes: la recolección de respuestas en línea 

y la recolección de respuestas presenciales. Para ambas se usará el mismo formato de 

cuestionario virtual para así hacerlo más accesible y facilitar la distribución de este. 
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Para la recolección de las respuestas en línea, se ha distribuido a través de redes 

sociales y puntualmente mediante correo electrónico. El sujeto responde a la encuesta 

de manera autónoma y con la opción de responder en catalán, castellano o en inglés.  

 

En el caso de la recolección de datos presenciales, se utilizó el mismo cuestionario. El 

entrevistado disponía de la opción de responder mediante un soporte virtual prestado 

por el entrevistador (móvil o tableta) o mediante sus propios dispositivos electrónicos. 

La recogida de datos tuvo lugar en el vestíbulo de llegadas de la Terminal 1 del 

Aeropuerto del Prat, en el vestíbulo de llegadas de la Terminal 2 del Aeropuerto del Prat 

y en el vestíbulo de llegadas del Aeropuerto de Girona y del Aeropuerto de Reus. 

 

La recolección de datos llevó a cabo durante un periodo de seis semanas; 

concretamente del 14 de marzo de 2022 al 5 de mayo de 2022. La tabla 3 recoge los 

horarios de recogida de datos presenciales. Para concretar los horarios y fechas, se 

hizo una pequeña investigación para determinar los horarios de mayor afluencia en cada 

una de las terminales, especialmente durante las fechas de Semana Santa, periodo en 

el cual se aumenta notablemente la cantidad de pasajeros. 

 

Tabla 3. Calendario de fechas y objetivos de recogida presencial de los datos primarios. 

Sitio Fecha Objetivo  
Aeropuerto de Barcelona (T1) 31 de marzo de 10:30 a 13:30 30 encuestas 

Aeropuerto de Barcelona (T2) 1 de abril de 10:30 a 13:30 30 encuestas 

Aeropuerto de Girona  15 de abril de 14 a 16 20 encuestas 

Aeropuerto de Reus 16 de abril de 11 a 12:30 15 encuestas 

Aeropuerto de Barcelona (T1) 16 de abril de 16 a 18 25 encuestas 

Aeropuerto de Barcelona (T2) 5 de mayo de 16 a 18 25 encuestas 

 

Para el diseño de las encuestas y teniendo en cuenta las restricciones mencionadas 

anteriormente, se escogió el software de Qualtrics XM por su versatilidad en cuanto tipo 

de preguntas y facilidad en la recopilación y exportación de las respuestas.  

 

5.4.2. Recolección de datos secundarios 
Para estudiar la tercera hipótesis ha sido necesario complementar los datos primarios 

obtenidos con el cuestionario, con datos secundarios de las compañías aéreas. El 

objetivo de la tercera hipótesis es entender si los esfuerzos reales en green marketing, 
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entre las distintas compañías, afecta a las variaciones en percepciones sostenibles de 

marca de los consumidores finales.   

 

Como la mayoría de las compañías no comparten el dato de inversión en marketing 

ecológico, y como defiende Mayer et al. (2012), es interesante observar otras variables 

relacionadas con los esfuerzos de las compañías. Para ello se ha construido una base 

de datos cuantitativos para cuantificar objetivamente esos esfuerzos.  

 

Siguiendo evidencia encontrada en otros estudios similares, las variables seleccionadas 

en función a la disponibilidad y la relevancia,son: 

 

• La edad de la flota: es el promedio de edad, de todas las aeronaves operativas 

de cada compañía aérea.  

• El loadfactor: se entiende como el factor de carga, representado como la tasa 

media de ocupación de los vuelos de cada aerolínea. Se expresa en forma de 

porcentaje. 

• Los gCO2/pkm: la media de gramos de CO2 emitidos por pasajero y kilometro 

recorrido de la aerolínea.  

 

El apartado 5.2.3. Hipótesis 3, recoge toda la información referente al planteamiento y 

creación de esta base de datos.  

 

5.5. Diseño del cuestionario 
El cuestionario consta de un total de once preguntas: hay un total de tres preguntas 

demográficas (edad, sexo y procedencia), cuatro preguntas directamente relacionadas 

con las pruebas de hipótesis, tres preguntas introductorias para conocer mejor los 

patrones de consumo de los encuestados, y una pregunta de filtraje para corroborar que 

los encuestados formen parte de población. 

 

La mayoría de las preguntas son de tipo listado con respuesta única, pero también 

encontramos de múltiple respuesta, rankings y alguna de respuesta abierta. En varios 

casos se pide que se valoren aspectos y dimensiones para diferentes aerolíneas y 

acciones de green marketing. Hess et al. (2007) y Algers & Beser (2001) concluyen que 

estudiar las percepciones combinando las preguntas centradas en las aerolíneas y otras 

centradas en las dimensiones que se quieren estudiar es la mejor manera de reflejar la 

realidad en cuanto a preferencias en este ámbito.  



El green marketing aplicado a las compañías aéreas 

 
 

33 

 
 Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

 

Para seleccionar que aerolíneas se estudiaran se ha tomado como ejemplo el estudio 

de Hagmann et al. (2015) que seleccionó las quince aerolíneas que transportan más 

pasajeros en el aeropuerto de Düsseldorf. En nuestro caso, y para aplicarlo a la 

población de este estudio, trabajaremos con las quince aerolíneas de nacionalidad 

europea que transportan más pasajeros en los aeropuertos catalanes.  

 

Ordenadas de más a menos pasajeros transportados en 2019 (Ministerio de Transporte, 

2019), tenemos: Vueling, Ryanair, Easyjet, Iberia, Level, Norwegian, Lufthansa, Air 

Europa, Wizz Air, British Airways, Air France, Eurowings, TAP Portugal, KLM y 

Transavia. Norwegian se excluirá de la investigación debido al cese de las operaciones 

de largo radio y eliminación del centro de operaciones que la compañía tenía en el 

aeropuerto de Barcelona (La Vanguardia, 2021), por lo que se reduce drásticamente su 

número de pasajeros. La siguiente aerolínea en la lista es Swiss.  

