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RESUMEN

La presente tesis titulada “El modelo low cost carrier y la demanda de
pasajeros nacionales post COVID — 19 Lima, Peru 2020”, busca analizar el perfil
del pasajero post Covid-19 frente a la oferta de las aerolineas que operan bajo el
modelo low cost en el Aeropuerto Internacional Jorge Chavez. El disefio
metodoldgico 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 guia de entrevista.

Finalmente se concluyé que esta investigacion tiene implicancias
potencialmente significativas para el reconocimiento de las aerolineas low cost
como una nueva forma de viaje via aérea en Peru. Ademas, con mucho potencial
en la demanda, ya que efectivamente existe una relacién directa debido a que la
mayoria de los encuestados identifico las caracteristicas del servicio de una

aerolinea de bajo costo.

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

Jorge Chéavez, Covid-19, modelo de negocio, servicios.



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 Chavez 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 Chavez International

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

La presente investigacion titulada El modelo low cost y la demanda de pasajeros
nacionales post COVID — 19 es un estudio que muestra la evolucion del sistema
aero-comercial, presentando un modelo de negocio que ha funcionado
exitosamente por afios en Norteamérica y Europa (Herrera y Spera, 2015). Dicho
modelo llego al Pera en el afio 2017, el cual ha revolucionado al mercado con una

nueva propuesta de servicios y costos.

Las aerolineas 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 podian
acceder al transporte aéreo, asi mismo, genera mayor competencia por las tarifas

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

Hoy en dia el avion es el transporte mas utilizado por los diversos tipos de viajeros,
si bien al inicio de operaciones de las lineas 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 paises es un modelo de negocio exitoso, bien estructurado y organizado

el cual busca la optimizacion de sus recursos en todas sus areas, 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 aerolinea, aumentando el flujo de pasajeros.

La descripcion de la tesis esta compuesta por cinco capitulos. Los cuales se

detallan a continuacion:

En el capitulo I, se desarrollo el marco teodrico que sustenta el presente trabajo a

través de los antecedes de la investigacion y las bases teoricas.

Luego en el capitulo II, se propone la formulacion de la hipétesis, hipotesis general,

hipotesis especificas y variables de la investigacion.

Para luego en el capitulo Il exponer la metodologia de la investigacion, el tipo, el

disefio y las técnicas de recoleccion de datos utilizados en el presente trabajo.

El capitulo IV, se encuentra compuesto por el analisis de la informacion.

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

acuerdo con los objetivos planteados.

Descripcion de la situacion problematica

La aviacion comercial en los Ultimos anos ha evolucionado de una manera creciente

y de diversificacion. Esta calificado como uno de los sectores en la economia con
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mMAas importancia y mayor proyeccion a nivel mundial, dado los nuevos tipos de

consumidores y condiciones en los servicios.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2019) sefiala que el trabajo en el
sector turistico ayuda a maximizar su contribucion a la reduccion de la pobreza y
sensibilizar sobre la viabilidad del progreso del turismo. Uno de los componentes
esenciales de la evolucion del turismo es el principio de la sostenibilidad y como

parte de ello es el transporte aéreo.

A nivel global, las aerolineas trasladaron 4,400 millones de pasajeros en servicios
regulares durante el afio 2018, presentando un incremento del 6.9% respecto al
2017. El sector de las aerolineas de bajo costo continla superando al sector de

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

Dentro del Top 10 de las aerolineas en el mundo que transportan mas pasajeros,
el puesto 5 es para la aerolinea Southwest, pionera en la actividad de las aerolineas

low cost (IATA, 2018)

El modelo de las aerolineas de bajo costo se remonta al afio 1971, cuando la linea
aérea Southwest efectué su primer vuelo en Estados Unidos; actualmente, los
resultados muestran que es la mayor aerolinea de bajo costo en el mundo y es una
muestra de que el bajo costo no significa mal servicio. Practicamente todas las
aerolineas low cost carrier (LCC) han copiado el modelo de negocio de Southwest

para sus operaciones, incluyendo Ryanair (Europa) e Indigo (region 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 Pera la aviacion forj6 280,000 empleos directos e indirectos y contribuye con
$4,4000 millones a la economia del Peru, 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 turistica al 2025 de superar la llegada de 7 millones de turistas
internacionales, siendo la mayoria de ellas, llegadas por via area a través del

Aeropuerto Internacional Jorge Chavez.

En Pert en mayo del 2017 la aerolinea Viva Air introdujo al pais este modelo de
bajo costo en vuelos nacionales, a razon de ello la aviacion en Per( ha dado un
cambio radical con relacion al servicio que solia ofrecer al pasajero; a la vez, ha

generado gue volar en avion sea inclusivo para todos.

El consumidor peruano estaba acostumbrado a viajar en aerolineas con modelos
de servicios convencionales; como, por ejemplo, sin cobros adicionales por el
equipaje o la libre seleccion de asientos. Cuando el modelo de costos bajos ingresa
en el afio 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 publico desconocia el modelo low cost.

XV



Es asi como, con nuevas estrategias de comunicacion, se ha generado que la
demanda entienda los procesos, condiciones del boleto aéreo y la relacion de lo
esperado vs lo brindado, por lo tanto, las aerolineas tradicionales o legacy se

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

Como consecuencia, se puede distinguir en el aspecto econémico que la
disminucién 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. (Mufioz, 2020).

Ahora, inicia una nueva era debido al COVID-19 llamado el “new normal” en donde
se estan estableciendo nuevos protocolos aéreos y las compafias low cost seran
aun mas demandadas. De acuerdo con Alfons Claver de Norwegian, citado por
Mufioz (2020), sefiala 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 aerolineas de Europa (medido en
cantidad de pasajeros 2019) son low-cost; el primero, la aerolinea Ryanair y en
cuarto lugar EasylJet. También manifiesta que el modelo ha demostrado su
viabilidad, mas all4 de cualquier situacién o coyuntura, es por esta razén que casi
todas las grandes aerolineas de bandera con muchos afios en el mercado han
creado filiales de bajo costo como Qantas con Jetstar Airways o Lufthansa con

Eurowings, por citar algunas.

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

los servicios que contratara de una aerolinea 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 segun las necesidades ha sido ovacionado por los
consumidores como demuestran las estadisticas de trafico aéreo que progresan

cada afno.

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

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

Formulacion del problema

Problema general

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

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

Problemas especificos

e (Como el segmento del mercado se relaciona con el modelo low cost carrier en
los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Pera - 2020?

e ¢ De qué manera el posicionamiento se relaciona con el modelo low cost carrier
en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Pera - 2020?

e COmo la satisfaccion del cliente se relaciona con el modelo low cost carrier en

los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Pera - 2020?
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Objetivos de la investigacion

Objetivo general

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

nacionales post COVID-19 Lima, Peru 2020.

Objetivos especificos

e Determinar la relacién entre el segmento del mercado con el modelo low cost
carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru - 2020.

e Establecer la relacion entre el posicionamiento con el modelo low cost carrier en
los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru - 2020.

¢ Indicar la relacién entre la satisfaccion del cliente con el modelo low cost carrier

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

Justificacién de la investigacion

Importancia de la investigaciéon

La importancia de plantear esta investigacion es el poder demostrar la percepcién

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

qgue han presentado las aerolineas de bajo costo luego del reinicio de las

operaciones post-COVID.

XVviii



En el afio 2017 ingreso al mercado peruano la primera aerolinea low cost carrier
(LCC) y revolucion6 la forma de viajar en Perd. La aviacibn 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 analisis se demostrara el perfil del nuevo consumidor aéreo post COVID-19 con
relacion a las operaciones del modelo low cost, aplicado en algunas lineas aéreas

peruanas.

Por lo tanto, la presente investigacion, es relevante tedricamente porque es pionera
en el tema y brinda datos importantes que seran de utlidad a futuras

investigaciones aplicadas al apasionante campo de la aviacion comercial.

También, posee una relevancia social porque el publico en general tiene la
posibilidad de diferenciar entre aerolineas legacy vs low cost, lo cual contribuird a
generar cultura de viajes aéreos y mayor satisfaccion en la adquisicion de los

servicios de acuerdo con sus necesidades post COVID-19.

Por ultimo, el estudio tiene una relevancia practica porque con los resultados del

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

19.
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Viabilidad de la investigacion
El tema de la tesis fue viable debido a que se cuenta con la experiencia profesional
laboral, a la vez, con la disposicion de expertos colaboradores que forman parte de

este modelo de negocio.

Se conto con el apoyo de los pasajeros actuales para la aplicacion del instrumento

de investigacion.

Por ultimo, se dispuso del presupuesto requerido para la realizacion del estudio, asi

como el recurso humano a disposicion.

Limitaciones del estudio

Espacial
Geograficamente el estudio se realizé en el Aeropuerto Internacional Jorge Chavez

de la Provincia Constitucional del Callao.

Temporal

El estudio se llevé a cabo en el afio 2020

Muestral

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

Conceptual o temética

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

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

Gundelfinger, J. (2017), en su tesis doctoral planteo que la llegada de compaiias
de bajo costo ha originado una nueva generacion de mas rutas a tarifas reducidas;
asi mismo mayor competitividad para captar mas clientes. El objetivo fue conocer
los componentes relacionados: turistas y lineas aéreas. Utilizo como metodologia
la técnica de variables instrumentales. Se llegd a la conclusion que con nuevas
propuestas aéreas en una zona geografica de compradores se obtendra mayor

competitividad entre aerolineas y reduccion de precios para los clientes.

Moll de Alba, J. (2016), en su tesis doctoral el autor planteé que el turismo ha ido
en aumento y se ha vuelto masivo. También sefiala 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 metodologia utilizada fue el modelo de ecuaciones y un
planteamiento analitico de diversos grupos. Se concluyé que, existen diferencias

en los turistas de acuerdo con la motivacion del viaje.

Castillo, K.; Malaga, F.; Meza-Cuadra, A; Santillan, M. (2015), en su tesis de
maestria, los autores plantearon que el sector de la aviacion comercial ha
experimentado un crecimiento sostenido en la ultima década, viene evolucionando

en la progresion de desarrollo economico del pais 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 6ptima visualizacion futura de la organizacion. La metodologia empleada

fue una presentacion en secuencias de un desarrollo estratégico.

Se concluyé que, la definicion de planes a corto plazo son importantes precisarlos
para la implementacion de la estrategia, mediante ello progresivamente se
establecen los objetivos de largo plazo, que, a su vez, permitiran con cada

estrategia lograr la vision deseada del sector aviacidn comercial de pasajeros.

Gbomez, H. y Lépez, A. (2015), en su tesis de maestria los autores realizaron el
diagnéstico del ingreso al mercado colombiano de una estructura de empresa
basado en aprovechar recursos y la reduccion de costos relacionados, sefala
particularidades de las aerolineas regulares y detalla las caracteristicas del servicio
de bajo costo. El objetivo fue el analisis de respuesta de las aerolineas tradicionales
colombianas al ingreso de lineas aéreas de bajo costo, verificando los cambios
experimentados en el mercado por la fluctuacién de pasajeros, variedad de tarifas

e ingresos.

La metodologia empleada fue la recoleccion de datos del mercado aéreo
colombiano, asi como datos histéricos y un analisis FODA. Se concluy6 que, este
tipo de aerolineas son rentables y se demostro ello debido a que la aerolinea Viva
Colombia en solo 3 afios consiguidé un 8% de participacion en el mercado
colombiano. También se determind que con este modelo se puede aumentar la
cantidad de pasajeros transportados al ser una alternativa con buen precio y rapida

de acceder.
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Ivani, J. (2015), en su tesis de maestria, plante6 que debido a las innovadoras
doctrinas mundiales han fomentado el nacimiento de nuevos modelos de empresas
aéreas Yy diversos servicios; la industria esta en una situacion de competencia de
tarifas. El objetivo fue estudiar el nuevo modelo de LCC y las diferentes propuestas
con diferencia a las tradicionales, asi mismo analizar su viabilidad en Argentina. La
metodologia empleada fue descriptiva ya que empled recoleccién de informacion
bibliografica. Se concluyd que, el mercado latino ofrece buenas condiciones para
que las aerolineas de bajo costo se instauren; en los estudios de encuestas y
entrevistas se aprecia que existe una demanda potencial decidida a reemplazar el

omnibus y automovil por el avién.

1.2 Bases teodricas

1.2.1 Modelo Low Cost Carrier

Muduli & Kaura (2011) sefialan que aproximadamente 40 afios atras nacié un
modelo pionero en la industria aerondutica, la cual con el paso de los afios esta ain
mas formada y reforzdndose como una opcion para los viajeros aéreos, es un

proyecto basandose en dos pilares, los recursos y la reduccion de tarifas.

Dando asi un servicio simple brindando valor al consumidor, centrandose 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 gestidén y direccion 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 reduccidn de costos que impactan en lo que pagara el pasajero.

Por otro lado, Dos Santos (2015) y Lucchesi (2015) comparten la idea que las lineas
aéreas son capaces de variar sus productos, es asi como generan diversas
herramientas de ventas, consiguiendo diferentes sectores de la poblacion y

logrando aumentar el grado de competencia.

Segun Porter (1990) la competitividad consiste en que una empresa deberia tener
la capacidad de mantener y generar mayor participacion en los mercados
internacionales, considerando el nivel de vida de los ciudadanos y para lograrlo la

Gnica opcion optima se fundamenta en el incremento de la produccion.

En los diversos tipos de transporte, los autores Diaz y Loépez (2016) sostienen que
se pueden dividir en aéreos, maritimos o terrestres, sefialando que el servicio que

mas ha variado y evolucionado el rubro turistico, sin duda, es la aviacion.

El autor Cruz (2012) menciona que el nacimiento de las LCC implico que las tarifas
para usar el servicio de un transporte aéreo disminuyeran en comparacion a lo que
ofrecian las lineas aéreas tradicionales, generando en los usuarios la oportunidad

de trasladarse por este medio. Por lo cual como resultado se deduce que su ingreso

24



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 compafia logra ahorrar dinero
en temas de la limpieza, ya que la aeronave se ensucia menos y como
consecuencia el tiempo para realizar esa accion es menor. (Roa, |., Amante, B.,

Lépez, V., 2012).

