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RESUMEN 

 

La presente tesis titulada “El modelo low cost carrier y la demanda de 

pasajeros nacionales post COVID – 19 Lima, Perú 2020”, busca analizar el perfil 

del pasajero post Covid-19 frente a la oferta de las aerolíneas que operan bajo el 

modelo low cost en el Aeropuerto Internacional Jorge Chávez. El diseño 

metodológico utilizado fue no experimental, con un enfoque mixto y de nivel 

descriptivo correlacional. La muestra fue de 384 personas. Las técnicas utilizadas 

fueron la encuesta y la entrevista. Los instrumentos utilizados fueron el cuestionario 

y la guía de entrevista.  

Finalmente se concluyó que esta investigación tiene implicancias 

potencialmente significativas para el reconocimiento de las aerolíneas low cost 

como una nueva forma de viaje vía aérea en Perú. Además, con mucho potencial 

en la demanda, ya que efectivamente existe una relación directa debido a que la 

mayoría de los encuestados identifico las características del servicio de una 

aerolínea de bajo costo. 

 

Palabras clave: Modelo low cost, demanda, pasajeros, Aeropuerto Internacional 

Jorge Chávez, Covid-19, modelo de negocio, servicios. 
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ABSTRACT 

 

The present thesis entitled "The low cost carrier model and the demand of 

national passengers post Covid-19 - Lima, Peru - 2020", seeks to analyze the profile 

of the post Covid-19 passenger compared to the supply and demand of airlines that 

operate under the low cost model at Jorge Chávez International Airport. The 

methodological design used was non-experimental, with a mixed and descriptive-

correlational approach. The sample was 384 people. The techniques used were 

survey and interview. The instruments used were questionnaire and interview guide. 

Finally, it was concluded that this research has potentially significant 

implications for the recognition of low cost airlines as a new form of air travel in Peru. 

In addition, with a lot of potential in demand, since indeed there is a direct 

relationship due to most of the respondents identify the characteristics of the service 

of a low-cost airline. 

 

Key words: Low cost model, demand, passengers, Jorge Chávez International 

Airport, Covid-19, business model, services. 
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INTRODUCCIÓN 

 

La presente investigación titulada El modelo low cost y la demanda de pasajeros 

nacionales post COVID – 19 es un estudio que muestra la evolución del sistema 

aero-comercial, presentando un modelo de negocio que ha funcionado 

exitosamente por años en Norteamérica y Europa (Herrera y Spera, 2015). Dicho 

modelo llego al Perú en el año 2017, el cual ha revolucionado al mercado con una 

nueva propuesta de servicios y costos. 

 

Las aerolíneas de bajo costo impulsan la conectividad interna y dinamizan los viajes 

ya que proponen una oferta en sus boletos aéreos y logran una demanda masiva, 

a diferencia del pasado en donde solamente las personas con altos ingresos podían 

acceder al transporte aéreo, así mismo, genera mayor competencia por las tarifas 

que presentan y los peruanos se benefician con menores precios en los pasajes. 

 

Hoy en día el avión es el transporte más utilizado por los diversos tipos de viajeros, 

si bien al inicio de operaciones de las líneas aéreas con este modelo de servicio los 

consumidores nacionales no identificaban la diferencia con la propuesta tradicional, 

con el tiempo reconocen los beneficios y las condiciones que asumen al momento 

de adquirir un boleto de bajo costo.  

 

En varios países es un modelo de negocio exitoso, bien estructurado y organizado 

el cual busca la optimización de sus recursos en todas sus áreas, generan 

estrategias en sus procesos utilizando aeropuertos alternos, rutas cortas, entre 
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otros, por consiguiente, es beneficioso para el consumidor actual, potencial y para 

la misma aerolínea, aumentando el flujo de pasajeros.  

 

La descripción de la tesis está compuesta por cinco capítulos. Los cuales se 

detallan a continuación: 

 

En el capítulo I, se desarrolló el marco teórico que sustenta el presente trabajo a 

través de los antecedes de la investigación y las bases teóricas. 

 

Luego en el capítulo II, se propone la formulación de la hipótesis, hipótesis general, 

hipótesis específicas y variables de la investigación. 

 

Para luego en el capítulo III exponer la metodología de la investigación, el tipo, el 

diseño y las técnicas de recolección de datos utilizados en el presente trabajo. 

 

El capítulo IV, se encuentra compuesto por el análisis de la información. 

 

Finalmente se presentan las conclusiones y las recomendaciones de la tesis de 

acuerdo con los objetivos planteados. 

 

Descripción de la situación problemática 

 

La aviación comercial en los últimos años ha evolucionado de una manera creciente 

y de diversificación. Esta calificado como uno de los sectores en la economía con 
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más importancia y mayor proyección a nivel mundial, dado los nuevos tipos de 

consumidores y condiciones en los servicios. 

 

La Organización Mundial del Turismo (OMT, 2019) señala que el trabajo en el 

sector turístico ayuda a maximizar su contribución a la reducción de la pobreza y 

sensibilizar sobre la viabilidad del progreso del turismo. Uno de los componentes 

esenciales de la evolución del turismo es el principio de la sostenibilidad y como 

parte de ello es el transporte aéreo. 

 

A nivel global, las aerolíneas trasladaron 4,400 millones de pasajeros en servicios 

regulares durante el año 2018, presentando un incremento del 6.9% respecto al 

2017. El sector de las aerolíneas de bajo costo continúa superando al sector de 

transporte regular. (Asociación Internacional de Transporte Aéreo - IATA, 2018).  

 

Dentro del Top 10 de las aerolíneas en el mundo que transportan más pasajeros, 

el puesto 5 es para la aerolínea Southwest, pionera en la actividad de las aerolíneas 

low cost (IATA, 2018) 

 

El modelo de las aerolíneas de bajo costo se remonta al año 1971, cuando la línea 

aérea Southwest efectuó su primer vuelo en Estados Unidos; actualmente, los 

resultados muestran que es la mayor aerolínea de bajo costo en el mundo y es una 

muestra de que el bajo costo no significa mal servicio. Prácticamente todas las 

aerolíneas low cost carrier (LCC) han copiado el modelo de negocio de Southwest 

para sus operaciones, incluyendo Ryanair (Europa) e Indigo (región Asia-Pacifico). 
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Ellos consideran que al consumidor actual le interesa pagar una tarifa justa por el 

servicio, prescindiendo de todo aquello que no le aporta valor. 

 

En Perú la aviación forjó 280,000 empleos directos e indirectos y contribuye con 

$4,4000 millones a la economía del Perú, equivalente al 2.1% del PBI. (Portal de 

Turismo, 2019).  

 

Mientras que, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (PENTUR – 2025, 2015) 

mantiene la meta turística al 2025 de superar la llegada de 7 millones de turistas 

internacionales, siendo la mayoría de ellas, llegadas por vía área a través del 

Aeropuerto Internacional Jorge Chávez.  

 

En Perú en mayo del 2017 la aerolínea Viva Air introdujo al país este modelo de 

bajo costo en vuelos nacionales, a razón de ello la aviación en Perú ha dado un 

cambio radical con relación al servicio que solía ofrecer al pasajero; a la vez, ha 

generado que volar en avión sea inclusivo para todos. 

 

El consumidor peruano estaba acostumbrado a viajar en aerolíneas con modelos 

de servicios convencionales; como, por ejemplo, sin cobros adicionales por el 

equipaje o la libre selección de asientos. Cuando el modelo de costos bajos ingresa 

en el año 2017 al mercado peruano, proyectaron un efecto masivo de pasajeros; 

sin embargo, las quejas fueron en aumento, el impacto en la demanda no fue el 

esperado ya que el público desconocía el modelo low cost.  
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Es así como, con nuevas estrategias de comunicación, se ha generado que la 

demanda entienda los procesos, condiciones del boleto aéreo y la relación de lo 

esperado vs lo brindado, por lo tanto, las aerolíneas tradicionales o legacy se 

obligan a disminuir sus precios a fin de afrontar la nueva competencia. 

 

Como consecuencia, se puede distinguir en el aspecto económico que la 

disminución de las tarifas de los boletos aéreos domésticos fue inmediata y 

presiono a que las empresas tradicionales reconsideraran sus precios a fin de 

afrontar la competencia. (Muñoz, 2020). 

 

Ahora, inicia una nueva era debido al COVID-19 llamado el “new normal” en donde 

se están estableciendo nuevos protocolos aéreos y las compañías low cost serán 

aún más demandadas. De acuerdo con Alfons Claver de Norwegian, citado por 

Muñoz (2020), señala que los datos son concluyentes y contradicen cualquier 

supuesto de alguna crisis del modelo, como sustento de ello se menciona que 

cuatro de las diez mayores corporaciones de aerolíneas de Europa (medido en 

cantidad de pasajeros 2019) son low-cost; el primero, la aerolínea Ryanair y en 

cuarto lugar EasyJet. También manifiesta que el modelo ha demostrado su 

viabilidad, más allá de cualquier situación o coyuntura, es por esta razón que casi 

todas las grandes aerolíneas de bandera con muchos años en el mercado han 

creado filiales de bajo costo como Qantas con Jetstar Airways o Lufthansa con 

Eurowings, por citar algunas.  

 

El modelo básicamente es brindar a los consumidores libertad al momento de elegir 

los servicios que contratara de una aerolínea y no obligar a pagar por diversos 
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servicios que no usara, de esta manera se plantea equidad y tarifas justas. Este 

tipo de servicio modulable según las necesidades ha sido ovacionado por los 

consumidores como demuestran las estadísticas de tráfico aéreo que progresan 

cada año. 

 

Finalmente, lo que se pretende con la presente investigación es presentar el perfil 

del pasajero que utiliza el modelo low cost post COVID-19. 

 

Formulación del problema 

 

Problema general 

 

¿De qué manera el modelo low cost carrier se relaciona con la demanda de 

pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020?  

 

Problemas específicos 

• ¿Cómo el segmento del mercado se relaciona con el modelo low cost carrier en 

los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020? 

• ¿De qué manera el posicionamiento se relaciona con el modelo low cost carrier 

en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020? 

• ¿Cómo la satisfacción del cliente se relaciona con el modelo low cost carrier en 

los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020? 
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Objetivos de la investigación 

 

Objetivo general 

 

Analizar la relación entre el modelo low cost carrier con la demanda de pasajeros 

nacionales post COVID-19 Lima, Perú 2020. 

 

Objetivos específicos 

• Determinar la relación entre el segmento del mercado con el modelo low cost 

carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

• Establecer la relación entre el posicionamiento con el modelo low cost carrier en 

los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

• Indicar la relación entre la satisfacción del cliente con el modelo low cost carrier 

en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

 

Justificación de la investigación 

 

Importancia de la investigación 

 

La importancia de plantear esta investigación es el poder demostrar la percepción 

de la demanda peruana en relación con la nueva alternativa en el transporte aéreo 

que han presentado las aerolíneas de bajo costo luego del reinicio de las 

operaciones post-COVID.  

 



xix 
 

En el año 2017 ingresó al mercado peruano la primera aerolínea low cost carrier 

(LCC) y revolucionó la forma de viajar en Perú. La aviación comercial crece 

sostenidamente, los nuevos intereses en el mercado de viajes y los nuevos flujos 

de pasajeros han dado pase a que modelos aplicados en Estados Unidos, Europa 

y Asia se enfoquen en una oferta atractiva en el transporte aéreo peruano. Mediante 

el análisis se demostrará el perfil del nuevo consumidor aéreo post COVID-19 con 

relación a las operaciones del modelo low cost, aplicado en algunas líneas aéreas 

peruanas.  

 

Por lo tanto, la presente investigación, es relevante teóricamente porque es pionera 

en el tema y brinda datos importantes que serán de utilidad a futuras 

investigaciones aplicadas al apasionante campo de la aviación comercial.  

 

También, posee una relevancia social porque el público en general tiene la 

posibilidad de diferenciar entre aerolíneas legacy vs low cost, lo cual contribuirá a 

generar cultura de viajes aéreos y mayor satisfacción en la adquisición de los 

servicios de acuerdo con sus necesidades post COVID-19. 

 

Por último, el estudio tiene una relevancia práctica porque con los resultados del 

trabajo de campo se propondrá el perfil del nuevo consumidor aéreo post COVID-

19. 
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Viabilidad de la investigación 

El tema de la tesis fue viable debido a que se cuenta con la experiencia profesional 

laboral, a la vez, con la disposición de expertos colaboradores que forman parte de 

este modelo de negocio. 

 

Se contó con el apoyo de los pasajeros actuales para la aplicación del instrumento 

de investigación. 

 

Por último, se dispuso del presupuesto requerido para la realización del estudio, así 

como el recurso humano a disposición. 

 

Limitaciones del estudio 

 

Espacial 

Geográficamente el estudio se realizó en el Aeropuerto Internacional Jorge Chávez 

de la Provincia Constitucional del Callao.  

 

Temporal 

El estudio se llevó a cabo en el año 2020 

 

Muestral 

Pasajeros que viajen en las aerolíneas Viva Air, Latam, Sky Airlines. 

 

Conceptual o temática 

Las variables de estudio son el modelo low cost y la demanda. 
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CAPÍTULO I: 

MARCO TEÓRICO 

 

1.1 Antecedentes de la investigación 

 

Gundelfinger, J. (2017), en su tesis doctoral planteo que la llegada de compañías 

de bajo costo ha originado una nueva generación de más rutas a tarifas reducidas; 

así mismo mayor competitividad para captar más clientes. El objetivo fue conocer 

los componentes relacionados: turistas y líneas aéreas. Utilizo como metodología 

la técnica de variables instrumentales. Se llegó a la conclusión que con nuevas 

propuestas aéreas en una zona geográfica de compradores se obtendrá mayor 

competitividad entre aerolíneas y reducción de precios para los clientes. 

 

Moll de Alba, J. (2016), en su tesis doctoral el autor planteó que el turismo ha ido 

en aumento y se ha vuelto masivo. También señala que en Europa se debe resaltar 

los cambios de la nueva cultura de viaje LCC. El objetivo fue estudiar la conducta 

de la demanda en turismo en una zona urbana, identificar su gasto promedio y el 

tiempo de permanencia. La metodología utilizada fue el modelo de ecuaciones y un 

planteamiento analítico de diversos grupos. Se concluyó que, existen diferencias 

en los turistas de acuerdo con la motivación del viaje. 