 

Además, las acciones de marketing que se estudiarán son las mencionadas 

anteriormente en el capítulo 2.5. Green marketing en compañías aéreas. Para pedir a 

los encuestados que proporcionen las valoraciones se utilizará el método de la escala 

Likert de 5 puntos. En la mayoría de los casos, se incluye también una opción de “No 

conozco la aerolínea” o “No he volado”.  

 

La versión en castellano del cuestionario está disponible en el apartado de Anexos.  

 

5.6. Técnicas de análisis de datos 
Para contrastar las hipótesis planteadas se utilizarán tres técnicas de análisis de datos 

distintos:  

 

• La prueba de correlación de Pearson nos servirá para determinar si existe 

algún tipo de correlación entre la percepción en sostenibilidad ecológica por 

parte de los pasajeros y las distintas acciones de marketing empleadas por las 

compañías aéreas estudiadas en la primera y segunda hipótesis. Para ello, nos 

centraremos en explicar la magnitud y significatividad de las correlaciones por 

pares.  

• Adicionalmente, se creará un modelo de regresión lineal simple, para estudiar la 

regresión entre las distintas variables y crear un modelo capaz de predecir la 

variable respuesta. El modelo se empleará mediante la fórmula siguiente: 
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8 = 	9' 	+ 	9(;( + < 
 Donde:  

o Y = variable respuesta (percepción en sostenibilidad ecológica) 

o  b0 y bn = son los coeficientes de correlaciones 

o X = la variable independiente, que corresponde a alguna de las acciones 

de green marketing estudiadas.  

o e = error.  

 
• Las pruebas de t de Student, servirán para ver si existen diferencias de medias 

entre las distintas variables estudiadas en la tercera, cuarta y quinta hipótesis. 

 

La tabla 4 resume las hipótesis propuestas con los métodos correspondientes a emplear 

y las variables estudiadas en cada caso. 

 

Tabla 4. Resumen de los métodos para testear las hipótesis. 

Hipótesis  Método Variables 
H1: Acciones en programas de 

protección ¹ PSEP10 

Correlación de Pearson • Percepción en sostenibilidad 

• Compensación emisiones 

• Proyectos conservación 

• Investigación tecnología 

H2: Incentivar compensación 

emisiones ¹ PSEP 

Correlación de Pearson • Percepción en sostenibilidad 

• Emisiones compensadas por los 

pasajeros 

H3: SOST REAL11 ¹ PSEP  Correlación de Pearson • Percepción sostenibilidad 

• Características intrínsecas de 
las aerolíneas 

H4: PSEPLCC12 > PSEPFSC  Diferencia de medias (t-test) • Percepción en sostenibilidad 

H5: PSEPNo Volado > PSEPVolado Diferencia de medias (t-test) • Percepción en sostenibilidad 

H6:  Comunicación > Resto 

acciones de marketing 

Regresión • Eficacia acciones de marketing 

 

 
10 PSEP: Percepción en sostenibilidad ecológica de los pasajeros. 
11 SOST REAL: Estimación de la sostenibilidad real de las aerolíneas, obtenido a través de 

características intrínsecas.  
12 LCC: Low-Cost Carriers, FSC: Full Service Carriers 



El green marketing aplicado a las compañías aéreas 

 
 

35 

 
 Grau en Màrqueting i Comunitats Digitals 

6. Resultados 
En este apartado se recogen los resultados obtenidos de las encuestas realizadas. Se 

ha dividido en tres partes. Inicialmente, una descripción general de los datos obtenidos, 

seguido de las pruebas de hipótesis correspondientes para resolver las preguntas de 

investigación.  

 

6.1. Descripción de los datos 
De las 206 respuestas recogidas, 6 han quedado invalidadas por defectos de forma y 

otras 2 por responder mayoritariamente en blanco. Por lo tanto, el estudio procede con 

un total de 198 respuestas, ligeramente por encima de lo esperado.   

 

La tabla 5 resume los datos demográficos de la muestra. En las variables de edad y país 

de residencia, el 100% de los encuestados participaron. Por lo que hace la variable de 

género un 95% en total. Podemos observar que la mayor parte de encuestados se 

comprenden entre los 18 y 54 años, especialmente en el rango de 45 a 54. La 

procedencia de los encuestados es mayoritariamente española, pero encontramos 

aproximadamente un 8% de los encuestados procedentes de otros países europeos, 

especialmente Países Bajos y Suiza.  

 

Tabla 5. Resumen de la muestra 

Género (n = 188)13  Femenino 57,98% 

  Masculino 39,89% 

  Otros 2,13% 

Edad (n = 198)  18 – 24 27,3% 

  25 – 34 17,7% 

  35 – 44 14,6% 

  45 – 54 28,3% 

  55 – 64 11,1% 

  Mayores de 64 1,0% 

País de residencia (n = 198)  España 91,8% 

  Países Bajos 3,6% 

  Otros 4,6% 

  

Como se observa en el gráfico 3, hay un total de 151 pasajeros cuyo aeropuerto de 

salida más frecuente es el Aeropuerto de Barcelona-El Prat (un 76,3% del total), 22 del 

 
13 En la variable género solamente se obtuvieron 188 respuestas, ya que era una pregunta 

opcional y en la que no todo el mundo participó.   
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Aeropuerto de Girona-Costa Brava (11,1%), 15 de Reus (7,6%) y las 10 observaciones 

restantes, ninguno de los anteriores era su aeropuerto de salida más habitual (5,1%). 

Una distribución que representa aproximadamente la situación actual, en cuanto a 

número de pasajeros en cada uno de los aeropuertos catalanes (Idescat, 2021).  

 

Gráfico 3. Aeropuerto principal de salida 

 
 

Una de las variables fundamentales para interpretar el estudio realizado, es la frecuencia 

de uso de las aerolíneas estudiadas. Esta variable nos sirve para entender si hay 

diferencias en las percepciones de los usuarios en función de si han viajado 

recientemente o no con las compañías estudiadas.  