Lo que da como resultado una de las caracteristicas de las lineas aéreas que
laboran bajo el modelo de costo bajo, tener la popularidad de ser puntuales.

(International Civil Aviation Organization, 2003).

Otra caracteristica segun los autores Roa, I., Amante, B., Lopez, V. (2012) es que
las aerolineas buscan aeropuertos econémicamente eficientes, debido a que esto

les proveera una optimizacion 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 aerolinea, lo cual no significa que por ser de bajo costo pueda ser

de baja calidad.

Diversos autores como Gonzalez y Muiioz (2014) coinciden que estas aerolineas,

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 mercancias a una tarifa reducida a comparaciéon de la
competencia, los principios en esta ventaja pueden ser varias como tecnologia
superior y experiencia, luego otro punto a considerar es que el producto sea
considerado por los consumidores como Unico, incrementando su eficiencia; y
finalmente el enfoque es crear productos y servicios especialmente disefiados para

responder a necesidades y preferencias de un segmento del mercado.

Con relacion a la competitividad el autor Porter (1996) menciona a la diferenciacion
y al liderazgo como grandes estrategias generales para ingresar a competir

cualquiera sea la industria.

Y este liderazgo que estan alcanzando las aerolineas LCC es motivo por el cual
estan teniendo mayor presencia en el mercado aéreo peruano. Es asi como LAP
seflala que esta nueva propuesta estd generando mas competencia y como
consecuencia cambios en los modelos de negocio de las lineas aéreas,
manifestandose en aumento de las rutas y frecuencias en ciertos destinos
nacionales e internacionales. Es asi como la administracion del aeropuerto Jorge
Chévez tiene que considerar un aumento en el requerimiento de espacios y tiempos
operativos. LAP fortalecidé sus procesos y organizacion, dando asi una eficiente
gestion de los espacios y tiempos que se les asigna a las aerolineas. (Lima Airport

Partners - LAP, 2017).
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En la actualidad la competencia que practican estas aerolineas ha beneficiado al
comprador, ofreciendo posibilidades mas econémicas de viajar en avion. Con este
modelo de negocio, los clientes son capaces de tomar la decision de adquirir 0 no
ciertos servicios, como por ejemplo las comidas y bebidas, seleccién de asiento,
traslado de equipaje, etc., obteniendo una tarifa accesible. Dado que el sector aéreo
se mueve en cambios competitivos, las compafias de bajo costo necesitan mejorar
sus estrategias ya que las LCC internacionales comenzaran 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 aviacion en el
mercado peruano que consiste en la prestacion del servicio basico 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 minimo de costo a fin de brindarle al pasajero un

servicio econdmico a diferencia de la competencia.

a) Dimension 1: Calidad de servicio

Segun 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.

Asi mismo, de acuerdo con Fodness y Murray (2005), las expectativas en relacion

con la calidad de servicio en un aeropuerto es un tema que no esta visiblemente
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definido ya que las investigaciones realizadas acerca de la medicion de calidad de
servicios orientados en aeropuertos son irrisorios y los autores plantean identificar
las disposiciones y caracteristicas de los aeropuertos en Estados Unidos y de esta
manera poder determinar la preferencia del pasajero de un aeropuerto en

comparacion a otro.

Arellano (2001), sefiala como ramas del marketing a la calidad y gestion de

servicios.

Por otro lado, Zeithaml, Bitner y Gremler (2009), manifiestan que la manera mas
adecuada para analizar el servicio es a través del modelo de cotejo de brechas en
la calidad del servicio. Este modelo sefiala la toma de decisiones en el marketing

de servicios, concepciones clave y estrategias.

De igual manera, se enuncia que en cuanto las economias avancen, se resalta la
importancia del servicio en todo rubro de negocios y mas en la calidad del servicio.

(Miguel, 2002).

Douglas y Bateson (2002), manifiestan que es imprescindible diferenciar la
medicion de la calidad del servicio versus la medicion de la satisfaccion de los
clientes, esta ultima es analizada a corto plazo y por otro lado la calidad es una
postura a largo plazo sustentado en la valoracion de un desempefio, sin embargo,

ambas concepciones estan relacionados.
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Brindar una calidad superior de servicio significa una condicion para el éxito de las
empresas; pero esta disposicion del servicio es un concepto algo abstracto y no tan
facil de definir, basicamente se debe a tres caracteristicas propios: intangibilidad,
heterogeneidad e inseparabilidad de la produccion y consumo. (Parasuraman,

Zeithaml y Berry, 1988).

Segun Chen y Popovich (2003), el Customer Relationship Management (CRM) no
es solo una aplicacion de tecnologia, es una estrategia de negocio que confluye los
desempefios de diversas areas dentro de la empresa, tales como marketing,
ventas, servicio al cliente, operaciones, recursos humanos, finanzas y Tl con el

propésito de maximizar la rentabilidad de la interrelacién con clientes.

b) Dimensidn 2: Estrategias de ventas

De acuerdo con Lamb, Hair, y Mcdaniel (2017), la estrategia de marketing se
conceptualiza a las actividades de delimitar ademas de desarrollar uno 0 mas
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 fascinacion 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 resolucion, en
vista que reforzar la posicion actual podria ocasionar la desaceleracion en el trabajo

interno de la compaiiia. (Ferrell, 2012).
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Por otra parte, Munuera y Rodriguez (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 adaptacion
entre los recursos y capacidades de la organizacion y el entorno en el cual se
desarrolla, a fin de satisfacer los objetivos de los diversos agentes que participan

en ella.

Segun 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 organizacion.

Lyus, Rogers y Simms (2010) exponen la importancia de integrar las areas de
marketing y ventas, demostrando que a mayor integracion se tiene una mejor
reaccion del mercado a través de la formulacién y ejecucidon de una estrategia de

efectivos resultados.

c) Dimension 3: Organizacion

Para Andrade (2005), la organizacion es la operacion y el resultado de modular e
instaurar un conjunto de agentes y sistemas para el logro de un fin determinado.
Asi mismo, Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos (2004), sostienen que
la organizacion consiste en acoplar y organizar los recursos humanos, financieros,
de informacion entre otros, que son obligatorios para lograr las metas y en acciones
que incluyan captar a gente a la organizacion, 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.

Segun Koontz y Weihrich (1999), definen a la organizacion como la identificacion,
categorizacion de actividades necesarias para el trabajo, conjunto de acciones para
alcanzar los objetivos y delegar a un administrador con poder de autoridad,

coordinacion, y estructura de la organizacion.

Cejas y Jacome (2006), sefialan 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.

Asi mismo, Rodriguez (2014), menciona que existe una directa relacion entre la
percepcion del ser humano y la administracion del recurso humano que se implante
en una organizacion. Debido a ello son muchos los autores que plantean la
importancia de tener en cuenta las variadas ideas que se han tenido con relacién 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 fendmeno bastante reciente. Hace diez afios las organizaciones eran
consideradas estrictamente como un medio racional, usado para disponer y
controlar a un grupo de gente. Existian los niveles verticales, departamentos,

relaciones de autoridad, entre otros. Pero las organizaciones son mas 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 asi como una u otra tienen
situaciones especiales que tienen mas proyeccion que simples rasgos

estructurales.

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

integracion, la coordinacion y la motivaciéon. (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.

Asi mismo, la demanda se puede referir a los montos de un servicio que los
compradores estan dispuestos a adquirir con tarifas que podrian ofertarse en el

mercado. (Fisher y Espejo, 2011).

Una caracteristica de la demanda es que adquiere el servicio a la empresa que
siente le brinda un mejor valor agregado, lo cual es resultado del andlisis que el
consumidor siente comparando los beneficios y los costos de una oferta con las
propuestas de los competidores. Es importante sefalar que a menudo los
consumidores no juzgan necesariamente el valor y los precios “con precision” o “de
manera objetiva”, sino que reaccionan de acuerdo con lo que perciben. Para

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

(Kotler y Armstrong 2017).

Por otro lado, Kotler (2016) sefiala que las claves para llegar a los objetivos son el
disefio y la fabricacion 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 informacion
adecuada con relacién a saber donde se puede encontrar especificamente 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
geografica 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 prediccion de la
demanda se pueden separar en tres: metodologias cualitativas (informe ejecutivo,
encuestas clientes), métodos de tiempo y meétodos causales; ocho técnicas

resumidas en tres grupos (Kinnear y Taylor, 2000).
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Desde otro enfoque, Santesmases, Sanchez y Valderrey (2003), consideran que la
demanda puede llevar a tres trabajos basicos: Realizar mediciones a la demanda,
analizarla y ejecutar prondsticos. Al contar con esta informacion se puede deducir
la demanda actual y la demanda potencial, asi como, en base a ello, emplear las

técnicas mas acertadas.

Segun 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
investigacion para lograr la satisfaccion de necesidades de aquellas personas con

las que desea establecer una relacion.

En la conceptualizaciéon 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 especifico que la sociedad esta dispuesta a comprar
en funcion del precio del bien. También se define como ley de la demanda cuando
mas alto sea el precio, menor sera la demanda y viceversa, esto es considerando

bienes ordinarios. (Policonomics, 2017).

a) Dimensién 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 especificos de productos o servicios.
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Asi mismo, manifiestan que existen algunas empresas que estan cambiando sus
administraciones dejando al lado las divisiones o direcciones y centrandose mas 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 medicion de las actitudes es basica para determinar los segmentos de mercado.
Ello con frecuencia es la base para evaluar la efectividad de una campafa
publicitaria. Ademas, la supuesta relacion entre la actitud y el comportamiento

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

Segun 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), sefialan al segmento de mercado como la
porcion de la oferta determinada por diversas variables que viabilizan la
diferenciacion 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 caracteristicas son mas semejantes.

b) Dimensién 2: Posicionamiento

Kinnear y Taylor (2010), sefialan que la estrategia de la segmentacion del mercado,

muchas veces, se fundamenta en datos sobre las actitudes. El analisis 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 definicion es la que da los autores Kotler y Keller (2016), en donde indican que
el posicionamiento es la accion de desarrollar la oferta y laimagen de una compafia
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 optimo posicionamiento de la marca sirve de
eje para la estrategia del marketing. Es un posicionamiento de marca eficaz cuando
las compalfiias 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
saturaciéon de la comunicacion, frente a un comprador incapaz de su asimilacion
completa, solo mediante la simplificacion de mensajes es posible obtener la

concepcion 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 creacibn de un Unico
posicionamiento y que sea de valor para el cliente. Y a razon de este
posicionamiento, coordinar los elementos operativos de la organizacion con el fin

de fortalecerlo.
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Posicionamiento estratégico

Identificacion de la competencia
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v Posicion de los Dimensiones Posicion de los
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Seleccion del mercado
objetivo I |

POSICIONAMIENTO

» -

ESTRATEGICO

|

PLAN DE ACTUACION
SOBRE EL. MERCADO

Figura 1: Posicionamiento estratégico

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

c) Dimension 3: Satisfaccion del cliente

Conjunto de sentimientos de goce o decepcidn que se origina en una persona como
resultado de comprar el desempefio o el efecto percibido contra las expectativas de
un producto o servicio. Si no cumple con las expectativas se sentira insatisfecho, si
cumple el sentimiento sera de satisfaccion y si excede la expectativa la

consecuencia sera tener un cliente deleitado. (Kotler y Keller, 2016).
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(a) Grafico de una organizacidn tradicional  (b) Grifico de una organizacién moderna orientada al cliente

Personal de primera linea

Figura 2: Organizacion tradicional frente a una organizacion orientada al cliente

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

Segun Johnson, Anderson y Fornell (1995) definen que la satisfaccién del cliente
se puede dar por distintos enfoques, pero la forma depende de manera critica de

cémo se conceptualice la satisfaccion.

Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) sefialan que la satisfaccion 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 gestion 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 estandar que es posible ajustarse segun
las necesidades de cada empresa. Esta compuesto por una escala de respuesta
multiple elaborada para entender las expectativas de los consumidores en relacion
con el servicio. Analiza lo que el cliente espera de la organizacién, brinda puntos
de mejora y la compara con otras empresas, de este modo pueden tomar acciones

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

P Calidad percibida
en el servicio

(lo que el cliente espera del servicio y lo que percibe).
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El Esquema del Modelo SERVQUAL de 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, empatia y

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

Basfirinci y Mitra (2015), midieron la calidad del servicio de aerolineas en Estados
Unidos y Turquia, 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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(+) satisfaccion

Sorpresas agradables (A) A Requerimientos a cumplir (O)
Ventaja competitiva - Asuntos contractuales
Diferenciacion - Especificaciones
Distingo respecto a la competencia 2 - Medible
Ganadores de ordenes - Garantias
(+) Cumplimiento
> Tiempo
(-) Cumplimiento /__.@
Indiferencia (I)
- Diferentes aspectos del Requerimientos a cumplir (M)
producto y/o servicio que - Aspectos basicos del producto y servicio
desde la perspectiva del - Algo comun en la industna
cliente no son percibidos - Es algo minimo esperado
como valor agregado o - Sino setiene se esta fuera del mercado

distingos clave (-) satisfaccion

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 conceptualizacion de las expectativas como puntos
ideales en los modelos actitudinales y en base a ello recomienda el modelo de
desempefio evaluado. Discute académicamente con el modelo Servqual, se centra
en tres intereses: interpretacion del concepto expectativas, funcionabilidad de dicho
concepto y valoracion de modelos alternos al Servqual a fin de evaluar la calidad
del servicio percibido. Asi mismo sostiene que el aumento de la diferencia entre la
percepcion y la expectativa podria no reflejar un incremento perenne en los niveles

de calidad percibida, como lo involucra el modelo Servqual.

