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Introduccién

A continuacion se presenta una investigacion sobre la satisfaccion del mix de
comunicaciones y su influencia en la captacion de postulantes para la Escuela Técnica y
de Oficiales de la FAP, Lima 2019, la importancia que tiene el uso de estos elementos, que
son parte de la “cuarta P”, denominada “Promocién y Comunicacién”, del mix de
marketing y como se requieren que se desarrollen, no solo en empresas particulas o
publicas, sino también en instituciones de las Fuerzas Armadas, es interesante conocer
como la disciplina del marketing y sus teorias son aplicables para toda circunstancia y

ayudan a expandir la razén de ser de la institucién que lo utiliza.

La tesis se ha desarrollado en cuatro capitulos: En el capitulo I, aborda el
planteamiento del problema, el objetivo general que es el siguiente: Determinar de qué
manera la satisfaccion del Mix de Comunicaciones influye en la captacion de postulantes
para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019.

En el capitulo 11 se presenta el marco tedrico, donde se examina los antecedentes
vistos a través de otras investigaciones forjadas en tesis y/o articulos, ademas de

mencionar autores significativos en los temas expuestos.

En el capitulo 111, se presenta el marco metodol6gico, donde se vincula todas las

etapas integrandolas en un proceso investigativo.

En el Capitulo IV se presentan los resultados de manera cuantitativa. Luego se

procede a definir las conclusiones y recomendaciones. Finalizando con el anexo.
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Resumen

La presente investigacion, ha sido elaborada en base a la experiencia obtenida, en
las Fuerzas Aérea del Pert (FAP), la cual es un 6rgano de ejecucion del Ministerio de
Defensa, forma parte de las Fuerzas Armadas y como tal integra el Comando Conjunto de
las Fuerzas Armadas del Perd; en donde se busca continuamente postulantes, para la
Escuela Técnica de Oficiales. A través de los diversos autores citados y del tipo de
investigacion que se empleo es: transversal, causal, explicativo. se ha deseado comprobar
la influencia del mix de comunicaciones en la captacion de postulantes para dicha entidad,
presento algunas de las conclusiones que se encontrd: Los eventos de la Escuela Técnica y
de Oficiales de la FAP, genera mayor atencion de los postulantes potenciales en las
principales ciudades del Perd. Asimismo, que el publico que asiste a los eventos
organizados por la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP., les parece interesantes y les
gustan las diferentes actividades que en ello se relacionan. También que la Escuela
Técnica y de Oficiales de la FAP, le falta implementar todos los elementos del mix de

comunicaciones para mayor captacion de postulantes.

Palabras claves:

Satisfaccion, Mix de Comunicaciones, segmentacion, captacion, eventos, postulantes,
publicidad, relaciones publicas, publicity, marketing directo y herramientas de ventas,

Fuerzas Armadas y Escuela Técnica
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Abstract

This research has been prepared based on the experience in the Peruvian Air Force (FAP),
it is an executing body of the Ministry of Defense, it is part of the Armed Forces and as
such it is part of the Joint Command of the Peruvian Armed Forced; where applicants are
continuously sought for the Technical School of Officers. Through the various authors
cited and the type of applied research, used is: cross-sectional, causal, explanatory. It has
been desired to verify the influence of the communications mix in attracting applicants for
said entity, | present some the conclusions that were found; The events of the FAP
Technical School and Officers, generate greater attention from potential applicants in the
main cities of Peru. Likewise, the public that attends the events organized by the FAP
Technical and Officers School finds them interesting and likes the different activities that
are related to it. Also, the FAP Technical and Officers School needs to implement all the

elements of the communications mix to attract more applicants.

Keyword:

Satisfaction, Communications Mix, segmentation, recruitment, events, applicants,
advertising, public relations, publicity, direct marketing and sales tools, Armed Forces and
Technical School.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.Descripcion de la Realidad Problematica

La Fuerza Aérea del Pert (FAP) es un organo de ejecucion del Ministerio de
Defensa, es parte de las Fuerzas Armadas y como tal incorpora el Comando
Conjunto de las Fuerzas Armadas del Peru. Su principal funcion es la defensa aérea
del pais interna y externa, asimismo, interviene en el Desarrollo Economico y
Social del Pais, en el cumplimiento de acciones civicas y de apoyo social en
coordinacién con las entidades publicas cuando corresponda, asi como en las
acciones relacionadas con la Defensa Civil, acorde con la ley, ademas participa en
Operaciones de Paz citadas por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) u
otros organismos internacionales y tiene presencia con los medios aéreos en el
continente Antartico, ademas de Conducir y desarrollar el Sistema de Vigilancia
Nacional y Amazonico.

La Fuerza Aérea del Perti administra las actividades que conciernen al poder aéreo
y participa en las acciones vinculadas con los intereses aeroespaciales. Es una
entidad del Estado con proyeccion a futuro, siempre enmarcada con los adelantos
tecnologicos, siguiendo los principios de su mision que a la letra dice “Emplear el
poder aeroespacial en la defensa del Pert de sus amenazas y en proteccion de sus
intereses, en el control del orden interno, en el desarrollo econémico y social del
pais, en la defensa civil y en el apoyo a la politica exterior; a fin de contribuir a
garantizar su independencia, soberania e integridad territorial y el bienestar general
de la Nacion” y su vision que a la letra dice “Fuerza aérea, moderna, lider en el
ambito aeroespacial, nacional y regional, con presencia internacional, disuasiva en
la paz y decisiva en la guerra”, la Fuerza Aérea del Perli cuenta con diversas
unidades que cumplen diferentes funciones para el cumplimiento de los objetivos

institucionales, entre ellas se encuentra el Centro de Intereses Aeroespaciales



(CINAE).

El Centro de Intereses Aeroespaciales es el 6rgano técnico normativo dependiente
de la Direccion de Informaciéon e Intereses Aeroespaciales, responsable de
ocasionar conciencia e identidad aerondutica por medio la direccioén de actividades
en el ambito nacional e internacional de los intereses aeroespaciales. Estas
actividades contemplan la promocion y difusion de la cultura aeronautica en la
poblacion, las cuales se desarrollan de acuerdo a las necesidades y requerimientos
Institucionales como la captacion de nuevo personal para las escuelas de formacion
profesional.

Estos requerimientos son atendidos por el Centro de Intereses Aeroespaciales
especializado en esta clase de actividades, las cuales se desarrollan de acuerdo a un
planeamiento anual, el cual es presentado al Alto Mando de la Fuerza Aérea del
Peru para su aprobacion.

Una de las actividades mds resaltantes que realiza esta Unidad son los Festivales
Aeronauticos que permiten difundir la cultura aerondutica en la poblacion; en los
ultimos 15 afios solo se han desarrollado 25 festivales aeronauticos a nivel
nacional. Como parte de la realidad problematica vamos a describir todos los
festivales aeronauticos que se han desarrollado a la fecha:

El primero se desarroll6 en el afio 2002 en la ciudad de Lima el 07 de julio en la
Base Aérea de Las Palmas, donde se exhibieron las capacidades de las Unidades de
la Fuerza Aérea del Pert y demostracion de compaiiias particulares. Uno de los
problemas mas latentes es que hubo muchos auspiciadores particulares que nada
tienen que ver con la aviacion.

El segundo se desarroll6 el mismo afio en la ciudad de Pucallpa el 31 de Agosto en
la Base Acérea de la localidad, esta actividad solo se desarrolldé con aviones de la
region y las capacidades con que cuenta la base aérea. No hubo buena difusion del
evento. Uno de los problemas mas latentes es que hubo muchos auspiciadores
particulares que nada tienen que ver con la aviacion

El tercero se llevo a cabo el 06 de julio del afio 2003 en la ciudad de Lima en la
Base Aérea de Las Palmas, suceso que se desarroll6 con la participacion de las
diferentes unidades con que cuenta la Fuerza Aérea del Perd. Uno de los problemas
mas latentes es que hubo muchos auspiciadores particulares que nada tienen que

ver con la aviacion.



El cuarto se desarrollo el 11 de julio del 2004 en la ciudad de Lima en la Base
Aérea de Las Palmas. Acontecimiento que se desarroll6 con la participacion de las
diferentes unidades con que cuenta la Fuerza Aérea del Per. Uno de los problemas
mas latentes es que hubo muchos auspiciadores particulares que nada tienen que
ver con la aviacion y la falta de compromiso por parte del personal comisionado.

El quinto se desarroll6 el 06 de agosto del 2005 en la ciudad de Arequipa en el Ala
Aérea N° 3. Este evento contd con la participacion de diferentes unidades de la
Fuerza Aérea del Peru, pero no tuvo el respaldo de las autoridades locales de
Arequipa, ya que se dio prioridad a las fiestas de Arequipa, las coordinaciones no
estuvieron a la altura del evento. Uno de los problemas mas latentes es que hubo
muchos auspiciadores particulares que nada tienen que ver con la aviacion.

El sexto se desarrolld el 16 de agosto del 2005 en la ciudad de Lima en la Base
Acérea de Las Palmas, el evento se vio opacado por la cantidad de auspiciadores que
nada tienen que ver con la aerondutica.

El séptimo se desarrolld el 10 de septiembre del 2006 en la ciudad de Piura en el
Grupo Aéreo N° 7, el evento se desarrollé con aeronaves solo de la region, ya que
no el alto mando de la Fuerza Aérea del Pert no autorizo el movimiento de las
aeronaves de otras regiones. Uno de los problemas mas latentes es que hubo
muchos auspiciadores particulares que nada tienen que ver con la aviacion

El octavo se desarroll6 el 12 de noviembre del 2006 en la ciudad de Lima en la
Base Aérea de Las Palmas. Evento que contd con la participacion de todas las
aeronaves con que cuenta la Fuerza Aérea de del Peru. Un problema el cual desvia
la atencidon del evento es la participacion de muchas compaiiias particulares que
nada tienen que ver con la aviacion.

El noveno se desarroll6 el 17 de febrero del 2007 en la ciudad de Lima en la Base
Aérea de las Palmas. Conto con la participacion de las diferentes aeronaves que
cuenta la Fuerza Aérea del Pert, pero como siempre se opaca con la participacion
de compaiiias que nada tienen que ver con la aviacion.

El décimo se desarrollo el 15 de abril del 2007 en la ciudad de Chiclayo en el grupo
Aéreo N° 6. Este evento contd con la intervencion solo de aeronaves de la region,
ya que el alto mando de la Fuerza Aérea del Pert no autorizo el movimiento de
otras aeronaves. Uno de los problemas mas latentes es que hubo muchos
auspiciadores particulares que nada tienen que ver con la aviacion.

El onceavo se desarrollo el 25 de noviembre del 2007 en la ciudad de Lima en la



Base Aérea de Las Palmas. Conto con la participacion de todas las aeronaves con
que cuenta la Fuerza Aérea del Peru. Pero cuenta con la participacion de
auspiciadores que nada tienen que ver con la aviacion.

El doceavo se desarrollo el 20 de abril del 2008 en la ciudad de Piura en el Grupo
aéreo N° 7. Conto con la colaboracion de todas las aeronaves de la Fuerza Aérea
del Peru, y con la participacion de auspiciadores que nada tienen que ver con la
aviacion.

El treceavo se desarrolld en mayo del 2008 en la ciudad de Arequipa en el Ala
Aérea N° 3. Este evento se desarrollo solo con las aeronaves de la region y conto
con pocos auspiciadores.

El catorceavo se desarroll6 el 21 junio del 2008 en la ciudad de Tarapoto en la Base
Aérea, en cuyo evento concurrieron instituciones educativas estatales y publico en
general que disfrutaron de la exposicion de aeronaves militares de la region,
artillerias antiaéreas, salto de paracaidistas. Uno de los problemas mas latentes es
que hubo muchos auspiciadores particulares que nada tienen que ver con la
aviacion.

El quinceavo se desarrolld el 19 de abril del 2009 en la ciudad de Piura en el Grupo
Aéreo N° 7. Indicado evento contd con la participacion de las aeronaves de la
region y no hubo buena difusion por falta de coordinacion con las autoridades de la
localidad. Uno de los problemas mas latentes es que hubo muchos auspiciadores
particulares que nada tienen que ver con la aviacion.