 

Castillo, K.; Málaga, F.; Meza-Cuadra, A; Santillán, M. (2015), en su tesis de 

maestría, los autores plantearon que el sector de la aviación comercial ha 

experimentado un crecimiento sostenido en la última década, viene evolucionando 

en la progresión de desarrollo económico del país y la demanda interna entre 
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regiones que apuntan al alza. El objetivo fue el planteamiento de una estrategia que 

logre la óptima visualización futura de la organización. La metodología empleada 

fue una presentación en secuencias de un desarrollo estratégico. 

 

Se concluyó que, la definición de planes a corto plazo son importantes precisarlos 

para la implementación de la estrategia, mediante ello progresivamente se 

establecen los objetivos de largo plazo, que, a su vez, permitirán con cada 

estrategia lograr la visión deseada del sector aviación comercial de pasajeros. 

 

Gómez, H. y López, A. (2015), en su tesis de maestría los autores realizaron el 

diagnóstico del ingreso al mercado colombiano de una estructura de empresa 

basado en aprovechar recursos y la reducción de costos relacionados, señala 

particularidades de las aerolíneas regulares y detalla las características del servicio 

de bajo costo. El objetivo fue el análisis de respuesta de las aerolíneas tradicionales 

colombianas al ingreso de líneas aéreas de bajo costo, verificando los cambios 

experimentados en el mercado por la fluctuación de pasajeros, variedad de tarifas 

e ingresos. 

 

La metodología empleada fue la recolección de datos del mercado aéreo 

colombiano, así como datos históricos y un análisis FODA. Se concluyó que, este 

tipo de aerolíneas son rentables y se demostró ello debido a que la aerolínea Viva 

Colombia en solo 3 años consiguió un 8% de participación en el mercado 

colombiano. También se determinó que con este modelo se puede aumentar la 

cantidad de pasajeros transportados al ser una alternativa con buen precio y rápida 

de acceder.  
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Ivani, J. (2015), en su tesis de maestría, planteó que debido a las innovadoras 

doctrinas mundiales han fomentado el nacimiento de nuevos modelos de empresas 

aéreas y diversos servicios; la industria está en una situación de competencia de 

tarifas. El objetivo fue estudiar el nuevo modelo de LCC y las diferentes propuestas 

con diferencia a las tradicionales, así mismo analizar su viabilidad en Argentina. La 

metodología empleada fue descriptiva ya que empleó recolección de información 

bibliográfica. Se concluyó que, el mercado latino ofrece buenas condiciones para 

que las aerolíneas de bajo costo se instauren; en los estudios de encuestas y 

entrevistas se aprecia que existe una demanda potencial decidida a reemplazar el 

ómnibus y automóvil por el avión. 

 

1.2 Bases teóricas 

 

1.2.1 Modelo Low Cost Carrier 

 

Muduli & Kaura (2011) señalan que aproximadamente 40 años atrás nació un 

modelo pionero en la industria aeronáutica, la cual con el paso de los años está aún 

más formada y reforzándose como una opción para los viajeros aéreos, es un 

proyecto basándose en dos pilares, los recursos y la reducción de tarifas. 

 

Dando así un servicio simple brindando valor al consumidor, centrándose en el 

servicio solicitado de traslado de pasajero de un punto A al punto B. 

 

Romero y Cortés (2006) lo definen en su término en inglés “Low Cost Carriers 

(LCC)”, “No Frills” o “Discount Carriers” como corporaciones que ofrecen un servicio 
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no tradicional, debido a que la gestión y dirección comercial inciden en un menor 

costo para el cliente.  

 

De la misma manera Binggeli y Pompeo (2002) coinciden en que el éxito de este 

modelo se debe a reducción de costos que impactan en lo que pagará el pasajero. 

  

Por otro lado, Dos Santos (2015) y Lucchesi (2015) comparten la idea que las líneas 

aéreas son capaces de variar sus productos, es así como generan diversas 

herramientas de ventas, consiguiendo diferentes sectores de la población y 

logrando aumentar el grado de competencia. 

 

Según Porter (1990) la competitividad consiste en que una empresa debería tener 

la capacidad de mantener y generar mayor participación en los mercados 

internacionales, considerando el nivel de vida de los ciudadanos y para lograrlo la 

única opción optima se fundamenta en el incremento de la producción. 

 

En los diversos tipos de transporte, los autores Díaz y López (2016) sostienen que 

se pueden dividir en aéreos, marítimos o terrestres, señalando que el servicio que 

más ha variado y evolucionado el rubro turístico, sin duda, es la aviación. 

 

El autor Cruz (2012) menciona que el nacimiento de las LCC implicó que las tarifas 

para usar el servicio de un transporte aéreo disminuyeran en comparación a lo que 

ofrecían las líneas aéreas tradicionales, generando en los usuarios la oportunidad 

de trasladarse por este medio. Por lo cual como resultado se deduce que su ingreso 
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a las actividades comerciales no solo inquieta al rubro aéreo, también a otros 

medios de transporte. 

 

Debido a la inexistencia del full service on board, la compañía logra ahorrar dinero 

en temas de la limpieza, ya que la aeronave se ensucia menos y como 

consecuencia el tiempo para realizar esa acción es menor. (Roa, I., Amante, B., 

López, V., 2012). 

 

Lo que da como resultado una de las características de las líneas aéreas que 

laboran bajo el modelo de costo bajo, tener la popularidad de ser puntuales. 

(International Civil Aviation Organization, 2003). 

 

Otra característica según los autores Roa, I., Amante, B., López, V. (2012) es que 

las aerolíneas buscan aeropuertos económicamente eficientes, debido a que esto 

les proveerá una optimización de sus costos al establecerse en alguno de ellos. 

 

Dicho esto, se deduce que el consumidor considera el bajo costo como un atributo 

del servicio de la aerolínea, lo cual no significa que por ser de bajo costo pueda ser 

de baja calidad. 

 

Diversos autores como González y Muñoz (2014) coinciden que estas aerolíneas, 

a fin de promocionar tarifas accesibles y mantener a la vez rentabilidad, tienen que 

disminuir sus costos operaciones a diferencia de la competencia. 
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Por otro lado, en las estrategias genéricas de Porter (2016) el autor explica que hay 

tres capacidades que proporcionan el desarrollo de las herramientas de estrategia,  

primero deben tener mercancías a una tarifa reducida a comparación de la 

competencia, los principios en esta ventaja pueden ser varias como tecnología 

superior y experiencia, luego otro punto a considerar es que el producto sea 

considerado por los consumidores como único, incrementando su eficiencia; y 

finalmente el enfoque es crear productos y servicios especialmente diseñados para 

responder a necesidades y preferencias de un segmento del mercado. 

 

Con relación a la competitividad el autor Porter (1996) menciona a la diferenciación 

y al liderazgo como grandes estrategias generales para ingresar a competir 

cualquiera sea la industria. 

 

Y este liderazgo que están alcanzando las aerolíneas LCC es motivo por el cual 

están teniendo mayor presencia en el mercado aéreo peruano. Es así como LAP 

señala que esta nueva propuesta está generando más competencia y como 

consecuencia cambios en los modelos de negocio de las líneas aéreas, 

manifestándose en aumento de las rutas y frecuencias en ciertos destinos 

nacionales e internacionales. Es así como la administración del aeropuerto Jorge 

Chávez tiene que considerar un aumento en el requerimiento de espacios y tiempos 

operativos. LAP fortaleció sus procesos y organización, dando así una eficiente 

gestión de los espacios y tiempos que se les asigna a las aerolíneas. (Lima Airport 

Partners - LAP, 2017). 

 

https://cepymenews.es/tips-emprendedores-segmento-de-mercado/
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En la actualidad la competencia que practican estas aerolíneas ha beneficiado al 

comprador, ofreciendo posibilidades más económicas de viajar en avión. Con este 

modelo de negocio, los clientes son capaces de tomar la decisión de adquirir o no 

ciertos servicios, como por ejemplo las comidas y bebidas, selección de asiento, 

traslado de equipaje, etc., obteniendo una tarifa accesible. Dado que el sector aéreo 

se mueve en cambios competitivos, las compañías de bajo costo necesitan mejorar 

sus estrategias ya que las LCC internacionales comenzarán a operar mercados 

latinos y a acoplarse al “new normal” luego de la pandemia. 

 

En consecuencia, tal como se ha podido observar en los autores ya mencionados 

se puede deducir que el termino low cost es un modelo reciente de aviación en el 

mercado peruano que consiste en la prestación del servicio básico del traslado al 

pasajero desde un punto inicial a su destino final, brindando seguridad, calidad en 

el servicio y liderazgo. Considerando rutas cortas con aeropuertos seleccionados, 

trabajando su operatividad con un mínimo de costo a fin de brindarle al pasajero un 

servicio económico a diferencia de la competencia. 

 

a) Dimensión 1: Calidad de servicio 

 

Según Parasuraman, Zeithmal y Berry (1985) comprender el concepto de calidad 

de productos tangibles va de acuerdo con lo que el consumidor percibe, o toman 

un criterio acorde a sus necesidades. 

 

Así mismo, de acuerdo con Fodness y Murray (2005), las expectativas en relación 

con la calidad de servicio en un aeropuerto es un tema que no está visiblemente 
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definido ya que las investigaciones realizadas acerca de la  medición de calidad de 

servicios orientados en aeropuertos son irrisorios y los autores plantean identificar 

las disposiciones y características de los aeropuertos en Estados Unidos y de esta 

manera poder  determinar la preferencia del pasajero de un aeropuerto en 

comparación a otro. 

 

Arellano (2001), señala como ramas del marketing a la calidad y gestión de 

servicios. 

 

Por otro lado, Zeithaml, Bitner y Gremler (2009), manifiestan que la manera más 

adecuada para analizar el servicio es a través del modelo de cotejo de brechas en 

la calidad del servicio. Este modelo señala la toma de decisiones en el marketing 

de servicios, concepciones clave y estrategias. 

 

De igual manera, se enuncia que en cuanto las economías avancen, se resalta la 

importancia del servicio en todo rubro de negocios y más en la calidad del servicio. 

(Miguel, 2002). 

 

Douglas y Bateson (2002), manifiestan que es imprescindible diferenciar la 

medición de la calidad del servicio versus la medición de la satisfacción de los 

clientes, esta última es analizada a corto plazo y por otro lado la calidad es una 

postura a largo plazo sustentado en la valoración de un desempeño, sin embargo, 

ambas concepciones están relacionados. 
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Brindar una calidad superior de servicio significa una condición para el éxito de las 

empresas; pero esta disposición del servicio es un concepto algo abstracto y no tan 

fácil de definir, básicamente se debe a tres características propios: intangibilidad, 

heterogeneidad e inseparabilidad de la producción y consumo. (Parasuraman, 

Zeithaml y Berry, 1988). 

 

Según Chen y Popovich (2003), el Customer Relationship Management (CRM) no 

es solo una aplicación de tecnología, es una estrategia de negocio que confluye los 

desempeños de diversas áreas dentro de la empresa, tales como marketing, 

ventas, servicio al cliente, operaciones, recursos humanos, finanzas y TI con el 

propósito de maximizar la rentabilidad de la interrelación con clientes. 

 

b) Dimensión 2: Estrategias de ventas 

 

De acuerdo con Lamb, Hair, y Mcdaniel (2017), la estrategia de marketing se 

conceptualiza a las actividades de delimitar además de desarrollar uno o más 

mercados meta y mantener un mix de marketing que genere relaciones y produzca 

intercambios satisfactorios de manera reciproca con estos. 

 

La baja en las ventas o la poca fascinación del mercado, pueden indicar que los 

compradores han perdido el interés de un producto para satisfacer sus 

necesidades, en estos casos una nueva postura puede ser la mejor resolución, en 

vista que reforzar la posición actual podría ocasionar la desaceleración en el trabajo 

interno de la compañía. (Ferrell, 2012). 
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Por otra parte, Munuera y Rodríguez (2012) comentan que la estrategia es un 

conjunto de acciones enfocadas en una serie de ventajas competitivas sostenibles 

en el tiempo y que la diferencien frente a la competencia, mediante la adaptación 

entre los recursos y capacidades de la organización y el entorno en el cual se 

desarrolla, a fin de satisfacer los objetivos de los diversos agentes que participan 

en ella. 

 

Según mencionan Kotler y Keller (2016), la venta origina un intercambio de 

productos y servicios en un lugar fijo y esta puede lograr diversos medios que 

pueden favorecer ampliamente a una organización. 

 

Lyus, Rogers y Simms (2010) exponen la importancia de integrar las áreas de 

marketing y ventas, demostrando que a mayor integración se tiene una mejor 

reacción del mercado a través de la formulación y ejecución de una estrategia de 

efectivos resultados. 

 

c) Dimensión 3: Organización  

Para Andrade (2005), la organización es la operación y el resultado de modular e 

instaurar un conjunto de agentes y sistemas para el logro de un fin determinado. 

Así mismo, Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos (2004), sostienen que  

la organización consiste en acoplar y organizar los recursos humanos, financieros, 

de información entre otros, que son obligatorios para lograr las metas y en acciones 

que incluyan captar a gente a la organización, indicar el detalle de los puestos 

laborales, dirigir e impartir recursos y crear el ambiente para que las personas y las 
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cosas se desarrollen de la mejor manera a fin todo coordine para alcanzar el mayor 

éxito.  

 

Según Koontz y Weihrich (1999), definen a la organización como la identificación, 

categorización de actividades necesarias para el trabajo, conjunto de acciones para 

alcanzar los objetivos y delegar a un administrador con poder de autoridad, 

coordinación, y estructura de la organización. 

 

Cejas y Jácome (2006), señalan que es necesario que las organizaciones actuales 

deban ponerse al tanto de los cambios radicales que hoy se presentan en la 

humanidad. Evidentemente, como consecuencia del desarrollo social van 

surgiendo nuevas realidades. 

 

Así mismo, Rodríguez (2014), menciona que existe una directa relación entre la 

percepción del ser humano y la administración del recurso humano que se implante 

en una organización. Debido a ello son muchos los autores que plantean la 

importancia de tener en cuenta las variadas ideas que se han tenido con relación a 

los trabajadores, de esta manera es mejor para comprender las diversas formas de 

dirigir, motivar y orientar la conducta humana en las organizaciones.  