41



1.3 Definicion de términos basicos

e Aerolineas 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 relaciéon con los
servicios que ofrecen a bordo, suelen variar en funcién a la clase de cabina
en la que viaja, como resultado la regulacion de tarifas tiende a ser
complicada. (Herrera, S. & Spera, A., 2015).

e Competencia: Las organizaciones deben elaborar su técnica de inteligencia
competitiva de manera eficaz en términos de costos (Kotler y Keller, 2016).

e 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.
(Organizacién de Aviacion Civil Internacional OACI, 2004).

e 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 Pekin en China a finales del afio 2019. En la actualidad la
COVID-19 es una epidemia que perjudica a muchas ciudades alrededor del
planeta. (Organizacién Mundial de la Salud — OMS, 2019).

e Eficiencia: Se refiere al acto de cumplir los objetivos previstos. Es la
expresion de una administracion con eficiencia, lo cual es conocido también
como eficiencia directiva. (Andrade, 2005).

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

oferta 0 a la demanda respecto de la red de una linea aérea o del tréfico total
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de un pais o region. En este sentido, es el lugar donde méas se concentran
los vuelos de lineas 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 especifico. (Monferrer,
D., 2013).

Mercado meta: Es un marco de referencia, consiste en un conjunto de
compradores que tienen caracteristicas o necesidades similares a los que la
organizacion determina servir. (Kotler y Armstrong, 2017).

Modelo de negocio: Se refiere a la planificacion de un negocio, es donde
se visualiza lo que se ofrecera en el mercado, la manera de hacerlo, a quien
lo vamos a dirigir, cdmo va a ser el proceso de la venta del servicio y cual
sera la técnica para obtener beneficios. Es la medula de la estrategia: como
me voy a diferenciar para lograr ser el mejor. (Magretta, 2002).

Pasajero: persona que es transportada en un vehiculo, puede ser en un
avion, barco, tren, etc. y no son miembros de la tripulacion. (Real Academia
Espafiola, 2019).

Seguridad sanitaria: se define como la garantia de una proteccién minima
contra las enfermedades y los modos de vida malsanos, junto con la
seguridad de los alimentos, ambiental, econémica, de la comunidad y
politica. (PNUD United Nations Development Program, 1994).

Valor percibido por el cliente: Los clientes estan 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 valoracion 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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CAPITULO II;

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipotesis principal y derivadas

2.1.1 Hipotesis general

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

de pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru — 2020.

2.1.2 Hipotesis especificas

e Existe una relacion directa del segmento de mercado con el modelo low
cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru -
2020.

e Existe una relacion directa entre el posicionamiento con el modelo low
cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru -
2020.

e Existe una relacion directa entre la satisfaccion del cliente con el modelo
low cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru -

2020.

2.2 Variables y definicién operacional
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Tabla 1

Matriz de la operacionalizacion de las variables

(Kotler y Keller, 2009) (p.
87)

Su experiencia previa.

Variable(s) Definicién conceptual Dimensiones Definicidn operacional Indicadores El]tc(:alrjness:ta Er:i?en\]/?;ta
“Producto o servicio con un | 1.- Calidad del | Caracteristicas del | Identificacion de las
precio  significativamente | servicio servicio. caracteristicas del servicio 1
menor a la media existente, Eficiencia del servicio A
que suele conllevar como
contrapartida la | 2.- Estrategia de | Marketing y promociones | Campafas publicitarias 2
Modelo disminucion de  extras | ventas
Low Cost | agicionales al producto o Promocién B
servicio principal”. (Coello, — _ : i
2011, p. 8) 3.- Organizacion | Esquema organizacional. | Clientes internos 3
Medidas de seguridad C
“La demanda de mercado | 1.- Segmentos | Un grupo de usuarios que | Nivel de frecuencia 4
de un producto es el | de mercado reaccionan de la misma
volumen total susceptible manera a un determinado | Cuota del mercado D
de ser adquirido por un planteamiento de
grupo de consumidores marketing
definido en un area| 2.- Es la manera en que nos | Intencion de compra  del 5
Demanda geogréfica  determinada, | Posicionamiento | recuerda el usuario | consumidor.
durante ~un periodo contrastando con la Comportamiento del pasajero E
establecido, en un entorno competencia.
de marketing concreto y '3 " gatisfaccion | Es el nivel de percepcion | Protocolo de seguridad 6
bajok t.un prog,:cgm'? de | del Cliente del servicio de un cliente,
marketin ifico”. 4 i - — -
arketing especiico el cual esta relacionado a | gaisfaccion del cliente F

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Disefio metodolégico

Segun Morles (2011), se refiere a la medula del plan, definiendo las unidades de
analisis o de investigacion, las técnicas de observacion y acopio de datos, los

procedimientos, instrumentos y las metodologias de andlisis.

3.1.1 Disefio

El disefio metodoldgico utilizado para el desarrollo de la presente investigacion fue
no experimental porque de acuerdo con el autor Hernandez (2014) este tipo de
disefio se encarga de estudiar las variables sin un manejo deliberado, solo se presta

atencion 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). Hernandez (2014)

sefiala que la finalidad de la investigacién mixta no es reemplazar a la investigacion

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

de exploraciones, combinandolas y tratando de reducir sus debilidades potenciales.
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3.1.3 Nivel de Investigacion

La presente investigacion tuvo un nivel descriptivo correlacional, ya que se sometio

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

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

caracteristicas o rasgos de la situacion o del suceso objeto de estudio.

Asimismo, es de nivel correlacional debido a que “tiene por objeto identificar la
analogia o nivel de afinidad que consta entre dos o mas definiciones, clases o

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

3.2 Disefo muestral

Para el caso del enfoque cuantitativo la poblacion fueron los pasajeros que vuelan
en aerolineas low cost. Para determinar la muestra se tomé en cuenta la formula

infinita que se muestra a continuacion:

PxQxZ?
=T

n
Donde:
n: Tamafo de la muestra.
P: Proporcion poblacional de éxito.
Q: Proporcion poblacional de fracaso.

z: Puntuacion normal estandar.
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E: Error en la estimacion.

a: Nivel de significancia.

Despejando se obtuvo:

_ (1.96)?%0.5* 0.5
B (1.96)2

El tamafio de la muestra fueron 384 pasajeros de las lineas aéreas. El muestreo

fue probabilistico aleatorio.

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

aerolineas low cost y una legacy o tradicional. El muestreo fue no probabilistico por

conveniencia.

3.3 Técnicas de recoleccion 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 estadisticas para el procesamiento de la informacion

Se empleo el programa estadistico SPSS para la presentacién de los resultados

descriptivos, los cuales son tablas y figuras.

Este programa también ayudo a presentar la prueba de hipotesis.

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 informacion que se ha recabado por parte de los entrevistados y

encuestados son solo para fines académicos. Ademas, se respetd su anonimato.
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CAPITULO IV:
RESULTADOS

4.1 Analisis de los resultados cuantitativos

Tabla 2
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
18a 24 58 15,1 15,1 15,1
25a34 90 23,4 23,4 38,5
valido 35a44 181 47,1 47,1 85,7
45a64 49 12,8 12,8 98,4
65 a mas 6 1,6 1,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Edad

Porcentaje

18a24 25a34 35a44 45a64 65 a mas
Edad

Figura 6: Edad

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: De la figura 6 se puede observar que el 47.14% de los encuestados
tienen entre 35 a 44 afos, 23.44% estan entre los 25 y 34 afios, seguidos de un
15.10% que tienen entre 18 — 24 afos, los adultos de 45 a 64 afios representan un

12.76% y finalmente los encuestados de 65 afios a mas forman un 1.56%.
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Tabla 3

Sexo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Masculino 122 31,8 31,8 31,8
Vélido  Femenino 262 68,2 68,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Sexo

Porcentaje

Masculino Femenino

Sexo

Figura 7 : Sexo

Fuente: Elaboracidn propia (2020).

Interpretacion: 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
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje S

Porcentaje valido acumulado

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

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

Valido  pjyorciado o separado 48 12,5 12,5 99,5

Viudo(a) 2 5 ,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Estado civil

Porcentaje

Soltero(a) Casado(a) o Divorciado o Viudo(a)
conviviente separado
Estado civil

Figura 8: Estado civil

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: Se puede observar en la figura 8 que el 46.61% de los encuestados
son solteros, 40.36% son casados 0 conviven con su pareja, 12.50% son

divorciados o separados y 0.52% viudos.
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Tabla 5

Grado de instruccion

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje S
Porcentaje valido acumulado
Secundaria 13 34 3,4 3,4
Técnica 71 18,5 18,5 21,9
Valido Universitaria (pregrado) 185 48,2 48,2 70,1
Posgrado 115 29,9 29,9 100,0

Total 384 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grado de instruccion

Porcentaje

Secundaria Técnica Universitaria Posgrado
(pregrado)

Grado de instruccion

Figura 9: Grado de instruccion

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: De la figura 9 se puede observar que el 48.18% de los encuestados
tienen grado de instruccién universitaria (pregrado), el 29.95% posgrado,

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

¢, Usted identifica las caracteristicas del servicio de una aerolinea de bajo costo?

Frecuencia Porcentaje S Porcentaje
Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 2 5 5 5
En desacuerdo 30 7,8 7,8 8,3
. Indiferente 59 15,4 15,4 23,7
Vélido
De acuerdo 212 55,2 55,2 78,9
Muy de acuerdo 81 211 211 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2020).

¢Usted identifica las caracteristicas del servicio de una aerolinea de bajo costo?

Porcentaje

Muy en En Indiferente  De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

¢Usted identifica las caracteristicas del servicio de una aerolinea de baj...

Figura 10: ¢ Usted identifica las caracteristicas del servicio de una aerolinea de bajo costo?

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: 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 caracteristicas del servicio
de una aerolinea 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 campafas publicitarias utilizadas para fomentar la

venta de los boletos post COVID-19?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje S
Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 8 2,1 2,1 2,1
En desacuerdo 51 13,3 13,3 15,4
valido 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: Elaboracion propia (2020).

¢ Considera de utilidad las campanas publicitarias utilizadas para fomentar la venta de los boletos post COVID-
197

Porcentaje

Muy en En Indiferente  De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

i Considera de utilidad las campanas publicitarias utilizadas para ...

Figura 11: ¢ Considera de utilidad las campafas publicitarias utilizadas para fomentar la venta de
los boletos post COVID-19?

Fuente: Elaboracidn propia (2020).

Interpretacion: Se puede apreciar en la figura 11 que un 48.96% considera que
esta de acuerdo con las campafas 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 aerolinea esta protegiendo a sus empleados en las

operaciones de sus vuelos post COVID-19?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje S
Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 13 3,4 3,4 3.4
En desacuerdo 80 20,8 20,8 24,2
valido 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: Elaboracion propia (2020).

¢ Considera que la aerolinea esta protegiendo a sus eme,leados en las operaciones de sus vuelos post COVID-

Porcentaje

Muy en En Indiferente  De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

¢ Considera que la aerolinea esta protegiendo a sus empleados enlas ...

Figura 12: ¢ Considera que la aerolinea esté protegiendo a sus empleados en las operaciones de
sus vuelos post COVID-19?

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: De la figura 12 se puede apreciar que el 40.63% esta de acuerdo
en que la aerolinea esta 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 aerolineas low cost en Peru, ¢ Usted considera que el

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

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 7 1,8 1.8 1,8
En desacuerdo 32 8,3 8,3 10,2
valido Indiferente 22 57 57 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: Elaboracion propia (2020).

Desde que aparecieron las aerolineas low cost en Peru, ;Usted considera que el peruano tiene la posibilidad
de utilizar con mayor frecuencia el transporte aereo?

Porcentaje

Muy en En Indiferente  De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Desde que aparecieron las aerolineas low cost en Peru, ;Usted ...

Figura 13: Desde que aparecieron las aerolineas low cost en Perd, ¢Usted considera que el
peruano tiene la posibilidad de utilizar con mayor frecuencia el transporte aéreo?

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: De la figura 13 se puede observar que el 50% esta de acuerdo con
que el pasajero peruano tiene mayor posibilidad de utilizar el transporte aéreo
desde que aparecieron las aerolineas low cost, asi mismo el 34.11% esta muy de
acuerdo, el 5.73% le es indiferente, seguido el 8.33% en desacuerdo y un 1.82%

muy en desacuerdo.
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Tabla 10

¢, Usualmente usted considera en su intencion de compra utilizar una aerolinea de

bajo costo?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje S
Porcentaje valido acumulado
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
Valido
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: Elaboracion propia (2020).

sUsualmente usted considera en su intencion de compra utilizar una aerolinea de bajo costo?

Porcentaje

Wuy en En Indiferente  De acuerdo Muy de
desacuerdo  desacuerdo aclerdo

¢Usualmente usted considera en su intencion de compra utilizar una ...

Figura 14: ¢ Usualmente usted considera en su intencidon de compra utilizar una aerolinea de bajo

costo?

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: Se puede observar en la figura 14 que un 47.66% esté de acuerdo
en considerar a una aerolinea de bajo costo en su intencién 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

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

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje S
Porcentaje valido acumulado
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
Vélido
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: Elaboracion propia (2020).

¢ Considera satisfactorio el protocolo de seguridad sanitaria adoptado por las aerolineas de bajo costo en sus
vuelos post COVID-19?

Porcentaje

Muy en En Indiferente  De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

¢ Considera satisfactorio el protocolo de seguridad sanitaria adoptado ...

Figura 15: ¢ Considera satisfactorio el protocolo de seguridad sanitaria adoptado por las aerolineas
de bajo costo en sus vuelos post COVID-197?

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: Se puede apreciar en la figura 15 que un 41.15% esta de acuerdo
con el protocolo de seguridad sanitaria adoptado por las aerolineas 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 Analisis de la prueba de hipotesis
Para la presente investigacion se utilizé la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, el cual es recomendable utilizarlo para muestras mayores a 50. A

continuacion se presenta el resultado de la prueba de normalidad:

Resumen de prueba de hipotesis

Hipdtesis nula Fruesba Sig. Deci=sidn
Las categorias de ;Usted identifica
laz caractensticas del senricio de Prueba de chi- Rechazarla
1 una aemlinea de bajo costo? e cuadrado para 000 | hipatesis
producen con probabilidades una muestra nula.
iguales.