El dieciseisavo se desarrollo el 25 de abril del 2010 en la ciudad de Piura en el
Grupo Aéreo N° 7. Este evento contd con la participacion de todas las aeronaves
con que cuenta la Fuerza Aérea del Peru, pero no hubo buenas coordinaciones con
las autoridades locales y conto con la participacion de compaiiias que nada tienen
que ver con la aerondutica.

El diecisieteavo se desarrollo el 06 de junio del 2010 en la ciudad de Iquitos en el
Grupo Aéreo N° 42. Este evento contd con la participacién solo de aeronaves
regionales y con poca difusiéon. Uno de los problemas mas latentes es que hubo
muchos auspiciadores particulares que nada tienen que ver con la aviacion.

El dieciochoavo se desarrollo el 17 de octubre del 2010 en la ciudad de Arequipa
en el Ala Aérea N° 3. Conto con la participacion de aeronaves solo de la region y
con auspiciadores que nada tienen que ver con la aerondutica.

El diecinueveavo se desarroll el 20 y 21 de noviembre del 2010 en la ciudad de



Lima en la Base Aérea de las Palmas. Este evento contd con la participacion de
todas las aeronaves con que cuenta la Fuerza Aérea del Pert y con diferentes
auspiciadores que nada tienen que ver con la aecrondautica.

El veinteavo se desarroll6 el 20 de junio del 2011 en la ciudad de Tarapoto en la
Base Aérea, donde participaron instituciones y compaifiias particulares de la region,
asi como demostracion estatica de aeronaves militares quienes surcaron los cielos
de esa ciudad. Uno de los problemas mas latentes es que hubo muchos
auspiciadores particulares que nada tienen que ver con la aviacion.

El veintiunavo se desarrollo el 05 de Agosto del 2012 en la ciudad de Chiclayo en
el grupo Aéreo N° 6. Solo conto con la participacion de las aeronaves locales de la
region, ya que el alto mando de la Fuerza Aérea del Peri no autorizo el movimiento
de otras aeronaves. Uno de los problemas mas latentes es que hubo muchos
auspiciadores particulares que nada tienen que ver con la aviacion.

El veintidosavo se desarroll6 el 11 de agosto del 2013 en la ciudad de Arequipa en
el Ala Aérea N° 3, evento donde se contd con la intervencion de las aecronaves de la
region, ya que el alto mando de la Fuerza Aérea del Perti no autorizo el movimiento
de las demds aeronaves de otras regiones. Uno de los problemas mas latentes es
que hubo muchos auspiciadores particulares que nada tienen que ver con la
aviacion.

El veintitresavo se desarrolld el 13 de abril del 2014 en la ciudad de Chiclayo en el
Grupo Aéreo N° 6. Evento que contd con la participacion de las aeronaves de la
region, ya que el alto mando de la Fuerza Aérea del Perti no autorizo el movimiento
de las demds aeronaves de otras regiones. Uno de los problemas mas latentes es
que hubo muchos auspiciadores particulares que nada tienen que ver con la
aviacion.

Uno de los problemas que se encontrd en estos 23 festivales es que no se evaluo el
resultado del evento y tampoco cual fue el impacto del mismo.

El veinticuatroavo se desarrolld el 13 de septiembre del 2015 en la ciudad de
Trujillo en el balneario de Huanchaco, teniendo un impacto positivo ya que
asistieron mas de 100 mil personas al evento, esta medicion estuvo a cargo del
Centro de Intereses Aeroespaciales por medio de unos brazaletes que se le dio a la
poblaciéon asistente. Uno de los problemas mas latentes es que hubo muchos
auspiciadores particulares que nada tienen que ver con la aviacion.

El veinticincoavo se desarrolld el 26 de junio del 2016 en la ciudad de Trujillo en el



balneario de Huanchaco, manteniendo el impacto positivo en la poblacion ya que
asistieron mas de 60 mil personas al evento, como la anterior medicidon estuvo a
cargo del Centro de Intereses Aeroespaciales por medio de unos brazaletes que se le
dio a la poblacion asistente.

Cabe resaltar que estos dos ultimos eventos fueron solicitados por las autoridades
de Trujillo marcando de esta manera un precedente y rompiendo paradigmas con
respecto a la realizacion de esta clase de eventos, ya que siempre se han realizado
en lugares donde existe presencia de la Fuerza Aérea Perti. Uno de los problemas
mas latentes es que hubo muchos auspiciadores particulares que nada tienen que
ver con la aviacion.

El veintiseisavo se desarrollé el domingo 6 de agosto del 2017 en la ciudad de
Cajamarca en las instalaciones de FONGAL, manteniendo el impacto positivo en la
poblacion ya que asistieron mas de 50 mil personas al evento, esta medicion estuvo
a cargo del Centro de Intereses Aeroespaciales por medio de unos brazaletes que se
le dio a la poblacién asistente y se contd con la participacion de todas las
capacidades con que cuenta la Fuerza Aérea del Peru. Cabe indicar que este evento
fue solicitado por las autoridades de la localidad. Uno de los problemas mas
latentes es que hubo auspiciadores particulares que nada tienen que ver con la
aviacion.

Desde el afio 2010 hasta el 2019, el Centro de Intereses Aeroespaciales viene
siendo victima de los recortes presupuestales que sufre la Institucion debido a la
falta de planificacion y medicion de los efectos de los eventos aeronduticos
desarrollados y eso hace que nuestros Altos Mandos de la Fuerza Aérea del Peru
enfoquen el presupuesto en otras prioridades como horas de vuelo, mantenimiento
de las aeronaves, bienestar de personal, educacion, salud, entre otras cosas, dejando
de lado estos eventos que son muy importantes para atraer a nuevos jovenes con el
fin de renovar al personal militar y crear conciencia aeronautica en la poblacion.
Cada evento es planificado de manera minuciosa por personal que se designa en el
momento, que carece de experiencia en esta clase de actividades; se hace un
planeamiento que finalmente tiene un costo monetario el cual es minimo para lo
que se necesita, y el resto es subvencionado por empresas particulares con la
intencién de promocionar sus productos en estos eventos masivos, lo cual le quita
el enfoque principal y la poblaciéon en vez de apreciar las capacidades de la Fuerza

Acérea ven otra actividades.



Debido a la problematica anteriormente descrita, se desea con esta investigacion

determinar como la satisfaccion del mix de comunicaciones influye en la captacion

de postulantes.

1.1. Formulacion del Problema

1.1.1.

Problema General

¢De qué manera la satisfaccion del Mix de Comunicaciones influye en la captacion

de postulantes para la escuela técnica y de oficiales de la FAP, Lima 2019?

1.1.2.

Problemas Especificos

¢De qué manera la publicidad como parte del Mix de Comunicaciones
influye en la captacién de postulantes para la escuela técnica y de oficiales
de la FAP, Lima 2019?

¢De qué manera la promocion de ventas como parte del Mix de
Comunicaciones influye en la captacion de postulantes para la escuela
técnica y de oficiales de la FAP, Lima 2019?

¢De qué manera el publicity como parte del Mix de Comunicaciones
influye en la captacion de postulantes para la escuela técnica y de oficiales
de la FAP, Lima 2019?

¢De qué manera las relaciones publicas como parte del Mix de
Comunicaciones influye en la captacion de postulantes para la escuela
técnica y de oficiales de la FAP, Lima 2019?

¢De qué manera la satisfaccién del Mix de Comunicaciones influye en el
segmento como parte de la captacion de postulantes para la escuela técnica
y de oficiales de la FAP, Lima 2019?

1.2. Objetivos General y Especifico

1.2.1. Objetivo General



b)

d)

Determinar de qué manera la satisfaccion del Mix de Comunicaciones
influye en la captacion de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales
de la FAP, 20109.

1.2.2. Objetivos Especificos

Determinar de qué manera la publicidad como parte del Mix de Comunicaciones
influye en la captacién de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la
FAP, 2019.

Determinar de qué manera la promocion de ventas como parte del Mix de
Comunicaciones influye en la captacion de postulantes para la Escuela Técnica y
de Oficiales de la FAP, 2019.

Determinar de qué manera el publicity como parte del Mix de Comunicaciones
influye en la captacién de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la
FAP, 2019.

Determinar de qué manera las relaciones publicas como parte del Mix de
Comunicaciones influye en la captacién de postulantes para la Escuela Técnica y
de Oficiales de la FAP, 2019.

Determinar de qué manera la satisfaccion del Mix de Comunicaciones influye en el
segmento como parte de la captacion de postulantes para la Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP, 2019.

1.3. Justificacion e Importancia del Estudio

Esta investigacion se justifica en evidenciar de qué manera el Mix de
Comunicaciones influye en la captacion de postulantes para la Escuela
Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019. Asimismo, servira como antecedentes

para investigaciones futuras en la institucion en mencion.

1.4. Alcance y Delimitaciones



1.4.1. Alcance
o Disciplina: Marketing Global y Administracion Comercial
o Linea de investigacion: Estrategia y cultura organizacional, marketing y publicidad
global.
o Area Tematica: Marketing

1.4.2. Delimitacion temporal.

El presente estudio busca generar una solucién a un problema muy recurrente en La FAP
debido a que se han realizado eventos de marketing para optimizar la imagen de la entidad
e incrementar el nimero de postulantes a las escuelas de formacion, aqui los eventos no
han logrado la meta establecida por tanto es una preocupacién como el marketing mix

puede influir en la captacion de postulantes.

1.4.3. Delimitacion Espacial.

Los datos obtenidos para esta investigacion son del Centro de Intereses Aeroespaciales
(CINAE) que esta situado en Av. Arequipa 5200 Miraflores, es una Unidad de la Fuerza
Aérea del Pert responsable de desarrollar los eventos aeronauticos de la Institucion. Lima-

Peru.

1.4.4. Delimitacion Social.

El estudio se concentra en tres entes 1) los candidatos para las escuelas de formacion que
son los jovenes estudiantes y sean espectadores de los eventos aeronauticos, ellos para
postular deben poseer ciertos requisitos para a las academias de formacién de la Fuerza
Aérea del Perl, como ser peruano de nacimiento, haber cursado el quinto de secundaria,
talla minima 1.65 y peso de acuerdo con la talla y lo principal que tenga aptitud de servicio
a la Patria y a la Fuerza Aérea del Perd. En el segundo caso el Centro de Intereses
Aeroespaciales (CINAE) unidad de la Fuerza Aérea del Per( encargada de realizar estas

actividades con la finalidad de fomentar la cultura aeronautica en los jovenes estudiantes y
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hacer que estos vean en la Fuerza Aérea del Pert una opcion mas en sus preferencias de
futuro y con eso lograr reclutar a los nuevos futuros militares FAP que seran la renovacion
de personal y por ultimo el Estado Mayor General que es el encargado de autorizar el
presupuesto de acuerdo al requerimiento del PAC (plan anual de contrataciones) y que si
es aprobado se genera un PIA (plan inicial de apertura), es ahi donde se autoriza el monto
a ejecutar en el evento y las normativas para la realizacion de los eventos, por medio de

directivas como la Directiva 190 (informacién).

CAPITULO II
MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Nacionales

Azabache, J. & Reyes, K. (2018) En su tesis “Estrategias de Marketing Mix y su
relacion con la satisfaccion del cliente mayorista de la empresa Motorepuestos
Reyes, Trujillo 2018 el mundo empresarial es cambiante asi como las necesidades,
gustos y preferencias por lo que es importante conocer las expectativas de los
clientes y cumplir con ellas, para satisfacerlos, de lo contrario las ventas podrian
descender, por este motivo este proyecto tiene como objetivo general: “Medir el
nivel de relacion entre las estrategias del Marketing Mix y la satisfaccion del
cliente de la empresa Motorepuestos Reyes, Trujillo 2018 las empresas al
implementar estrategias de Marketing Mix pueden obtener diversos beneficios
como lograr la lealtad de los clientes y el posicionamiento; este proyecto trabaja
con la metodologia aplicada la investigacion es descriptiva correlacional, con un
disefio de investigacion no experimental, es decir, no manipula a las variables, con
una muestra censal de 30 clientes mayoristas de la empresa Motorepuestos Reyes,
32 Trujillo 2018, para poder obtener la informacion respectiva, los investigadores
utilizan como técnica, la encuesta, la cual permitié medir las estrategias de las
cuatro dimensiones del Marketing Mix: producto, precio, plaza, y promocion, y
también cinco dimensiones de Satisfaccion del cliente: Calidad funcional percibida,

calidad técnica recibida, valor percibido, confianza, expectativas, el instrumento
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utilizado en la investigacion fue el cuestionario que estuvo compuesta por 20
preguntas validadas por una prueba denominada juicio de expertos, de acuerdo a
los resultados obtenidos llego a la conclusion que las estrategias de marketing se
relacionan con la satisfaccion del cliente mayorista de la empresa Motorepuestos
Reyes, Trujillo 2018.