 

Robbins (1987), sostiene que la idea de forjar a las organizaciones como culturas 

constituye un fenómeno bastante reciente. Hace diez años las organizaciones eran 

consideradas estrictamente como un medio racional, usado para disponer y 

controlar a un grupo de gente. Existían los niveles verticales, departamentos, 

relaciones de autoridad, entre otros. Pero las organizaciones son más que eso; 
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como las personas que laboran en ellas, pueden ser rigurosas o flexibles, poco 

afables o serviciales, creativas y tradicionales. Es así como una u otra tienen 

situaciones especiales que tienen más proyección que simples rasgos 

estructurales. 

 

La cultura organizacional tiene como funciones esenciales: la identificación, la  

integración, la coordinación y la motivación. (Robbins, 2002). 

 

1.2.2 Demanda 

 

Para Mankiw (2002), la demanda se define como la cantidad de un producto o 

servicio que los consumidores desean y tienen potencial de compra. 

 

Así mismo, la demanda se puede referir a los montos de un servicio que los 

compradores están dispuestos a adquirir con tarifas que podrían ofertarse en el 

mercado. (Fisher y Espejo, 2011). 

 

Una característica de la demanda es que adquiere el servicio a la empresa que 

siente le brinda un mejor valor agregado, lo cual es resultado del análisis que el 

consumidor siente comparando los beneficios y los costos de una oferta con las 

propuestas de los competidores. Es importante señalar que a menudo los 

consumidores no juzgan necesariamente el valor y los precios “con precisión” o “de 

manera objetiva”, sino que reaccionan de acuerdo con lo que perciben. Para 

algunos compradores, el valor podría significar servicios adecuados a precios 
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razonables; para otros, seria pagar una mayor tarifa con el fin de obtener más. 

(Kotler y Armstrong 2017). 

 

Por otro lado, Kotler (2016) señala que las claves para llegar a los objetivos son el 

diseño y la fabricación de productos que cumplan y satisfagan a la demanda. De 

acuerdo con ello se deduce que los servicios o productos que se ofertan al cliente 

deben ser a la medida de los requerimientos del demandante. 

 

Un enfoque de la estrategia es que identifica que en algunas ocasiones es 

inevitable que los productos ofrecidos fallen, sin embargo, proporciona información 

adecuada con relación a saber dónde se puede encontrar específicamente la futura 

demanda (Hamel y Prahalad, 1995). Con esto se deduce que la demanda reacciona 

de acuerdo con la estrategia propuesta por una empresa. 

 

La demanda de un producto colocado en el mercado son las compras totales 

realizadas por un conjunto de consumidores, ubicados en una zona 

geográfica fija, a lo largo de un periodo de tiempo establecido, con un plan 

definido de marketing. (Kotler y Keller, 2016, p. 87). 

 

En tal sentido, los autores consideran que los métodos para la predicción de la 

demanda se pueden separar en tres: metodologías cualitativas (informe ejecutivo, 

encuestas clientes), métodos de tiempo y métodos causales; ocho técnicas 

resumidas en tres grupos (Kinnear y Taylor, 2000). 
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Desde otro enfoque, Santesmases, Sánchez y Valderrey (2003), consideran que la 

demanda puede llevar a tres trabajos básicos: Realizar mediciones a la demanda, 

analizarla y ejecutar pronósticos. Al contar con esta información se puede deducir 

la demanda actual y la demanda potencial, así como, en base a ello, emplear las 

técnicas más acertadas. 

 

Según Kotler, Bloom y Hayes (2004) el experto en marketing tiene que lograr 

entender, crear y operar la demanda del usuario, saber de qué manera conducir la 

investigación para lograr la satisfacción de necesidades de aquellas personas con 

las que desea establecer una relación. 

 

En la conceptualización de la demanda se menciona al valor del mercado que 

expresa las intenciones adquisitivas de los consumidores. La curva de la demanda 

muestra la cantidad de un bien específico que la sociedad está dispuesta a comprar 

en función del precio del bien. También se define como ley de la demanda cuando 

más alto sea el precio, menor será la demanda y viceversa, esto es considerando 

bienes ordinarios. (Policonomics, 2017). 

 

a) Dimensión 1: Segmentos de mercado 

 

Kotler y Keller (2016) sostienen que los especialistas en marketing comienzan por 

distribuir el mercado en segmentos. Identifican y dividen a los compradores en 

diferentes grupos que comparten intereses específicos de productos o servicios. 
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Así mismo, manifiestan que existen algunas empresas que están cambiando sus 

administraciones dejando al lado las divisiones o direcciones y centrándose más en 

los segmentos de consumidores, incrementando de esta manera sus ingresos, 

estudiando sus segmentos y en base a ello desarrollan nuevos productos y 

servicios rentables.  

 

La medición de las actitudes es básica para determinar los segmentos de mercado. 

Ello con frecuencia es la base para evaluar la efectividad de una campaña 

publicitaria. Además, la supuesta relación entre la actitud y el comportamiento 

ayuda a proyectar la viabilidad del producto. (Kinnear y Taylor, 2010) 

 

Según los autores Stanton, Etzel y Walker (2004), definen un segmento de 

mercado como un grupo de consumidores con diversos deseos y preferencias al 

momento de la compra o diferentes estilos en el uso de los productos. 

 

Por otro lado, Bonta y Farber (2004), señalan al segmento de mercado como la 

porción de la oferta determinada por diversas variables que viabilizan la 

diferenciación de otros segmentos. En la medida que se distingue una mayor 

cantidad de variables para definir un segmento de mercado, la medida del 

segmento se reduce y las características son más semejantes. 

 

b) Dimensión 2: Posicionamiento 

 

Kinnear y Taylor (2010), señalan que la estrategia de la segmentación del mercado, 

muchas veces, se fundamenta en datos sobre las actitudes. El análisis de las 
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actitudes de diversos segmentos del mercado hacia un producto o servicio es 

fundamental para desarrollar una estrategia de posicionamiento. 

 

Otra definición es la que da los autores Kotler y Keller (2016), en donde indican que 

el posicionamiento es la acción de desarrollar la oferta y la imagen de una compañía 

de tal manera que se mantengan en la mente del comprador del mercado meta. La 

idea es colocar la marca en el pensamiento del consumidor con el fin de propiciar 

mayores ingresos a la empresa. Un óptimo posicionamiento de la marca sirve de 

eje para la estrategia del marketing.  Es un posicionamiento de marca eficaz cuando 

las compañías analizan a sus competidores y a la vez a sus consumidores actuales 

y potenciales.  

 

Ries y Trout (2002), sostienen que en base a una sociedad donde se presenta una 

saturación de la comunicación, frente a un comprador incapaz de su asimilación 

completa, solo mediante la simplificación de mensajes es posible obtener la 

concepción de una imagen clara en el mercado. 

 

Por su lado, Porter (1996), argumenta que solamente es posible conseguir ventajas 

razonables frente a la competencia a través de la creación de un único 

posicionamiento y que sea de valor para el cliente. Y a razón de este 

posicionamiento, coordinar los elementos operativos de la organización con el fin 

de fortalecerlo. 
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Figura 1: Posicionamiento estratégico 

Fuente: Munuera y Rodríguez (2012, p. 85). 

 

c) Dimensión 3: Satisfacción del cliente 

 

Conjunto de sentimientos de goce o decepción que se origina en una persona como 

resultado de comprar el desempeño o el efecto percibido contra las expectativas de 

un producto o servicio. Si no cumple con las expectativas se sentirá insatisfecho, si 

cumple el sentimiento será de satisfacción y si excede la expectativa la 

consecuencia será tener un cliente deleitado. (Kotler y Keller, 2016). 
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Figura 2: Organización tradicional frente a una organización orientada al cliente 

Fuente: Kotler y Keller (2016, p.128). 

 

Según Johnson, Anderson y Fornell (1995) definen que la satisfacción del cliente 

se puede dar por distintos enfoques, pero la forma depende de manera crítica de 

cómo se conceptualice la satisfacción. 

 

Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) señalan que la satisfacción del cliente se 

basa en el valor del servicio, la calidad del producto y el costo que un consumidor 

de esta manera valorice la calidad del servicio. 
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Figura 3: Calidad total en la gestión de servicios 

Fuente: Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993, p.26) 

 

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985), elaboraron el modelo SERVQUAL cuyo 

objetivo es de mejorar la calidad de servicio que ofrece una empresa. Dentro de 

esta herramienta utilizan un cuestionario estándar que es posible ajustarse según 

las necesidades de cada empresa. Está compuesto por una escala de respuesta 

múltiple elaborada para entender las expectativas de los consumidores en relación 

con el servicio. Analiza lo que el cliente espera de la organización, brinda puntos 

de mejora y la compara con otras empresas, de este modo pueden tomar acciones 

que mejoren la calidad. Utilizan el llamado gap o brecha entre las dos mediciones 

(lo que el cliente espera del servicio y lo que percibe). 

 

https://www.aiteco.com/que-es-la-calidad-de-servicio/
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Figura 4: Modelo Conceptual de la Calidad de los Servicios.  

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, p. 44). 

 

Por otro lado, Zeithaml, Bitner y Gremler (2009), mantienen que el modelo Servqual 

es un conjunto de cinco dimensiones (fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatía y 

elementos tangibles) a fin de medir la calidad del servicio. 

 

Basfirinci y Mitra (2015), midieron la calidad del servicio de aerolíneas en Estados 

Unidos y Turquía, sumando la escala SERVQUAL con el modelo Kano, como 

resultado pudieron demostrar que las diferencias culturales pueden definir las 

expectativas y percepciones de los clientes. 
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Figura 5: Modelo de Kano 

Fuente: Kano, Seraku, Takahashi, y Tsuji (1984). 

 

Cruz, Monge y Blanco (2014), El Modelo Kano fue introducido como un modelo de 

concepto y de estrategia en el que registran tres posibles situaciones: 

requerimientos que deben ser cubiertos, requerimientos del servicio y exceder 

expectativas. 

 

Teas (1993), explica a la conceptualización de las expectativas como puntos 

ideales en los modelos actitudinales y en base a ello recomienda el modelo de 

desempeño evaluado. Discute académicamente con el modelo Servqual, se centra 

en tres intereses: interpretación del concepto expectativas, funcionabilidad de dicho 

concepto y valoración de modelos alternos al Servqual a fin de evaluar la calidad 

del servicio percibido. Así mismo sostiene que el aumento de la diferencia entre la 

percepción y la expectativa podría no reflejar un incremento perenne en los niveles 

de calidad percibida, como lo involucra el modelo Servqual. 
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1.3 Definición de términos básicos 

 

• Aerolíneas legacy o tradicionales: Cuentan con una alta red de destinos, 

realizan diversos vuelos algunos de larga, media o corta distancia, ofertan 

una gran variedad de servicios antes y durante el vuelo, tienen frecuencias 

de vuelos domésticos e internacionales, mediante ‘hubs’. En relación con los 

servicios que ofrecen a bordo, suelen variar en función a la clase de cabina 

en la que viaja, como resultado la regulación de tarifas tiende a ser 

complicada. (Herrera, S. & Spera, A., 2015).  

• Competencia: Las organizaciones deben elaborar su técnica de inteligencia 

competitiva de manera eficaz en términos de costos (Kotler y Keller, 2016).  

• Conexiones: es cuando se llega a un punto por un vuelo y sale en otro vuelo, 

transita por un punto intermedio, sin estancia, con un solo boleto aéreo. 

(Organización de Aviación Civil Internacional OACI, 2004). 

• COVID-19:  Es un padecimiento contagioso causado por el coronavirus que 

ha sido descubierto en diciembre del 2019. Este desconocido virus, tan igual 

como la enfermedad que provoca eran inexplorados hasta el brote en una 

ciudad al sur de Pekín en China a finales del año 2019. En la actualidad la 

COVID-19 es una epidemia que perjudica a muchas ciudades alrededor del 

planeta. (Organización Mundial de la Salud – OMS, 2019). 

• Eficiencia: Se refiere al acto de cumplir los objetivos previstos. Es la 

expresión de una administración con eficiencia, lo cual es conocido también 

como eficiencia directiva. (Andrade, 2005). 

• HUB: Son definidos como aeropuertos que concentran en su espacio a la 

oferta o a la demanda respecto de la red de una línea aérea o del tráfico total 
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de un país o región. En este sentido, es el lugar donde más se concentran 

los vuelos de líneas aéreas respecto al resto de sus redes. (Bowen, 2000) 

• Mercado: Es el conjunto de usuario compradores, no solo los actuales sino 

también los potenciales, interesados en un producto específico. (Monferrer, 

D., 2013). 

• Mercado meta: Es un marco de referencia, consiste en un conjunto de 

compradores que tienen características o necesidades similares a los que la 

organización determina servir. (Kotler y Armstrong, 2017). 

• Modelo de negocio: Se refiere a la planificación de un negocio, es donde 

se visualiza lo que se ofrecerá en el mercado, la manera de hacerlo, a quien 

lo vamos a dirigir, cómo va a ser el proceso de la venta del servicio y cuál 

será la técnica para obtener beneficios. Es la medula de la estrategia: cómo 

me voy a diferenciar para lograr ser el mejor. (Magretta, 2002). 

• Pasajero: persona que es transportada en un vehículo, puede ser en un 

avión, barco, tren, etc. y no son miembros de la tripulación. (Real Academia 

Española, 2019). 

• Seguridad sanitaria: se define como la garantía de una protección mínima 

contra las enfermedades y los modos de vida malsanos, junto con la 

seguridad de los alimentos, ambiental, económica, de la comunidad y 

política. (PNUD United Nations Development Program, 1994). 

• Valor percibido por el cliente: Los clientes están mejor informados y 

educados que antes, tienen herramientas para verificar lo que se ofrece y 

buscar, si gustan, otras alternativas, inclusive las empresas mejor 

administradas deben estar alertas y no dar por seguro que tienen seguro a 

sus clientes, es la diferencia que hay entre la valoración que realiza el cliente 
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potencial acerca de todas las facultades y costos de una oferta y las 

alternativas percibidas. (Kotler y Keller, 2016). 
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CAPÍTULO II: 

HIPÓTESIS Y VARIABLES 

 

2.1 Formulación de hipótesis principal y derivadas 

 

2.1.1 Hipótesis general 

 

Existe una relación directa entre el modelo low cost carrier con la demanda 

de pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú – 2020. 

 

2.1.2 Hipótesis específicas 

 

• Existe una relación directa del segmento de mercado con el modelo low 

cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 

2020. 

• Existe una relación directa entre el posicionamiento con el modelo low 

cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 

2020. 

• Existe una relación directa entre la satisfacción del cliente con el modelo 

low cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 

2020. 