 

Como bien podemos ver en el gráfico 4, Vueling y Ryanair son las dos compañías que 

transportan más pasajeros en los aeropuertos catalanes, con diferencia, y esto se ve 

reflejado también en los resultados de la encuesta. Además, podemos comprobar, que, 

en efecto, las LCC concentran una cuota de mercado significativamente elevada en 

comparación con las compañías tradicionales, tal y como indica el informe del Ministerio 

de Transporte (2019). 
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Gráfico 4. Frecuencia de uso de las aerolíneas 

 
 
Otro dato muy relevante para el estudio, es la valoración que los usuarios han dado a 

cada una de las aerolíneas según la percepción de estos, referente al grado en que 

creen que las compañías trabajan para preservar la sostenibilidad. La tabla 6 y el gráfico 

5 recogen el resumen de valoraciones en sostenibilidad ecológica para cada una de las 

compañías estudiadas. 

 

Con respecto a las observaciones es interesante mencionar que solo en el caso de 

Ryanair y Vueling, podemos afirmar que todos los encuestados tenían opinión al 

respecto de dichas marcas, posiblemente debido al hecho de que son las dos 

compañías más presentes en los aeropuertos catalanes. Iberia y easyJet, siguen a las 

anteriores con un 75% de respuestas, mientras que la ratio de respuesta para el resto 

de las compañías se sitúa cerca del 50%.  
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Tabla 6. Resumen de valoraciones 

Aerolínea Observaciones Media Desviación est. Mínimo Máximo 

Air Europa 130 2.423077 0.9950683 1 5 

Air France 122 2.52459 0.9639203 1 5 

British Airways 121 2.471074 0.8857613 1 5 

easyJet 151 2.192053 0.8618989 1 4 

Eurowings 95 2.231579 0.9045115 1 5 

Iberia 157 2.44586 0.9015294 1 5 

KLM 108 2.657407 1.086554 1 5 

Level 85 2.294118 1.067078 1 5 

Lufthansa 114 2.517544 0.9887192 1 5 

Ryanair 196 2.056122 0.9292474 1 4 

Swiss 94 2.787234 1.014649 1 5 

TAP Portugal 91 2.384615 0.9400855 1 4 

Transavia 96 2.364583 0.9416647 1 4 

Vueling 187 2.245989 1.007191 1 5 

Wizz 83 2.120482 1.052263 1 5 

 

La calificación media de todas las aerolíneas es de 2,38 puntos, lo que corresponde a 

una calificación cualitativa de “poco sostenible”. Recordamos que la puntuación máxima 

en esta valoración es de 5 puntos, por lo tanto, solamente 4 compañías aéreas, de las 

15 estudiadas, aprobarían la calificación de sostenibilidad.  

 

Gráfico 5. Valoración de la percepción de sostenibilidad en una escala del 1 al 5 

 
 
FSC como Swiss, Lufthansa, KLM y Air France lideran el ranking, mientras que LCC 

como Ryanair o Transavia, se sitúan en las últimas posiciones, con casi un punto menos 

respecto a las que ocupan posiciones más altas.  
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Otro dato importante para proceder con el estudio es la valoración de los pasajeros 

respeto a las distintas actividades de green marketing propuestas por las aerolíneas. El 

gráfico 6, resume y ordena las acciones propuestas según la posición relativa otorgada 

por la muestra en cuanto a relevancia de estas acciones de cara el futuro. Lideran el 

ranking acciones como la colaboración con operadoras ferroviarias para sustituir vuelos 

de corto recorrido, así como el uso de combustibles sostenibles, la renovación de la flota 

y la inversión en tecnologías para hacer las operaciones más eficientes. Por otro lado, 

las dos acciones con menos aceptación son la incentivación de los usuarios a 

compensar las emisiones proporcionales a su desplazamiento y la comunicación de 

todas las anteriores en los canales de la compañía aérea.  

 

Gráfico 6. Posición media otorgada por los encuestados, en función de la relevancia de las 

siguientes acciones de green marketing 

 
 

En el gráfico 7 encontramos las medias de las acciones de green marketing, junto con 

sus desviaciones estándares, que en ningún caso son muy significativas.  
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Gráfico 7. Desviación estándar de las medias de acciones de green marketing. 

 
 

Para completar el análisis de este apartado, se han utilizado respuestas de la pregunta 

abierta, para recoger ideas de la población. Muchos encuestados, coinciden con que se 

tiene que optimizar la operativa al máximo, empezando por no operar vuelos que vayan 

realmente llenos, eliminando los “vuelos fantasmas”: Comentarios como “No sé mucho 

del tema, pero me imagino que hacer volar un avión que con menos de la mitad de 

pasajeros no ayuda” o bien “Solo volar aviones con ocupación de mínimo 90%” 

muestran que los pasajeros están generalmente concienciados del impacto 

medioambiental que tienen las operaciones aéreas, y probablemente, a raíz de la salida 

a la luz de casos de compañías aéreas que vuelan aviones vacíos, con el fin de 

mantener los derechos de operación en épocas de alta demanda (La Vanguardia, 2022). 

Una polémica que, generalmente, afecta a FSC, por su tipo de operativa.  

 

Las LCC, por otro lado, se enfrentan a un reto, que también está muy arraigado a su 

tipo de operativa, y que los pasajeros más preocupados por el medioambiente no pasan 

por alto: “Hay que aumentar los precios de los vuelos, para desincentivar a los pasajeros 

a usar el avión antes que el tren. El método de creación de demanda de las low-cost, 

genera desplazamientos innecesarios y, por tanto, emisiones prescindibles”. 

 

Otros puntos en los que muchos encuestados coincidían, era en la importancia de cerrar 

acuerdos con operadoras ferroviarias: “las compañías aéreas deberían anular los 

recorridos que se puedan hacer con un transporte masivo sostenible”, o bien crear sus 

propias subdivisiones ferroviarias: “Sería interesante que se plantearan crear divisiones 
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ferroviarias, como por ejemplo Ryanair Rail, para operar trenes de alta velocidad y dejar 

de ser una aerolínea, para convertirse en operadores de alta velocidad”, una propuesta 

que aerolíneas como Lufthansa, han empezado a explorar mediante servicios como 

Lufthansa Express Rail14. 

 

6.2. Validación de las hipótesis 
6.2.1. Hipótesis 1 
La primera hipótesis de esta investigación busca conocer si hay algún tipo de relación 

con las acciones de marketing relacionadas con los programas de protección, como la 

compensación de emisiones, proyectos de conservación e investigación en nueva 

tecnología, con la valoración de cada compañía aérea.  

 

Para ello se ha elaborado la tabla 7, donde se recogen los coeficientes obtenidos de la 

prueba de correlaciones por pares.  