Las categonas de ;sConsidera de
utilidad las campanas publicitarias

o ba de chi- Fechazarla
tilizadas para fomentar la wventa 4 rue Ny
2 ! uadrado para 000 | hipatesiz
los boletos post COWVID-197 22 Una muestra nula.

producen con probabilidades
iguales.

Las categonas de ;Considera que
la aeralinea esta protegiendo a SUSE .
2 rueba de chi- Rechazarla
3 empleados en las operaciones de cuadrade para D00 | hip stesis
sus wuelos post COWID-197 e Una muestra ' nula
producen con probabilidades :
iguales.

Las categoras de Desde que
aparecieran las aeraline as low cost

en Perl, iUsted considera que el Prueba de chi- Fechazarla
4 peruano tiene la posibilidad de cuadradao para 000 hipatesis
utilizar con mayor frecuencia el una muestra nula.

transporte aéren® ze producen con
probabilidades iguales.

Laz categorias de ;jUzualmente

usted considera en su intencion dePrueba de chi- Rechazarla
5 compra utilizaruna aerolinea de  cuadrado para L00 | hipatesis
bajo costo™ se producen con una muestra nula.

probabilidades iguales.

Las categorias de iConsidera
satisfactario el protocolo de

seguridad sanitaria adoptadoe por Prueba de chi- Fechazarla
E las aerolineas de bajo costo en suscuadrado para 000 | hipatesis

wuelos post COWID-197 ze una muestra nula.

producen con probabilidades

iguales.

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacion es de 05,

Figura 16: Resultado de la prueba de normalidad

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Tal como se puede apreciar en la figura 16 la prueba de hipotesis mas

recomendada fue el Chi cuadrado.

Hipotesis general

H1: Existe una relacion directa entre el modelo low cost carrier con la demanda de
pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Pert — 2020.
HO: No existe una relacion directa entre el modelo low cost carrier con la demanda

de pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru — 2020.

Tabla 12

Pruebas de chi-cuadrado de la hipétesis general

Significacién
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 326,8662 100 ,000
Raz6n de verosimilitud 272,657 100 ,000
Asociacion lineal por lineal 112,182 1 ,000
N de casos validos 384

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

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: EI P valor (326,866%) es mayor que el nivel de significacion bilateral
(,000) por tanto si existe una relacion directa entre el modelo low cost y la demanda
de pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Perda — 2020, por lo que la hipotesis

general se aprueba.
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Hipotesis especifica 1

He:1 Existe una relacion directa del segmento de mercado con el modelo low cost
en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru - 2020.
Hoi: No existe una relacion directa del segmento de mercado con el modelo low

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

Tabla 13

Pruebas de chi-cuadrado de la hipétesis especifica 1

Significacién
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 110,9772 40 ,000
Razo6n de verosimilitud 109,070 40 ,000
Asociacion lineal por lineal 45,839 1 ,000
N de casos validos 384

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

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: EI P valor (110,977%) es mayor que el nivel de significacion bilateral
(,000) por tanto si existe una relacion directa entre el segmento de mercado y el
modelo low cost en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Pera — 2020,

por lo que la hipétesis especifica 1 se aprueba.
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Hipotesis especifica 2

He2 Existe una relacion directa entre el posicionamiento con el modelo low cost en
los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru - 2020.
Ho2: No existe una relacion directa entre el posicionamiento con el modelo low cost

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

Tabla 14

Pruebas de chi-cuadrado de la hipétesis especifica 2

Significacién
Valor Df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 135,959 40 ,000
Razo6n de verosimilitud 126,236 40 ,000
Asociacion lineal por lineal 54,976 1 ,000
N de casos validos 384

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

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: EI P valor (135,959%) es mayor que el nivel de significacion bilateral
(,000) por tanto si existe una relacion directa entre el posicionamiento y el modelo
low cost en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Pera — 2020, por lo que

la hipétesis especifica 2 se aprueba.
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Hipotesis especifica 3

Hes Existe una relacion directa entre la satisfaccion del cliente con el modelo low
cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru - 2020.
Hos: No existe una relacion directa entre la satisfaccion del cliente con el modelo

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

Tabla 15

Pruebas de chi-cuadrado de la hipétesis especifica 3

Significacion
Valor df asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 237,5552 40 ,000
Razon de verosimilitud 219,156 40 ,000
Asociacion lineal por lineal 105,222 1 ,000

N de casos validos 384
a. 30 casillas (54,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,06.

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Interpretacion: EI P valor (237,555%) es mayor que el nivel de significacion bilateral
(,000) por tanto si existe una relacién directa entre la satisfaccion del cliente y el
modelo low cost en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru — 2020,

por lo que la hipotesis especifica 3 se aprueba.
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4.3 Analisis de los resultados cualitativos

A continuacion, se procedera a presentar los resultados de la aplicacion de la
entrevista a expertos en aviacion comercial, los cuales han sido analizados a través

de la metodologia de la triangulacion.

Titulo “El modelo low cost carrier y la
demanda de pasajeros nacionales
post COVID - 19

Problema General ¢,De gqué manera el modelo low cost

carrier se relaciona con la demanda de
pasajeros nacionales post COVID-19

Lima, Peru - 2020?

Objetivo General Analizar la relacion entre el modelo low
cost carrier con la demanda de
pasajeros nacionales en el aeropuerto
internacional Jorge Chavez post

COVID-19.

Actor Expertos en el tema.

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Tabla 16

Guia de entrevista — Experto 1

Yamil Chara Mostajo

Gerente de estacion Sky Airlines Chile

Indicadores

Resultados

¢ Usted considera mas eficiente los
servicios de una aerolinea de bajo costo
frente a una aerolinea tradicional?

No. El tema de servicio, parte y se
desarrollé por una politica de empresa. El
gue 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
gue 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 periédico,
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 costé 39 que es el mismo precio
gue un boleto en una aerolinea 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 campafias de
promocion realizadas para ofertar los
boletos post-covid 19 fueron las mas
acertadas? ¢ Por qué?

Considero que no. Las lineas aéreas
basan sus futuros profits en escenarios
conductuales de la actividad aerondautica.
ElI 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 aerolineas low cost estan
satisfechos con las medidas de
seguridad adoptadas para ellos?

Si. Las medidas de seguridad en aviacion
son las mismas tanto para las Low Cost
como para las Legacy. Por Ley OACI, la
seguridad general y la seguridad
operacional estan garantizadas bajo el
mismo estandar.
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En su opinién, ¢ Considera usted que la
cuota de mercado de las aerolineas Low
cost carrier frente a las aerolineas
tradicionales post covid-19 en PerG ha
sido de manera 6ptima?

La respuesta tiene aristas. Dependera del
mercado que la linea aérea desee captar.
Si lo que busca es que los precios sean
mas baratos, obviamente las Low Cost
tendran ventaja. Pero si lo que busca es
mantener un mercado ya ganado, en un
sector econdémicamente establecido, las
Legacy seran las ganadoras. Dejamos en
claro que cada afio, el mercado que busca
precios mas bajos, son los que mas
crecen, por lo tanto; seran 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 si. 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 turistico.

¢, Cudl es el nivel de satisfacciéon de los
pasajeros luego del reinicio de
operaciones post covid-19?

La satisfaccion 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 satisfaccion
es sencillamente nula.

Fuente: Elaboracidn propia (2020).
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Tabla 17

Guia de entrevista — Experto 2
Yazmin Salomon van Oordt
Supervisor Servicio al Pasajero - Avianca

gue van desembarcando fila por fila.

¢, Cudl es el nivel de satisfaccion de los
pasajeros luego del
operaciones post covid-19?

reinicio de

El pasajero esta bastante satisfecho ya
qué hay estrictas medidas de Seguridad y

Proteccion lo que asegura un Vviaje

Hipotesis | Variables | Indicadores Resultados
¢ Usted considera mas eficiente los No, cada Linea Aérea tiene sus propios
- O servicios de una aerolinea de bajo costo | procedimientos los cuales hacen a ambas
L H frente a una aerolinea tradicional? eficientes.
=
)
on 8
gz |6
(&) 8 = ¢ Considera usted que las campafias de | Todo es incierto hasta ahora pero
= o 3 promocion realizadas para ofertar los definitvamente son acertadas porque
o 8 o boletos post-covid 19 fueron las méas traen sus beneficios ahora estan haciendo
o ol acertadas? ¢ Por qué? el primer cambio gratis sin penalidad y eso
O v §o) aparte de promover el turismo hace que los
° o o pasajeros vayan planificando sus viajes
O © O = ¢Usted cree que los clientes internos de | Definitivamente pienso que si ya que todos
S g S las aerolineas low cost estan satisfechos | estamos expuestos.
o o N con las medidas de seguridad
o © ! adoptadas para ellos?
5 <S2
% 8 ) En su opinién, ¢Considera usted que la | Para todas las Low Cost son las mismas
o O cuota de mercado de las aerolineas Low | regulaciones consider6 que si lo es una
g Q o cost carrier frente a las aerolineas | Linea Aérea Low Cost tiene precios muy
D 8 e tradicionales post covid-19 en Perl ha | econémicos entonces todo tiene cobro
= ®© 5 sido de manera 6ptima? adicional por lo mismo asi es una manera
T a de continuar volando.
c
2 % 'g ., Se ha identificad bi | Afi i | j iaj
S = ¢Se ha identificado cambios en e irmativo, el pasajero viaja con temores
c oS < comportamiento del pasajero luego del antes desembarcar un vuelo a la llegada a
© S e covid-19? su destino era un atropello ahora sin
; g o embargo nadie se para de sus asientos ya
Qa
53
L
7
X 0
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perfecto.

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Tabla 18

Guia de entrevista — Experto 2

Sergio Curti Calcagno

Servicio a Bordo — Frontier Airlines USA

Hipotesis

Variables

Indicadores

Resultados

Existe una relacién directa entre el modelo low cost carrier con la demanda de pasajeros nacionales post
COVID - 19 Lima, Peru - 2020

Modelo Low Cost

¢ Usted considera mas eficiente los
servicios de una aerolinea de bajo costo
frente a una aerolinea tradicional?

No considero que los servicios sean mas
eficientes, mas si la estructura de
costos. En una aerolinea low cost, los
servicios son extremadamente limitados, el
pasajero sacrifica muchos de ellos a
cambio de un ahorro significativo en el
precio del ticket. ElI pasajero paga
Gnicamente por los servicios que
requiere. Las aerolineas low cost cuentan
con costos de operacion significativamente
mas bajos que las aerolineas tradicionales
debido a que realizan lo siguiente:

1* Estandarizacion de la flota (un solo tipo
de aeronave para la reduccién en costos de
mantenimiento) y por consiguiente se
cuentan con aeronaves de un promedio de
5 afios de antigiedad que requieren
minimo mantenimiento

2* Planilla muy reducida, servicios virtuales
y la mayor parte de los servicios al pasajero
son tercerizados

3* La mayoria de vuelos son de corto
alcance a fin de lograr una mayor
productividad en la utilizacién de las
aeronaves

¢ Considera usted que las campafias de
promocion realizadas para ofertar los
boletos post-covid 19 fueron las mas

acertadas? ¢ Por qué?

En el caso del Perl, el servicio se ha
reanudado de forma limitada, por lo que las
aerolineas no han podido desplegar aun
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 gque por coincidencia son las low cost),
las aerolineas se limitan a promover
precios sumamente bajos pero nada
mas. En la aerolinea para la cual trabajo
en Estados Unidos (Frontier Airlines),
durante esta pandemia han sacado
originales promociones como, por ejemplo:
1* Asientos a tarifa O (por tiempo limitado),
s6lo pagando impuestos. Aquellos
pasajeros que chequeen equipaje de mano
o de bodega o consuman servicios
adicionales, proveeran 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
jovenes universitarios que se encontraban
de vacaciones forzadas, se sac6 una
promocion por la que si viagjaban 5
estudiantes juntos, sélo 1 pagaba el ticket
y los otros 4 a tarifa 0O sélo pagando
impuestos

3* Compra de cuponera anual de USD 69
gue permite comprar por un afo tickets en
cualquiera de las rutas nacionales o
internacionales a so6lo USD 11 por tramo
incluido impuestos. La aerolinea logré
vender medio millon de cuponeras, lo cual
hizo que la aerolinea facturara USD 35
millones de doélares lo que influy6é
positivamente en el flujo de caja.
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¢ Usted cree que los clientes internos de
las aerolineas low cost estan
satisfechos con las medidas de
seguridad adoptadas para ellos?

Considero que si, entre la toma de
temperatura antes de volar, la recirculacién
de aire en la cabina, el uso obligatorio de
mascarillas y protectores faciales, y la
limpieza y desinfeccién minuciosa de las
aeronaves, el riesgo de contagio a bordo es
minimo.

Demanda

En su opinién, ¢Considera usted que la
cuota de mercado de las aerolineas Low
cost carrier frente a las aerolineas
tradicionales post covid-19 en Perl( ha
sido de manera 6ptima?

Es muy pronto para observar el
comportamiento de las cuotas de mercado,
ya que todas las aerolineas a nivel mundial
se encuentran sufriendo innumerables
pérdidas, y se estima que muchas no
sobreviviran. Ya varias han dejado de
operar o han solicitado proteccion
gubernamental o tramitado procedimientos
de bancarrota tipo capitulo 11 USA. Sin
embargo, observo que las aerolineas low
cost seran las que puedan sobrevivir de
forma maés féacil y puedan tener un futuro
mas prometedor. En Estados Unidos por
ejemplo, las aerolineas tradicionales
United, Delta y American son las que mas
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 posicion aquellas
aerolineas que se encuentran
posicionadas en el mercado por ofrecer
servicios diferenciados o ser Unicas en su
categoria: Southwest, Jet Blue y Alaska
Airlines.

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

Considero que hoy en dia ya nadie viaja
por placer ya que el turismo a nivel mundial
se encuentra practicamente paralizado y
eso ocasiona un cambio de &nimo en el
pasajero. Se observan muchos menos
pasajeros de la tercera edad o con
problemas médicos ya que son la
poblacién vulnerable. Y en proporcién
encontramos muchos pasajeros frustrados
y tristes lo que ha hecho que se
incrementen los casos de vuelos
problematicos en donde debe intervenir la
policia.