 

2.2 Variables y definición operacional 
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Tabla 1 

Matriz de la operacionalización de las variables 

Variable(s) Definición conceptual Dimensiones Definición operacional Indicadores 
Ítems: 

Encuesta 
Ítems: 

Entrevista 

Modelo 
Low Cost  

“Producto o servicio con un 
precio significativamente 
menor a la media existente, 
que suele conllevar como 
contrapartida la 
disminución de extras 
adicionales al producto o 
servicio principal”. (Coello, 
2011, p. 8) 

1.- Calidad del 
servicio 

Características del 
servicio. 

Identificación de las 
características del servicio 

 
1 

 

Eficiencia del servicio  A 

2.- Estrategia de 
ventas 

Marketing y promociones Campañas publicitarias 2  

Promoción   B 

3.- Organización Esquema organizacional. Clientes internos  3  

Medidas de seguridad  C 

Demanda 

“La demanda de mercado 
de un producto es el 
volumen total susceptible 
de ser adquirido por un 
grupo de consumidores 
definido en un área 
geográfica determinada, 
durante un periodo 
establecido, en un entorno 
de marketing concreto y 
bajo un programa de 
marketing específico”. 
(Kotler y Keller, 2009) (p. 
87) 

1.- Segmentos 
de mercado 

Un grupo de usuarios que 
reaccionan de la misma 
manera a un determinado 
planteamiento de 
marketing 

Nivel de frecuencia 4  

Cuota del mercado  D 

2.- 
Posicionamiento 

Es la manera en que nos 
recuerda el usuario 
contrastando con la 
competencia. 

Intención de compra del 
consumidor. 

5  

Comportamiento del pasajero  E 

3.- Satisfacción 
del Cliente 

Es el nivel de percepción 
del servicio de un cliente, 
el cual está relacionado a 
su experiencia previa. 

Protocolo de seguridad 6  

Satisfacción del cliente 
 

 F 

Fuente: Elaboración propia (2020).
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CAPÍTULO III: 

METODOLOGÍA 

 

3.1 Diseño metodológico 

 

Según Morles (2011), se refiere a la medula del plan, definiendo las unidades de 

análisis o de investigación, las técnicas de observación y acopio de datos, los 

procedimientos, instrumentos y las metodologías de análisis. 

 

3.1.1 Diseño 

 

El diseño metodológico utilizado para el desarrollo de la presente investigación fue 

no experimental porque de acuerdo con el autor Hernández (2014) este tipo de 

diseño se encarga de estudiar las variables sin un manejo deliberado, solo se presta 

atención a los hechos en su ambiente natural con la finalidad de ser analizados. 

 

3.1.2 Enfoque 

 

El enfoque de este estudio es mixto (cualitativo y cuantitativo). Hernández (2014) 

señala que la finalidad de la investigación mixta no es reemplazar a la investigación 

cuantitativa ni a la cualitativa; por el contrario, utilizan las fortalezas de ambos tipos 

de exploraciones, combinándolas y tratando de reducir sus debilidades potenciales. 
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3.1.3 Nivel de Investigación 

 

La presente investigación tuvo un nivel descriptivo correlacional, ya que se sometió 

a un análisis de la demanda post COVID-19 frente a la oferta del modelo low cost.   

 

Bernal (2010) señala al nivel descriptivo como aquella que detalla las 

características o rasgos de la situación o del suceso objeto de estudio. 

 

Asimismo, es de nivel correlacional debido a que “tiene por objeto identificar la 

analogía o nivel de afinidad que consta entre dos o más definiciones, clases o 

variables en una prueba o en un ambiente definido”. (Hernández, 2014, p. 93).  

 

3.2 Diseño muestral 

 

Para el caso del enfoque cuantitativo la población fueron los pasajeros que vuelan 

en aerolíneas low cost. Para determinar la muestra se tomó en cuenta la formula 

infinita que se muestra a continuación: 

 

𝑛 =
𝑃 ∗ 𝑄 ∗ 𝑍2

𝐸2
 

 

Donde: 

n: Tamaño de la muestra. 

P: Proporción poblacional de éxito.  

Q: Proporción poblacional de fracaso.  

z: Puntuación normal estándar. 
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E: Error en la estimación. 

α: Nivel de significancia. 

 

Despejando se obtuvo: 

 

𝑛 =
(1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5

(1.96)2
 

 

El tamaño de la muestra fueron 384 pasajeros de las líneas aéreas. El muestreo 

fue probabilístico aleatorio. 

 

Para el caso del estudio cualitativo la población fueron representantes de dos 

aerolíneas low cost y una legacy o tradicional. El muestreo fue no probabilístico por 

conveniencia. 

 

3.3 Técnicas de recolección de datos 

 

Para el caso del estudio cuantitativo la técnica que se utilizo fue la encuesta y el 

instrumento un cuestionario con 6 preguntas en escala de Likert. (Ver anexo B). 

 

Para el caso del estudio cualitativo la técnica fue la entrevista y el instrumento guion 

de entrevista con 7 preguntas abiertas. (Ver anexo C). 
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3.4 Técnicas estadísticas para el procesamiento de la información 

 

Se empleo el programa estadístico SPSS para la presentación de los resultados 

descriptivos, los cuales son tablas y figuras. 

 

Este programa también ayudo a presentar la prueba de hipótesis.  

 

3.5 Aspectos éticos 

 

Todo el trabajo es original, se respetan los derechos de autor, a través de citas 

textuales cuyos datos se registraron y consignaron en la tesis. 

 

Por otro lado, la información que se ha recabado por parte de los entrevistados y 

encuestados son sólo para fines académicos. Además, se respetó su anonimato. 
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CAPÍTULO IV: 

RESULTADOS 

4.1 Análisis de los resultados cuantitativos 

Tabla 2 

Edad 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

18 a 24 58 15,1 15,1 15,1 

25 a 34 90 23,4 23,4 38,5 

35 a 44 181 47,1 47,1 85,7 

45 a 64 49 12,8 12,8 98,4 

65 a más 6 1,6 1,6 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6: Edad 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Interpretación: De la figura 6 se puede observar que el 47.14% de los encuestados 

tienen entre 35 a 44 años, 23.44% están entre los 25 y 34 años, seguidos de un 

15.10% que tienen entre 18 – 24 años, los adultos de 45 a 64 años representan un 

12.76% y finalmente los encuestados de 65 años a más forman un 1.56%. 
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Tabla 3 

Sexo 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Masculino 122 31,8 31,8 31,8 

Femenino 262 68,2 68,2 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7 : Sexo 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 
Interpretación: De la figura 7 se puede observar que el 68.23% de los encuestados 

es representado por el sexo femenino y un 31.77% son del sexo masculino. 
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Tabla 4 

Estado civil 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Soltero(a) 179 46,6 46,6 46,6 

Casado(a) o conviviente 155 40,4 40,4 87,0 

Divorciado o separado 48 12,5 12,5 99,5 

Viudo(a) 2 ,5 ,5 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8: Estado civil 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Interpretación: Se puede observar en la figura 8 que el 46.61% de los encuestados 

son solteros, 40.36% son casados o conviven con su pareja, 12.50% son 

divorciados o separados y 0.52% viudos. 
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Tabla 5 

Grado de instrucción 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Secundaria 13 3,4 3,4 3,4 

Técnica 71 18,5 18,5 21,9 

Universitaria (pregrado) 185 48,2 48,2 70,1 

Posgrado 115 29,9 29,9 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9: Grado de instrucción 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 
Interpretación: De la figura 9 se puede observar que el 48.18% de los encuestados 

tienen grado de instrucción universitaria (pregrado), el 29.95% posgrado, 

posteriormente instrucción técnica tiene un 18.49% y finalmente secundaria 3.39%. 
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Tabla 6 

¿Usted identifica las características del servicio de una aerolínea de bajo costo? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Muy en desacuerdo 2 ,5 ,5 ,5 

En desacuerdo 30 7,8 7,8 8,3 

Indiferente 59 15,4 15,4 23,7 

De acuerdo 212 55,2 55,2 78,9 

Muy de acuerdo 81 21,1 21,1 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 10: ¿Usted identifica las características del servicio de una aerolínea de bajo costo? 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Interpretación: De la figura 10 se puede observar que el 55.21% de acuerdo y el 

21.09% se encuentran muy de acuerdo en identificar las características del servicio 

de una aerolínea de bajo costo, el 15.36% es indiferente, tenemos un 7.81% en 

desacuerdo y 0.52% muy en desacuerdo. 
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Tabla 7 

¿Considera de utilidad las campañas publicitarias utilizadas para fomentar la 

venta de los boletos post COVID-19? 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Muy en desacuerdo 8 2,1 2,1 2,1 

En desacuerdo 51 13,3 13,3 15,4 

Indiferente 59 15,4 15,4 30,7 

De acuerdo 188 49,0 49,0 79,7 

Muy de acuerdo 78 20,3 20,3 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 11: ¿Considera de utilidad las campañas publicitarias utilizadas para fomentar la venta de 

los boletos post COVID-19? 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 
Interpretación: Se puede apreciar en la figura 11 que un 48.96% considera que 

está de acuerdo con las campañas publicitarias utilizadas para fomentar la venta 

de boletos post COVID-19, un 20.31% muy de acuerdo, por otro lado, un 15.36% 

es indiferente, 13.28% se encuentra en desacuerdo y 2.06% muy en desacuerdo. 
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Tabla 8 

¿Considera que la aerolínea está protegiendo a sus empleados en las 

operaciones de sus vuelos post COVID-19? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Muy en desacuerdo 13 3,4 3,4 3,4 

En desacuerdo 80 20,8 20,8 24,2 

Indiferente 83 21,6 21,6 45,8 

De acuerdo 156 40,6 40,6 86,5 

Muy de acuerdo 52 13,5 13,5 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Figura 12: ¿Considera que la aerolínea está protegiendo a sus empleados en las operaciones de 

sus vuelos post COVID-19? 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Interpretación: De la figura 12 se puede apreciar que el 40.63% está de acuerdo 

en que la aerolínea está protegiendo a sus empleados en las operaciones de sus 

vuelos post COVID-19, un 21.61% le es indiferente, en desacuerdo un 20.83%, por 

otro lado, muy de acuerdo un 13.54% y muy en desacuerdo 3.39%. 
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Tabla 9 

Desde que aparecieron las aerolíneas low cost en Perú, ¿Usted considera que el 

peruano tiene la posibilidad de utilizar con mayor frecuencia el transporte aéreo? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Muy en desacuerdo 7 1,8 1,8 1,8 

En desacuerdo 32 8,3 8,3 10,2 

Indiferente 22 5,7 5,7 15,9 

De acuerdo 192 50,0 50,0 65,9 

Muy de acuerdo 131 34,1 34,1 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 13: Desde que aparecieron las aerolíneas low cost en Perú, ¿Usted considera que el 

peruano tiene la posibilidad de utilizar con mayor frecuencia el transporte aéreo? 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Interpretación: De la figura 13 se puede observar que el 50% está de acuerdo con 

que el pasajero peruano tiene mayor posibilidad de utilizar el transporte aéreo 

desde que aparecieron las aerolíneas low cost, así mismo el 34.11% está muy de 

acuerdo, el 5.73% le es indiferente, seguido el 8.33% en desacuerdo y un 1.82% 

muy en desacuerdo. 



59 
 

Tabla 10 

¿Usualmente usted considera en su intención de compra utilizar una aerolínea de 

bajo costo? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Muy en desacuerdo 10 2,6 2,6 2,6 

En desacuerdo 43 11,2 11,2 13,8 

Indiferente 49 12,8 12,8 26,6 

De acuerdo 183 47,7 47,7 74,2 

Muy de acuerdo 99 25,8 25,8 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 14: ¿Usualmente usted considera en su intención de compra utilizar una aerolínea de bajo 

costo? 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Interpretación: Se puede observar en la figura 14 que un 47.66% está de acuerdo 

en considerar a una aerolínea de bajo costo en su intención de compra, muy de 

acuerdo 25.78%, indiferente 12.76%, en desacuerdo 11.20% y muy en desacuerdo 

2.60%. 
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Tabla 11 

¿Considera satisfactorio el protocolo de seguridad sanitaria adoptado por las 

aerolíneas de bajo costo en sus vuelos post COVID-19? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Muy en desacuerdo 8 2,1 2,1 2,1 

En desacuerdo 49 12,8 12,8 14,8 

Indiferente 93 24,2 24,2 39,1 

De acuerdo 158 41,1 41,1 80,2 

Muy de acuerdo 76 19,8 19,8 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 15: ¿Considera satisfactorio el protocolo de seguridad sanitaria adoptado por las aerolíneas 

de bajo costo en sus vuelos post COVID-19? 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Interpretación: Se puede apreciar en la figura 15 que un 41.15% está de acuerdo 

con el protocolo de seguridad sanitaria adoptado por las aerolíneas de bajo costo 

en sus vuelos post COVID-19, mientras que un 24.22% es indiferente, luego se 

observa 19.79% muy de acuerdo, seguido de un 12.76% en desacuerdo y 2.08% 

muy en desacuerdo. 
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4.2 Análisis de la prueba de hipótesis 

Para la presente investigación se utilizó la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov, el cual es recomendable utilizarlo para muestras mayores a 50. A 

continuación se presenta el resultado de la prueba de normalidad: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 16: Resultado de la prueba de normalidad 

Fuente: Elaboración propia (2020). 
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Tal como se puede apreciar en la figura 16 la prueba de hipótesis más 

recomendada fue el Chi cuadrado. 

 

Hipótesis general 

 

H1: Existe una relación directa entre el modelo low cost carrier con la demanda de 

pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú – 2020. 

H0: No existe una relación directa entre el modelo low cost carrier con la demanda 

de pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú – 2020. 

 

Tabla 12 

Pruebas de chi-cuadrado de la hipótesis general 

 
Valor df 

Significación 
asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 326,866a 100 ,000 
Razón de verosimilitud 272,657 100 ,000 
Asociación lineal por lineal 112,182 1 ,000 
N de casos válidos 384   

a. 94 casillas (77,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,03. 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Interpretación: El P valor (326,866a) es mayor que el nivel de significación bilateral 

(,000) por tanto si existe una relación directa entre el modelo low cost y la demanda 

de pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú – 2020, por lo que la hipótesis 

general se aprueba. 