Espinoza A. (2018). En su estudio denominado “Calidad de servicio y su
incidencia en la satisfaccion del cliente en el restaurante turistico don Kike de la
ciudad de Ancash- Pert”. La presente investigacion se realizo con la finalidad de
determinar la incidencia existente entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en el Restaurante Turistico Don Kike de la Ciudad de Huaraz. Como técnica
de recoleccion de datos se utilizo la encuesta, cuyo instrumento el cuestionario fue
aplicado a 20 clientes para medir la Calidad de Servicio y 20 clientes para medir la
Satisfaccion al Cliente, el cuestionario consta de 40 preguntas en total estructuradas
en 20 preguntas para la variable independiente y 20 para la variable dependiente.
Por Gltimo, se concluye que existe una relacion positivamente alta entre el nivel de

Calidad de Servicio y Satisfaccion al Cliente.

Estrada C. (2018). En el presente trabajo de investigacion titulado “Caracterizacion

de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente, en las mypes sector servicio,
rubro restaurantes en el distrito de la cruz”. Tuvo como objetivo general,
determinar la caracterizacién de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en
las MYPES del sector servicio, rubro restaurantes en el distrito de la Cruz en el afio
2018. La investigacion es de tipo descriptivo, nivel cuantitativo no experimental de
corte transversal la poblacion y muestra se consider6 infinita o desconocida
obteniéndose una muestra de 68 clientes, utilizando la técnica de la encuesta, a
través del instrumento cuestionario. Se llegé a la conclusion, de acuerdo a los
resultados obtenidos de la variable en estudio Calidad de servicio, los clientes
calificaron con un indice de logro del 0.63, esta en un nivel de aceptacion regular,
por lo que los clientes estan en un nivel regular de aceptacién del servicio recibido,

mostrando mas de las empresas para poder estar satisfechos.

Paredes B. (2017). En su estudio denominado “Calidad de servicio y satisfaccion

del cliente del restaurante Azu Maki, Distrito del Callao”. El objetivo de esta
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investigacion es determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente del restaurante Azu Maki en el distrito del callao, 2017-2018. Para este

estudio la poblacion aproximada de dicho restaurante es de 320 clientes la semana,

el resultado de la formula finita arrojo la calidad de 175 clientes a encuestar. La
técnica que se utilizo fue el de la encuesta y el instrumento un cuestionario de 32
preguntas, cuyos resultados fueron procesados con el programa IBM Statistics Spss
22, se obtuvo un nivel de significancia de correlacion de 0.720 entre la variable
calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Concluyendo la confirmacion de la
hipotesis de esta investigacion que indicaba que existia una relacion positiva —

media entre ambas variables.

Sovero (2018), en el estudio titulado “Mix de comunicacion y posicionamiento del
gimnasio Fitnessclub en la ciudad de Chimbote en el afio 2015

Se emple6 una muestra probabilistica debido a que se tienen muchas ventajas,
quiza la principal sea que puede medirse el tamafio del error en nuestras
predicciones. Se dice incluso que el principal objetivo en el disefio de una muestra
probabilistica es reducir al minimo este error, al que se le llama error estandar
(Kish, 1995; Kalton y Heeringa, 2003).

Este trabajo correspondié a una investigacion cuantitativa no experimental
transeccional. Considerando que el propésito fue estudiar los efectos del mix de
comunicacion en la obtencion de posicionamiento y la lealtad del segmento al que
se dirigen. Los disefios transeccionales correlacionales/causales tienen como
objetivo describir relaciones entre dos o mas variables en un momento
determinado. Se trata también de descripciones, pero no de variables individuales
sino de sus relaciones, sean éstas puramente correlacionales relaciones causales. En
estos disefios lo que se mide es la relacién entre variables en un tiempo
determinado. Por lo tanto, los disefios correlacionales/causales pueden limitarse a

establecer relaciones entre variables sin precisar sentido de causalidad o pueden
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pretender analizar relaciones de causalidad. Cuando se limitan a relaciones no
causales, se fundamentan en hipdtesis correlacionales y cuando buscan evaluar
relaciones causales, se basan en hipdtesis causales (R Sampieri, 2003, pag. 155)

Las muestras probabilisticas son esenciales en los disefios de investigacion
transeccionales, tanto descriptivos como correlacionales-causales (las encuestas
de”, para obtener la Licenciatura en administracion en Universidad San Pedro
Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas, su objetivo fue establecer
como el mix de comunicacion interviene cuando se obtiene un posicionamiento.
Ademas, procura brindar esta informacion a la compafiia para que plasme el
contenido, en la cotidianidad del trabajo; optimando sus carencias y asi logre una
ubicaciéon estratégica en la industria de Gimnasios mediante el mix de

comunicacion otorgandole producir bienes financieros.

Perea (2019), en la tesis titulada “Reposicionamiento de la cooperativa de servicios
maltiples multiunsa gestionando el Mix de Comunicaciones-2018.”, para obtener la
maestria de la Unidad de Posgrado de la Facultad de Ciencias Contables y
Financieras, en la Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa, sefiala que
los 3 importantes métodos econdmicos; la produccion, la comercializacion y el
consumo han ido evolucionando en el transcurso de los afios, también, la
complejidad es un desafio a la comprensién humana, debido a ello, examina
opciones de gestién renovadas, es necesario el ingenio, rigidez y exactitud; de
modo que el éxito de una gestion saber cdmo tomar una decisién y como ejecutar.
Analiza en primer lugar la fuente de datos primaria a partir de las 202 encuestas
realizadas dentro de la universidad y de las entrevistas a directivos y trabajadores
de la cooperativa. Posteriormente utilizamos la fuente secundaria obtenida de los
archivos de la cooperativa confeccionando datos para facilitar el analisis del
presente capitulo y por ende de la Tesis. La presente investigacion se realizara, con
los datos obtenidos directamente de los clientes de la cooperativa y posibles
clientes (trabajadores administrativos y docentes de la Universidad Nacional de
San Agustin de Arequipa), lo cual permite medir la satisfaccion del socio-cliente
ademas de averiguar la falta de un posicionamiento en los que no son socios. Se
obtuvo informacion por parte de la Oficina de Recursos Humanos de la
Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa con el fin de obtener el tamafio

de la muestra de la investigacion. El tipo de investigacion utilizado es de carécter
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descriptivo con el uso de datos cuantitativos. ElI enfoque de la investigacion es
explicativa ya que ofrece predicciones y explica la relacion que existe entre las
variables que influyen de manera directa en la fidelizacion del cliente y cuantifican
relaciones entre las mismas variables. Ademas, la explicativa determina las causas
de los fendbmenos, es decir, la perspectiva de los clientes hacia la imagen de
Cooperativa de Servicios Multiples Universitaria LTDA., genera un sentido de
entendimiento y son sumamente estructurados. El disefio de investigacion esta
dividido en cuatro partes: Investigacion documental. Para la presente investigacion
se utilizaran diferentes libros, revistas y archivos relacionados con mercadotecnia,
merchandising y factores que influyen en la decision de compra del consumidor.
Investigacion de campo. En esta fase de la investigacion se aplicaron las encuestas
para la recoleccion de datos en la Cooperativa de Servicios Multiples Universitaria
LTDA.

Garcia (2019), en la tesis titulada “Aplicacion del mix de la comunicacion para el
logro de los objetivos, en el area de imagen educativa de la oficina de admision de
la USMP”, para obtener el titulo de pregrado de la Universidad de San Martin de
Porres, indica que actualmente las empresas, gran parte de ellas, estan al tanto que
la comunicacidn es un instrumento esencial para alcanzar los objetivos planteados;
también, recalcan el tener una imagen organizacional positiva y una categoria la
cual contribuya en la ventas de productos y/o servicios. A inicios del afio 2015, se
realizd una reestructuracion de las actividades enfocadas con las visitas de colegios
para que a partir del proceso de admisién 2016-1 se empezaran a obtener mejores
resultados. Asi se empieza a aplicar el mix de la comunicacion, empezando a
adoptar medidas urgentes, como el disefio de un Plan de Trabajo, en cuyo
contenido se detalla en forma organizada las actividades a ejecutarse. El primer
cambio fue que la Oficina de Admision esté a cargo de las actividades de visitas a
los colegios, es por ello que los ejecutivos con mayor experiencia en ese trabajo de
campo pasaron de la Oficina de Relaciones Publicas a la oficina cuya sede se
encuentra ubicado en el edificio de Pueblo Libre. Otro cambio significante fue
contratar un mayor numero de ejecutivos para poder llegar a mas colegios, y no
solo en Lima y Callao, sino también en las importantes provincias del pais. La
capacitacion de este nuevo personal estuvo a cargo de los ejecutivos que venian de

Rectorado. A través del uso correcto de la aplicacién del mix de la comunicacion,
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se logré posicionar la modalidad de ingreso preferencial CEA (modalidad creada
recién el afio 2015). Luego de dos afios es la modalidad de ingreso que trae el
mayor porcentaje de ingresantes de la USMP en la sumatoria de sus tres
convocatorias anuales. En el transcurrir de los afios hemos creado un vinculo muy
importante con los mejores colegios del Perd, gracias al arduo trabajo que tienen
los ejecutivos a cargo de la comunicacién directa entre la USMP y los colegios.
Ahora la meta para este afo es subir el 20% de postulantes en las modalidades de

ingreso exclusivo para alumnos de quinto de secundaria.

Rivadeneiyra (2018), en su estudio de “Desarrollo organizacional y captacion de
profesionales en la policia nacional de Peru”, para la obtencion de Maestria en
administracion, en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, El objetivo del
presente estudio fue conocer cual es la relacién que existe en el desarrollo
empresarial y la captacion de profesionales en la Policia Nacional de Lima. En
cuanto a los aspectos de metodologia de la investigacion, el disefio fue aplicado y
el nivel descriptivo.

Poblacion Segun Valero, define a la poblacion como el conjunto finito o infinito de
personas, casos 0 elementos, que representan caracteristicas comunes afines,
también se le define como cualquier conjunto de individuos o de objetos que
poseen alguna caracteristica comun, susceptible de observacién y sobre la cual se
generalizan las conclusiones de la investigacion. En el caso de la presente
investigacion, la poblacion esta definida por los 2,778 Oficiales de Servicios en
situacion de actividad que como profesionales fueron seleccionados e incorporados
a la PNP a través de un proceso de admision. El tipo fue el Aplicado. Nivel fue

descriptivo. En la presente investigacion utilizamos el Descriptivo Correlacional.

2.1.2. Antecedentes Internacionales.

Revelo (2021). En esta tesis “Publicidad Digital y su influencia en las Pequefias
Empresas del Sector Mecanico Industrial Caso Técnica Mecanica”. Universidad de

Guayaquil: Facultad de Comunicacion Social. El presente trabajo de titulacién se
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basa en la influencia de la publicidad digital en las pequefias empresas del sector
mecanico industrial mediante el uso de las redes sociales como herramienta que
ayude al crecimiento de las pequefias empresas del mix de comunicaciones de este
sector, se pudo verificar que en la actualidad practicamente no existen publicidades
de empresas del sector mecanico industrial en las redes sociales tales como
Facebook e Instagram, muchas de estas empresas siguen utilizando los medios de
publicidad tradicionales pero esto no ha sido de mucha ayuda limitando su
crecimiento, se aplicd un tipo de investigacion descriptiva y deductiva es decir una
investigacion mixta, mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas como técnica
de recoleccién de datos. Se pudo verificar la poca presencia de publicidad en redes
sociales de empresas del sector mecanico industrial teniendo en cuenta que estos
medios cuentan con un gran alcance y gracias a ello muchas empresas han logrado

el éxito en el mercado.