¢ Cudl es el nivel de satisfaccion 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: Elaboracion propia (2020).
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Tabla 19

Matriz de Triangulacion de Resultados

Cat. | Indicador Expertos Comparacién Resultados
1 2 3
¢ Usted No. El tema de servicio, parte y se | No, cada Linea No considero que los servicios sean mas | Los tres expertos | No existe una
considera mas desarrollé por una politca de | Aérea tiene sus eficientes, mas si la estructura de costos. Enuna | coinciden en su | diferenciacién en
eficiente los empresa. El que sea Low Cost o | propios aerolinea low cost, los servicios son | respuesta. relacion con la
servicios de una | Legacy (tradicional), no tiene nada | procedimientos extremadamente limitados, el pasajero sacrifica calidad, solo en la
aerolinea de que ver con la eficiencia del Servicio. | los cuales hacen | muchos de ellos a cambio de un ahorro estructura de costos.
bajo costo frente | Este es un concepto totalmente | a ambas significativo en el precio del ticket. El pasajero
a una aerolinea errado que las personas; | eficientes. paga Unicamente por los servicios que
tradicional? mayoritariamente, tienden a requiere. Las aerolineas low cost cuentan con
confundir. Recordemos que una Low costos de operacion significativamente mas bajos
Cost es aquella que te venden los que las aerolineas tradicionales debido a que
servicios que el pasajero quiere realizan lo siguiente:
comprar. Es decir, el boleto del punto 1* Estandarizacion de la flota (un solo tipo de
A al punto B vale 20, si deseas aeronave para la reduccién en costos de
comer, agrega 5, si deseas un mantenimiento) y por consiguiente se cuentan
periédico, agrega 1, si deseas llevar con aeronaves de un promedio de 5 afios de
equipaje en bodega, agrega 10, si antigliedad que requieren minimo mantenimiento
quieres un asiento en el pasillo, 2* Planilla muy reducida, servicios virtuales y la
- agrega 3. Por lo tanto, ese pasaje te mayor parte de los servicios al pasajero son
4 costd 39 que es el mismo precio que tercerizados
O un boleto en una aerolinea Legacy 3* La mayoria de vuelos son de corto alcance a
% que sin preguntarte, ya te da lo fin de lograr una mayor productividad en la
- mismo. En cambio, si deseas viajar utilizacion de las aeronaves
solo con el equipaje de mano, por 20
lo haces en una Low Cost.
¢ Considera Considero que no. Las lineas aéreas | Todo es incierto | En el caso del Per, el servicio se ha reanudado | Los expertos se | Si bien es cierto que
usted que las | basan sus futuros profits en | hastaahorapero | de forma limitada, por lo que las aerolineas no | encuentran coinciden
campafias de | escenarios conductuales de la | definitivamente han podido desplegar aln toda su creatividad en | parcialmente de | manifestando  que
promocion actividad aeronautica. EIl COVID es | son acertadas | promover sus servicios y captar nuevamente la | acuerdo aun las aerolineas
realizadas para | algo nuevo para todos y para todos | porque traen sus | demanda. Sin embargo, observo en general en Perd estan en un
ofertar los | los rubros, por lo tanto; no podemos | beneficios ahora | poca originalidad, hasta ahora. Salvo honrosas escenario incierto,
boletos post- | definir escenarios que nuncatuvieron | estan haciendo | excepciones (Sky y Viva que por coincidencia uno de ellos indica
covid 19 fueron | precedentes. el primer cambio | son las low cost), las aerolineas se limitan a que las aerolineas
las mas gratis sin | promover precios sumamente bajos pero nada nacionales aun no
acertadas? ¢Por penalidad y eso | mas. En la aerolinea para la cual trabajo en desarrollan todo su
qué? aparte de | Estados Unidos (Frontier Airlines), durante esta potencial en
promover el | pandemia han sacado originales promociones promociones como
turismo hace | como por ejemplo: ya se da en
que los aerolineas de USA.
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pasajeros vayan
planificando sus
viajes

1* Asientos a tarifa O (por tiempo limitado), sélo
pagando impuestos. Aquellos pasajeros que
chequeen equipaje de mano o de bodega o
consuman servicios adicionales, proveeran
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 jévenes universitarios
que se encontraban de vacaciones forzadas, se
sacé una promocion por la que si viajaban 5
estudiantes juntos, solo 1 pagaba el ticket y los
otros 4 a tarifa 0 sélo pagando impuestos

3* Compra de cuponera anual de USD 69 que
permite comprar por un afio tickets en cualquiera
de las rutas nacionales o internacionales a sélo
USD 11 por tramo incluido impuestos. La
aerolinea logr6 vender medio millon de
cuponeras, lo cual hizo que la aerolinea facturara
USD 35 millones de ddlares lo que influyé
positivamente en el flujo de caja.

¢Usted cree que

Si. Las medidas de seguridad en

Definitivamente

Considero que si, entre la toma de temperatura

Los tres expertos

Los trabajadores de

Demanda

los clientes aviacion son las mismas tanto para | pienso que siya | antes de volar, la recirculacion de aire en la | coinciden en su | las lineas aéreas
internos de las las Low Cost como para las Legacy. | que todos cabina, el uso obligatorio de mascarillas y | respuesta. estan  satisfechos
aerolineas low Por Ley OACI, la seguridad general y | estamos protectores faciales, y la limpieza y desinfeccion con las medidas
cost estan la seguridad operacional estan | expuestos. minuciosa de las aeronaves, el riesgo de adoptadas debido a
satisfechos con garantizadas bajo el mismo contagio a bordo es minimo. que el protocolo es
las m_edidas de estandar. claro, _ regulado vy
seguridad garantizado con
adoptadas para estandares

ellos? internacionales.

En su opinién, La respuesta  tiene aristas. | Para todas las | Es muy pronto para observar el comportamiento | Los tres expertos | Las aerolineas low

¢ Considera
usted que la
cuota de
mercado de las
aerolineas Low
cost carrier
frente a las
aerolineas
tradicionales
post covid-19 en
Perl ha sido de
manera 6ptima?

Dependera del mercado que la linea
aérea desee captar. Si lo que busca
es que los precios sean mas baratos,
obviamente las Low Cost tendran
ventaja. Pero si lo que busca es
mantener un mercado ya ganado, en
un sector econémicamente
establecido, las Legacy seran las
ganadoras. Dejamos en claro que
cada afio, el mercado que busca
precios mas bajos, son los que mas
crecen, por lo tanto; seran las Low
Cost las que en el mediano o largo
plazo prevalezca.

Low Cost son las
mismas
regulaciones
consider6 que si
lo es una Linea
Aérea Low Cost
tiene precios
muy econémicos
entonces  todo
tiene cobro
adicional por lo
mismo asi es
una manera de

de las cuotas de mercado, ya que todas las
aerolineas a nivel mundial se encuentran
sufriendo innumerables pérdidas, y se estima que
muchas no sobreviviran. Ya varias han dejado
de operar o han solicitado proteccion
gubernamental o tramitado procedimientos de
bancarrota tipo capitulo 11 USA. Sin embargo,
observo que las aerolineas low cost seran las que
puedan sobrevivir de forma mas facil y puedan
tener un futuro mas prometedor. En Estados
Unidos por ejemplo, las aerolineas tradicionales
United, Delta y American son las que mas vienen
sufriendo, y las que mejor se encuentran
enfrentando esta crisis son precisamente las low

coinciden en su
respuesta.

cost definitivamente
son las que estan
prevaleciendo bajo
el escenario post
pandemia.
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cost:  Spirit, Frontier, Allegiant, y Sun
Country. También se encuentran en mejor
posicion aquellas aerolineas que se encuentran
posicionadas en el mercado por ofrecer servicios
diferenciados o ser Unicas en su
categoria: Southwest, Jet Blue y Alaska Airlines.

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

Definitivamente si. 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 turistico.

continuar
volando
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 dia ya nadie viaja por
placer ya que el turismo a nivel mundial se
encuentra practicamente paralizado y eso
ocasiona un cambio de animo en el pasajero. Se
observan muchos menos pasajeros de la tercera
edad o con problemas médicos ya que son la
poblacion  vulnerable. Y en proporcién
encontramos muchos pasajeros frustrados y
tristes lo que ha hecho que se incrementen los
casos de vuelos problematicos en donde debe
intervenir la policia.

Los tres expertos
coinciden en su
respuesta.

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

¢, Cudl es el nivel
de satisfaccion
de los pasajeros
luego del reinicio
de operaciones
post covid-19?

La satisfaccion 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 satisfaccion es
sencillamente nula.

El pasajero esta
bastante

satisfecho ya
gué hay estrictas

medidas de
Seguridad y
Proteccion 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 estan
en desacuerdo.

La satisfaccion
depende de Ia
motivacion del viaje,
algunos se
encuentran

satisfechos y otros
tienen demandas
que no pueden ser
satisfechas a bordo.

Fuente: Elaboracidn propia (2020).
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CAPITULO V:

DISCUSION

Previamente al andalisis de la discusiéon de los resultados, se validaron los
instrumentos en su totalidad a través de dos técnicas. Se utilizé el coeficiente de
Alfa de Cronbach para la validacion interna del cuestionario, el mismo que dio como

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

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 384 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,732 6

Figura 17: Resultado del Alpha de Cronbach

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Por otro lado, para verificar la validacion externa se solicitd el apoyo de tres
expertos, la misma que tuvo una calificacion optima tal como se muestra a

continuacion:
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Tabla 20

Validacion por juicio de expertos

Universidad donde
Nombre del experto labora Grado Validez
Monica Elizabeth USMP Doctora en Turismo 80.25
Regalado Chamorro
Angellca_Marla Arricla USMP Doctora en Turismo 100
Miranda
Maria Consgelo Alban USMP Mae§tr_a en Marketing 95
Solis Turistico y Hotelero

Fuente: Elaboracion propia (2020).

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

obtuvo un promedio de 91.75%.

Respecto al analisis de los antecedentes se puede inferir que segin Gundelfinger,
J. (2017), plantea que la llegada de compafiias aéreas de bajo costo ha originado
una nueva generacion de mas rutas a tarifas reducidas, asi mismo mayor
competitividad para captar mas clientes. En la presente investigacion se coincide
con el autor ya que en la encuesta se demuestra en el caso de las aerolineas 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), sefiala que en Europa se debe resaltar los cambios de la
nueva cultura de viaje LCC, al igual que en esta investigacion, en la herramienta de

la entrevista, el experto uno manifiesta que en el tema de servicio una Low Cost es
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aguella 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 mas, si
se desea un periddico, se tendria que adicionar 1 Sol, si se requiere llevar equipaje
en bodega, se pagaria 10 Soles adicionales al costo base, si gusta un asiento en el
pasillo, se tendria que abonar 3 Soles. Por lo tanto, ese pasaje te costo finalmente
39 Soles, que podria ser la misma tarifa que te brinda el servicio completo en una
aerolinea Legacy por un unico 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 avion.

Castilla, K.; Malaga, F.; Meza-Cuadra, A.; Santillan, M. (2015), manifiestan que la
aviacion comercial ha experimentado un crecimiento sostenido en la Gltima década,
viene evolucionando en la progresion de desarrollo econémico del pais. Ahora con
la realidad post-covid se visualiza otro panorama, el experto 3 del tema revela que
todas las aerolineas a nivel mundial se encuentran sufriendo innumerables
pérdidas, y se estima que muchas no sobreviviran. Varias han dejado de operar o
han solicitado proteccidon gubernamental o tramitado procedimientos de bancarrota
tipo capitulo 11 USA. Sin embargo, observo que las aerolineas low cost seran las
que puedan sobrevivir de forma mas facil y puedan tener un futuro mas

prometedor.

Ademas, el experto menciona que, en Estados Unidos, por ejemplo, las aerolineas
tradicionales United Arilines, Delta y American Airlines son las que mas 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

76



mejor posicion aquellas aerolineas que se encuentran posicionadas en el mercado
por ofrecer servicios diferenciados o ser Unicas en su categoria como es el caso

de: Southwest, Jet Blue y Alaska Airlines.

Por su parte, Gbmez, H. y Lopez, A. (2015) diagnosticaron que la empresa que
brinda el servicio de bajo costo se basa en aprovechar recursos y la reduccion de
costos relacionados. El objetivo fue el analisis de respuesta de las aerolineas
tradicionales colombianas al ingreso de aerolineas de bajo costo, verificando los
cambios experimentados en el mercado por fluctuacién 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 aerolineas de bajo costo continla superando al
sector de transporte regular. (Asociacion Internacional de Transporte Aéreo - IATA,
2018). Asi mismo, de acuerdo con los resultados de las encuestas se comprobo
qgue un 73.44% de la demanda esta de acuerdo y muy de acuerdo en su intencién

de compra para usar una aerolinea de bajo costo.

Ivani, J (2015), concluye que el mercado latino ofrece buenas condiciones para que
las aerolineas de bajo costo se instauren, en su estudio se aprecia que existe una
demanda potencial decidida a reemplazar el 6mnibus y automévil por avion; de la
misma forma en la presente investigacion se coincide con la posicion de lvani ya
que a traves de la encuesta desarrollada se tiene como resultado que desde la
aparicion de las low cost en el Perd, un 84.11% de peruanos considera que si tiene

la posibilidad de utilizar con mayor frecuencia el transporte aéreo.
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Las variables se pueden aplicar a otros contextos, en relacion con la variable low
cost en el sector hotelero es utilizado para referirse a hospedajes econémicos. Con
relacion a los servicios de aerolineas el concepto inicio en Norteamérica, luego
Europa, posteriormente Asia, para finalmente llegar a Latinoamérica. Sin embargo,

a nivel nacional esta terminologia 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 analisis del producto o servicio que van a
ofrecer tienen que considerar cual seria el mercado que les daria mejores

resultados en beneficio de su rentabilidad.