 

Tabla 7. Prueba de correlaciones por pares de H1 

 
 

En esta prueba solo encontramos correlación estadísticamente significativa en las 

acciones de Green marketing de “Proyectos” y de “I+D” y solo para tres compañías 

aéreas, en concreto: Ryanair, KLM y British Airways. 

 

Es interesante observar que en el caso de la variable “Proyectos” solo encontramos 

correlaciones negativas con las compañías aéreas, es decir, que invertir más en 

proyectos de conservación, disminuye la percepción de marca sostenible.  

 

En el caso de la variable de I+D, sí se observan correlaciones positivas, especialmente 

para las FSC.  

 

 

 
14 El servicio de trenes de larga distancia con conexiones cubiertas por la misma aerolínea y 

operado por Deutsche Bahn, la operadora nacional alemana. 

Ryanair Lufthansa Swiss Air France KLM British 
Airways Iberia Vueling Wizz Transavia easyJet TAP Air Europa Eurowings Level

t -0.0317 -0.0185 0.091 0.0692 -0.1247 -0.0096 0.0504 -0.0738 0.0736 -0.0265 -0.0386 0.0259 0.0116 0.0753 -0.0045

P>t 0.6594 0.845 0.3833 0.4486 0.1983 0.917 0.5306 0.3157 0.5085 0.7981 0.6377 0.8074 0.8954 0.4686 0.9672

t -0.1484* -0.0548 -0.008 0.0026 -0.158 -0.1952* -0.0272 -0.0843 -0.0593 -0.0003 -0.0885 0.027 -0.0293 -0.0904 -0.1041

P>t 0.0379 0.5624 0.9394 0.9774 0.1023 0.0319 0.7349 0.2512 0.5943 0.998 0.2797 0.7996 0.7403 0.3837 0.3429

t -0.0143 0.1052 0.1115 0.0555 0.1917* 0.2164* 0.0116 -0.0358 0.0062 0.0977 -0.0315 0.1663 0.1601 0.0945 0.1849

P>t 0.8418 0.2653 0.2846 0.5439 0.0469 0.0171 0.8857 0.6271 0.9557 0.3437 0.701 0.1151 0.0688 0.3626 0.0902

Compensació
n

Proyectos

I+D
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6.2.2. Hipótesis 2 
Observando las correlaciones presentadas en la tabla 8, podemos afirmar, con un 95% 

de confianza, que, para Ryanair, Transavia, y Air Europa, aceptamos la hipótesis nula 

para la variable “CO2 Pasajeros”: incentivar a los pasajeros para que compensen sus 

emisiones, tiene un efecto negativo en la percepción de la marca.  

 

Tabla 8. Prueba de correlaciones por pares de H1 

 
 

Podemos ver que la significancia es mayor para las compañías LCC que para las FSC, 

por lo tanto, interpretamos que el hecho de que sea el pasajero el encargado de pagar 

para compensar para las emisiones de sus viajes tiene un efecto negativo en la 

percepción de la marca. También podemos concluir que esta variable está afectada por 

patrones de consumo: los pasajeros que viajan con LCC, buscan precio, y, en 

consecuencia, es posible que al pasajero no le guste que traten la sostenibilidad como 

si fuera otro ancillary más. Como una maleta extra, por ejemplo.  

 

En el caso de la variable “Residuos”, también podemos afirmar que con un 95% de 

confianza aceptamos la hipótesis nula, para British Airways, Iberia, y Vueling. De nuevo, 

si nos fijamos, en la mayoría de las observaciones, hay un efecto negativo de esta acción 

de marketing con la valoración de la marca, y posiblemente esté relacionado con el 

greenwashing. En el análisis cualitativo, se han encontrado opiniones como 

“Transparencia y evitar el greenwashing. El impacto medioambiental de los envases de 

plástico no debería ser la mayor preocupación de una aerolínea”. Los pasajeros ven 

este tipo de acción como algo no prioritario, delante de la urgencia de minimizar las 

emisiones de las operaciones aéreas.  

 

6.2.3. Hipótesis 3 
Para resolver la hipótesis 3, ha sido necesario crear una base de datos secundarios 

(tabla 9), para medir si existe algún tipo de correlación entre características intrínsecas 

de cada una de las compañías aéreas, con las valoraciones en sostenibilidad que les 

han otorgado los encuestados, con la finalidad de observar si los esfuerzos reales de 

las compañías se ven reflejados en las variaciones en percepción sostenible de los 

consumidores.  

 

Ryanair Lufthansa Swiss Air France KLM British 
Airways Iberia Vueling Wizz Transavia easyJet TAP Air Europa Eurowings Level

t 0.0242 -0.0308 -0.183 -0.0353 -0.1081 -0.1940* -0.1644* -0.1648* -0.0063 0.1169 -0.0221 -0.0036 -0.0835 -0.1073 -0.1487

P>t 0.7361 0.7448 0.0776 0.6996 0.2656 0.033 0.0397 0.0242 0.9551 0.2569 0.7881 0.9732 0.3448 0.3009 0.1744

t -0.2003* -0.0871 -0.0397 -0.104 -0.0639 0.0217 0.0485 0.0345 -0.0539 -0.2620* -0.068 -0.064 -0.2414* -0.143 -0.1661

P>t 0.0049 0.3567 0.7041 0.2544 0.5114 0.8133 0.5464 0.6396 0.6286 0.0099 0.407 0.5468 0.0057 0.1669 0.1286

Residuos

CO2 
Pasajeros
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Para ello, se han tomado como referencia los estudios de (Kutty & Elhmoud, 2021; R. J. 

P. Mayer, 2013) junto con la herramienta IEnvA Registry, cuyo objetivo es calificar y 

certificar los esfuerzos de las aerolíneas a favor de la transición ecológica, y así poder 

definir cuáles son las variables más significativas en el momento de valorar 

cuantitativamente qué compañías aéreas, tienen menor impacto ecológico con su 

operativa. Las variables escogidas son, la edad de la flota, las emisiones en gramos de 

CO2 emitido por pasajero y kilometro recorrido (gCO2/pkm) y el loadfactor. En la tabla 

9, se han recogido estas variables, junto con la valoración media de cada compañía.  