El presente trabajo de investigacion fue realizado mediante la aplicacion de una
investigacion de tipo cuantitativa, en la que (UTMACH, 2017) establece que; ‘La
investigacion cuantitativa es una forma estructurada de recopilar y analizar datos
obtenidos de distintas fuentes, lo que implica el uso de herramientas informaticas,
estadisticas, y matematicas para obtener resultados. Es concluyente en su proposito
ya que trata de cuantificar el problema y entender qué tan generalizado esta
mediante la busqueda de resultados proyectables a una poblacion mayor. (pag. 69)
A través del método de la investigacion cuantitativa, se realizd los respectivos
analisis sobre los datos estadisticos a cada encuesta realizada, permitiendo obtener
la informacién necesaria. La informacién presentada es de caracter discreta, la cual
nos permitid la respectiva interpretacion de los resultados. Para el presente trabajo
de investigacion se procedio con la modalidad de investigacion bibliogréafica, ya
que previamente se recopilo informacion de diferentes fuentes secundarias como:
revistas, libros, articulos cientificos, informes, registros y otros tipos de
publicaciones relacionadas al presente trabajo de investigacion, con la informacion
obtenida de estos trabajos se pudo establecer los antecedentes de estudio y asi
realizar el marco tedrico respectivo. Adicionalmente se realizé una investigacion de
campo en la cual fue necesario realizar diversas vistas a la empresa “Técnica
Mecanica” para de esta manera proceder con la recopilacion de la mayor cantidad

de informacion referente a la empresa, ya que es la principal 36 fuente de obtencién
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de datos, como fue el caso del personal administrativo, ademas se procedié a
solicitar la base de datos de clientes, para poder obtener informacién precisa y
confiable para el desarrollo de este proyecto. En cuestion al tipo de estudio se
utiliz6 la investigacion descriptiva, ya que se encarga de puntualizar las
caracteristicas de la investigacion que se estd estudiando, tomando en
consideracién a expertos en publicidad, competencia y clientes de la empresa
“Técnica Mecanica” en el presente ano 2021. Por su parte (Martinez, 2019)
menciona que “La investigacion descriptiva o método descriptivo de investigacion
es el procedimiento usado en ciencia para describir las caracteristicas del
fendmeno, sujeto o poblacion a estudiar”. (pag. 1) En este caso esta investigacion
descriptiva nos permiti6 indagar profundamente en lo que es la actual situacién que
tiene la empresa en lo que respecta a la publicidad digital en las redes sociales, esta
no se encuentra en las principales plataformas y dificulta su posicionamiento, ya
que los clientes y posibles clientes no puedan ver su trabajo ni los servicios que
brindan. EI respectivo trabajo de investigacion se elabor6 en base a la aplicacion
del método de investigacion deductivo donde UTMACH (2017) menciona que “El
método deductivo se fundamenta en el razonamiento que permite formular juicios
partiendo de argumentos generales para demostrar, comprender o explicar los
aspectos particulares de la realidad”. (pag. 21) De esta manera, se reviso el analisis
de los diferentes trabajos de investigacion que estan relacionados a las técnicas de
investigacion ya mencionadas acorde a la informacion ya obtenida, la cual ayudara
a que haya a encontrar una propuesta para solucionar la problematica que
encontramos actualmente en la empresa “Técnica Mecéanica”. En el presente
trabajo fue necesaria la recoleccion de datos en base a la entrevista realizada a
varias personas expertos en publicidad, la cual nos dieron mucha informacién sobre
lo que es la publicidad en los medios digitales, se realizaron encuestas a los clientes
obteniendo una respuesta aceptable a como se maneja la empresa, también se
realizaron encuestas a quienes son las principales competencias de la empresa, las
cuales no hay muchas a las que hayamos podido encuestar ya que empresas de este
tipo industriales hay muy pocas en el mercado empresarial. Poblacién La poblacion
de estudio con la cual se realizara la presente investigacion estara conformada por
una poblacidn finita de un total de 30 empresas del sector mecanico industrial de la

ciudad de Guayaquil, de acuerdo a los datos obtenidos de la camara de la industria,
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camara de comercio y la pagina de ranking empresarial llamada EKOS negocios,

ademas de los clientes de la empresa técnica mecanica y expertos en publicidad.

Tapia (2019). En la tesis “Analisis de las estrategias promocionales realizadas por
el Grupo Norma En los supermercados del norte de Guayaquil”. Facultad de
Comunicacion Social. Universidad de Guayaquil, Ecuador. En el presente trabajo
de investigacion se analizaran las estrategias promocionales, el marketing mix y las
promociones de ventas realizadas por el grupo Norma en los supermercados de EL
CORAL, por limitaciones de permisos de la empresa se realizara en el almacén
ubicado en el km. 2.5 via Daule. Desde que se implemento el decimocuarto sueldo
nuestro pais, el periodo previo al inicio de clase o denominado periodo escolar, el
balance de la oferta y demanda de los utiles escolares, también comenzd a
representar una época crucial para aumentar los ingresos de las empresas que se
dedican a su comercializacion. Sin embargo esta situacion ha generado que este
mercado se vuelva mas competitivo y que en los puntos de venta de estos
productos, se genere una saturacion informacion por parte de todas las marcas
incluida Norma, hacia los consumidores, desembocando en ellos un bloqueo
sensorial, por esta razobn Norma realiza estrategias de merchandising y
promociones de ventas para poder llegar primero al consumidor y/o resaltar y
diferenciarse de sus principales competidores (Estilo y Bic) en las estanterias donde
comparten espacio por medio de estrategias de visual merchandising. La finalidad
de este estudio es analizar cuales fueron las acciones logisticas y de merchandising
mas efectivas y eficaces durante la campafia y determinar e Identificar los factores
que determinaron las estrategias utilizadas en la camparia promocional de Norma

para el periodo escolar.

Bravo & Ordofiez. (2021). En la Tesis” Impacto de las redes sociales digitales
como estrategia de marketing en el negocio de las Pymes del municipio de Pasto”.
Universidad de Narifio. Colombia. Actualmente el marketing digital, es
imprescindible para las pymes del Municipio de Pasto en el momento de realizar
campanfias de ventas, ya que les permite conocer mejor a los clientes y clasificarlos
de acuerdo los gustos, preferencias y experiencias. En este sentido las redes
sociales han evolucionado a través de la historia convirtiéndose hoy en dia en el
principal medio de comunicacion y el principal puente de interaccion entre las

empresas y los clientes. Por lo tanto, el presente trabajo de investigacion analiza el
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impacto y la importancia de las redes sociales como una estrategia de marketing
para las pymes del Municipio de Pasto; este estudio se desarrollé bajo el método de
andlisis documental con enfoque descriptivo cualitativo. Los resultados muestran
que en el Municipio de Pasto hay una baja participacion de las pymes en el
mercado digital, las cuales no utilizan las redes sociales para promocionar su
portafolio de bienes y servicios. Sin embargo, en Colombia las ventas online en el
afio 2019 hasta el periodo de confinamiento en el afio 2020, presentaron un
crecimiento del 50% en presencia en el mercado digital. Teniendo en cuenta esta
situacion es claro que el futuro de las pymes esta enfocado en el uso, desarrollo y
aprovechamiento de las redes sociales como herramienta para el posicionamiento

de marca, interaccion con el cliente y cierre de ventas.

2.2. Bases Teodrico-Cientificas

2.1. Satisfaccion del Cliente

Del Molino Cortez, y otros (2011). determina que el enfoque de este estudio es con
respecto al empresario y como este tiene como meta afianzar mas su gestion y conocer mas
a sus clientes, indica que las empresas deberian invertir mas en los requerimientos
emocionales, donde deberan invertir todos sus recursos creativos para de esta manera ser
mas facil la identificacion de las innovaciones y nuevas ideas sobre sus productos o
servicios, el cliente debera tomar en consideracion algunas variables como es la
exclusividad, la diferenciacién, responsabilidad social, la imagen corporativa y de marca,
la capacidad de innovacion y la personalizacion para que puedan decidir entre el servicio
brindado o el de la competencia.

La satisfaccion es la actitud del resultado de las acciones que realiza la organizacion para
mantenerlo contento, ademas para demostrarle lo importante y valiosos que es para la
empresa. (Sanchez, S; 2011, p.88)

2.2. Marketing Mix

Kotler & Armstrong (2013) es el conjunto de metodologias que una empresa armoniza o

mezcla, con la finalidad de alcanzar un mejor resultado con mercado propuesto. La
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combinacion de estas técnicas es aquello que la compania puede llevar a cabo, con el

objetivo de influenciar en la demanda de su principal producto.

llustracion 1. Mix de Comunicaciones

Marketing
Directo

Publicity Publicidad

Herramientas
de
Promocion

Relaciones
Publicas

Venta
personal

Pretell, Collazos, Alvarez, & Collazos (2014) menciona que el marketing mix, mediante la
agrupacién de componentes claves, va a permitir que las organizaciones o sus productos

logren influir en la toma de decisiones con relacion a la compra que realice el consumidor.

Sciarroni, Stern, & Rico (2010) el marketing mix es la agrupacion de herramientas que las
empresas inspeccionan y que las manejan para causar un impacto en el mercado propuesto
en base a la demanda de sus productos, fundamentalmente en las variables: producto,

precio, plaza 'y promocidn, estas forman parte de las 4 P’s.

Segin Lam, Hair & McDaniel, (2011) el producto es esencial en el marketing mix
(Producto, precio, promocion y distribucién), también, se considera que el producto es el
componente fundamental en el proceso de produccidn, pues, el producto es el comienzo de

toda comercializacion.

2.2.1. Elementos que integran el Marketing Mix

2.2.1.1. Venta personal

Vega (2005) refiere que la venta es como una disciplina o una accion que se tiene que
saber como llevarla a cabo para obtener exito; asimismo, conseguir un incremento en el
negocio no lo es todo, sino que también se tiene que saber vender para generar una cartera
solida y duradera de consumidores. En tanto, las divulgaciones de la revista Peru 21,

anunciado en el afio 2014, menciona que la venta es la diligencia con la que termina el
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plan de marketing, y es parte de la pericia de comunicacion-promocion y que todo
comercio que esta en la basqueda de ascendientes lucros debe contar con un método de
accion, por otra parte, Godas, (2007), la venta individual es un espécimen de comunicacion
interpersonal, por medio de la forma directa se conserva una comunicacion oral entre

mercader y consumidor.

Ixcamparl (2007) es el procedimiento de comunicacion individual, que se desprende en
dos sentidos, el primero para entender los requerimientos del cliente y el segundo,
complacerlas con los productos y servicios del proveedor. Las ventas individuales se

podrian determinar como la correspondencia que se da entre un oferente y un demandante.

Es la exposicién directa de un bien o servicio, el encargado de una empresa crea a un
potencial comprador. Se ejecuta de manera personal, por teléfono, internet, todo ello con la

finalidad de direccionarse con el cliente o un intermediario.

De acuerdo con lo referido lineas posteriores, se proponen 5 funciones de la venta
individual, las cuales son: Avisar, convencer, crear actitudes beneficiosas dirigidas al
producto y la empresa, proporcionar servicio, atraer y transmitir a la direccion las

modificaciones observadas en el comercio y el entorno.

La venta personal puede identificarse en 29 funcion de diversas medidas, como la
ubicacién donde se lleva a cabo, el mecanismo de comunicacién utilizada o la actividad

que ejecuta el vendedor.
2.2.1.2. Publicidad

Ixcamparl (2007) es la comunicacion empleando medios masivos en el cual siempre se

identifica al patrocinador.

Komiya S. (2004) Es un método de comunicacion comercial donde pretende comunicar al
publico acerca de un producto o servicio mediante los medios de comunicacion con la
finalidad de incentivar al publico a consumir. Por lo general. se agrupan en above the line
y below the line de acuerdo con el tipo de soportes que realice para conseguir publico
deseado.

2.2.1.3. Marketing Directo

Kotler (2008) estd enfocado en comunicaciones directas con clientes personales

diligentemente seleccionados para lograr una contestacion proxima.
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Muestre (2012) conjetura una relacion directa entre vendedor y el cliente sin tomar en
cuenta a los intermediarios (mayorista y detallistas). Generaliza una agrupacion de
métodos de distribucion, venta, promociones orientadas a fracciones de mercado

concretos, usualmente escogidos por medio de procedimientos de base de datos.