En cuanto a las limitaciones de la investigacion no se encontré antecedentes
nacionales de la variable low cost al momento de la recoleccion de datos. Asi
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 precaucion del
Covid-19, es debido a ello que se decidié encuestar con la herramienta digital

Google forms.

El resultado de las hipétesis planteadas en la investigacion ha sido contrastado
mediante la prueba de hipétesis Chi Cuadrado obteniendo niveles de significancia
menores a 0.05%, con lo cual se puede afirmar que en todas las hipotesis existe
correlacion, el cual se detalla a continuacion:

e Hipdtesis general: existe una relacién directa entre el modelo low cost carrier

con la demanda de pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Peru — 2020.
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e Hipotesis especifica 1: existe una relacion directa del segmento de mercado con
el modelo low cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima,
Peru - 2020.

e Hipdtesis especifica 2: Existe una relacion directa entre el posicionamiento con
el modelo low cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima,
Peru - 2020.

e Hipdtesis especifica 3: Existe una relacién directa entre la satisfaccion del cliente
con el modelo low cost carrier en los pasajeros nacionales post COVID-19 Lima,

Pert - 2020.

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

presenta en el capitulo VI.
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CAPITULO VI:

PROPUESTA

5.1 Presentacion

De acuerdo con los resultados obtenidos de la presente investigacion, se planted
el estudio del perfil del turista nacional post Covid-19 con respecto a la nueva
propuesta que brindan las aerolineas low cost desde el afio 2017, afio de inicio de
operaciones en el Peru. Este estudio tiene como objetivo brindar informacion
confiable de la situacion actual de las dos variables frente al contexto. La propuesta
consiste en un analisis de la demanda post Covid-19 frente al modelo de negocio

low cost carrier.

5.2 Diagnostico situacional

Segun el informe del analisis del mercado aéreo de pasajeros publicado por la
Asociacion de Transporte Aéreo Internacional (IATA) sobre la demanda mundial de
pasajeros en 2019 sefiala que los pasajeros por kildmetro transportados via aérea

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

De acuerdo con la IATA (2017) existen 1,402 aerolineas 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 ocupacion promedio de

aeronaves 84%.
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Por otra parte, segun el perfil del potencial vacacionista nacional julio 2020 de
Promperu, el escenario pre-Covid 56% vacacionistas ya tenian el habito de viajar
por ocio antes de la cuarentena y sefialan que post-Covid los primeros en viajar
serian los centenials (18 a 24 afos) nativos sociales, se caracterizan por producir
su propio contenido y les gusta el storytelling, asi como los milenials (25 a 40 afios)
nativos digitales, uso de redes sociales e internet. Ambos, suponen el 40% de todas
las reservas online de viajes de ocio, mas de la mitad usa el teléfono movil para
planificar sus viajes y mas 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 6mnibus
interprovincial y 37% el avion, lo que varia sustancialmente lo presentado en el perfil
del vacacionista nacional 2019 donde se preferian el uso del Gmnibus interprovincial
en un 60% y avidn 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 comparacion con el resto de los medios de transporte.

Por otro lado, es fundamental mencionar que cada tipo de aerolinea 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 aerolineas legacy o tradicionales eran el modelo ideal de aviacién, con equipos
grandes, aeronaves, personal y salarios, las mas antiguas son: KLM, Avianca,

Qantas y Aerofilot.

Las aerolineas low cost comenzaron en USA y Europa, en Latinoamérica aun 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 aerolinea 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 afios fiscales siendo rentable. Su
éxito se basa en operar muchos trayectos cortos (menos de 60 minutos), sus
rotaciones en los aeropuertos son rapidas, en promedio menos de 20 minutos,
utiliza un solo tipo de avién, ofrece una tarifa basica y el pasajero puede adicionar

los servicios que necesite.

Las aerolineas LCC se caracterizan por tener eficiencia operativa, en el afio 2018
Ryanair (LCC, Europa) transportd 171 millones de pasajeros con tan solo 18,000
empleados y en el mismo afio Lufthansa (Legacy, Europa) transporté 155 millones

de pasajeros con 130,000 empleados.

Practicamente todas las aerolineas low cost han copiado el modelo de negocio de

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

IndiGo (India, Asia — Pacifico). En Peru, el 9 de mayo del 2017 llega la era low cost.
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Segun la publicacién de Zhang en Business Insider (2019) dentro del ranking de las

20 aerolineas mas grandes del mundo, tres de ellas son low cost, Ryanair, EasyJet

e IndiGo.

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

y una

Tabla

legacy o tradicional:

21

Comparativo entre aerolineas low cost y aerolineas tradicionales

Aerolineas Low Cost

Aerolineas Tradicionales

» Avién grande 180-189 sillas. » 128 sillas por avion.
» Tienen primera clase, ejecutiva y
» Clase Unica de pasajeros. econdémica.
» Utilizan intermediarios en la venta del
» Ventas de los boletos directos al cliente boleto.
» Disminucién de los tiempos de embarque y
desembarque. » Largos tiempos de espera 'y embarque.
» Reduccion de costos operativos
(uniformes, door to door, entre otros). » Costos operativos medio/altos.
» Emplea 100 colaboradores en promedio
» Entre 30 y 50 empleados por avién. por avion.
» Utiliza diferentes tipos de aviones lo
> Unico modelo de avién para simplificar el gue genera aumento de costos de
mantenimiento y entrenamiento. mantenimiento y entrenamiento del
personal.
» Sin conexiones porque generan demoras » Tienen centros de conexiones Hubs,
gue aumentan costos. generan largas esperas
» No incluye servicio de alimentos ni bebidas
en el boleto. » Incluyen servicio a bordo
» Con programa de acumulacion de
» Sin programa de acumulacion de millas millas.
» Operan vuelos cortos y frecuentes » Operan rutas cortas y largas.
» Utilizan aeropuertos alternos o poco
utilizados, tasas aeroportuarias mas bajas
y menos tréfico aéreo. » Utilizan aeropuertos principales.
» Se ofrecen menos servicios de forma » La mayoria de los servicios estan
gratuita. incluidos en la tarifa.
Fuente: Elaboracion propia (2020).
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i{De donde vienen todos los ahorros?

Nayor nimero de slilas por avidn 20%
Reduccion del tlempo de los 3%
aviones en tierra
Nenor nimero de empleados por avion 3%
UL Seropuertos que offe2can Mmencres Costos de operacidn . 6% Ah
orro
Usa sclo un tipo de avion 2%
Total
Reducckdn de los thempos de espera 10% A
Sin incluler comidas y
babidas en el costo dl tigquete 6%
Verta de tiquetes con pocos 3%
imermediarios
EQuipo administrativo mas pequele 2%

Figura 18:¢ De donde vienen todos los ahorros?

Fuente: Viva Colombia (2011).
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Tabla 22

FODA Aerolineas Low Cost Carrier

Fortaleza

Oportunidad

Transporta pasajeros en tramos cortos y
directos.

Tarifas bajas y operan bajo la filosofia de
alta ocupacion por vuelo.
Ofrecen un servicio simple.

Uso de aviones modernos con alta cantidad
de asientos.

Generan mayores ingresos usando menos
recursos.

Para las ventas no tienen oficinas fisicas,
utilizan pagina web.
Ventas abordo, servicios adicionales.

Aviones estandarizados, solo un modelo de
avion, ahorro en el mantenimiento.

Modelo de negocio adaptable.

Mercado potencial.
Ascensos en corto tiempo.

Aumento sostenible de viajeros
en el mundo.

Posibilidad de expansién de
mercados.

Publicidad abordo.

Debilidades

Amenazas

Suelen utilizar aeropuertos secundarios para
rebajar costos operativos, no todas las
ciudades tienen este tipo de aeropuertos.

Algunos pasajeros aun desconocen el
modelo de negocio.
Servicios abordo basicos.

Se confunde muchas veces precio con
servicio.

Pandemia mundial.

Gobierno golpista.
Crisis econdmica.

Problemas climéaticos.

Fuente: Elaboracion propia (2020).

El aeropuerto internacional Jorge Chavez ha establecido protocolos que ha
difundido para que los viajeros tengan conocimiento de las medidas de

bioseguridad que se han organizado.

Proteccion contra el Covid—19 Aeropuerto Internacional Jorge Chavez
- En el terminal el pasajero podra encontrar: 110 dispensadores de alcohol en
gel acompanando el flujo de llegada o salida del pasajero.

- Alfombras de desinfeccion de calzado (pediluvios) en todos los ingresos.
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- Camaras automaticas termograficas o termometros digitales en todos los
ingresos.

- Personal capacitado para ayudar a mantener las medidas de proteccion
contra el Covid-19: el distanciamigo.

- Se realizan la desinfeccion permanente de las instalaciones y superficies.

- Se han reactivado algunos negocios y servicios dentro del terminal,
conservando los estandares 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 realizard por grupos pequefios a fin de garantizar el
distanciamiento social.

- El pasajero debera pasar su tarjeta de embarque por la maquina lectora para
evitar contacto e intercambio de documentos.

- Verificacién adicional de documentos para: menores de edad, por lo menos
con uno de sus padres o su tutor debidamente acreditado y la declaracién
jurada para el transporte de pasajeros menores de edad. Mayores de 65

afos, declaracion jurada para el transporte de pasajeros de 65 afios.

Lima Airport ha utilizado diversos medios de comunicacion para la difusion de los

siguientes protocolos post Covid-19.
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LIMA H
¥ Kiborr No botes mascarillas
ni guantes en los
EL INGRESO DE

PASAJEROS ES SOLO tachos de basura
POR LAS PUERTAS

o usa gel desinfectante rostro después mascarilla
después de usar este de operar este
coche porfaequipaje coche

Lava tus manos No tocarse el Usa siempre

Ubica los dispensadores
de papel higiénico en la
Do parte externa

facial ni gorro

LOCATE THE TOILET PAPER
[ X ] Respetar la DISPENSERS ON THE OUTSIDE
ve @)

sefalética
del piso
4LAS ESCALRAS
Respeta el

pe
distanciamient Viajemas, LIMA
eocial @‘ 7 Kikeorr

cuat™

3:{ favor, refirgJos
objetos de fu rente *

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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SeDES / AEROLINEAS [ LATAM | vivaAir oo S)IY € Star Peru @

ANTA
CAJAMARCA X
cHacHarovas [T

CHICLAYO

IQUITOS
PISCO
PIURA

PUCALLPA

TALARA
TARAPOTO
TRUJILLO
TUMBES

Figura 20: Operacion de aerolineas en rutas al norte del Peru.

Fuente: Aeropuerto del Perii — ADP (2020).

De igual manera los aeropuertos en el norte del pais tuvieron una variacion pre y

post Covid en sus horarios de atencion.

HORARIO DE OPERACIONES SEGUN AIP - PRE COVID-19 HORARIO DE OPERACIONES POST COVID-19
D'Assgggm':g'm‘ HORARIO SEGUN AIP  HORAS DE ATENCION ~ DIAS DE ATENCION HEO“;R'C%CE‘TEQL Tﬁ&ggrs%%
COVID-19

ANTA/HUARAZ L-S 08:00 -16:00h 08 horas L-S 08:00 -14:00 06 horas 02 Horas
CAJAMARCA L-D 05:00-18:00h 13 horas L-D 08:00 - 16:00 07 horas 06 horas
CHICLAYO L-D H-24 24 horas L-D 08:00 -15:00 07 horas 17 Horas
CHACHAPOYAS L-S 08:00 -16:00h 08 horas L-S 08:00 -14:00 06 horas 02 Horas
1QUITOS L-D H-24 24 horas L-D 07:00 - 19:00 12 horas 12 Horas
PIURA L-D 07:00 -23:00h 16 horas L-D 08:30- 15:30 07 horas 09 Horas

PISCO L-D H-24 24 horas L-D H-24 24 horas -
PUCALLPA L-D H-24 24 horas L-D 09:00 - 18:00 09 horas 15 Horas
TARAPOTO L-D 07:00 -22:00h 15 horas L-D 07:00 -16:00 09 horas 06 Horas
TALARA L-S 08:00 -18:00h 10 horas L-S 08:00 -14:00 6 horas 04 Horas
TRUIILLO L-D H-24 24 horas L-D 08:00 -15:00 07 horas 17 Horas
TUMBES L-D 10:00 -22:00h 12 horas L-D 09:00 - 15:00 06 horas 06 Horas

**El horario de atencién establecido corresponde a las operaciones en los aeropuertos hasta el 14 de octubre.

Figura 21: Horarios de atencion pre y post Covid-19.

Fuente: Aeropuerto del Pera — ADP (2020).
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¢Cuales son los requisitos / protocolos

para los vuelos nacionales o domésticos?

Antes del vuelo Durante el vuelo Al aterrizar y/o dentro de los aeropuertos

Presentar Declaracion Jurada

de Salud —

Ingresar s6lo los viajeros, sin Dentrlo del'la‘w:on y dura':-;te el Dlstan.cna elntre Ias.personas,

acompafiantes al aeropuerto vuelo, utilizar'mascarilia’y sin aglomeraciones

protector facial

Desinfeccién de calzado y

manos

Toma de temperatura ‘ prom.
peru

Figura 22: Protocolos para los vuelos domésticos.

Fuente: Comision de Promocion del Peru para la Exportacién y el Turismo (2020).

’
Evolucion Mensual de Pasajeros a Nivel Nacional
2011-2020
i 111
s 31112
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Figura 23: Evolucion 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 avion. 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 Chavez publicaron en sus redes sociales

diversos avisos como los mostrados a continuacion:

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).

91



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. Asi mismo los pasajeros deberan limitar sus
movimiento dentro del avion y en la medida de lo posible no usar el servicio
higiénico. Por otro lado, el material de lectura, mantas, almohadas y auriculares

estaran suspendidos, de igual forma los servicios de comidas y bebidas.