 

 

 

 



63 
 

Hipótesis específica 1 

 

He1 Existe una relación directa del segmento de mercado con el modelo low cost 

en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

Ho1: No existe una relación directa del segmento de mercado con el modelo low 

cost en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

 

Tabla 13  

Pruebas de chi-cuadrado de la hipótesis específica 1 

 
Valor df 

Significación 
asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 110,977a 40 ,000 
Razón de verosimilitud 109,070 40 ,000 
Asociación lineal por lineal 45,839 1 ,000 
N de casos válidos 384   

a. 34 casillas (61,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,05. 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Interpretación: El P valor (110,977a) es mayor que el nivel de significación bilateral 

(,000) por tanto si existe una relación directa entre el segmento de mercado y el 

modelo low cost en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú – 2020, 

por lo que la hipótesis específica 1 se aprueba. 
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Hipótesis específica 2 

 

He2 Existe una relación directa entre el posicionamiento con el modelo low cost en 

los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

Ho2: No existe una relación directa entre el posicionamiento con el modelo low cost 

en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

 

Tabla 14  

Pruebas de chi-cuadrado de la hipótesis específica 2 

 
Valor Df 

Significación 
asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 135,959a 40 ,000 
Razón de verosimilitud 126,236 40 ,000 
Asociación lineal por lineal 54,976 1 ,000 
N de casos válidos 384   

a. 32 casillas (58,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,08. 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Interpretación: El P valor (135,959a) es mayor que el nivel de significación bilateral 

(,000) por tanto si existe una relación directa entre el posicionamiento y el modelo 

low cost en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú – 2020, por lo que 

la hipótesis específica 2 se aprueba. 
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Hipótesis específica 3 

 

He3 Existe una relación directa entre la satisfacción del cliente con el modelo low 

cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

Ho3: No existe una relación directa entre la satisfacción del cliente con el modelo 

low cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

 

Tabla 15 

Pruebas de chi-cuadrado de la hipótesis específica 3 

 
Valor df 

Significación 
asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 237,555a 40 ,000 
Razón de verosimilitud 219,156 40 ,000 
Asociación lineal por lineal 105,222 1 ,000 
N de casos válidos 384   

a. 30 casillas (54,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,06. 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Interpretación: El P valor (237,555a) es mayor que el nivel de significación bilateral 

(,000) por tanto si existe una relación directa entre la satisfacción del cliente y el 

modelo low cost en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú – 2020, 

por lo que la hipótesis específica 3 se aprueba. 
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4.3 Análisis de los resultados cualitativos 

 

A continuación, se procederá a presentar los resultados de la aplicación de la 

entrevista a expertos en aviación comercial, los cuales han sido analizados a través 

de la metodología de la triangulación. 

 

Titulo “El modelo low cost carrier y la 

demanda de pasajeros nacionales 

post COVID – 19   

Problema General ¿De qué manera el modelo low cost 

carrier se relaciona con la demanda de 

pasajeros nacionales post COVID-19 

Lima, Perú - 2020?  

Objetivo General Analizar la relación entre el modelo low 

cost carrier con la demanda de 

pasajeros nacionales en el aeropuerto 

internacional Jorge Chávez post 

COVID-19. 

Actor Expertos en el tema. 

Fuente: Elaboración propia (2020). 
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Tabla 16 
Guía de entrevista – Experto 1 

Yamil Chara Mostajo 
Gerente de estación Sky Airlines Chile 

 

Hipótesis Variables Indicadores Resultados 
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¿Usted considera más eficiente los 
servicios de una aerolínea de bajo costo 
frente a una aerolínea tradicional? 
 

No. El tema de servicio, parte y se 
desarrolló por una política de empresa. El 
que sea Low Cost o Legacy (tradicional), 
no tiene nada que ver con la eficiencia del 
Servicio. Este es un concepto totalmente 
errado que las personas; 
mayoritariamente, tienden a confundir. 
Recordemos que una Low Cost es aquella 
que te venden los servicios que el pasajero 
quiere comprar. Es decir, el boleto del 
punto A al punto B vale 20, si deseas 
comer, agrega 5, si deseas un periódico, 
agrega 1, si deseas llevar equipaje en 
bodega, agrega 10, si quieres un asiento 
en el pasillo, agrega 3. Por lo tanto, ese 
pasaje te costó 39 que es el mismo precio 
que un boleto en una aerolínea Legacy que 
sin preguntarte, ya te da lo mismo. 
En cambio, si deseas viajar solo con el 
equipaje de mano, por 20 lo haces en una 
Low Cost.  
 

¿Considera usted que las campañas de 
promoción realizadas para ofertar los 
boletos post-covid 19 fueron las más 
acertadas? ¿Por qué? 
 

Considero que no. Las líneas aéreas 
basan sus futuros profits en escenarios 
conductuales de la actividad aeronáutica. 
El COVID es algo nuevo para todos y para 
todos los rubros, por lo tanto; no podemos 
definir escenarios que nunca tuvieron 
precedentes. 
 

¿Usted cree que los clientes internos de 
las aerolíneas low cost están 
satisfechos con las medidas de 
seguridad adoptadas para ellos? 
 

Sí. Las medidas de seguridad en aviación 
son las mismas tanto para las Low Cost 
como para las Legacy. Por Ley OACI, la 
seguridad general y la seguridad 
operacional están garantizadas bajo el 
mismo estándar. 

D
e
m

a
n

d
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En su opinión, ¿Considera usted que la 
cuota de mercado de las aerolíneas Low 
cost carrier frente a las aerolíneas 
tradicionales post covid-19 en Perú ha 
sido de manera óptima? 

La respuesta tiene aristas. Dependerá del 
mercado que la línea aérea desee captar. 
Si lo que busca es que los precios sean 
más baratos, obviamente las Low Cost 
tendrán ventaja. Pero si lo que busca es 
mantener un mercado ya ganado, en un 
sector económicamente establecido, las 
Legacy serán las ganadoras. Dejamos en 
claro que cada año, el mercado que busca 
precios más bajos, son los que más 
crecen, por lo tanto; serán las Low Cost las 
que en el mediano o largo plazo 
prevalezca. 
 

¿Se ha identificado cambios en el 
comportamiento del pasajero luego del 
covid-19? 
 

Definitivamente sí. Hoy solo viaja quien 
tiene la necesidad imperiosa de hacerlo. 
Hasta que no salga una vacuna, los viajes 
de turismo no son concebidos ni por los 
pasajeros, ni por el sector turístico. 
 

¿Cuál es el nivel de satisfacción de los 
pasajeros luego del reinicio de 
operaciones post covid-19? 

La satisfacción definitivamente es grande, 
en aquellas personas que por una 
necesidad u otra tienen que viajar. Pero en 
las personas que estaban acostumbradas 
a viajes de turismo o placer, la satisfacción 
es sencillamente nula. 
 

Fuente: Elaboración propia (2020). 
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Tabla 17 
 Guía de entrevista – Experto 2 

Yazmin Salomón van Oordt  
Supervisor Servicio al Pasajero - Avianca 

 

Hipótesis Variables Indicadores Resultados 
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¿Usted considera más eficiente los 
servicios de una aerolínea de bajo costo 
frente a una aerolínea tradicional? 
 

No, cada Línea Aérea tiene sus propios 
procedimientos los cuales hacen a ambas 
eficientes. 
 

¿Considera usted que las campañas de 
promoción realizadas para ofertar los 
boletos post-covid 19 fueron las más 
acertadas? ¿Por qué? 
 

Todo es incierto hasta ahora pero 
definitivamente son acertadas porque 
traen sus beneficios ahora están haciendo 
el primer cambio gratis sin penalidad y eso 
aparte de promover el turismo hace que los 
pasajeros vayan planificando sus viajes 

¿Usted cree que los clientes internos de 
las aerolíneas low cost están satisfechos 
con las medidas de seguridad 
adoptadas para ellos? 
 

Definitivamente pienso que si ya que todos 
estamos expuestos. 
 

D
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En su opinión, ¿Considera usted que la 
cuota de mercado de las aerolíneas Low 
cost carrier frente a las aerolíneas 
tradicionales post covid-19 en Perú ha 
sido de manera óptima? 

Para todas las Low Cost son las mismas 
regulaciones consideró que si lo es una 
Línea Aérea Low Cost tiene precios muy 
económicos entonces todo tiene cobro 
adicional por lo mismo así es una manera 
de continuar volando. 
 

¿Se ha identificado cambios en el 
comportamiento del pasajero luego del 
covid-19? 
 

Afirmativo, el pasajero viaja con temores 
antes desembarcar un vuelo a la llegada a 
su destino era un atropello ahora sin 
embargo nadie se para de sus asientos ya 

que van desembarcando fila por fila. 
 

¿Cuál es el nivel de satisfacción de los 
pasajeros luego del reinicio de 
operaciones post covid-19? 

El pasajero está bastante satisfecho ya 
qué hay estrictas medidas de Seguridad y 
Protección lo que asegura un viaje 
perfecto. 
 

Fuente: Elaboración propia (2020). 
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Tabla 18 
 Guía de entrevista – Experto 2 

Sergio Curti Calcagno 

Servicio a Bordo – Frontier Airlines USA 

Hipótesis Variables Indicadores Resultados 

E
x
is

te
 u

n
a

 r
e

la
c
ió

n
 d

ir
e

c
ta

 e
n

tr
e

 e
l 
m

o
d
e

lo
 l
o
w

 c
o

s
t 

c
a

rr
ie

r 
c
o

n
 l
a

 d
e

m
a

n
d
a

 d
e

 p
a

s
a

je
ro

s
 n

a
c
io

n
a

le
s
 p

o
s
t 

C
O

V
ID

 –
 1

9
 L

im
a
, 

P
e

rú
 -

 2
0
2

0
 

M
o

d
e

lo
 L

o
w

 C
o
s
t 

¿Usted considera más eficiente los 
servicios de una aerolínea de bajo costo 
frente a una aerolínea tradicional? 
 

No considero que los servicios sean más 
eficientes, más sí la estructura de 
costos.  En una aerolínea low cost, los 
servicios son extremadamente limitados, el 
pasajero sacrifica muchos de ellos a 
cambio de un ahorro significativo en el 
precio del ticket.  El pasajero paga 
únicamente por los servicios que 
requiere.  Las aerolíneas low cost cuentan 
con costos de operación significativamente 
más bajos que las aerolíneas tradicionales 
debido a que realizan lo siguiente: 
1* Estandarización de la flota (un solo tipo 
de aeronave para la reducción en costos de 
mantenimiento) y por consiguiente se 
cuentan con aeronaves de un promedio de 
5 años de antigüedad que requieren 
mínimo mantenimiento 
2* Planilla muy reducida, servicios virtuales 
y la mayor parte de los servicios al pasajero 
son tercerizados 
3* La mayoría de vuelos son de corto 
alcance a fin de lograr una mayor 
productividad en la utilización de las 
aeronaves  
 

¿Considera usted que las campañas de 
promoción realizadas para ofertar los 
boletos post-covid 19 fueron las más 
acertadas? ¿Por qué? 
 

En el caso del Perú, el servicio se ha 
reanudado de forma limitada, por lo que las 
aerolíneas no han podido desplegar aún 
toda su creatividad en promover sus 
servicios y captar nuevamente la 
demanda.  Sin embargo, observo en 
general poca originalidad, hasta 
ahora.  Salvo honrosas excepciones (Sky y 
Viva que por coincidencia son las low cost), 
las aerolíneas se limitan a promover 
precios sumamente bajos pero nada 
más.  En la aerolínea para la cual trabajo 
en Estados Unidos (Frontier Airlines), 
durante esta pandemia han sacado 
originales promociones como, por ejemplo: 
1* Asientos a tarifa 0 (por tiempo limitado), 
sólo pagando impuestos. Aquellos 
pasajeros que chequeen equipaje de mano 
o de bodega o consuman servicios 
adicionales, proveerán ingresos 
complementarios. 
2* En los primeros meses de la pandemia, 
los pasajeros de la 3era edad dejaron de 
volar, y al haber un gran mercado de 
jóvenes universitarios que se encontraban 
de vacaciones forzadas, se sacó una 
promoción por la que si viajaban 5 
estudiantes juntos, sólo 1 pagaba el ticket 
y los otros 4 a tarifa 0 sólo pagando 
impuestos 
3* Compra de cuponera anual de USD 69 
que permite comprar por un año tickets en 
cualquiera de las rutas nacionales o 
internacionales a sólo USD 11 por tramo 
incluido impuestos.  La aerolínea logró 
vender medio millón de cuponeras, lo cual 
hizo que la aerolínea facturara USD 35 
millones de dólares lo que influyó 
positivamente en el flujo de caja. 
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¿Usted cree que los clientes internos de 
las aerolíneas low cost están 
satisfechos con las medidas de 
seguridad adoptadas para ellos? 
 

Considero que sí, entre la toma de 
temperatura antes de volar, la recirculación 
de aire en la cabina, el uso obligatorio de 
mascarillas y protectores faciales, y la 
limpieza y desinfección minuciosa de las 
aeronaves, el riesgo de contagio a bordo es 
mínimo. 

D
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En su opinión, ¿Considera usted que la 
cuota de mercado de las aerolíneas Low 
cost carrier frente a las aerolíneas 
tradicionales post covid-19 en Perú ha 
sido de manera óptima? 

Es muy pronto para observar el 
comportamiento de las cuotas de mercado, 
ya que todas las aerolíneas a nivel mundial 
se encuentran sufriendo innumerables 
pérdidas, y se estima que muchas no 
sobrevivirán.  Ya varias han dejado de 
operar o han solicitado protección 
gubernamental o tramitado procedimientos 
de bancarrota tipo capítulo 11 USA.  Sin 
embargo, observo que las aerolíneas low 
cost serán las que puedan sobrevivir de 
forma más fácil y puedan tener un futuro 
más prometedor.  En Estados Unidos por 
ejemplo, las aerolíneas tradicionales 
United, Delta y American son las que más 
vienen sufriendo, y las que mejor se 
encuentran enfrentando esta crisis son 
precisamente las low cost:  Spirit, Frontier, 
Allegiant, y Sun Country.  También se 
encuentran en mejor posición aquellas 
aerolíneas que se encuentran 
posicionadas en el mercado por ofrecer 
servicios diferenciados o ser únicas en su 
categoría:  Southwest, Jet Blue y Alaska 
Airlines.  

¿Se ha identificado cambios en el 
comportamiento del pasajero luego del 
covid-19? 
 