Thompson (2010) Un sistema de interaccién de marketing que emplea uno o mas medios
publicitarios para lograr una respuesta medible y/o una transaccion comercial en

determinado momento.

2. 2.1.4. Publicity (publicidad gratuita)

Mott glosario: Terminologia que se conceptualiza como publicidad gratuita. Un suceso que
es acontecido durante tramas controversiales y se divulga en los medios sin necesidad de
realizar un pago para que se divulgue la marca. Un ejemplo de ello seria Coca-Cola
cuando se da una accién de promocion en los alrededores de alguna zona transitada y el

suceso se visualiza en las noticias y/o redes sociales.

Consiste en lograr que otros platiquen de tu organizacion, marca, figura o cualquier
intérprete de una campafa publicitaria de forma gratuita en redes sociales, radio o

television.

Mazzoli (2015) EI contraste entre las 2 definiciones reside en el dinero que existe de por
medio. En tanto la publicidad es pagada, por medio de un contrato de espacio publicitario
ya fue en radios, canales de television, redes sociales, noticias, prensa escrita y entre otros,
el termino publicity es entendido como la informacion que es proporcionada por la

empresa y divulgada por un medio de comunicacion, libre y gratuitamente.

Orozco: Publicity es la informacion difundida por una organizacién, empresa u
corporacion ya sea publica o privada, con la finalidad de fomentar un clima donde se

beneficie, y que se propague total o en parte por un canal de comunicacion.

2. 2.1.5. Relaciones publicas

Cutlip y Center (1961) manifiestan que las relaciones publicas utilizan al menos 3 sentidos
distintos: las relaciones con sujetos y grupos del pablico general, los medios utilizados
para conseguir unas relaciones beneficiosas y la calidad o condicion de las relaciones de

una entidad.

Roggero (1974) sefiala que las relaciones publicas estan basadas en un conjunto de

acciones e iniciativas, la cual, gran parte de ellas son las comunicaciones que una empresa
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plantea y persigue para lograr una imagen positiva con la finalidad de asegurarse la

preferencia y apego del pablico o de cierto sector.

Carlson (1975) conceptualiza a las relaciones publicas como un trabajo establecido con la
intension de trasmitir informacion, cambiar las actitudes y las conductas favoreciendo al

consumidor o de una causa.

2.2.1.6. Herramientas de Promocién

Francesc Mas (2011) Los instrumentos de promocion de ventas permitirdn a la
organizacion orientarse a una seccion determinada de consumidores. EI empleo de una u
otro instrumento dependera de la seccion al que la compafiia desea enfocarse y de las

metas que se anhelan lograr.

Servis (2016) Herramientas para la promocién de ventas:
Ofertas especiales

Concursos, premios y sorteos

Eventos, ferias y stands promocionales

Motivacion a vendedores

Impulsa: En la promocion de venta existen cuantiosos instrumentos a emplear. Cada una
simboliza un punto significativo en el transcurso del proceso. Dentro de los primordiales
instrumentos estan; la demostracién, cupones, reembolso, precio de paguetes, premios,
regalos publicitarios, premios de fidelidad, promociones, descuentos, eventos, concurso de

ventas

2.2.3. Eventos

Herrero (2011) ostenta que se tiene que dar a conocer que un buen evento no solo es Util
para comunicar mensajes al publico en general, sino que también puede fraccionarse para
resaltar dentro de un grupo determinado de sujetos, ademas, para comunicar a los mismos

participantes una sucesion de valores, emociones y sensaciones.

Fuente (2005) sefiala que se toma en cuenta el acto o evento, en la ejecucion de una
ocupacion o representacion predestinada a hacer valer las metas, de modo que se

promueve un ceremonial apropiado. Estd conformado por 4 partes: un comienzo o
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bienvenida, un progreso de la finalidad central, un acontecimiento de caracter social y un

adios.

llustracion 2. Proceso de planificacion estratégica para organizar un evento
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El proceso de planificacién estratégica implica una serie de pasos correlacionados ilustrados en
el siguiente esquema:

Desarrolio del concepto de
evento o intento de oferta

:

Decision de proceder  |e—i Andlisis de viabilidad del |——»] Decision de cesar

con (a oferta evento
Crear un organismo de Decision de proceder con &
ticitacion y preparacion nuevo evento

y presentacion de un
documento de licitacion

v

I Aceptar la oferta ]
v ‘ v

Rechazar la oferta Establecimiento de una

estructura organizacional
v

Planificacion estratégica

- Establecimiento de visién / misidén / propdsito

- Desarrolio de metas y objetivos del evento

Retroalimentacion P! - Realizacion de un analisis situacional

- Identificacion de opciones de estrategia

- Desarrollo & implementacion de planes operativos

- Creacion e implementacion de sistemas de control

- Evaluacion, cierre e informes

'

Legado

En el caso de nuevos eventos, la etapa preliminar en la planificacidon estratégica implica muchas
decisiones definitorias, como la forma del evento, |a ubicacion, el programa y la duracion.

Fuente: https://promocionmusical.es/organizacion-de-eventos-fases-organizacion-evento
Bowdin (2007) el lugar de aplicacidn de los eventos en la actualidad suele ser amplios, por
lo que hace técnicamente complicado hallar un concepto que contenga todas las

diversidades y formas de los eventos”.

Pifiuel (1997) agrega una meditacion de mucha utilidad para esta labor: la transparencia
gue contribuye en la escenificacion de dichos hechos y la interrelacién entre los actores
que llevan a cabo la puesta en escena (hecho), la planificacion y el disefio con el publico
objetivo, otorgando al acontecimiento un enorme valor tactico para la obtencion de los

propdsitos de la comunicacion.

llustracion 3. Organigrama para un evento
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DIRECTOR DE EVENTO

Coordinador
Coordinador del centro Coordinador Coordinador Coordinador Coordinador
del programa del evento de equipos de campafa de acogida de marketing

Secclones del Reserva Equipos Enlace con los Enlace con los Equipo
programa de espacios de sonido medios patrocinadores de ventas

Ceremonias de Equipo Mantenimiento Relaciones Catering Regalos
apertura y clerre de montaje de equipos publicas

Publicaciones Gestion Transporte Publicidad Recepcion de Adecuacion
de riesgos autoridades de voluntarios

Eventos

Maquetacion Sehalizacién
promocionales

Tratamiento de Control Kits
datos del entorno de material
para medios

Fuente: https://www.capterra.es/blog/786/como-organizar-un-evento-guia-de-10-pasos
2.2.3.1. Tipos de eventos

Barridge (2007) examina las diferentes categorizaciones efectuadas en el ambito
acadéemico y sefiala que, para comprender Gptimamente los eventos, se requiere de
diversos tipos de acciones y ocasiones que se consideren eventos. Galmés (2011) sefiala
que la categorizacion incluida en el proyecto EMBOK, puede que sea la mas clara para

contribuir al paisaje de los eventos en relacion con sus metas.

Torrents (2010) reflexiona que es complicado mencionar una categorizacion de eventos,
debido a que perennemente es una peligrosa reduccion. Ademas; las peculiaridades que
conceptualizan a los eventos de una organizacién hacen que estas acciones sean unicas,
asombrosas, irrepetibles, de modo que cualquier tipo de clasificacion, pese a ser un recurso
didactico de provecho, siempre sera inconclusa. Los eventos son categorizados de la
siguiente manera: acuerdos de ventas, jornadas de libre acceso, actos protocolares,
aperturas, road espectaculo, aniversarios de la organizacion, viajes de incentivo y
acontecimientos peculiares que contienen todos los eventos no mencionados con

anterioridad.

Fuente (2005), delimita lo siguiente: Estado (no se aplica en acontecimientos de la

compafiia), corporativos, comerciales, culturales, devotos, pedagogicos, deportivos,
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sociales y familiares), aunque con matices, debido a que conmemora con la distincién
entre un acto suscitado por una organizacion de otro que es suscitado por una institucion
con una tematica oficial y no oficial. Ademas, toma en cuenta “la tradicional separacion de
los actos en oficiales y de empresa es un error” (p.86), pues, al catalogar los dltimos, de la
misma manera se tendria que hacer lo mismo con otras organizaciones, que incluso
pudiendo no ser entidades, también son de un entorno privado, como las federaciones,

asociaciones, etc.

Ilustracion 4. Recomendaciones para mejorar la calidad de un evento

VEI evento es: VEsta’s planeando: VEI ciclo de produccioén:

% Completamente en directo % Multi-pista, evento de Finalizar agenda

un dia o varios % Preparacion del ponente
% Presentaciones de varios
ponentes

% Una sola pista, ponentes en solitario

# Interactivo & Evaluacion técnica

Grah hUmerolde asistentes 8 Elaborar contenido pregrabado

Edicion de videos

“ No necesitas: vNeceSitaSI Repaso con el ponente
% Contenido de marca Contenido de marca Crear el flujo del evento
#) Mostrar a los patrocinadores Mostrar a los patrocinadores Ensayo general
% Elementos de produccion Tener el control sobre el Sala espera para ponentes
avanzados contenido final ARadir videos a la app

post evento

Fuente: https://orquideatech.com/recomendaciones-para-mejorar-la-calidad-de-los-
eventos-virtuales/

2.2.3.2. Eventos corporativos

Egg (1992) hizo énfasis en la funcion trascendental del presentador de grupos para el
triunfo de la comunicacion en grupos al interior de las empresas. En términos generales, la
comunicacion grupal toma en cuenta la organizacion, la concentracion fisica del publico
objetivo dentro de un espacio geografico, el cual, va a permitir el envio de informacién
directa, o bien buscarla de forma rapida o, instituir valiosos y productivos métodos de

interaccion.

Lopez (2011) Enfocando la atencion a los eventos modernos de entretenimiento, resulta
decisivo mencionar que se trata de un amplio y surtido grupo de acontecimientos sociales
con los que se busca reunir transitoriamente a diversos grupos de sujetos con propositos

ludicos, culturales, econdmicos, politicos y entre otros.


https://orquideatech.com/recomendaciones-para-mejorar-la-calidad-de-los-eventos-virtuales/
https://orquideatech.com/recomendaciones-para-mejorar-la-calidad-de-los-eventos-virtuales/
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Segun Otero (2009) en la antiguedad se hablaba de ceremonias, etiqueta o protocolo, e

incluso aun existen obras referentes a estos términos como guias en su practica.

2.2.3.3. Organizacion de eventos corporativos

Otero (2011) los acontecimientos de las empresas, en referencia a los eventos corporativos,
son los planificados por diversas entidades que no corresponden al ambito de los
organismos oficiales. Suelen ser ocasionalmente organizaciones, no obstante, se puede
descartar a fundaciones, asociaciones ciudadanas, colegios competitivos, partidos
politicos, clubes deportivos, iglesias, universidades privadas, sindicatos, confederaciones

empresariales e infinidad de colectivos mas

Ortega (2010) hace énfasis en que los orquestadores de eventos emplean la palabra evento
para relacionarlo con un hecho proyectado, el cual puede ser de contexto cultural, de
entretenimiento o profesional, sin tomar en cuenta cual es el nivel de importancia. Un
suceso se puede llevar a cabo desde el rito de inauguracion de unas olimpiadas a una
pequefia exhibicion. De acuerdo con Ortega (2010), evidencia una predisposicion actual a
designar a los eventos con nombres particulares que le permitan diferenciarse y ser

autenticidad, de modo que la persona identifique visiblemente entre el resto de los eventos.

Fuente (2007). EI perfil que debe poseer el organizador tiene que estar a la par con la
actualidad, debido a ello, se requiere de este modo transversal ya que los organizadores de
hechos pretenden producir al 100% sus inversiones y afianzarse a con su puablico mediante
la claridad, transformando sus acontecimientos en ocasiones propagandistas y de

proyeccion de imagen.

llustracion 5. Gastos mas comunes en los eventos
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Gastos mas comunes en los eventos

B Alimentosy bebidas
Audiovisual
Mano de obra

Gastos de Viaje Staff

0

Marketing/Promociones
Ponentes/Entretenimiento

Registro/Alojamiento

Alquiler del espacio

Fuente: https://www.impulsapopular.com/guias-emprende/logistica-y-montaje-de-eventos/

Campos y Herrera (2010), la responsabilidad social corporativa (RSC) se halla en el
protocolo actual un instrumento para observar su actividad en la sociedad en la que se
desempefia. Sin embargo, todo acto que involucra comunicacion no se desarrolla solo con
la intension de fortalecer su popularidad o atraer la mira de los medios, sino que interioriza
con el pensar de la propia empresa. De esta manera, se traduce como un componente

esencial para la comunicacion tanto interno como externo.