Al momento del desembarque los pasajeros podran levantarse de sus asientos solo
cuando la tripulacion lo indique vy la fila delantera se encuentre desocupada. Habra
gue 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 prevencion. El personal a cargo,
ingresa a la aeronave provisto de un equipo de proteccidn, realiza el procedimiento
de limpieza y desinfeccion. Las labores son mas intensas en las zonas de alto
contacto como asientos, apoyabrazos, mesas rebatibles, cinturones de seguridad,
pantallas y controles. Asi mismo, se realiza un trabajo meticuloso en bafios, galleys
y puertas, el protector del apoyacabeza se reemplaza luego de cada vuelo y los
procedimientos de limpieza en tapiceria y alfombras son reforzados. Los productos
utilizados para la limpieza y desinfeccion respectiva son los que se recomiendan en

la Guia de Higiene y Saneamiento del transporte aéreo de la OMS.
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Figura 27: Desinfeccién en la aeronave

Fuente: Viva air (2020).

cPor queée es seguro viajar en avion
en tiempos del COVID-19?

El avion es el medio mas seguro, inclusive en medio
de la pandemia, ya que el aire de los aviones fluye
permanentemente y se renueva cada 2 o 3 minutos

En los aeropuertos y aerolineas, se han implementado
estrictos protocolos sanitarios para cuidar La salud de
los pasajeros

En la cabina del avion, el aire no se estanca. Los aviones
cuentan con una mezcla entre aire del exterior y el aire
purificado por los filtros HEPA de alta eficiencia

Los filtros HEPA tienen la funcion de atrapar particulas
contaminantes. Estos filtros eliminan el 99.9%9 de las
particulas como bacterias, hongos y virus del tamano
que tiene el coronavirus

El aire de la cabina circula de arriba hacia abajo y no
de adelante a atras, logrando que disminuya la
propagacion de contaminantes en cabina

Figura 28: Seguridad aérea en tiempos Covid-19

Fuente: ALA Asociacién de Lineas Aéreas (2020).
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La Asociacion de Lineas Aéreas (ALA) de Espafia (2020), sefiala que los filtros
HEPA (High Efficiency Particulate Arresting) son como los que se usan en los
quiréfanos y eliminan el 99,9% de las particulas como bacterias, hongos y virus del

tamafo del coronavirus.

5 Sabias que ... 2 \

-I El avién es el fransporte colectivo mas seguro incluso en tiempos del COVID-19.
El aire de los aviones estd en permanente circulacién y se renveva cada 2 o 3 minutos.

En la cabina del avién el aire no se estanca nunca y esté en permanente circulacién.
Es una mezcla de aire del exterior y aire purificado mediante los filiros HEPA o de alta
eficiencia.

Los filtros HEPA son como los que se usan en los quiréfanos,
3 y eliminan el 99,9% de las particulas como bacterias, hongos y

virus del tamafio que tiene el coronavirus. Estos filtros por lo tanfo impiden
la transmisién del virus por el aire en el interior de las cabinas.

4 El aire de la cabina proviene del exterior, lo que implica que entra un aire limpio y exento de bacterias y virus por
la altitud de vuelo, que ademds se renueva cada 3 minutos a través de los filtros HEPA.

ASOCIACION
DE LINEAS

AEREAS

5 El aire de la cabina fluye de arriba a abajo y no de adelante hacia atrés, lo que minimiza
la propagacién de contaminantes a través de la cabina. A

Figura 29: Filtros HEPA

Fuente: Asociacion de Lineas Aéreas — ALA (2020).

Es importante mencionar que con este sistema el aire de los aviones esta en
permanente circulacion y se renueva cada dos o tres minutos. Es una combinacion
del aire del exterior y aire purificado mediante los filtros HEPA que son reconocidos
por su alta eficiencia. Ademas, el aire dentro de la cabina circula de arriba abajo y
no de adelante hacia atras lo que da como resultado la minimizacion de la

propagacion de algun contaminante en la cabina.
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Perfil del pasajero nacional
que utiliza el modelo low cost post Covid-19

Antes del vuelo

Reservas

tatalinmignliis Buscara estar actualizado

con informacion sobre
destinos y servicios seguros

Evaluara estandares
de prevencion sanitaria

Check in online y
boarding pass digital

Figura 30: Perfil del pasajero nacional que utiliza el modelo Low Cost post Covid-19 (antes del vuelo)

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Perfil del pasajero nacional
que utiliza el modelo low cost post Covid-19

En el aeropuerto y el vuelo

Llegada al aeropuerto Mantener distancia fisica,
con mayor tiempo de anticipacion no menor 1 metro con cualquier persona
i /
\ 1
Y 1
\\" ‘
: )

El pasajero debe usar
mascarilla y protector facial
T

\
LS )
Sale
\
8

i
5

[ Solo ingresa al aeropuerto

el pasajero,salvo que
requiera ayuda

L Servicio abordo suspendido ]

U

Desinfeccion de
manos y zapatos

s uh

SV
/; )
d !
\\ P P
N
\
\ LEstara en mayor estado de alerta ]
[ Desinfeccion de las maletas J ~
N
\\ /l
\':) _—
\
—— - o s g
Respetar la sefialética instalada | __>'-- ‘ Practicard menos socializacion 1
en el terminal

Figura 31: Perfil del pasajero nacional que utiliza el modelo Low Cost post Covid-19 (en el aeropuerto
y el vuelo)

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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CONCLUSIONES

1. En esta tesis se analiz6 la relacion entre el modelo low cost carrier con la
demanda de pasajeros nacionales post Covid-19 Lima, Peru 2020 y se pudo
evidenciar que esta investigacion tiene implicancias potencialmente
significativas para el reconocimiento de las aerolineas low cost como una nueva
forma de viaje via aérea en Perl. Ademas, con mucho potencial en la demanda,
ya que efectivamente existe una relacion directa debido a que la mayoria de los
encuestados identific las caracteristicas del servicio de una aerolinea de bajo

costo.

2. Mediante esta investigacion se determind que efectivamente coexiste la relacion
entre el segmento del mercado con el modelo low cost carrier en los pasajeros
nacionales post Covid-19 Lima, Peru 2020 ya que cada afio este modelo de
negocio tiene mayor cuota de mercado, ademas afirmaron que las aerolineas
low cost son las que sobreviviran de forma mas facil y tendran un futuro mas

prometedor ante esta pandemia.

3. En esta tesis se establecié la relacién entre el posicionamiento con el modelo
low cost carrier en los pasajeros nacionales post Covid-19 Lima, Pert 2020 ya
gue se evidencia que el viajero tiene mayores probabilidades de usar el
transporte aéreo y en su intencion de compra priorizan utilizar una aerolinea de
bajo costo. Asimismo, se comprobd que se encuentran posicionadas en el

mercado por ofrecer servicios diferenciados.

97



4. Se logré identificar la relacion positiva entre la satisfaccion del cliente con el
modelo low cost carrier en los pasajeros nacionales post Covid-19 Lima, Peru
2020, siendo satisfactorio para mas de la mitad de encuestados el protocolo de
seguridad sanitaria adoptado por las aerolineas de bajo costo en sus vuelos

post Covid-19.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que se siga investigando y se amplie el perfil del pasajero en
otros contextos de esta manera se podra tener informaciéon de nuevas
demandas. Asimismo, que se aplique la propuesta en otros estudios

relacionados.

2. Las aerolineas low cost que operan rutas nacionales deberian ofertar nuevas
propuestas de promociones, ya que el modelo lo permite. Se sugiere seguir
apostando por los servicios adicionales lo cual les proveera ingresos

complementarios.

3. Se sugiere centrarse mas en el segmento de pasajeros jovenes 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 afio en cualquiera de las rutas a

s6lo una tarifa por viaje incluido impuestos.

4. Es necesario que las aerolineas low cost carrier continden con la publicidad y
difusion de las medidas adoptadas frente al Covid-19 de esta manera al
considerar que las decisiones de viaje de la demanda estdn marcadas
principalmente por medidas de prevencion, se debe generar confianza en el
pasajero, como una opcion también es la de incluir testimonios, ya que los
viajeros exigen que las empresas comuniquen los protocolos de prevencion de

una manera clara y tienen temor a no estar debidamente informados. De este
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modo, las aerolineas se posicionaran como la mejor opcion de transporte en un

viaje seguro.

Se recomienda que las aerolineas low cost publiciten el sello safe travels
obtenido este afio, que certifica al Perd como un destino para que los pasajeros
puedan experimentar viajes seguros, debido a que se aplica las correctas
medidas de higiene y sanitizacion establecidas en los protocolos, tanto en
destinos como en empresas relacionadas al sector, brinda un respaldo a las
aerolineas y de esta manera satisface al cliente en su necesidad de volar

seguro.
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Titulo: El modelo Low Cost Carrier y la demanda de pasajeros nacionales post COVID-19 Lima, Pera 2020

ANEXO A: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

¢,De qué manera el modelo low cost

Analizar la relacion entre el modelo

Existe una relacién directa entre el

COVID-19 Lima, Peru - 20207

Peru - 2020.

-

é carrier se relaciona con la demanda | low cost carrier con la demanda de | modelo low cost carrier con la
W | de pasajeros hacionales post | pasajeros nacionales post COVID-19 | demanda de pasajeros nacionales
E COVID-19 Lima, Peru - 20207 Lima, Pert 2020 post COVID-19 Lima, Peru — 2020.
O]

1. ¢Cbmo el segmento del mercado | 1. Determinar la relacion entre el | 1. Existe una relacion directa del
se relaciona con el modelo low segmento del mercado con el segmento de mercado con el
cost carrier en los pasajeros modelo low cost carrier en los modelo low cost carrier en los

" nacionales post COVID-19 Lima, pasajeros nacionales post pasajeros nacionales post
o Pera - 2020? COVID-19 Lima, Perul - 2020. COVID-19 Lima, Pert - 2020.

O 2. ;De qué manera el | 2. Establecer la relacion entre el | 2. Existe una relacion directa entre
% posicionamiento se relaciona con posicionamiento con el modelo el posicionamiento con el modelo
E el modelo low cost carrier en los low cost carrier en los pasajeros low cost carrier en los pasajeros
ﬂ pasajeros nacionales post nacionales post COVID-19 Lima, nacionales post COVID-19 Lima,

Peru - 2020.

3. ¢Cbémo la satisfaccion del cliente
se relaciona con el modelo low
cost carrier en los pasajeros
nacionales post COVID-19 Lima,
Peru - 20207

3. Indicar la relacion entre la
satisfaccion del cliente con el
modelo low cost carrier en los
pasajeros nacionales post
COVID-19 Lima, Peru - 2020.

3. Existe una relacién directa entre
la satisfaccion del cliente con el
modelo low cost carrier en los
pasajeros nacionales post
COVID-19 Lima, Pert - 2020.

Modelo Low Cost
Carrier

Demanda

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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ANEXO B: Encuesta de satisfaccion del cliente-usuario

Gracias por realizar la encuesta de satisfaccion del cliente. No tardara mas de
cinco minutos en completarla y sera de gran ayuda. Los datos que en ella se

consignen se trataran de forma andnima.
Edad: 18a24( ) 25a34( ) 35a44( ) 45a64( ) 65amas( )
Sexo: Masculino ( ) Femenino ()

Estado civil: Soltero(a) ( ) Casado(a) o conviviente () Divorciado o

separado ( )  Viudo(a) ( )

Grado de instruccién: Primaria ( ) Secundaria( ) Técnica( )
Universitaria(pregrado) ( ) Posgrado ( )

Clasifique su nivel de satisfaccion de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de
acuerdo

1

2

3

4

5

N° ITEMS 12| 3 |45

MODELO LOW COST

¢JUsted identifica las caracteristicas del servicio de una
aerolinea de bajo costo?

¢ Considera de utilidad las campafias publicitarias utilizadas
para fomentar la venta de los boletos post covid-19?

¢Considera que la aerolinea esta protegiendo a sus
empleados en las operaciones de sus vuelos post covid-197?

DEMANDA

Desde que aparecieron las aerolineas low cost en Per,
¢, Usted considera que el peruano tiene la posibilidad de
utilizar con mayor frecuencia el transporte aéreo?

¢Usualmente usted considera en su intencién de compra
utilizar una aerolinea de bajo costo?

¢, Considera satisfactorio el protocolo de seguridad sanitaria
adoptado por las aerolineas 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 aerolinea donde labora o laboro:

Aerolinea:

Desde su experiencia como experto en aviacion:

A.- ¢Usted considera mas eficiente los servicios de una aerolinea de bajo costo
frente a una aerolinea tradicional?

B.- ¢ Considera usted que las campafias de promocién realizadas para ofertar los
boletos post-covid 19 fueron las mas acertadas? ¢ Por qué?

C.- ¢ Usted cree gue los clientes internos de las aerolineas low cost estan
satisfechos con las medidas de seguridad adoptadas para ellos?

D.- En su opinion, ¢ Considera usted que la cuota de mercado de las aerolineas
Low cost carrier frente a las aerolineas tradicionales post covid-19 en Peru ha
sido de manera 6ptima?

E.- ¢Se ha identificado cambios en el comportamiento del pasajero luego del
covid-19?

F.- ¢ Cual es el nivel de satisfaccion 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

VERITAS
U1 vV E R s 1 D )] n E

SAN MARTIN DE PORRES

-

=
&

VALIDEZ DE CONTENIDO DE
INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

DOCUMENTOS QUE DEBE PRESENTARSE AL EXPERTO:

Solicitud.
Informe de validacion del instrumento.
Matriz de consistencia.

Matriz de la operacionalizacion de las variables.

e

Instrumentos (cuestionario, guion de entrevista, lista de colejo, etc.).
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VERITAS

SOLICITO: Validacin de instrumento de investigacion
Maestra: Marfa Consuelo Alban Solis

¥o. Judy Giannina Milagroz Ghiglino Salazar egresada del Curso de Maestria en
Gestion de Empresas Turisticas y Hoteleras de la Seccidn de posgrado de Turismo
y Hateleria de la Universidad de San Martin de Pores, me dirijo respetucsamenta
para expresarle o siguiente:

Que ziendo necesario contar con la validacidén de los instrumentos para
recolectar datos gue me permitan contrastar las hipdtesis propuestas en mi trabajo
de investigacidn para la tesis titulada: “El Modelo Low Cost Carrier y la Demanda
de Pasajeras Maclonales Post Covid-15°

Solicito a Ud. tenga a bien validar como juez experto en el tema, para ello
acompano los documentos siguientes:

1. Informe de validacién del instrumenitao.

2. Matriz de consistencia.

3. Matriz de la operacionalizacidn de |az variables.

4. Instrumentos (cuestionario, guion de entrevista, lista de cotejo, efc.).

Le agradezco anticipadamente por la atencidn a la presente solicitud.