 

Tabla 9. Características intrínsecas de las aerolíneas con su valoración media. 

Aerolínea Edad flota gCO2/pkm Loadfactor Valoración 

Air Europa 5.2 81.2 80.0% 2.423077 

Air France 14.3 79.0 84.8% 2.52459 

British Airways 12.9 96.3 83.7% 2.471074 

easyJet 8.9 70.4 91.5% 2.192053 

Eurowings 11.9 100.9 79.1% 2.231579 

Iberia 9.8 78.8 86.1% 2.44586 

KLM 12.3 69.0 86.2% 2.657407 

Level 9.8 92.0 87.0% 2.294118 

Lufthansa 10.5 94.7 82.3% 2.517544 

Ryanair 9.0 66.7 96.0% 2.056122 

Swiss 9.7 79.4 83.9% 2.787234 

TAP Portugal 7.9 93.0 80.1% 2.384615 

Transavia 11.9 69.0 89.0% 2.364583 

Vueling 8.4 89.8 83.9% 2.245989 

Wizz 5.6 58.5 92.8% 2.120482 
Fuente: Sustainbility reports de las compañías, Airfleets.net. 

 

Para estudiarlo, se ha llevado a cabo una prueba de correlaciones por pares. Los 

resultados se presentan en la tabla 10. 
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Tabla 10. Prueba de correlaciones por pares para H3 

 Edad flota gCO2/pkm Loadfactor Valoración 

Edad flota 1    

gCO2/pkm 
0.2498 
0.3693 

1   

Loadfactor 
-0.1268 
0.6526 

-0.7899*** 
0.0005 

1  

Valoración 
0.176 
0.5303 

0.2164 
0.4385 

-0.4435* 
0.0977 

1 

 

Por lo tanto, con un 99% de confianza podemos confirmar que hay correlación negativa 

entre el loadfactor y las emisiones por pasajero. A mayor ratio de ocupación, menores 

emisiones por pasajero.   

 

Si bajamos el nivel de confianza al 90% podemos afirmar que también existe correlación 

negativa entre el loadfactor y la nota media de las aerolíneas. Es decir, a menor 

ocupación, mayor calificación y viceversa. Interpretamos, por tanto, que las compañías 

que viajan más vacías (que corresponde con las FSC) tienen mejor calificación, y como 

resultado, rechazamos la hipótesis nula.  

 

6.2.4. Hipótesis 4  
Habiendo analizado H3 previamente, aún tiene más sentido entender como se 

comportan las medias de valoración, agrupadas por tipo de compañía; LCC y FSC.  

 

Para ello se ha implementado una prueba t-test para determinar si existe algún tipo de 

diferencia estadísticamente significativa entre ambos grupos. 

 

Figura 5. Test de hipótesis entre valoración de FSC y valoración de LCC. 
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Con un 95% de confianza podemos afirmar que hay diferencias estadísticamente 

significativas entre las valoraciones medias agrupadas por tipo de aerolínea. Por lo 

tanto, rechazamos la hipótesis nula y afirmamos que las FSC presentan una mejor 

valoración que las LCC.   

 

6.2.5. Hipótesis 5  
Para ver si las actitudes de los pasajeros respecto la percepción de marca, varían en 

función de si han volado recientemente (últimos 24 meses) o no, se ha implementado 

una prueba de diferencia de medias, en la que se han estudiado las diferencias en las 

medias de valoración, en las distintas frecuencias de uso. La tabla 11 resume los 

coeficientes resultantes de las pruebas para cada una de las compañías aéreas.  

 

Tabla 11. Resultados de las pruebas de diferencias de medias. 

 
 

Si estudiamos cada compañía por separado, podemos afirmar estadísticamente y con 

un 95% de confianza que, para Lufthansa, KLM, Iberia, Transavia, TAP y Air Europa su 

marca es mejor valorada sosteniblemente si los pasajeros han volado recientemente. 

Con un 90% de confianza podríamos incluir a Ryanair y a Air France en este listado, 

teniendo en cuenta que la evidencia es más pequeña. En cambio, para el resto de las 

compañías aéreas no podemos demostrar que haya diferencia alguna.  

 

Si agrupamos a las compañías por tipo de operación, vemos que las FSC presentan 

una gran lealtad de marca, probablemente influenciada por el servicio y la experiencia 

a bordo, y que tiene efectos directos en una mejor valoración para los pasajeros que 

han volado recientemente. Para las LCC no existen diferencias significativas.  

 

 

Ryanair 0.1359 0.0679 *
Lufthansa 0.005 *** 0.0025 ***
Swiss 0.8441 0.578
Air France 0.1194 0.0597 *
KLM 0.0304 ** 0.0152 **
British Airways 0.4026 0.7987
Iberia 0.0754 * 0.0377 **
Vueling 0.1209 0.9396
Wizz 0.687 0.6565
Transavia 0.0005 *** 0.0002 ***
easyJet 0.9302 0.4651
TAP 0.0002 *** 0.0001 ***
Air Europa 0.091 * 0.0455 **
Eurowings 0.9462 0.4731
Level 0.1003 0.9498

Ha: diff != 0 Ha: diff > 0
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6.2.6. Hipótesis 6 
Esta hipótesis se ha resuelto con una regresión, con la finalidad de estudiar, cuáles son 

las acciones de marketing, que mejor explican la variación en el grado de percepción de 

sostenibilidad.  

 

Para ello, se ha elaborado la tabla 12. Como se puede observar, recoge los coeficientes 

y p-valores de cada regresión. Cada fila corresponde a una regresión: la variable 

dependiente, la que queremos explicar, es la valoración de cada aerolínea, y las 

variables independientes corresponden a todas las acciones de marketing, que tienen 

influencia sobre la primera: “Flota”, “SAF”, “Tecnología”, etc. La variable independiente 

“CO2 Pasajeros”, se ha omitido del estudio para eliminar posibles sesgos o 

inconsistencias de las estimaciones hechas.  