2.2.3.4. Estrategias de captacion de clientes en un evento

Chivateano (1983) declara que ya sea unos cuantos sujetos que traten de trasladar un
mueble en un vehiculo o un grupo de soldados que componen una trinchera para evitar un
aluvion, sin una buena comunicacion no conseguian su meta. Por otro lado, relacionandolo
con el area organizacional estos procedimientos son manifestadas en complicadas redes ya
sea de formal e informal. Debido a ello, los estudiosos de la teoria de la administracion
conceptualizan que para que exista una empresa es circunstancial que también haya
individuos que sean capaces de tener una buena comunicacion.

Serna (1994) consiste en el planteamiento de aquellas intensiones que tiene una entidad la
cual logra diferenciarse de otras empresas, sobre todo en los parametros operacionales,

productos, mercados y el talento humano que sobrelleva al conjunto de estos objetivos.
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Mottard (2010) es un instrumento eficaz para trasmitir un mensaje a un publico ilustre con
la consecuencia que el mensaje resonara o incrementara el impacto; para ello se puede
apoyar de la presa, los distribuidores, los comerciantes, consumidores, dirigentes de
opinion. De modo que, pese a su poder, escasamente se escuchan voces resguardando por

el evento; definido como un elemento de una campafia de comunicacion.
2.3. Definicion de términos basicos
e Captacion
Como indica el diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola conceptualiza la

palabra captacion como el “acto y consecuencia de cautivar- atraer a alguien, conquistar la

voluntad o conmover a alguien”.

Con relacién a lo indicado lineas arriba, la terminologia captacion a la accion que ejecuta

un individuo para captar, saber y aprender el caracter o simpatia de alguien.

e Clientes
Conforme con el diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, la palabra
clientes es entendido como aquellas personas que consumen en un establecimiento o que

hace uso los servicios de un profesional 0 una compafiia.

e Comunicacion
De acuerdo con el diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, la
comunicacion es conceptualizada como un medio que trasmite sefiales 0 mensajes por

medio de un cddigo comun al emisor y receptor.

e Estrategias
Esta terminologia da a entender el alineamiento de las diligencias para la realizacion de los
objetivos e intenciones de la empresa distinguiéndose de la competencia y produciendo
una proposicién Unica y que presenta sostenibilidad en el tiempo.

e Eventos
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Acorde a lo mencionado por la Real Academia Espafiola, evento es considerado como un
suceso significativo y estipulado, siendo de un contexto social, académico, artistico o

deportivo.

e Herramientas de Promocion
Segun el contexto del tema, las herramientas de promocion de ventas permitiran a la
organizacion orientarse a un sector explicito de clientes. El uso de uno u otro instrumento,

dependeré del sector al que la compafiia desea emprender y las metas que deseen lograr.

e Marketing
Desde el punto de vista de Stanton, Etzel y Walker (2004) el marketing es un mecanismo
que engloba actividades de comercio pensado para concebir productos que satisfagan
necesidades, designarles precios, suscitar y mercantilizarlos a los mercados objetivos, con

la finalidad de alcanzar las metas de la empresa.

e Mix de comunicaciones
Segun el contexto del tema, EI mix de comunicacion hace alusion a los instrumentos que
se usan para notificar, convencer y recordar. Es preciso tramitar y organizar las distintas
herramientas de comunicacion como un “todo” compuesto, y no como componentes

inconexos y emancipados.

e Motivacion
Segun la RAE, motivacién significa, es una agrupacion de elementos de manera interna o

externa que decretan por segmentos el actuar de un sujeto.

e Percepcién
Segun el contexto del tema trabajado, y el diccionario de la Real Academia Espafiola,

percepcion significa Conocimiento, idea comprendiendo los efectos externos.

e Postulantes

Se define al concepto de postulantes como Candidato o aspirante a un cargo segun la RAE.

e Publicidad
La publicidad supone a la circulacion de noticias o informes con representacién comercial

para captar a probables clientes, espectadores, compradores y entre otros.

e Satisfaccion
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Se define satisfaccion como la razon, acto o0 modalidad donde tranquiliza y satisface una

necesidad, emocién o razén contraria.

e Segmentacion
Segun el diccionario de la economipedia, segmentacion significa fraccionamiento de un
total en varias partes pequefias de clientes que tienen distintos requerimientos,
caracteristicas y conductas que necesiten destrezas 0 una combinacion de marketing

diferenciado.

e Servicio
Segun el diccionario de la economipedia, un servicio, en el entorno financiero, es el acto o
agrupacion de actividades asignadas a complacer un explicito requerimiento de los

consumidores, otorgandoles un producto inmaterial e individualizado.
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CAPITULO IlI
HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis y/o supuestos basicos
3.1.1. Hipdtesis General

La satisfaccion del Mix de Comunicaciones influye en la captacion de postulantes para la
Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019.

3.1.2. Hipotesis Especificas

a) La publicidad como parte del Mix de Comunicaciones influye en la captacion de
postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 20109.

b) La promocién de ventas como parte del Mix de Comunicaciones influye en la
captacion de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019.

c) El publicity como parte del Mix de Comunicaciones influye en la captacion de
postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019.

d) Las relaciones publicas como parte del Mix de Comunicaciones influye en la
captacion de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 20109.

e) La satisfaccion del Mix de Comunicaciones influye en el segmento como parte de

la captacion de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019.

3.2. Variables o Unidades de Analisis

Independiente

(X)= Satisfaccion del Mix de Comunicaciones

Desde la posicion de Kotler & Armstrong, (2013) es el conjunto de metodologias que una
empresa combina o hace una mescolanza, con la finalidad de lograr una contestacién
anhelada en el publico objetivo. La combinacion de estos métodos es todo lo que la
compafiia puede llevar a cabo, con el objetivo de influenciar en la demanda del principal

producto.



Dimension

X1= Publicidad

X2= Promocion de ventas
X3= Publicity

X4= Relaciones Publicas

Indicador

X11= Publicidad disefiada.

X12= Mensajes publicitarios difundidos.
X21= Eventos producidos.

X22= Eventos realizados

X31= Publicity en que se ha participado.

X41= Avisos publicitarios en redes sociales.

Dependiente

(Y)= Captacion de postulantes
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En la opinion de Arellano (2010), refiere que actualmente la captacion tiene: una direccién

hacia el cliente por lo que esta mucho méas préximo a la filosofia tradicional de realizar la

venta por cualquier medio, y no la filosofia del marketing, que pretende tener un vinculo a

largo plazo, en otras palabras, una continuacion de ventas. Ello no da a entender que se

tenga que desatender los requerimientos del consumidor, sino que deben estar en segundo

plano en relacion con las necesidades del cliente.

Dimension

Y 1= Segmento

Indicadores

Y11= Personas perteneciente al segmento deseado.

Y 12= Estrategia de captacion



3.2.1. Operacionalizacion de las Variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION VARIABLE INDEPENDIENTE
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VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Independiente

(X)=_La satisfaccion del
Mix de Comunicacion

X1=
Publicidad

X11= Publicidad disefiada.
X12= Mensajes publicitarios difundidos.

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la
publicidad visualizada en redes sociales de la Escuela Técnica
y de Oficiales de la FAP?

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a los
mensajes publicitarios transmitidos por la Escuela Técnica 'y
de Oficiales de la FAP?

X2=
Promocién de
ventas

X21= Eventos producidos.
X22= Numero de eventos realizados

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la
participacion que observa a través de los eventos
gubernamentales en que participa la Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP?

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la
organizacion de los eventos de la Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP?

¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la
cantidad de eventos que realiza la Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP?

X3=Publicity | X31=Publicity en que se ha participado. ¢Cual diria que es su opinién sobre la imagen que proyecta la
Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

X4= X41= Avisos publicitarios en redes sociales. ¢Cuadl diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a los

Relaciones medios de comunicacion que utiliza la Escuela Técnica y de

Plblicas

Oficiales de la FAP?
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¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la
informacidn sobre la postulacién para la Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP?

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la
publicidad visualizada en redes sociales de la Escuela Técnica
y de Oficiales de la FAP?
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION VARIABLE DEPENDIENTE

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Dependiente Y= Y11= Personas perteneciente al segmento deseado. ¢Cual diria gue es su nivel de satisfaccidn con respecto a las
Captacion de | Y12= Estrategia de captacion. actividades que se muestran (paracaidismo, simulacion aérea,
(Y)=_La satisfaccion del | postulantes modelos de aviones, ejercicios de defensa nacional, entre
Mix de Comunicacién otros) en los eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de
la FAP?

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto al
trato que recibe en los eventos de la Escuela Técnicay de
Oficiales de la FAP?

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a los
beneficios que ofrece la Escuela Técnica y de Oficiales de la
FAP?

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a lo
gue sefialan en los eventos que se aprendera al ser parte de la
Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?




3.3.Matriz logica de Consistencia
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TITULO: La satisfaccion del Mix de Comunicaciones y su influencia en la captacion de postulantes para la escuela técnica y de oficiales FAP,

20109.
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES DISENO DE’
GENERAL GENERAL GENERAL INVESTIGACION
¢De qué manera la Determinar de qué La satisfaccion del Tipo:
satisfaccion del Mix | manera la satisfaccion Mix de Cuantitativa
de Comunicaciones | del Mix de Comunicaciones _
influye en la Comunicaciones influye | influye en la No experimental

captacion de
postulantes para la
escuela técnica y de
oficiales de la FAP,

en la captacion de
postulantes para la
Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP,

captacion de
postulantes para la
Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP,

Transeccional o
Transversal

Causal, Explicativo

Lima 2019? 2019. 2019.
SISTEMATI- OBJETIVOS HIPOTESIS »
ZACION ESPECIFICOS ESPECIFICAS Poblacion:
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1. ¢De gqué manera
la publicidad
como parte del
Mix de
Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para
la escuela técnica
y de oficiales de
la FAP, Lima
2019?

Determinar de qué
manera la publicidad
como parte del Mix
de Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para la
Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP,
2019.

1. La publicidad
como parte del Mix
de Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para la
Escuela Técnicay de
Oficiales de la FAP,
20109.

2.¢De qué manera
la promocidn de
ventas como parte
del Mix de
Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para la
escuela técnica 'y
de oficiales de la
FAP, Lima 2019?

Determinar de qué
manera la
promocion de
ventas como parte
del Mix de
Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para la
Escuela Técnicay
de Oficiales de la
FAP, 2019.

2.La promocién de
ventas como parte
del Mix de
Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para la
Escuela Técnicay
de Oficiales de la
FAP, 2019.

3.¢De qué manera
el publicity del Mix
como parte de
Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para la

Determinar de qué
manera el publicity
como parte del Mix
de Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para la

3.El publicity del
Mix como parte de
Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para la
Escuela Técnicay

Independiente

(X)=La
satisfaccion del
Mix de
Comunicaciones

X1= Publicidad

X11= Publicidad
disefiada.

X12= Mensajes
publicitarios
difundidos.

X2= Promocién de
ventas

X21= Eventos
producidos.

X22= NUmero de
eventos realizados

X3= Publicity

X31= Publicity en
gue se ha participado.

Asistentes a los
eventos de captacion
de postulantes.

Muestra:

200 encuestas
Asistentes a los
eventos de captacion
de postulantes.

Instrumento de
Recoleccion de
Datos:
Cuestionario

Paquete Estadistico
de Analisis de Datos:

Excel/SPSS




40

escuela técnica 'y
de oficiales de la

Escuela Técnicay
de Oficiales de la

de Oficiales de la
FAP, 2019.

FAP, Lima 2019? FAP, 2019.
4.;De qué manera Determinar de qué 4 Las relaciones
las relaciones manera las publicas como parte

publicas como parte
del Mix de
Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para la
escuela técnica y

relaciones publicas
como parte del Mix
de Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para la
Escuela Técnicay

del Mix de
Comunicaciones
influye en la
captacion de
postulantes para la
Escuela Técnicay
de Oficiales de la

X4= Relaciones
Plblicas

X41= Avisos
publicitarios en redes
sociales.

de oficiales de la de Oficiales de la FAP, 20109.