Considero que hoy en día ya nadie viaja 
por placer ya que el turismo a nivel mundial 
se encuentra prácticamente paralizado y 
eso ocasiona un cambio de ánimo en el 
pasajero.  Se observan muchos menos 
pasajeros de la tercera edad o con 
problemas médicos ya que son la 
población vulnerable.  Y en proporción 
encontramos muchos pasajeros frustrados 
y tristes lo que ha hecho que se 
incrementen los casos de vuelos 
problemáticos en donde debe intervenir la 
policía. 
 

¿Cuál es el nivel de satisfacción de los 
pasajeros luego del reinicio de 
operaciones post covid-19? 

En el mercado americano, el nivel es muy 
bajo, ya que muchos se quejan por la no 
existencia del servicio a bordo, porque 
exigen el distanciamiento social a bordo 
(que no existe ya que algunos vuelos salen 
al tope de capacidad), y por la reticencia al 
uso de las mascarillas. 

Fuente: Elaboración propia (2020). 
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Tabla 19 

 Matriz de Triangulación de Resultados 

Cat. Indicador Expertos Comparación Resultados 

1 2 3 
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o
w
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¿Usted 
considera más 
eficiente los 
servicios de una 
aerolínea de 
bajo costo frente 
a una aerolínea 
tradicional? 
 

No. El tema de servicio, parte y se 
desarrolló por una política de 
empresa. El que sea Low Cost o 
Legacy (tradicional), no tiene nada 
que ver con la eficiencia del Servicio. 
Este es un concepto totalmente 
errado que las personas; 
mayoritariamente, tienden a 
confundir. Recordemos que una Low 
Cost es aquella que te venden los 
servicios que el pasajero quiere 
comprar. Es decir, el boleto del punto 
A al punto B vale 20, si deseas 
comer, agrega 5, si deseas un 
periódico, agrega 1, si deseas llevar 
equipaje en bodega, agrega 10, si 
quieres un asiento en el pasillo, 
agrega 3. Por lo tanto, ese pasaje te 
costó 39 que es el mismo precio que 
un boleto en una aerolínea Legacy 
que sin preguntarte, ya te da lo 
mismo. En cambio, si deseas viajar 
solo con el equipaje de mano, por 20 
lo haces en una Low Cost.  
 

No, cada Línea 
Aérea tiene sus 
propios 
procedimientos 
los cuales hacen 
a ambas 
eficientes. 
 

No considero que los servicios sean más 
eficientes, más sí la estructura de costos.  En una 
aerolínea low cost, los servicios son 
extremadamente limitados, el pasajero sacrifica 
muchos de ellos a cambio de un ahorro 
significativo en el precio del ticket.  El pasajero 
paga únicamente por los servicios que 
requiere.  Las aerolíneas low cost cuentan con 
costos de operación significativamente más bajos 
que las aerolíneas tradicionales debido a que 
realizan lo siguiente: 
1* Estandarización de la flota (un solo tipo de 
aeronave para la reducción en costos de 
mantenimiento) y por consiguiente se cuentan 
con aeronaves de un promedio de 5 años de 
antigüedad que requieren mínimo mantenimiento 
2* Planilla muy reducida, servicios virtuales y la 
mayor parte de los servicios al pasajero son 
tercerizados 
3* La mayoría de vuelos son de corto alcance a 
fin de lograr una mayor productividad en la 
utilización de las aeronaves  
 

Los tres expertos 
coinciden en su 
respuesta. 

No existe una 
diferenciación en 
relación con la 
calidad, solo en la 
estructura de costos. 

¿Considera 
usted que las 
campañas de 
promoción 
realizadas para 
ofertar los 
boletos post-
covid 19 fueron 
las más 
acertadas? ¿Por 
qué? 

Considero que no. Las líneas aéreas 
basan sus futuros profits en 
escenarios conductuales de la 
actividad aeronáutica. El COVID es 
algo nuevo para todos y para todos 
los rubros, por lo tanto; no podemos 
definir escenarios que nunca tuvieron 
precedentes. 

 

Todo es incierto 
hasta ahora pero 
definitivamente 
son acertadas 
porque traen sus 
beneficios ahora 
están haciendo 
el primer cambio 
gratis sin 
penalidad y eso 
aparte de 
promover el 
turismo hace 
que los 

En el caso del Perú, el servicio se ha reanudado 
de forma limitada, por lo que las aerolíneas no 
han podido desplegar aún toda su creatividad en 
promover sus servicios y captar nuevamente la 
demanda.  Sin embargo, observo en general 
poca originalidad, hasta ahora.  Salvo honrosas 
excepciones (Sky y Viva que por coincidencia 
son las low cost), las aerolíneas se limitan a 
promover precios sumamente bajos pero nada 
más.  En la aerolínea para la cual trabajo en 
Estados Unidos (Frontier Airlines), durante esta 
pandemia han sacado originales promociones 
como por ejemplo: 

Los expertos se 
encuentran 
parcialmente de 
acuerdo 

Si bien es cierto que 
coinciden 
manifestando que 
aun las aerolíneas 
en Perú están en un 
escenario incierto, 
uno de ellos indica 
que las aerolíneas 
nacionales aun no 
desarrollan todo su 
potencial en 
promociones como 
ya se da en 
aerolíneas de USA. 
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pasajeros vayan 
planificando sus 
viajes 

1* Asientos a tarifa 0 (por tiempo limitado), sólo 
pagando impuestos. Aquellos pasajeros que 
chequeen equipaje de mano o de bodega o 
consuman servicios adicionales, proveerán 
ingresos complementarios. 
2* En los primeros meses de la pandemia, los 
pasajeros de la 3era edad dejaron de volar, y al 
haber un gran mercado de jóvenes universitarios 
que se encontraban de vacaciones forzadas, se 
sacó una promoción por la que si viajaban 5 
estudiantes juntos, sólo 1 pagaba el ticket y los 
otros 4 a tarifa 0 sólo pagando impuestos 
3* Compra de cuponera anual de USD 69 que 
permite comprar por un año tickets en cualquiera 
de las rutas nacionales o internacionales a sólo 
USD 11 por tramo incluido impuestos.  La 
aerolínea logró vender medio millón de 
cuponeras, lo cual hizo que la aerolínea facturara 
USD 35 millones de dólares lo que influyó 
positivamente en el flujo de caja. 

 
¿Usted cree que 
los clientes 
internos de las 
aerolíneas low 
cost están 
satisfechos con 
las medidas de 
seguridad 
adoptadas para 
ellos? 
 

Sí. Las medidas de seguridad en 
aviación son las mismas tanto para 
las Low Cost como para las Legacy. 
Por Ley OACI, la seguridad general y 
la seguridad operacional están 
garantizadas bajo el mismo 

estándar. 
 

Definitivamente 
pienso que si ya 
que todos 
estamos 
expuestos. 

 

Considero que sí, entre la toma de temperatura 
antes de volar, la recirculación de aire en la 
cabina, el uso obligatorio de mascarillas y 
protectores faciales, y la limpieza y desinfección 
minuciosa de las aeronaves, el riesgo de 
contagio a bordo es mínimo. 

Los tres expertos 
coinciden en su 
respuesta. 

Los trabajadores de 
las líneas aéreas 
están satisfechos 
con las medidas 
adoptadas debido a 
que el protocolo es 
claro, regulado y 
garantizado con 
estándares 
internacionales. 
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En su opinión, 
¿Considera 
usted que la 
cuota de 
mercado de las 
aerolíneas Low 
cost carrier 
frente a las 
aerolíneas 
tradicionales 
post covid-19 en 
Perú ha sido de 
manera óptima? 

 

La respuesta tiene aristas. 
Dependerá del mercado que la línea 
aérea desee captar. Si lo que busca 
es que los precios sean más baratos, 
obviamente las Low Cost tendrán 
ventaja. Pero si lo que busca es 
mantener un mercado ya ganado, en 
un sector económicamente 
establecido, las Legacy serán las 
ganadoras. Dejamos en claro que 
cada año, el mercado que busca 
precios más bajos, son los que más 
crecen, por lo tanto; serán las Low 
Cost las que en el mediano o largo 
plazo prevalezca. 

Para todas las 
Low Cost son las 
mismas 
regulaciones 
consideró que si 
lo es una Línea 
Aérea Low Cost 
tiene precios 
muy económicos 
entonces todo 
tiene cobro 
adicional por lo 
mismo así es 
una manera de 

Es muy pronto para observar el comportamiento 
de las cuotas de mercado, ya que todas las 
aerolíneas a nivel mundial se encuentran 
sufriendo innumerables pérdidas, y se estima que 
muchas no sobrevivirán.  Ya varias han dejado 
de operar o han solicitado protección 
gubernamental o tramitado procedimientos de 
bancarrota tipo capítulo 11 USA.  Sin embargo, 
observo que las aerolíneas low cost serán las que 
puedan sobrevivir de forma más fácil y puedan 
tener un futuro más prometedor.  En Estados 
Unidos por ejemplo, las aerolíneas tradicionales 
United, Delta y American son las que más vienen 
sufriendo, y las que mejor se encuentran 
enfrentando esta crisis son precisamente las low 

Los tres expertos 
coinciden en su 
respuesta. 

Las aerolíneas low 
cost definitivamente 
son las que están 
prevaleciendo bajo 
el escenario post 
pandemia. 
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 continuar 
volando 

cost:  Spirit, Frontier, Allegiant, y Sun 
Country.  También se encuentran en mejor 
posición aquellas aerolíneas que se encuentran 
posicionadas en el mercado por ofrecer servicios 
diferenciados o ser únicas en su 
categoría:  Southwest, Jet Blue y Alaska Airlines.  
 

¿Se ha 
identificado 
cambios en el 
comportamiento 
del pasajero 
luego del covid-
19? 

Definitivamente sí. Hoy solo viaja 
quien tiene la necesidad imperiosa 
de hacerlo. Hasta que no salga una 
vacuna, los viajes de turismo no son 
concebidos ni por los pasajeros, ni 
por el sector turístico. 
 

Afirmativo, el 
pasajero viaja 
con temores 
antes 
desembarcar un 
vuelo a la 
llegada a su 
destino era un 
atropello ahora 
sin embargo 
nadie se para de 
sus asientos ya 
que van 
desembarcando 
fila por fila. 

 

Considero que hoy en día ya nadie viaja por 
placer ya que el turismo a nivel mundial se 
encuentra prácticamente paralizado y eso 
ocasiona un cambio de ánimo en el pasajero.  Se 
observan muchos menos pasajeros de la tercera 
edad o con problemas médicos ya que son la 
población vulnerable.  Y en proporción 
encontramos muchos pasajeros frustrados y 
tristes lo que ha hecho que se incrementen los 
casos de vuelos problemáticos en donde debe 
intervenir la policía. 

Los tres expertos 
coinciden en su 
respuesta. 

Hoy en día hay una 
baja en la demanda, 
no se viaja por placer 
o turismo y quienes 
lo hacen manifiestan 
incomodidades y 
temores. 

¿Cuál es el nivel 
de satisfacción 
de los pasajeros 
luego del reinicio 
de operaciones 
post covid-19? 

La satisfacción definitivamente es 
grande, en aquellas personas que 
por una necesidad u otra tienen que 
viajar. Pero en las personas que 
estaban acostumbradas a viajes de 
turismo o placer, la satisfacción es 
sencillamente nula. 

 

El pasajero está 
bastante 
satisfecho ya 
qué hay estrictas 
medidas de 
Seguridad y 
Protección lo 
que asegura un 
viaje perfecto. 

 

En el mercado americano, el nivel es muy bajo, 
ya que muchos se quejan por la no existencia del 
servicio a bordo, porque exigen el 
distanciamiento social a bordo (que no existe ya 
que algunos vuelos salen al tope de capacidad), 
y por la reticencia al uso de las mascarillas. 

 

Los expertos están 
en desacuerdo.  

La satisfacción 
depende de la 
motivación del viaje, 
algunos se 
encuentran 
satisfechos y otros 
tienen demandas 
que no pueden ser 
satisfechas a bordo. 

Fuente: Elaboración propia (2020). 
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CAPÍTULO V: 

DISCUSIÓN 

 

Previamente al análisis de la discusión de los resultados, se validaron los 

instrumentos en su totalidad a través de dos técnicas. Se utilizó el coeficiente de 

Alfa de Cronbach para la validación interna del cuestionario, el mismo que dio como 

resultado 100,0%. Lo que lo hace confiable.  

 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 384 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 384 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,732 6 

 
Figura 17: Resultado del Alpha de Cronbach 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

Por otro lado, para verificar la validación externa se solicitó el apoyo de tres 

expertos, la misma que tuvo una calificación optima tal como se muestra a 

continuación: 
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Tabla 20 

 Validación por juicio de expertos 

Nombre del experto 
Universidad donde 

labora Grado Validez 

Mónica Elizabeth 
Regalado Chamorro 

USMP Doctora en Turismo 80.25 

Angélica María Arriola 
Miranda 

USMP Doctora en Turismo 100 

María Consuelo Albán 
Solís 

USMP 
Maestra en Marketing 
Turístico y Hotelero 

95 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

De la Tabla N° 20 se puede apreciar que la fiabilidad por consistencia externa 

obtuvo un promedio de 91.75%. 

 

Respecto al análisis de los antecedentes se puede inferir que según Gundelfinger, 

J. (2017), plantea que la llegada de compañías aéreas de bajo costo ha originado 

una nueva generación de más rutas a tarifas reducidas, así mismo mayor 

competitividad para captar más clientes. En la presente investigación se coincide 

con el autor ya que en la encuesta se demuestra en el caso de las aerolíneas low 

cost que la demanda ya identifica este modelo de negocio y lo toma como una 

alternativa de viaje desde que aparecieron en el mercado peruano debido a sus 

tarifas atractivas y competitivas. 

 

Moll de Alba, J. (2016), señala que en Europa se debe resaltar los cambios de la 

nueva cultura de viaje LCC, al igual que en esta investigación, en la herramienta de 

la entrevista, el experto uno manifiesta que en el tema de servicio una Low Cost es 
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aquella que venden los servicios que el pasajero quiere comprar. Es decir, el boleto 

del punto A al punto B vale 20 Soles, si se desea comer, se agrega 5 Soles más, si 

se desea un periódico, se tendría que adicionar 1 Sol, si se requiere llevar equipaje 

en bodega, se pagaría 10 Soles adicionales al costo base, si gusta un asiento en el 

pasillo, se tendría que abonar 3 Soles. Por lo tanto, ese pasaje te costó finalmente 

39 Soles, que podría ser la misma tarifa que te brinda el servicio completo en una 

aerolínea Legacy por un único pago. En cambio, si deseas viajar solo con el 

equipaje de mano, por 20 Soles es viable en una Low Cost, lo cual reafirma que las 

LCC revolucionan con una nueva forma de viajar en avión. 