 

Si analizamos los resultados por aerolínea, vemos que la variación en acciones de 

marketing tiene efectos en Ryanair, Air France, KLM, British Airways, Vueling, Transavia 

y Air Europa. Especialmente para Ryanair, Transavia y Air Europa, que presentan 

coeficientes positivos para la mayoría de las acciones de green marketing. KLM sigue 

de muy cerca a las anteriores, pero hay que tener en cuenta que para la variable “Flota” 

y “Proyectos”, la relación es negativa, es decir, que estas acciones afectan 

negativamente a la valoración final de los pasajeros. Air France y Vueling solo presentan 

resultados estadísticamente significativos para una variable, que coincide ser la de 

“Tecnología”. Y finalmente British Airways, que también tiene resultados significativos 

para únicamente una variable, pero en este caso, presenta relación negativa.  
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Tabla 12. Correlaciones para explicar la valoración 

 
 

Para dar respuesta a la hipótesis inicial, tenemos que estudiar individualmente cada 

variable y ver que tan importante es para cada compañía aérea.  

 

Todas las acciones presentan algún tipo de relación con la variación de la valoración, 

pero hay algunas más significativas que otras. Si las ordenamos de mayor a menor 

importancia, teniendo en cuenta el número concreto de aerolíneas en las que tienen 

efectos y la significancia de los coeficientes, quedarían en el siguiente orden:  

 

1. Tecnología: significativo para 5/15 compañías y con un total de coeficientes que 

suman 13.14 puntos. 

2. I+D: significativo para 4/15 compañías y con un total de coeficientes que suman 

8.39 puntos. 
3. Trenes: significativo para 4/15 compañías y con un total de coeficientes que 

suman 8.04 puntos. 
4. Residuos: significativo para 3/15 compañías y con un total de coeficientes que 

suman 6.82 puntos. 
5. Comunicación: significativo para 3/15 compañías y con un total de coeficientes 

que suman 6.33 puntos. 
6. Compensación: significativo para 3/15 compañías y con un total de coeficientes 

que suman 5.65 puntos. 
7. Flota: significativo para 2/15 compañías y con un total de coeficientes que 

suman 3.95 puntos. 

Flota SAF Tecnología Residuos Compensación CO2 Pasajeros Proyectos I+D Comunicación Trenes _cons
t 2.13** 2.27** 4.53*** 2.4** 2.04** (omitted) 1.11 1.67* 2.71*** 2.49** -1.61

P>t 0.034 0.024 0.000 0.017 0.042 (omitted) 0.27 0.096 0.007 0.014 0.109

t -0.73 0.59 1.18 0.84 0.8 (omitted) -0.05 1.31 0.86 1.49 0.21

P>t 0.466 0.559 0.24 0.403 0.428 (omitted) 0.957 0.193 0.391 0.139 0.837

t -0.02 -0.42 -0.22 -0.48 0.44 (omitted) -0.16 0.6 0.38 0.51 0.9

P>t 0.987 0.678 0.829 0.631 0.658 (omitted) 0.871 0.551 0.707 0.613 0.373

t 0.87 -0.92 1.99** 1.17 1.15 (omitted) 0.84 0.59 0.03 1.52 0.13

P>t 0.385 0.358 0.049 0.244 0.252 (omitted) 0.402 0.554 0.973 0.132 0.897

t -1.9* 0.51 -0.23 0.16 -0.46 (omitted) -1.69* 1.76* 0.26 1.69* 1.23

P>t 0.06 0.61 0.818 0.873 0.646 (omitted) 0.095 0.081 0.792 0.094 0.222

t -1.63 -1.62 -0.6 -1.18 -0.74 (omitted) -2.41** 0.54 -1.23 0.69 2.48

P>t 0.107 0.109 0.547 0.24 0.463 (omitted) 0.017 0.591 0.222 0.492 0.015

t -1.55 -1.12 0.94 -1.03 0.07 (omitted) -0.42 -0.74 -0.64 1.08 1.8

P>t 0.122 0.267 0.349 0.305 0.944 (omitted) 0.679 0.462 0.522 0.283 0.074

t -0.03 -0.29 2.01** -1.28 -0.82 (omitted) -0.32 -0.82 1.21 1.13 1.12

P>t 0.976 0.77 0.046 0.203 0.413 (omitted) 0.75 0.416 0.227 0.261 0.264

t -0.47 0.25 0.81 0.51 0.96 (omitted) -0.33 0.47 0.82 0.39 0.21

P>t 0.638 0.803 0.421 0.612 0.341 (omitted) 0.739 0.642 0.415 0.698 0.831

t 1.68* 1.6 2.39** 2.71*** 1.84* (omitted) 1.7* 2.39** 1.77* 1.85* -1.51

P>t 0.097 0.113 0.019 0.008 0.069 (omitted) 0.093 0.019 0.081 0.067 0.134

t 1.29 0.51 1.69 0.3 0.05 (omitted) 0.08 -0.06 0.58 0.57 0.6

P>t 0.198 0.61 0.093 0.765 0.958 (omitted) 0.933 0.955 0.566 0.572 0.553

t -0.57 -0.61 0.54 0.38 0.26 (omitted) -0.09 1.02 -0.13 -0.18 0.79

P>t 0.572 0.54 0.588 0.707 0.792 (omitted) 0.929 0.309 0.898 0.859 0.434

t 2.04** 1.49 2.22** 1.71* 1.77* (omitted) 1.49 2.57** 1.85* 2.01** -1.29

P>t 0.044 0.138 0.028 0.089 0.08 (omitted) 0.138 0.011 0.067 0.047 0.201

t -0.42 1.17 1.28 0.4 1.27 (omitted) -0.2 1.29 0.75 0.56 0.1

P>t 0.677 0.244 0.202 0.687 0.208 (omitted) 0.845 0.199 0.454 0.574 0.921

t 1.52 0.36 1.05 0.26 0.6 (omitted) 0.42 1.27 0.9 0.95 -0.24

P>t 0.133 0.722 0.295 0.793 0.549 (omitted) 0.675 0.209 0.373 0.346 0.808

KLM

Coeficientes

Ryanair

Lufthansa

Swiss

Air France

TAP

Air Europa

Eurowings

Level

British Airways

Iberia

Vueling

Wizz

Transavia

easyJet
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8. SAF: significativo para 1/15 compañías y con un total de coeficientes que suman 

2.27 puntos. 
9. Proyectos: significativo para 1/15 compañías y con un total de coeficientes que 

suman -2.4 puntos. 
 