FAP, Lima 2019? FAP, 2019.

5.¢;De qué manera Determinar de qué | 5. La satisfaccion Dependiente | Y1= Segmento Y11= Personas

la satisfaccion del manera la del Mix de (Y)= Captacién perteneciente al
Mix de satisfaccion del Mix | Comunicaciones de postulantes segmento deseado.
Comunicaciones de Comunicaciones | influye en el Y12= Estrategia de
influye en el influye en el segmento como captacion.
segmento como segmento como parte de la

parte de la parte de la captacion de

captacion de
postulantes para la
escuela técnica y
de oficiales de la
FAP, Lima 2019?

captacion de
postulantes para la
escuela técnica y de
oficiales de la FAP,
Lima 2019

postulantes para la
escuela técnicay de
oficiales de la FAP,
Lima 2019
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CAPITULO IV
METODO
4.1. Tipo y Método de la Investigacion

Es cuantitativa. EI método que se empleo es: Transversal, Causal, Explicativo.

4.2. Disefio especifico de la Investigacion
La investigacion es no experimental de corte transversal, debido a que consiste en describir
las caracteristicas del objeto de estudio; de corte transversal, de modo que permite
presentar los hallazgos de las investigaciones y descubrimientos de diferentes aspectos
puntualizados en nuestro proyecto tal y como se obtuvieron en un tiempo y espacio

determinado.

4.3. Poblacién y Muestra o Participantes
4.3.1. Poblacion

Es el conjunto total de sujetos, objetos o medidas que presentan algunas caracteristicas
habituales visibles en una ubicacion y en un determinado momento, para este proyecto, la
poblacién seran los asistentes a los eventos de captacion de postulantes de para la Escuela
Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019.

4.3.2. Muestra

La eleccion de una muestra especifica dara acceso a reducir la heterogeneidad de los
asistentes a los eventos de captacion de postulantes de para la Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP, 2019.

Al mencionar los criterios de inclusion y/o exclusion, el método que se usara sera el
probabilistico de tipo aleatorio simple, pues, se va a tomar en cuenta una poblacion finita.

Para precisar el tamafio 6ptimo de la muestra se empled el muestreo no probabilistico de
tipo causal (Yuni y Urbano, 2006: p.241). En base al caso practico constantemente usado
en este proceso es emplear como muestra a sujetos que se tenga acceso, ello dependera de
los diversos contextos imprevistos. Por consiguiente, ocasionalmente se le nombra
muestreo por accesibilidad. Un caso especifico seria contar con voluntarios que consienten

su participacion por iniciativa propia.

A continuacion, cuya férmula se describe de la siguiente manera:
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Debido a que la poblacion es finita, en otras palabras, se conoce el total de la

poblacidn y se desea saber cuanto es el total que se tendra que estudiar, la formula seria:

Zz*p*q*N
e?2*(N—1)+ Z?*p=xq

n =

Donde:

n = Muestra.

N = Total de la poblacidn.

Z = Probabilidad de confianza en el estudio, es decir 95% de probabilidad (1.96)
p = Probabilidad de que resulte positivo lo que queremos obtener

(en nuestro caso 5%=0.05)

g =1- p. Probabilidad de que no resulte positivo lo que queremos obtener
(en nuestro caso 1 — 0.05 = 0.95)

r = error estadistico (en nuestro caso 6.9% de error)

Resolviendo la férmula para encontrar la muestra seria:

N =416

Z=196

p=05

g=05

e=6.9

Reemplazando:

416 x 1.96 2 x 0.05 x 0.95
] = e e
(0.069) > x (416-1) + 1.96 2 x 0.05 x 0.95

n = La ecuacién proporcioné como resultado, 200 sujetos asistentes a los eventos de

captacién para postulantes.

4.4 Instrumentos de Recogida de Datos
La técnica que se empled fue la encuesta, el siguiente paso fue recolectar todos los

datos, los cuales fueron procesados al programa estadistico SPSS o el aplicativo Excel,
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donde se evidencia la informacion de las encuestas, y se analiza por medio de
representaciones graficas y pruebas estadisticas.
La herramienta para la recoleccion de informacion fue el cuestionario estructurado,

en el cual se detalla la presentacion, instrucciones, datos generales y especificos.

4.5.  Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

El proceso para la realizacion de la presente investigacion es por medio de la
tabulacion de los datos en SPSS, después, se utilizé la estadistica descriptiva consiguiendo
los graficos y las tablas de frecuencia para el anélisis e interpretacion de los resultados

alcanzados en el programa estadistico y tomando en cuenta los objetivos planteados.

4.6.  Procesamiento de Ejecucién del Estudio
En este apartado se describid las diversas sistematizaciones a las que se sometieron
los datos o respuestas que se ha venido obteniendo a traves de la clasificacion, registro,

tabulacion y codificacion.



CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Datos Cuantitativos

Tabla 1. Sexo
Sexo
Parcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Masculino 135 675 675 675
Femenino G 3256 325 100,0
Total 200 100,0 100,0
Graéfico 1. Sexo
Sexo

Porcentaje

Masculino

Sexo

Femenino

Como se puede observar en la presente tabla, el 67.5% de los participantes son de sexo

masculino, siendo el 32.5% de sexo femenino.
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Tabla 2. Edad
Edad
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 15a18 afios 164 g82,0 g82.0 g82,0
193 22 afios 36 18,0 18,0 100,0
Total 200 100,0 100,0
Grafico 2. Edad
Edad

Porcentaje

15a 18 afios

Edad

18 a 22 afios

Como se puede apreciar en la presente tabla, el 82.0% de los encuestados esta en un rango
de edad entre los 15 a 18 afios, en tanto que el 18.0% restante en un rango de 19 a 22 afios.



Tabla 3. Ocupacion
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Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Estudiante 182 91,0 81,0 91,0
Empleado Dependiente 18 a0 9.0 100,0
Total 200 100,0 100,0
Gréfico 3. Ocupacién
Ocupacion

Porcentaje

Estudiants

Ocupacion

Empleado Dependiente

Como se aprecia en la presente tabla, el 91.0% de los participantes son estudiantes, y el
9.0% restante son empleados dependientes.
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Tabla 4.. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la cantidad de eventos
que realiza la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la cantidad de eventos que

realiza la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

Parcentaje Parcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Insatisfecho 3 15 1,5 15
Insatisfecho a 25 25 4.0
Meutral 10 5.0 5.0 9.0
Satisfecho 120 60,0 60,0 69,0
Muy Satisfecho 62 3,0 3,0 100,0

Tatal 200 100,0 100,0

Gréfico 4.. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la cantidad de
eventos que realiza la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

& Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la cantidad de eventos
que realiza la Escuela Técnica y de Oficiales de laFAP?

Porcentaje

s s

Meutral Satisfecho I

Insatisfecho Uy
Satisfecho

Muy
Insatisfecho

¢Cual diria que es su nivel de satisfaceion con
respecto a la cantidad de eventos que realizala ...

Como se visualiza en la tabla, el 1.5% de los encuestados se siente Muy Insatisfecho, y el
2.5% insatisfecho con el nivel de satisfaccion con respecto de la cantidad de eventos que
realiza la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, manteniéndose en una posicion neutral
el 5%. Mientras que el 60.0% se muestra Satisfecho, y el 31.0% Muy Satisfecho.
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Tabla 5. ¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la publicidad
visualizada en redes sociales de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la publicidad visualizada en
redes sociales de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

Forcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  Muy Insatisfecho 3 1,5 15 1,5
Insatisfecho 2 1,0 1,0 245
Meutral ] 25 2.5 50
Satisfecho 134 G670 67,0 72,0
Muy Satisfecho 56 28,0 28,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Gréfico 5. ¢ Cudl diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la publicidad
visualizada en redes sociales de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

¢ Cual diria que es su nivel de satisfacciéon con respecto a la publicidad
visualizada en redes sociales de la Escuela Técnica y de Oficiales de laFAP?

Porcentaje

Muy Insatisfecho Meutral Satisfecho Muy
Insatisfecho Satisfecho

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con
respecto a la publicidad visualizada en redes _._

Como se aprecia en la presente tabla, el 1.5% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 1.0% insatisfecho con el nivel de satisfaccion con respecto de la
publicidad visualizada en redes sociales de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP,
manteniéndose en una posicion neutral el 2.5%. Mientras que el 67.0% se muestra
Satisfecho, y el 28.0% Muy Satisfecho.
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Tabla 6. ¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a los mensajes
publicitarios transmitidos por la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?.

£ Cual diria gque es su nivel de satisfaccion con respecto a los mensajes publicitarios
transmitidos por la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

Forcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  Muy Insatisfecho 4 20 2,0 2,0
Insatisfecho G 3,0 an 50
Meutral 10 5.0 5.0 10,0
Satisfecho 143 71,58 715 815
Muy Satisfecho v 18,5 18,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Gréfico 6.¢Cudl diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a los mensajes
publicitarios transmitidos por la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto alos mensajes
publicitarios transmitidos por la Escuela Técnicay de Oficiales de la FAP?

Porcentaje

Muy Insatisfecho Meutral Satisfecho Muy
Insatisfecho Satisfecho

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con
respecto a los mensajes publicitarios transmitidos_..

Como se visualiza en la presente tabla, el 2.0% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 3.0% insatisfecho con el nivel de satisfaccién con respecto a los
mensajes publicitarios transmitidos por la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP,
manteniéndose en una posicion neutral el 5.0%. Mientras que el 71.5% se muestra
Satisfecho, y el 18.5% Muy Satisfecho.



Tabla 7. ¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a los medios de
comunicacion que utiliza la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a los medios de comunicacion

que utiliza la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

Porcentaje Farcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Insatisfecho ] 3,0 30 3,0
Insatisfecho 16 7.5 7.5 10,8
Meutral g 4.0 4.0 14,5
Satisfecho 138 69,0 69,0 B35
Muy Satisfecho 33 16,5 16,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Grafico 7. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a los medios de
comunicacion que utiliza la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto alos medios de
comunicacién que utiliza la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

Porcentaje

Mury
Insatisfecha

Insatisfecho

Meutral Satisfecho

Muy
Satisfecho

¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con

respecto a los medios de comunicacion que utiliza. .
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Como se aprecia en la presente tabla, el 3.0% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 7.5% insatisfecho con el nivel de satisfaccion con respecto a los medios
de comunicacion que utiliza la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, manteniéndose
en una posicion neutral el 4.0%. Mientras que el 69.0% se muestra Satisfecho, y el 16.5%
Muy Satisfecho.



51

Tabla 8. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la participacion que
observa a traves de la participacion de eventos gubernamentales en que participa la

Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la participacion que observa a
traves de la participacion de eventos gubernamentales en que participa la Escuela
Técnica y de Oficiales de la FAP?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  Muy Insatisfecho g 45 45 45
Insatisfecho 21 10,5 10,5 15,0
Meutral 4 20 2.0 17,0
Satisfecho 131 G55 655 B25
Muy Satisfecho 35 17,5 17,5 100,0

Total 200 1000 100,0

Gréfico 8. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la participacion que

observa a traves de la participacion de eventos gubernamentales en que participa la

Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la participacion que
observa a través de |la participacion de eventos gubernamentales en que

participa la Escuela Técnicay de Oficiales de la FAP?

Porcentaje

Mur
Insatist%cho

Insatisfecho

Mewtral Satisfecho

Muy
Satisfecho

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con
respecto a la participacion que observa atravésd.. .

Como se visualiza en la presente tabla, el 4.5% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 10.5% insatisfecho con el nivel de satisfaccion con respecto a la
participacién que observa a través de la participacion de eventos gubernamentales en que
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participa la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, manteniéndose en una posicion
neutral el 2.0%. Mientras que el 65.5% se muestra Satisfecho, y el 17.5% Muy Satisfecho.

Tabla 9. ¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto al trato que recibe en los
eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto al trato que recibe en los
eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Insatisfecho 3 15 15 15
Insatisfecho 7 35 35 50
Meutral 1 ] Rl 545
Satisfecho 141 705 705 76D
Muy Satisfecho 48 240 240 100,0

Total 200 100,0 100,0

Gréfico 9. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto al trato que recibe en
los eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£ Cual diria que es su nivel de satisfaccién con respecto al trato que recibe en los
eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de laFAP?