Atentamente,
Lima, 06 de Agosto de 2020

)y
Yiia

Judy Giannina Milagroz Ghigline Salazar
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

. DATOS GENERALES:

1.1, Apelidos y nombres del validador: Alban Solis Maria Consuelo....

1.2, Grado académico: MASHA. ..o e

1.3 Institucion donde labora: Universidad Parficular de San Martin de Porres ...

14, Especialidad del validador: Maestra en Markefing Turistico y Hotelero.........

Titulo de la investigacion: “E| Modelo Low Cost Carrier y la Demanda de Pasajeros Nacionales Post Covid-19°

1.5 Autor delinstrumento: Judy Giannina Milagros Ghiglino Salazar..............

. INSTRUMENTO 1 (Variable 1): Modelo low cost
21 VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERTINENCIA DE LOS ITEMS
VARIABLE MODELO LOW COST
Escala| (-25 26:50 5175 76100
No |Probablemente | Probablemente| Si | Observaciones

ftems perienece | nopertenece | sipertenece | pertenece
Calidad del servicio
1. ldentificacion de las caracteristicas del servicio by
2. Eficiencia del servicio X
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Estrategia de ventas

3. Campafias publicitarias b
4. Promacion X
Organizacion

5. Clientes internos X
6. Medidas de sequridad X

PROMEDIO DE VALORACION: 95 %

2.2. ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

INDICADORES CRITERIOS | e B My b "

00-20% | 21-40% | 41-60% 81-100%
1 CLARIDAD Est4 formulado con lenguale apropiado y especfico. X
2 OBJETIVIDAD |Estd expresado en conductas obsevables. X
1 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologfa. X
4 SUFICIENCIA CGomprende los aspectos en canfidad y calidad X
5 INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos de las estrategias X
6 CONSISTENCIA |Basadoen aspectos tedrico-clentificos X
7 COMERENCIA Enire los Indices, indicadores y las dimensiones. X

8. METODOLOGIA |La estrategia responde al propésito del diagnéstico

9. PERTINENCIA EI ins}rumgnto es funcional para el propésito de la
investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 95 %
OPINION DE APLICABILIDAD:
( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lima, 10 de agosto de 2020

Firm:. pejo informante
DM N° 26856168

Teléfono N° 992014420
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lll.  INSTRUMENTO 2 (Variable 2): Demanda

31, VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERTINENCIA DE LOS ITEMS

VARIABLE DEMANDA
Escala 0-25 26-50 51-75 76-100
No Probablemente | Probablemente Si Observaciones
items pertenece | no pertenece | sipertenece | pertenece
Segmentos de mercado
1. Nivel de frecuencia x
2. Cuota del mercado X
Posicionamiento
1. Intencién de compra del consumidor X
4. Comportamiento del pasajerc X
Satisfaccion del cliente
5. Protocolo de seguridad X
6. Satisfaccion del cliente x

PROMEDIO DE VALORACION: 95 %

3.2, ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

3.3.
Deficiente | Regular Buena Muy B Excelente
INDICADORES CRITERIOS i lente
00-20% 21-40% 41-60% 81-100%
Esta formulade con lenguaje apropiado vy
1. CLARIDAD especifico. X
5 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. X
Adecuado al avance de la ciencia y la
3. ACTUALIDAD tecnologia. X
1 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
Adecuado para valorar aspectos de las
5. INTENCIONALIDAD | estrategias X
s CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos x
7 COHEREMNCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
. La estralegia responde al proposito del
& METODOLOGIA diagnastico X
El instrumento es funcional para el propasito de
s, PERTINENCIA la investigacion. X

PROMEDIO DE VALORACION: 95 %

OPINION DE APLICABILIDAD:
( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lima, 10 de agosto de 2020

Firmy xpio informante
I N° 25856168.
Teléfono N° 992014429
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos y nombres del validador: Angélica Maria Arricla Miranda

1.2.  {Grado academico: Doctora en Turismo

1.3.  Institucion donde labora: Universidad Particular de San Martin de Porres
1.4, Especialidad del validador: Investigador en turismao

1.5. Tituke de la investigacion: “El Modelo Low Cgst Carrier y la Demanda de

Fasajeros Macionales Post Cowid-197
1.6, Autor del instrurnento: Judy Giannina Milagros Ghighng Salazar
II. INSTRUBMENTO 1 {Variable 1): Modelo lgw cnst

21, WALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERTINENCIA DE LOS [TEMS
VARIABLE MODELO LOW COST

EaCaka [ 2b-al L i =100
L[] Frobablamenie | Probablamenis gl Obsaracionms
Items perienece | W paienece 8 perersca | poeriensos
[ alidad del san]
1 |oemifhcsacn
= _ las 100
Carace IS
i servici
1 Eﬁ:.Er.I:I.'! chal 100
SEricK
[ Ertrateqla de vantss
T Lampanas
publcRanas 100
& Prwmocacn ji[o1]
[ CirganTzackn
5. !:ll!l'l.t".: 100
inlemios
&, Medcdas [ 7]
i riciad 100

PROMEDIO DE VALORACION: ... 100%
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2.2, ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

Deficients| Regular Buasra E:::::ll Excasleriie
INDICADORES CRITERIOS 41- 51'_-"' lapbe
O0-20% | 21-40% g | Boew B1=-100%

E=id fornulaco  con

1. CLARIDAD lenguese aprapiado ¥ g 1]
(oA T | [
= enpresndo  Bn

2. OBRJETIWIDWAD corkiuctrs 100
absereableg,
Acdecuesds ol avanos

3. ACTUALIDAD de la cerca vy la 1040
Secnoloaia.
O e e s

4. SUFICIEMCIA aspecios an canbidad 1040
v sl
s T e [FRIE]

5. IMTEMCIOMSLIDAD | valorsr aspecios o 100
lairs: mstribesggias

6. COMSISTEMCH, | D0sac0 en aspecos 100
Sadrco-ceEntificos
Ermire fos ircleoe=s

7. COHEREWCIA indicsdams v las g 1]
clrme nsiones
La pairaleos

A METODOLOGEIA resporcde 3 propdsito 100
el diagrstcn
El instrumenio as
funcicnal para &l

9. FERTINEMCIS e Ia 100
lary—=il===la g}l

PROMEDIO DE VALORACION: ... 100...%
CPINICH DE APLICAEILIDAD:
L x }Elinstruments pusde ser aplicado, tal como esta elaborado.

L ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicsdo.

Lugar ¥ f=cha.. Lima, 02 de agoste de 2020

Firma del experio informante
DM B3 40ET20
Teléfono B +51 BE1154754
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M. INSTRUMENTO 2 (Variable 2): Demanda

311, VALIDACION DEL INSTRUMENTO
PERTINENCIA DE LOS ITEMS
VARIABLE DEMANDA
Eacala - 25 e B a1-3 =100
[} FProbablament | Probablement 3l Obseracions
tems s = Nd o 8l poriapese | persnes 5
] peErberece ]
Fapmenics 08 marcado
1 Mwel i ] 100
fresuerca
PR |
(L =g ] o
Foskclonamsanto
% InbEncson : ]
EETEra dal 100
uI:-'_l:-:'ﬁLnld-:r
2 miporiarmesnt
o chal pasajers o
M 0%l Cllenie
5. Pralooolo de
sapridad o
&, mahshaecan del 100
cler

PROMEDIC DE VALORACION: ... 100 %
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2.2, ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTD

Dheficiente| Regular Hhera E:::::ll Excedenis
IMDICADORES CRITERIOE 41- 51'_-'“ lapie
00-20% | 21-409% gre | RORs B1-100%
Esia fomrnulado  con
1. CLARIDGDO lenguese aprapiado y 100
mspaeilicg.
Bzl enpresado  &n
1. ORJETMWIDAD conaiuctys 100
absaraliles,
Poecusds o avanos
1. ACTUALIDAD de v denda vy la 100
smenologia.
Comprenoe s
4. SUFICIEMCIA aspecics an cantidad 100
' el
¥ T [EETT
5. INTEMCIOMNALIDAD | welorsr  sspecios e 100
i esirisbaggiag
6. COMSISTENCE | o0saio en aspecios 100
tednco-cenlificos
Enlre  los  indces
1. COHERENCIA indicadores vy las 100
dirmarsicnes
La esiralegs
a. METODOLOGIA resporde & propdsto 1040
da| diagrdstico
El imstrumenio as
funcioral  para al
4. PERTIMEMCIA propdsie  de I 100
I aon.

PROMEDIO DE VALORACION: ... 100 %
CPINIZM DE APLICABILIDAD:
{x ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

L 1 Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha.._Lima, 02 de agoste de 2020

Firma del experio informanis
DI b7 400067 20
Telefono BE +51 BB1154754
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

l. DATOS GENERALES:

1.1. Apelidos ¥ nombres del validador: Konica Elizabeth Regalado Chamaorro
1.2,  Grado scademico: Dociora en Turismao
1.3, Instiucicn donde Isbora: Universidad Particulsr de San Martin de Porres

1.4, Especialidad del walidador: Turismo v hotelers

1.5, Tiule d= la investigacion: “El Modzlo Low Sgst Carrier y I3 Dermanda de

Fasajeros Macionales Post Cowid-187
1.6,  Autor del instrumento: Judy Giannina Milsgros Ghighng Salszar

. INSTRUMENTO 1 {Variable 1): Modelo lpgcast

21, WALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERTINENCIA DE LOS [TEMS

WARIABLE MODELO LOW COST

Escala il 25 k=500 LY Bl =100

Ho Profablamente | Probablameants al Oibsanaacionss

ltems= paranmcs | W perbernce #l perienesos | parianescs

k-]

1 loerimcaon
] las
Carac nisics
el servicio
Ehcenca  dal
sardicia

[ Enfrategla de vent=s

3 Lampanas
puUBIBC RS

& Promooon
aniza

5. Lleenkes
inlermes

& Meddas =]
s i

PROMEDIO DE VALORACION: ...85%
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2.2.

ASPECTO GLOBAL DEL INETRUMENTO

INDICADORE &

CRITERIO S

Deficianis

00-20%

Reqular
21-40%

[T

Ty
Busna
E1-

Encaleryie

E1-100%

CLARIDAD

s fommulado  oon
lenguase aprapiada y

OEJETIWDAD

mspatifiog.
E=d ewpresado  Bn
oy
absereabibes,

ACTUALIDAD

Adeciesds ol avanos
de la derda y la
fesnologia.

SUFICIEMCA

[T e o] s
aspecios an cantidad
+ caalickad

INTENCIONALIDAD

s AT = [ER ]
walonsr dEpacios oe
| mstriabagias

COMBIETEMCEIA

Basado an aspechos
tedrico-cienlificos

COHEREMCIA

Erire hos e
indicsdares v las
dirmansicres

METCOOLOG1A

La esiralega
responde @ propdsito
el disgrasticn

PERTIMNEMCLIA

Bl irstrumenio
funcional  para
propdsia o
irrsEstiA G,

5]
&l
]

PROMEDIO DE VALORACION: 78%

CPINION DE APLICABILIDAL:

L x } Elinstruments pusde ser aplicado, tal como esta elaborado.

L} Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha 08 agaesto, 2020

Firmia del experio informante
DMl ME 41445703
Teléfono NeEBE305333
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. INSTRUMEMNTO 2 (Variable 2): Demanda

11, VALIDACION DEL INSTRUMENTO

FERTINENCIA DE LOS ITEMS

VARIABLE DEMANDA
Eecala | O0-2% 28-5] a1-ro TE-100
Mo Probablamen! | Probablsment &l Chsenaciane
Itema A | o & na o 8l parianece | peranec 5
] perterce =
Tapmenics 0 marcado
1 M da X
frescuereis
L Cuola ] X
mertida
Posiclonamianto
3 |nbencan da
Lo dal b4
pansumidar
& Lamportarment X
i | prasajens
| SatieTacelon Oel cllenie
5. Prafooolo de X
sap ridisd
&, mabshaccon dal X
chenis

PROMEDIO DE VALORACION: 25%
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3.2, ASFECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

Deficiente| Reguiar | B4 E'ﬂ__l Exceienie
INDICADOREE CRITERIGE ) a1, &1 b
DO=20% |21-40% so% | =0% B1=1007%
Esla dormulade  oon
i CLARIDWD lenguse aproplado y u
e pc T
Esla eapresado  en
2 CBJETIVIDAD conduscias ot
observanhes
Gdecuado al avanos
i ACTUALIDAD dz la clenda ¥ la ®
bescnod oigia
Py o]yt (5]
4. EUFICIERCIA ampacing omn ol dad u
v caldad
Kiihea: Lo para
5.  INTEMCHIMWALIDGED | valorar aspeckss oo ®
las esiralogas
6 COMBISTENCIA —|Besade en sspecis X
Emfre ks mdices
1. COHERERC LA Indicadores v las ot
dmenskanes
La eslrateqia
d METODOLOE & responde al propisEa ®
!l diagnda oo
El Inglrumienls  &s
R funcional  para el
4. PFERTIHEMCIA proposhia da la n
| riaeics S adet B2 i

PROMEDIO DE VALORACION: 75%
CFIMION DE APLICABILIDAD:
L x ) Elinstrumento puede sar aplicado, tal como esta elaborado.

L] Elinstrumenta debe ser mejoradoe antes de sar aplicado.

Lugar y fecha {8 agosto, 2020

""ﬂ%{hﬁ_

Firma del experto informanie
OMI E 41448703
Telefono N°396305858
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