Es importante mencionar que las variables “Flota” y “Proyectos” presentan coeficientes 

negativos, que no se han tenido en cuenta en el sumatorio de aerolíneas en las que son 

relevantes, pero sí se han incluido en el sumatorio total de puntos de cada acción.  

 

Por lo tanto, rechazamos la hipótesis nula, de que las compañías aéreas tendrían que 

centrarse más en comunicación, ya que hay otras acciones mucho más significativas y 

al fin y al cabo son métricas muy subjetivas, porque varían notablemente en función de 

la compañía aérea. En otras palabras, no hay una acción de marketing concreta que 

podamos afirmar estadísticamente que es la más interesante para todas las compañías, 

y cada empresa tendría que estudiar concretamente los efectos y posibilidades de estas 

acciones y como afectan a su modelo de negocio y a su marca.  
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7. Conclusiones 
 

7.1. Conclusiones generales 
Esta investigación buscaba conocer los impactos de las campañas de green marketing 

llevadas a cabo por las principales aerolíneas que operan en los aeropuertos catalanes, 

para entender, como afectan a las imágenes corporativas de dichas compañías, así 

como para determinar el atractivo de este tipo de campañas y acciones para alinear el 

futuro de la operativa de la aeronáutica comercial, con la transición ecológica.  

 

Si hablamos de acciones en concreto, es difícil estimar cuáles son las más efectivas, 

por el hecho de que estamos hablando de valor de marca, que es algo muy subjetivo a 

la mente de cada usuario. Aun así, con esta investigación hemos sido capaces de 

determinar que hay acciones mejor valoradas por la población en general. Valoraciones, 

que, en muchos casos, son contradictorias a valoraciones más objetivas, obtenidas con 

el estudio de características intrínsecas de cada aerolínea. Al final, podemos concluir, 

aunque hay una percepción general de que las compañías aéreas tienen un impacto 

medioambiental negativo, las acciones de green marketing son importantes para 

comunicar los esfuerzos que están llevando a cabo, y, por lo tanto, tienen un efecto 

positivo, siempre que se trabajen con mucha transparencia y sin excederse con falsas 

promesas o exageración de los beneficios.  

 

Con el trabajo empírico, podemos ver que hay acciones que mejor funcionan que otras. 

En general, podemos concluir que las acciones que suelen ser más efectivas son 

aquellas relacionadas con la investigación para mejorar la tecnología actual, junto con 

las alternativas más sostenibles como los acuerdos con operadoras ferroviarias. Sin 

embargo, lo más conveniente para las aerolíneas sería centrase en su tipo de 

operaciones, determinar su brand equity y entender a sus consumidores, para 

determinar cuáles son las acciones que más favorecen a su marca, puesto que hemos 

podido observar valores muy distintos entre compañías aéreas y grupos de población.   

 

Es muy relevante mencionar las diferencias entre los tipos de operaciones. A lo largo 

del estudio, hemos observado comportamientos muy diferentes entre compañías low-

cost y full service. Podemos concluir que las diferencias que presentan en las 

valoraciones de sostenibilidad están altamente influidas por otros atributos de las 

marcas. Las actitudes de los pasajeros respecto a las compañías aéreas tradicionales 

son más positivas que en el caso de las actitudes respecto a las LLC. Las marcas 
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tradicionales trabajan mucho sus marcas y probablemente tengan un brand equity 

superior a la media de marcas low-cost. Esto se ve claramente reflejado después de 

estudiar todas las marcas por separado y ver, que las características intrínsecas de 

todas las compañías demuestran, que las compañías de bajo coste presentan 

resultados inferiores en cuanto a impacto medioambiental de sus operaciones que las 

compañías tradicionales, en gran parte debido a las diferencias de loadfactor. Por lo 

tanto, estamos observando que, aunque hay evidencia objetiva, que la mayoría de low-

cost son más sostenibles, en general los pasajeros valoran mejor a las FSC.  

 

Una explicación de este hecho, podría ser la experiencia de usuario. Como hemos 

podido comprobar, hay evidencia de que la valoración de marca cambia cuando se ha 

volado recientemente. Asimismo, esta variación se hace más notable cuando 

agrupamos por tipo de operativa. De nuevo, las compañías tradicionales, ganan en 

valoración, respecto a las low-cost. De ahí que podamos concluir que las compañías 

tradicionales tienen mucha lealtad de marca, influenciada por la experiencia y el servicio, 

que generalmente es notablemente mejor al que ofrecen las compañías de bajo coste.  

 

Pero en realidad, no es tan simple. Aunque operativamente, hemos visto que las 

compañías de bajo coste son más eficientes y esto se traduce a menores emisiones, 

una de las bases del tipo de negocio de estas compañías, y a diferencia de las otras, es 

la estimulación de la demanda con precios muy bajos. Al final, están operando vuelos 

llenos, gracias a unos precios que incentivan a viajar en avión por encima de cualquier 

otro tipo de medio de transporte. Esto pone en duda este tipo de operativa, 

especialmente para hacerle sitio en la transición ecológica de la industria.  

 

7.2. Recomendaciones y futuras investigaciones 
De cara el futuro, habría que estudiar e implementar nuevos modelos operativos donde 

tanto compañías de bajo coste como compañías tradicionales, sigan volando con los 

máximos niveles de ocupación posible, pero evitando la creación de demanda 

innecesaria. Se necesitan más estudios que incluyan el precio, como variable 

fundamental para entender y poder ver una mejor aproximación de este paradigma en 

el largo plazo.   

 

Los futuros investigadores deberían centrarse en estudiar las acciones de green 

marketing no solamente de forma global, sino también entrando en más detalla en cada 

una de ellas. En este caso se escogieron variables en función a la evidencia ya 
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publicada, pero se podría complementar con una profundización más detallada de como 

trabajar las distintas acciones de marketing, especialmente para evitar acusaciones de 

greenwashing: un tema que debería ser de alto interés para los directivos de cualquier 

compañía aérea y donde hay oportunidad muy grande de investigación, especialmente 

para entender dónde se encuentra, en una acción de green marketing, el punto en que 

se considera mala práctica, en esta industria y sector en concreto.  