 

Castilla, K.; Málaga, F.; Meza-Cuadra, A.; Santillán, M. (2015), manifiestan que la 

aviación comercial ha experimentado un crecimiento sostenido en la última década, 

viene evolucionando en la progresión de desarrollo económico del país. Ahora con 

la realidad post-covid se visualiza otro panorama, el experto 3 del tema revela que 

todas las aerolíneas a nivel mundial se encuentran sufriendo innumerables 

pérdidas, y se estima que muchas no sobrevivirán.  Varias han dejado de operar o 

han solicitado protección gubernamental o tramitado procedimientos de bancarrota 

tipo capítulo 11 USA.  Sin embargo, observó que las aerolíneas low cost serán las 

que puedan sobrevivir de forma más fácil y puedan tener un futuro más 

prometedor.   

 

Además, el experto menciona que, en Estados Unidos, por ejemplo, las aerolíneas 

tradicionales United Arilines, Delta y American Airlines son las que más vienen 

sufriendo y las que mejor se encuentran enfrentando esta crisis son precisamente 

las low cost:  Spirit, Frontier, Allegiant, y Sun Country. También se encuentran en 
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mejor posición aquellas aerolíneas que se encuentran posicionadas en el mercado 

por ofrecer servicios diferenciados o ser únicas en su categoría como es el caso 

de: Southwest, Jet Blue y Alaska Airlines.  

 

Por su parte, Gómez, H. y López, A. (2015) diagnosticaron que la empresa que 

brinda el servicio de bajo costo se basa en aprovechar recursos y la reducción de 

costos relacionados. El objetivo fue el análisis de respuesta de las aerolíneas 

tradicionales colombianas al ingreso de aerolíneas de bajo costo, verificando los 

cambios experimentados en el mercado por fluctuación de pasajeros, variedad de 

tarifas e ingresos. Esto apoya a la presente tesis, ya que de la misma manera IATA 

menciona que el sector de las aerolíneas de bajo costo continúa superando al 

sector de transporte regular. (Asociación Internacional de Transporte Aéreo - IATA, 

2018). Así mismo, de acuerdo con los resultados de las encuestas se comprobó 

que un 73.44% de la demanda está de acuerdo y muy de acuerdo en su intención 

de compra para usar una aerolínea de bajo costo. 

 

Ivani, J (2015), concluye que el mercado latino ofrece buenas condiciones para que 

las aerolíneas de bajo costo se instauren, en su estudio se aprecia que existe una 

demanda potencial decidida a reemplazar el ómnibus y automóvil por avión; de la 

misma forma en la presente investigación se coincide con la posición de Ivani ya 

que a través de la encuesta desarrollada se tiene como resultado que desde la 

aparición de las low cost en el Perú, un 84.11% de peruanos considera que si tiene 

la posibilidad de utilizar con mayor frecuencia el transporte aéreo. 

 



78 
 

Las variables se pueden aplicar a otros contextos, en relación con la variable low 

cost en el sector hotelero es utilizado para referirse a hospedajes económicos. Con 

relación a los servicios de aerolíneas el concepto inicio en Norteamérica, luego 

Europa, posteriormente Asia, para finalmente llegar a Latinoamérica. Sin embargo, 

a nivel nacional esta terminología aun no es tan difundida en el sector. 

 

Por otro lado, la variable demanda puede ser utilizado en cualquier negocio. En 

realidad, todos los negocios al iniciar el análisis del producto o servicio que van a 

ofrecer tienen que considerar cuál sería el mercado que les daría mejores 

resultados en beneficio de su rentabilidad. 

 

En cuanto a las limitaciones de la investigación no se encontró antecedentes 

nacionales de la variable low cost al momento de la recolección de datos. Así 

mismo, en cuanto a la encuesta se tuvo que desarrollar el sondeo de manera virtual 

debido a que hay acceso restringido al aeropuerto, medida dada por precaución del 

Covid-19, es debido a ello que se decidió encuestar con la herramienta digital 

Google forms. 

 

El resultado de las hipótesis planteadas en la investigación ha sido contrastado 

mediante la prueba de hipótesis Chi Cuadrado obteniendo niveles de significancia 

menores a 0.05%, con lo cual se puede afirmar que en todas las hipótesis existe 

correlación, el cual se detalla a continuación: 

• Hipótesis general: existe una relación directa entre el modelo low cost carrier 

con la demanda de pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú – 2020. 
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• Hipótesis especifica 1: existe una relación directa del segmento de mercado con 

el modelo low cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, 

Perú - 2020. 

• Hipótesis especifica 2: Existe una relación directa entre el posicionamiento con 

el modelo low cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, 

Perú - 2020. 

• Hipótesis especifica 3: Existe una relación directa entre la satisfacción del cliente 

con el modelo low cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, 

Perú - 2020. 

 

El aporte de la investigación es una propuesta del perfil del turista en cual se 

presenta en el capítulo VI. 
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CAPÍTULO VI: 

PROPUESTA 

 

5.1 Presentación 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos de la presente investigación, se planteó 

el estudio del perfil del turista nacional post Covid-19 con respecto a la nueva 

propuesta que brindan las aerolíneas low cost desde el año 2017, año de inicio de 

operaciones en el Perú. Este estudio tiene como objetivo brindar información 

confiable de la situación actual de las dos variables frente al contexto. La propuesta 

consiste en un análisis de la demanda post Covid-19 frente al modelo de negocio 

low cost carrier. 

 

5.2 Diagnostico situacional 

 

Según el informe del análisis del mercado aéreo de pasajeros publicado por la 

Asociación de Transporte Aéreo Internacional (IATA) sobre la demanda mundial de 

pasajeros en 2019 señala que los pasajeros por kilómetro transportados vía aérea 

aumentaron un 4,2% interanual en el año 2019. 

 

De acuerdo con la IATA (2017) existen 1,402 aerolíneas en el mundo, 26,065 

aviones en servicio, 9.9 millones de empleos directos, 126,000 vuelos diarios, 3,883 

aeropuertos, 32.8 millones de vuelos comerciales y ocupación promedio de 

aeronaves 84%. 
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Por otra parte, según el perfil del potencial vacacionista nacional julio 2020 de 

Promperú, el escenario pre-Covid 56% vacacionistas ya tenían el hábito de viajar 

por ocio antes de la cuarentena y señalan que post-Covid los primeros en viajar 

serían los centenials (18 a 24 años) nativos sociales, se caracterizan por producir 

su propio contenido y les gusta el storytelling, así como los milenials (25 a 40 años) 

nativos digitales, uso de redes sociales e internet. Ambos, suponen el 40% de todas 

las reservas online de viajes de ocio, más de la mitad usa el teléfono móvil para 

planificar sus viajes y más del 35% reserva sus viajes a través de este medio. En 

Lima 41% de los milenials y centenials pertenecen a este segmento de viajeros. 

 

De acuerdo con este estudio de julio del 2020, los viajeros prefieren 46% el ómnibus 

interprovincial y 37% el avión, lo que varía sustancialmente lo presentado en el perfil 

del vacacionista nacional 2019 donde se preferían el uso del ómnibus interprovincial 

en un 60% y avión un 15%. Lo cual muestra un crecimiento en la tendencia de los 

viajeros al preferir transportarse en una aeronave. Este comportamiento puede ser 

explicado por la rapidez y protocolos anunciados que caracteriza al transporte 

aéreo en comparación con el resto de los medios de transporte. 

 

Por otro lado, es fundamental mencionar que cada tipo de aerolínea puede tener 

un modelo diferente de servicio, con especificaciones diferentes: personal directo o 

tercerizado, rutas a ciudades principales o secundarias, tipo de aviones, capacidad 

en los aviones, clases diferenciadas, entre otros. 
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Las aerolíneas legacy o tradicionales eran el modelo ideal de aviación, con equipos 

grandes, aeronaves, personal y salarios, las más antiguas son: KLM, Avianca, 

Qantas y Aeroflot. 

 

Las aerolíneas low cost comenzaron en USA y Europa, en Latinoamérica aún se 

encuentra en la etapa de crecimiento. Basan su modelo de negocio en la 

simplicidad. Buscan constantemente reducir los costos operativos, ofrecer un 

producto atractivo al cliente y generar mayores ingresos usando menos recursos.  

Southwest fue la aerolínea pionera en low cost opera aproximadamente 3.900 

vuelos diarios, tiene una flota de 754 aviones Boeing 737 (-800/MAX) y sirve a 101 

destinos. Tiene el récord de haber cumplido 12 años fiscales siendo rentable. Su 

éxito se basa en operar muchos trayectos cortos (menos de 60 minutos), sus 

rotaciones en los aeropuertos son rápidas, en promedio menos de 20 minutos, 

utiliza un solo tipo de avión, ofrece una tarifa básica y el pasajero puede adicionar 

los servicios que necesite. 

 

Las aerolíneas LCC se caracterizan por tener eficiencia operativa, en el año 2018 

Ryanair (LCC, Europa) transportó 171 millones de pasajeros con tan solo 18,000 

empleados y en el mismo año Lufthansa (Legacy, Europa) transportó 155 millones 

de pasajeros con 130,000 empleados.  

 

Prácticamente todas las aerolíneas low cost han copiado el modelo de negocio de 

Southwest (USA) para sus operaciones, incluyendo Ryanair (Irlanda, Europa) e 

IndiGo (India, Asia – Pacifico). En Perú, el 9 de mayo del 2017 llega la era low cost. 
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Según la publicación de Zhang en Business Insider (2019) dentro del ranking de las 

20 aerolíneas más grandes del mundo, tres de ellas son low cost, Ryanair, EasyJet 

e IndiGo. 

 

En la siguiente tabla se muestran las diferencias entre una aerolínea low cost carrier 

y una legacy o tradicional: 

 

Tabla 21 

Comparativo entre aerolíneas low cost y aerolíneas tradicionales 

Aerolíneas Low Cost Aerolíneas Tradicionales 
➢ Avión grande 180-189 sillas. ➢ 128 sillas por avión. 

➢ Clase única de pasajeros. 
➢ Tienen primera clase, ejecutiva y 

económica. 

➢ Ventas de los boletos directos al cliente 
➢ Utilizan intermediarios en la venta del 

boleto. 
➢ Disminución de los tiempos de embarque y 

desembarque. ➢ Largos tiempos de espera y embarque.  
➢ Reducción de costos operativos 

(uniformes, door to door, entre otros). ➢ Costos operativos medio/altos. 

➢ Entre 30 y 50 empleados por avión. 
➢ Emplea 100 colaboradores en promedio 

por avión. 

➢ Único modelo de avión para simplificar el 
mantenimiento y entrenamiento. 

➢ Utiliza diferentes tipos de aviones lo 
que genera aumento de costos de 
mantenimiento y entrenamiento del 
personal. 

➢ Sin conexiones porque generan demoras 
que aumentan costos. 

➢ Tienen centros de conexiones Hubs, 
generan largas esperas 

➢ No incluye servicio de alimentos ni bebidas 
en el boleto. ➢ Incluyen servicio a bordo 

➢ Sin programa de acumulación de millas 
➢ Con programa de acumulación de 

millas. 

➢ Operan vuelos cortos y frecuentes ➢ Operan rutas cortas y largas. 
➢ Utilizan aeropuertos alternos o poco 

utilizados, tasas aeroportuarias más bajas 
y menos tráfico aéreo. ➢ Utilizan aeropuertos principales. 

➢ Se ofrecen menos servicios de forma 
gratuita. 

➢ La mayoría de los servicios están 
incluidos en la tarifa. 

  

Fuente: Elaboración propia (2020). 
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Figura 18:¿De dónde vienen todos los ahorros?  

Fuente: Viva Colombia (2011). 
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Tabla 22 

 FODA Aerolíneas Low Cost Carrier 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

 

El aeropuerto internacional Jorge Chávez ha establecido protocolos que ha 

difundido para que los viajeros tengan conocimiento de las medidas de 

bioseguridad que se han organizado. 

 

Protección contra el Covid–19 Aeropuerto Internacional Jorge Chávez  

- En el terminal el pasajero podrá encontrar: 110 dispensadores de alcohol en 

gel acompañando el flujo de llegada o salida del pasajero.  

- Alfombras de desinfección de calzado (pediluvios) en todos los ingresos. 

Fortaleza Oportunidad 

• Transporta pasajeros en tramos cortos y 
directos. • Modelo de negocio adaptable. 

• Tarifas bajas y operan bajo la filosofía de 
alta ocupación por vuelo. • Mercado potencial. 

• Ofrecen un servicio simple. • Ascensos en corto tiempo. 

• Uso de aviones modernos con alta cantidad 
de asientos. 

• Aumento sostenible de viajeros 
en el mundo. 

• Generan mayores ingresos usando menos 
recursos. 

• Posibilidad de expansión de 
mercados. 

• Para las ventas no tienen oficinas físicas, 
utilizan página web. • Publicidad abordo. 

• Ventas abordo, servicios adicionales.   

• Aviones estandarizados, solo un modelo de 
avión, ahorro en el mantenimiento.   

  

Debilidades Amenazas 

• Suelen utilizar aeropuertos secundarios para 
rebajar costos operativos, no todas las 
ciudades tienen este tipo de aeropuertos. 

• Pandemia mundial. 

• Algunos pasajeros aún desconocen el 
modelo de negocio. • Gobierno golpista. 

• Servicios abordo básicos. • Crisis económica. 

• Se confunde muchas veces precio con 
servicio. • Problemas climáticos. 
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- Cámaras automáticas termográficas o termómetros digitales en todos los 

ingresos. 

-  Personal capacitado para ayudar a mantener las medidas de protección 

contra el Covid-19: el distanciamigo.  

- Se realizan la desinfección permanente de las instalaciones y superficies. 

- Se han reactivado algunos negocios y servicios dentro del terminal, 

conservando los estándares de seguridad y salud: cafés, restaurantes, 

salones vip, servicios de taxi, etc. 

- Se ha activado el wifi gratis en todo el aeropuerto y venta de protectores 

faciales. 

- El embarque se realizará por grupos pequeños a fin de garantizar el 

distanciamiento social. 

- El pasajero deberá pasar su tarjeta de embarque por la máquina lectora para 

evitar contacto e intercambio de documentos. 