 

Este estudio solo refleja opiniones de pasajeros españoles, que utilizan los aeropuertos 

catalanes como base para sus viajes. Sería interesante ver si los resultados se replican 

a mayor escala, es decir, a nivel nacional, y en otros países europeos, con mercados de 

transporte de pasajeros similares.  

 

Finalmente, considero de gran importancia seguir la investigación de como las 

compañías aéreas tradicionales y las de bajo coste se diferencian en sostenibilidad 

ecológica, para ayudar a ambas a encontrar ventajas competitivas, así como hacer de 

sus operaciones más responsables ecológicamente.  

 

7.3. Limitaciones 
Las principales limitaciones de esta investigación están en la recogida de datos 

primarios. Por limitaciones de tiempo y presupuesto fue imposible conseguir el objetivo 

inicial de 385 encuestas, con un margen de error del 5%. Recordamos que el marco 

muestral era muy concreto y específico, para así aumentar la significancia del estudio, 

y, en consecuencia, un proceso de obtención de respuestas complejo y largo. De modo 

que se tuvo que aumentar el margen de error de toda la investigación al 7%, para poder 

completar el trabajo empírico con evidencia significativa estadísticamente, pero con un 

menor número de observaciones.  

 

De las 206 respuestas obtenidas, hay que tener en cuenta que no todos los encuestados 

tienen una opinión al respecto de todas las marcas, especialmente cuando se trata de 

compañías menos conocidas y con menos presencia, como Wizz Air o Level, que 

apenas se obtuvieron poco más de 80 valoraciones de dichas marcas, reduciendo 

ligeramente la significancia del estudio, y especialmente para los resultados concretos 

de estas compañías.  
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Anexos 
Anexo 1. Cuestionario de la investigación.  

 

Pregunta 1: Cuando viajas en avión, ¿de qué aeropuerto sueles salir? 

Tipo de pregunta: Listado con opciones únicas, Pregunta filtro.  

Opciones de respuesta: Barcelona – El Prat, Girona – Costa Brava, Reus, Otros 

Pregunta 2: Aproximadamente, ¿cuánto suelen durar los vuelos que coges? 

Tipo de pregunta: Listado con opciones únicas 

Opciones de respuesta: “Menos de 1 hora”, “entre 1 y 3 horas”, “entre 3 y 5 horas”, 

“más de 5 horas”.  

Pregunta 3: ¿Cuáles son los canales con los que compras billetes más 

frecuentemente? 

Tipo de pregunta: Opción múltiple 

Opciones de respuesta: “En la página web oficial de la compañía aérea”, “A través 

de agencias de viaje ONLINE”, “A través de agencias de viaje FÍSICAS”, 

“Telefónicamente” 

Pregunta 4: ¿Con qué frecuencia viajabas en avión antes de la pandemia? 

Tipo de pregunta: Listado con opciones únicas 

Opciones de respuesta: “De 1 a 2 vuelos anuales”, “De 3 - 5 vuelos anuales”, “De 5 

- 10 vuelos anuales”, “De 10 - 12 vuelos anuales”, “Más de 12 vuelos anuales”. 

Pregunta 5: Indica la frecuencia con la que vuelas con las siguientes aerolíneas 

Tipo de pregunta: dos opciones de respuesta única a seleccionar (tipo gradual) para 

cada una de las aerolíneas.  

Opciones de respuestas: “He volado en algún momento durante los últimos 24 

meses”; “No he volado en algún momento durante los últimos 24 meses”. 

 

Dimensiones estudiadas:  

• Ryanair 

• Lufthansa 

• Swiss 

• Air France 

• KLM 

• British Airways 

• Iberia 

• Vueling 
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• Wizz 

• Transavia 

• Easyjet 

• TAP Portugal 

• Air Europa 

• Eurowings 

• Level Airlines 

Pregunta 6: Comparadas con el resto de compañías aéreas, ¿qué tan sostenibles 

ecológicamente son las siguientes? 
 

Aclaración: Entendiendo “sostenibles ecológicamente” como aquellas empresas que 

incluyen acciones y políticas en su modelo de negocio para la preservación del medio 

ambiente.  

Tipo de pregunta: seis opciones de respuesta única a seleccionar (tipo gradual) para 

cada una de las aerolíneas. 

Opciones de respuesta: “Muy poco”; “Poco”; “Neutral”; “Bastante”; “Mucho”; “No 

conozco la aerolínea” 

 

Dimensiones estudiadas: listado de aerolíneas especificado anteriormente.  

Pregunta 7: De las siguientes acciones que están utilizando las aerolíneas para 

trabajar su posicionamiento en sostenibilidad, ordena de mayor a menor las que 

creas que son más eficientes. 

 
Tipo de pregunta: Ranking.  

Dimensiones estudiadas:  

• Flota moderna y menos contaminante 

• Utilización de combustibles sostenibles 

• Tecnologías aerodinámicas que reducen el consumo de combustible 

• Minimización de los residuos a bordo (plásticos, materiales no reciclables, etc.) 

• Compensación de las emisiones 

• Incentivación a los pasajeros a compensar sus emisiones proporcionales 

• Participar en proyectos de protección del medio ambiente 

• Inversión en investigación y desarrollo de tecnologías alternativos 

• Sustituir los vuelos de corto recorrido por trenes de alta velocidad 

• Comunicación en redes sociales de sus esfuerzos 
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Pregunta 8: ¿Hay alguna otra acción que pienses que las aerolíneas podrían 

considerar para ayudar a hacer sus operaciones más sostenibles? 

Tipo de pregunta: Respuesta abierta 

Pregunta 9: ¿Cómo te identificas? 

Tipo de pregunta: Listado, opción única 

Opciones de respuestas: 

• Hombre 

• Mujer 

• No binario 

• Intersexual 

• No estoy seguro 

• Otros 

Pregunta 10: ¿Podrías especificar tu edad? 

Tipo de pregunta: numérica, restricción de 18 a 99 

Pregunta 11: ¿Cuál es tu país de residencia? 

Tipo de pregunta: Listado (desplegable), opción única 

Opciones de respuestas: Listado de países de la UE. 
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Anexo 2. Análisis estadístico para resolver la primera y segunda hipótesis  
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Anexo 3. Análisis estadístico para resolver la quinta hipótesis 
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Anexo 4. Análisis estadístico para resolver la sexta hipótesis 
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