- Verificación adicional de documentos para: menores de edad, por lo menos 

con uno de sus padres o su tutor debidamente acreditado y la declaración 

jurada para el transporte de pasajeros menores de edad. Mayores de 65 

años, declaración jurada para el transporte de pasajeros de 65 años. 

 

Lima Airport ha utilizado diversos medios de comunicación para la difusion de los 

siguientes protocolos post Covid-19. 
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Figura 19: Protocolos post Covid-19. 

Fuente: Lima Airport (2020). 

 

Las aerolineas que operan en rutas nacionales, en itinerarios hacia el norte peruano 

estuvieron operando hasta el 14 de octubre 2020, de la siguiente manera:  
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Figura 20: Operación de aerolíneas en rutas al norte del Perú. 

Fuente: Aeropuerto del Perú – ADP (2020). 

 

De igual manera los aeropuertos en el norte del pais tuvieron una variacion pre y 

post Covid en sus horarios de atención. 

 

Figura 21: Horarios de atención pre y post Covid-19. 

Fuente: Aeropuerto del Perú – ADP (2020). 
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Figura 22: Protocolos para los vuelos domésticos. 

Fuente: Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo (2020). 

 

 

Figura 23: Evolución Mensual de Pasajeros a Nivel Nacional 2011-2020 

Fuente: Ministerio de Transporte y Comunicaciones (2020). 
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Con las aerolineas low cost se ha democratizado el cielo ya que por una tarifa 

comoda hay muchas personas que han viajado por primera vez en avión. El viaje 

en este modelo de negocio es basicamente con lo minimo indispensable, el fin es 

el traslado de un punto A a un punto B. 

 

La demanda en esta nueva normalidad exige que los protocolos de bioseguridad 

sean establecidos e informados de una manera clara. Es por ello que tanto las 

aerolineas como el Aeropuerto Jorge Chávez publicaron en sus redes sociales 

diversos avisos como los mostrados a continuación:  

 

 

Figura 24: Nuevos mostradores check in 

Fuente: Lima Airport (2020). 
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Figura 25: Distanciamiento 

Fuente: Lima Airport (2020). 

 

 

Figura 26: Protocolo de ingreso a la aeronave 

Fuente: Sky airlines (2020). 
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Hay varios protocolos que se deben cumplir en el vuelo por ejemplo es obligatorio 

en todo momento el uso de tapabocas y protector facial al igual que las tripulaciones 

lo utilizan durante todo el vuelo. Así mismo los pasajeros deberán limitar sus 

movimiento dentro del avión y en la medida de lo posible no usar el servicio 

higiénico. Por otro lado, el material de lectura, mantas, almohadas y auriculares 

estarán suspendidos, de igual forma los servicios de comidas y bebidas. 

 

Al momento del desembarque los pasajeros podrán levantarse de sus asientos solo 

cuando la tripulación lo indique y la fila delantera se encuentre desocupada. Habrá 

que mantener en todo momento el distanciamiento recomendado y desembarcaran 

de manera ordenada. 

 

En cuanto la higiene de los aviones luego de cada desembarque y antes del 

embarque de pasajeros las lineas aéreas proceden a un tratamiento de limpieza a 

fin de mantener un alto estandar de cuidado y prevención. El personal a cargo, 

ingresa a la aeronave provisto de un equipo de protección, realiza el procedimiento 

de limpieza y desinfección. Las labores son mas intensas en las zonas de alto 

contacto como asientos, apoyabrazos, mesas rebatibles, cinturones de seguridad, 

pantallas y controles. Así mismo, se realiza un trabajo meticuloso en baños, galleys 

y puertas, el protector del apoyacabeza se reemplaza luego de cada vuelo y los 

procedimientos de limpieza en tapicería y alfombras son reforzados. Los productos 

utilizados para la limpieza y desinfección respectiva son los que se recomiendan en 

la Guía de Higiene y Saneamiento del transporte aéreo de la OMS. 
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Figura 27: Desinfección en la aeronave 

Fuente: Viva air (2020). 

 

 

Figura 28: Seguridad aérea en tiempos Covid-19 

Fuente: ALA Asociación de Líneas Aéreas (2020). 
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La Asociación de Líneas Aéreas (ALA) de España (2020), señala que los filtros 

HEPA (High Efficiency Particulate Arresting) son como los que se usan en los 

quirófanos y eliminan el 99,9% de las partículas como bacterias, hongos y virus del 

tamaño del coronavirus. 

 

Figura 29: Filtros HEPA 

Fuente: Asociación de Líneas Aéreas – ALA (2020). 

 

Es importante mencionar que con este sistema el aire de los aviones está en 

permanente circulación y se renueva cada dos o tres minutos. Es una combinación 

del aire del exterior y aire purificado mediante los filtros HEPA que son reconocidos 

por su alta eficiencia. Además, el aire dentro de la cabina circula de arriba abajo y 

no de adelante hacia atrás lo que da como resultado la minimización de la 

propagación de algún contaminante en la cabina.  
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Figura 30: Perfil del pasajero nacional que utiliza el modelo Low Cost post Covid-19 (antes del vuelo) 

Fuente: Elaboración propia (2020). 
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Figura 31: Perfil del pasajero nacional que utiliza el modelo Low Cost post Covid-19 (en el aeropuerto 

y el vuelo) 

Fuente: Elaboración propia (2020). 
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CONCLUSIONES 

 

1. En esta tesis se analizó la relación entre el modelo low cost carrier con la 

demanda de pasajeros nacionales post Covid-19 Lima, Perú 2020 y se pudo 

evidenciar que esta investigación tiene implicancias potencialmente 

significativas para el reconocimiento de las aerolíneas low cost como una nueva 

forma de viaje vía aérea en Perú. Además, con mucho potencial en la demanda, 

ya que efectivamente existe una relación directa debido a que la mayoría de los 

encuestados identificó las características del servicio de una aerolínea de bajo 

costo. 

 

2. Mediante esta investigación se determinó que efectivamente coexiste la relación 

entre el segmento del mercado con el modelo low cost carrier en los pasajeros 

nacionales post Covid-19 Lima, Perú 2020 ya que cada año este modelo de 

negocio tiene mayor cuota de mercado, además afirmaron que las aerolíneas 

low cost son las que sobrevivirán de forma más fácil y tendrán un futuro más 

prometedor ante esta pandemia.   

 

3. En esta tesis se estableció la relación entre el posicionamiento con el modelo 

low cost carrier en los pasajeros nacionales post Covid-19 Lima, Perú 2020 ya 

que se evidencia que el viajero tiene mayores probabilidades de usar el 

transporte aéreo y en su intención de compra priorizan utilizar una aerolínea de 

bajo costo. Asimismo, se comprobó que se encuentran posicionadas en el 

mercado por ofrecer servicios diferenciados. 



98 
 

4. Se logró identificar la relación positiva entre la satisfacción del cliente con el 

modelo low cost carrier en los pasajeros nacionales post Covid-19 Lima, Perú 

2020, siendo satisfactorio para más de la mitad de encuestados el protocolo de 

seguridad sanitaria adoptado por las aerolíneas de bajo costo en sus vuelos 

post Covid-19. 
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RECOMENDACIONES 

 

1. Se recomienda que se siga investigando y se amplíe el perfil del pasajero en 

otros contextos de esta manera se podrá tener información de nuevas 

demandas. Asimismo, que se aplique la propuesta en otros estudios 

relacionados. 

 

2. Las aerolíneas low cost que operan rutas nacionales deberían ofertar nuevas 

propuestas de promociones, ya que el modelo lo permite. Se sugiere seguir 

apostando por los servicios adicionales lo cual les proveerá ingresos 

complementarios. 

 

3. Se sugiere centrarse más en el segmento de pasajeros jóvenes ya que debido 

a la pandemia los de la tercera edad no viajan mucho y ofertar cuponeras 

anuales en donde se adquieren boletos por un año en cualquiera de las rutas a 

sólo una tarifa por viaje incluido impuestos. 

  

4. Es necesario que las aerolíneas low cost carrier continúen con la publicidad y 

difusión de las medidas adoptadas frente al Covid-19 de esta manera al 

considerar que las decisiones de viaje de la demanda están marcadas 

principalmente por medidas de prevención, se debe generar confianza en el 

pasajero, como una opción también es la de incluir testimonios, ya que los 

viajeros exigen que las empresas comuniquen los protocolos de prevención de 

una manera clara y tienen temor a no estar debidamente informados. De este 
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modo, las aerolíneas se posicionarán como la mejor opción de transporte en un 

viaje seguro. 

 

5. Se recomienda que las aerolíneas low cost publiciten el sello safe travels 

obtenido este año, que certifica al Perú como un destino para que los pasajeros 

puedan experimentar viajes seguros, debido a que se aplica las correctas 

medidas de higiene y sanitización establecidas en los protocolos, tanto en 

destinos como en empresas relacionadas al sector, brinda un respaldo a las 

aerolíneas y de esta manera satisface al cliente en su necesidad de volar 

seguro. 
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ANEXO A: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 

Título: El modelo Low Cost Carrier y la demanda de pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perú 2020 

 PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 

G
E

N
E

R
A

L
 ¿De qué manera el modelo low cost 

carrier se relaciona con la demanda 
de pasajeros nacionales post 
COVID-19 Lima, Perú - 2020? 

Analizar la relación entre el modelo 
low cost carrier con la demanda de 
pasajeros nacionales post COVID-19 
Lima, Perú 2020 

Existe una relación directa entre el 
modelo low cost carrier con la 
demanda de pasajeros nacionales 
post COVID-19 Lima, Perú – 2020. 

Modelo Low Cost 
Carrier 

 
 
 
 

Demanda 

E
S

P
E

C
ÍF

IC
O

S
 

1. ¿Cómo el segmento del mercado 
se relaciona con el modelo low 
cost carrier en los pasajeros 
nacionales post COVID-19 Lima, 
Perú - 2020? 

1. Determinar la relación entre el 
segmento del mercado con el 
modelo low cost carrier en los 
pasajeros nacionales post 
COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

1. Existe una relación directa del 
segmento de mercado con el 
modelo low cost carrier en los 
pasajeros nacionales post 
COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

2. ¿De qué manera el 
posicionamiento se relaciona con 
el modelo low cost carrier en los 
pasajeros nacionales post 
COVID-19 Lima, Perú - 2020? 

2. Establecer la relación entre el 
posicionamiento con el modelo 
low cost carrier en los pasajeros 
nacionales post COVID-19 Lima, 
Perú - 2020. 

2. Existe una relación directa entre 
el posicionamiento con el modelo 
low cost carrier en los pasajeros 
nacionales post COVID-19 Lima, 
Perú - 2020. 

 3. ¿Cómo la satisfacción del cliente 
se relaciona con el modelo low 
cost carrier en los pasajeros 
nacionales post COVID-19 Lima, 
Perú - 2020? 

3. Indicar la relación entre la 
satisfacción del cliente con el 
modelo low cost carrier en los 
pasajeros nacionales post 
COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

3. Existe una relación directa entre 
la satisfacción del cliente con el 
modelo low cost carrier en los 
pasajeros nacionales post 
COVID-19 Lima, Perú - 2020. 

 

Fuente: Elaboración propia (2020). 
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ANEXO B: Encuesta de satisfacción del cliente-usuario 

 

Gracias por realizar la encuesta de satisfacción del cliente. No tardará más de 

cinco minutos en completarla y será de gran ayuda. Los datos que en ella se 

consignen se tratarán de forma anónima.  

Edad: 18 a 24 (   )     25 a 34 (   )    35 a 44 (   )   45 a 64 (    )     65 a más (    ) 

Sexo: Masculino (   )    Femenino (    ) 

Estado civil:  Soltero(a) (    )     Casado(a) o conviviente (    )    Divorciado o 

separado (   )       Viudo(a)  (    ) 

Grado de instrucción: Primaria (   )    Secundaria (    )    Técnica (    )  

Universitaria(pregrado) (    )     Posgrado (   ) 

 

Clasifique su nivel de satisfacción de acuerdo con las siguientes afirmaciones:  

Muy en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente De acuerdo Muy de 
acuerdo  

1 2 3 4 5 

 

N° ITEMS 1 2 3 4 5 

 MODELO LOW COST      

1  
¿Usted identifica las características del servicio de una 
aerolínea de bajo costo? 
 
 

     

2  
¿Considera de utilidad las campañas publicitarias utilizadas 
para fomentar la venta de los boletos post covid-19? 
 

     

3  
¿Considera que la aerolínea está protegiendo a sus 
empleados en las operaciones de sus vuelos post covid-19? 
 

     

 DEMANDA      

4  
Desde que aparecieron las aerolíneas low cost en Perú, 
¿Usted considera que el peruano tiene la posibilidad de 
utilizar con mayor frecuencia el transporte aéreo? 
 

     

5  
¿Usualmente usted considera en su intención de compra 
utilizar una aerolínea de bajo costo? 
 

     

6  
¿Considera satisfactorio el protocolo de seguridad sanitaria 
adoptado por las aerolíneas de bajo costo en sus vuelos post 
covid-19? 
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ANEXO C: Guion de la entrevista a expertos 

EL MODELO LOW COST CARRIER Y LA DEMANDA DE PASAJEROS 

NACIONALES POST COVID-19 

 

ENTREVISTA 

 

Nombre _______________________________________________________ 

Cargo de la aerolínea donde labora o laboró: ________________________ 

Aerolínea: ______________________________________________________ 

 

Desde su experiencia como experto en aviación: 

 

A.- ¿Usted considera más eficiente los servicios de una aerolínea de bajo costo 

frente a una aerolínea tradicional? 

 

B.- ¿Considera usted que las campañas de promoción realizadas para ofertar los 

boletos post-covid 19 fueron las más acertadas? ¿Por qué? 

 

C.- ¿Usted cree que los clientes internos de las aerolíneas low cost están 

satisfechos con las medidas de seguridad adoptadas para ellos? 

 

D.- En su opinión, ¿Considera usted que la cuota de mercado de las aerolíneas 

Low cost carrier frente a las aerolíneas tradicionales post covid-19 en Perú ha 

sido de manera óptima? 

 

E.- ¿Se ha identificado cambios en el comportamiento del pasajero luego del 

covid-19? 

 

F.- ¿Cuál es el nivel de satisfacción de los pasajeros luego del reinicio de 

operaciones post covid-19? 
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ANEXO D: Validez de contenido de instrumentos por juicio de expertos 
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