Porcentaje

Mewutral Satisfecho

Insatisfecho

I'\n'Iuty Muy
Insatisfecho Satisfecho

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con
respecto al trato que recibe en los eventos de la ...

Como se visualiza en la presente tabla, el 1.5% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 3.5% insatisfecho con el nivel de satisfaccion con respecto del trato que
recibe en los eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, manteniéndose en
una posicién neutral el 5.0%. Mientras que el 70.5% se muestra Satisfecho, y el 24.0%
Muy Satisfecho.
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Tabla 10. ¢ Cudl diria que es su nivel de satisfaccion con respecto informacion recibida de
la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

& Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto informacion recibida de la
Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  Muy Insatisfecho 15 7.5 7.5 7.5
Insatisfecho i 30 3,0 10,48
Meutral 2 1,0 1,0 11,4
Satisfecho 108 545 544 66,0
Muy Satisfecho 68 34,0 34,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Grafico 10. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto informacion recibida
de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto informacién recibida de
la Escuela Técnica y de Oficiales de laFAP?

Porcentaje

Meutral Satisfecho Tu

WLy
Satisfecho

Mury Insatisfecho
Insatisfecho

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con
respecto informacion recibida de la Escuela Técni...

Como se aprecia en la presente tabla, el 7.5% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 3.0% insatisfecho con el nivel de satisfaccion con respecto de la
informacion recibida de la Escuela Téecnica y de Oficiales de la FAP, manteniéndose en
una posicion neutral el 1.0%. Mientras que el 54.5% se muestra Satisfecho, y el 34.0%
Muy Satisfecho.
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Tabla 11. ¢ Cudl diria que es su nivel de satisfaccidn con respecto a la organizacion de los

eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£ Cual diria gque es su nivel de satisfaccién con respecto a la organizacion de los

eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Insatisfecho 7 a5 35 35
Insatisfecho 10 5.0 5,0 85
Meutral 8 40 40 125
Satisfacho 98 485 455 620
Muy Satisfecho 76 38,0 38,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Grdfico 11. ;Cudl diria que es su nivel de satisfacciéon con respecto a la organizacién de
los eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccién con respecto ala organizacion de los

eventos de la Escuela Técnicay de Oficiales de la FAP?

Porcentaje

NEN [ B |

Muy
Insatisfecho

Insatisfecho Meutral Satisfecho Muy
Satisfecho

¢£Cual diria que es su nivel de satisfaccion con
respecto a la organizacion de los eventos de la ._.

Como se visualiza en la presente tabla, el 3.5% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 5.0% insatisfecho con el nivel de satisfaccion con respecto de la

organizacion de los eventos de la

Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP,

manteniéndose en una posicion neutral el 4.0%. Mientras que el 49.5% se muestra
Satisfecho, y el 38.0% Muy Satisfecho.
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Tabla 12.¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a las actividades que se

muestran (paracaidismo, simulacion aérea, modelos de aviones, ejercicios de defensa
nacional, entre otros) en los eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a las actividades en los eventos
de la Escuela Técica y de Oficiales de la FAP?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Insatisfecho 7 35 35 35
Insatisfecha 5 25 2,5 6,0
Meutral 3 1,5 1.5 7.5
Satisfecho 1149 595 595 67,0
Muy Satisfecho 13 33,0 33,0 1000

Total 200 100,0 100,0

Gréfico 12. ¢ Cudl diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a las actividades que
se muestran (paracaidismo, simulacion aérea, modelos de aviones, ejercicios de defensa

nacional, entre otros) en los eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto alas actividades en los
eventos de la Escuela Técica y de Oficiales de laFAP?

Porcentaje
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¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con
respecto a las actividades en los eventos de la ...

Como se aprecia en la presente tabla, el 3.5% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 2.5% insatisfecho con el nivel de satisfaccion con respecto de las
actividades en los eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, manteniéndose
en una posicion neutral el 1.5%. Mientras que el 59.5% se muestra Satisfecho, y el 33.0%
Muy Satisfecho.



Tabla 13. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a los beneficios que

ofrece la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£ Cual diria gque es su nivel de satisfaccion con respecto a los beneficios que ofrece la
Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

Parcentaje Paorcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  Muy Insatisfecho 4 2.0 2.0 20
Insatisfecho i 30 3,0 50
Meutral 2 1,0 1,0 6,0
Satisfecho a8 440 440 50,0
Muy Satisfecho 100 50,0 50,0 1000

Total 200 100,0 100,0

Gréfico 13. ¢ Cudl diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a los beneficios que

ofrece la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto alos beneficios que

ofrece la Escuela Técnica y de Oficiales de laFAP?

Porcentaje

uy
Insatisfecho

Insatisfecho

Meutral Satisfecho

uy
Satisfecho

¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con
respecto a los beneficios que ofrece la Escuela ..
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Como se aprecia en la presente tabla, el 2.0% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 3.0% insatisfecho con el nivel de satisfaccion con respecto de los
beneficios que ofrece la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, manteniéndose en una
posicion neutral el 1.0%. Mientras que el 44.0% se muestra Satisfecho, y el 50.0% Muy
Satisfecho.
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Tabla 14. ¢ Cudl diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la informacion sobre
la postulacién para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la informacion sobre la

postulacion para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Insatisfecho 1 A A A
Insatisfecho 2 1,0 1,0 15
Meutral 3 1,5 1.5 30
Satisfecho aa 440 440 520
Muy Satisfecho a6 480 43,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Graéfico 14. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la informacién
sobre la postulacion para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£ Cual diria que es su nivel de satisfaccién con respecto a la informacién sobre la

postulacién parala Escuela Técnica y de Oficiales de laFAP?

Porcentaje

Muy
Insatisfecho

Insatisfecho

Meutral Satisfecho

Muy
Satisfecho

¢£Cual diria que es su nivel de satisfaccion con
respecto a la informacion sobre la postulacion par...

Como se visualiza en la presente tabla, el 0.5% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 1.0% insatisfecho con el nivel de satisfaccion con respecto de la
informacidn sobre la postulacion para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP,
manteniéndose en una posicion neutral el 1.5%. Mientras que el 49.0% se muestra
Satisfecho, y el 48.0% Muy Satisfecho.



Tabla 15. ¢ Cudl diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a lo sefialan en los
eventos que se aprenderd al ser parte de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

£ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a lo sefialan en los eventos que

se aprendera al ser parte de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Insatisfecho 4 2,0 2.0 20
Insatisfecho 3 1.5 1.5 35
Meutral 1 Rl Rl 4.0
Satisfecho 116 53,0 53,0 62,0
Muy Satisfecho 76 38,0 38,0 1000

Total 200 100,0 100,0

Graéfico 15. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a lo sefialan en los
eventos que se aprenderd al ser parte de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccién con respecto alo sefialan en los
eventos que se aprendera al ser parte de la Escuela Técnicay de Oficiales de la

FAP?

Porcentaje

Muy
Insatisfecho

Insatisfecho

Meutral Satisfecho Muy
Satisfecho

¢Cual diria que es su nivel de satisfaceion con
respecto a lo sefialan en los eventos que se ...
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Como se aprecia en la presente tabla, el 2.0% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 1.5% insatisfecho con el nivel de satisfaccion con respecto a lo que
sefialan en los eventos que se aprendera al ser parte de la Escuela Técnica y de Oficiales de
la FAP, manteniéndose en una posicion neutral el 0.5%. Mientras que el 58.0% se muestra
Satisfecho, y el 38.0% Muy Satisfecho.
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Tabla 16. ¢ Cudl diria que es su opinion sobre la imagen que proyecta la Escuela Técnica
y de Oficiales de la FAP?

£ Cual diria que es su opinion sobre la imagen que proyecta la Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP?

Porcentaje Forcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  Muy Insatisfecho 16 8,0 8,0 8,0
Ingatisfecho 25 12,58 12,5 205
Meutral f 30 3,0 235
Satisfecho 84 420 420 655
Muy Satisfecho 68 345 345 100,0

Total 200 100,0 100,0

Gréfico 16. ¢ Cudl diria que es su opinion sobre la imagen que proyecta la Escuela
Técnicay de Oficiales de la FAP?

¢ Cual diria que es su opinidon sobre laimagen que proyecta la Escuela Técnicay
de Oficiales de laFAP?

Porcentaje

Muy Insatisfecho MNeutral Satisfecho Muy
Insatisfecho Satisfecho

¢ Cual diria que es su opinion sobre la imagen que
proyecta la Escuela Técnica y de Oficiales de la ...

Como se visualiza en la presente tabla, el 8.0% de los encuestados se siente Muy
Insatisfecho, y el 12.5% insatisfecho con respecto de su opinidn sobre la imagen que
proyecta la Escuela Técnica y Oficiales de la FAP, manteniéndose en una posicién neutral
el 3.0%. Mientras que el 42.0% se muestra Satisfecho, y el 34.5

% Muy Satisfecho.



Comprobacién por indicadores

Tabla 17. Indicador 01. Publicidad

Indicador 01: Publicidad

60

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  Muy Insatisfecho 4 2.0 2.0 2,0
Insatisfecha i a0 3,0 50
Satisfecho 134 67,0 67,0 720
Muy Satisfecho a6 28,0 28,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Grafico 17. Indicador 01. Publicidad

Indicador 01; Publicidad
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Tal como se observa en el presente indicador, el 2.0% de las personas encuestadas se
muestran como Muy Insatisfecho, y el 3.0% como insatisfechas con respecto de la
Publicidad, mostrandose Satisfechos el 67.0%, y Muy Satisfechos el 28.0%



Tabla 18. Indicador 02. Promocién de Ventas

Indicador 02: Promocion de Ventas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  Muy Insatisfecho 8 40 40 4.0
Insatisfecho 2 1,0 1,0 50
Meutral 20 10,0 10,0 15,0
Satisfecho 108 54,0 54,0 69,0
Muy Satisfecho 62 31,0 31,0 1000

Total 200 100,0 100,0

Grafico 18. Indicador 02. Promocion de ventas

Indicador 02: Promocion de Ventas
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Indicador 02: Promocién de Ventas

Tal como se observa en el presente indicador, el 4.0% de las personas encuestadas se
muestran como Muy Insatisfecho, y el 1.0% como insatisfechas con respecto de la
Promocidn de Ventas, mostrandose indiferentes el 10%. Mientras que el 54.0% se muestra
Satisfecho y el 31.0% como Muy Satisfecho.
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Tabla 19. Indicador 03. Publicity

Indicador 03: Publicity

Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Insatisfecho 15 75 75 75
Insatisfecho ] 3,0 3,0 10,48
Meutral 2 1,0 1,0 11,4
Satisfecho 108 A4 5 A4 5 66,0
Muy Satisfecho 68 4.0 4.0 100,0
Total 200 100,0 100,0
Gréfico 19. Indicador 03. Publicity
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Tal como se visualiza en el presente indicador, el 7.5% de las personas encuestadas se
muestran como Muy Insatisfecho, y el 3.0% como insatisfechas con respecto de la
Publicity, mostrandose indiferentes el 2%. Mientras que el 54.5% se muestra Satisfecho y
el 34.0% como Muy Satisfecho.



Tabla 20. Indicador 04. Relaciones Publicas

Indicador 04: Relaciones Publicas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  MuyInsatisfecho 7 35 a5 35
Insatisfecho 5 25 25 6,0
Meutral 5 25 258 a5
Satisfecho g3 4.5 41,5 50,0
Muy Satisfecho 100 50,0 50,0 100,0

Total 200 100,0 1000

Grafico 20, Indicador 04. Relaciones Publicas

Indicador 04: Relaciones Publicas

504

309

Porcentaje

204

Muy Insatisfecho

Insatisfecho

Meutral

Satisfecho

Indicador 04: Relaciones Publicas

Muy Satisfecho

Tal como se observa en el presente indicador, el 3.5% de las personas encuestadas se
muestran como Muy Insatisfecho, y el 2.5% como insatisfechas con respecto de las
Relaciones Publicas, mostrandose indiferentes otro 2.5%. Mientras que el 41.5% se
muestra Satisfecho y el 50.0% como Muy Satisfecho.



Tabla 21. Indicador 05. Segmento

Indicador 05: Segmento
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Insatisfecho 4 2,0 2,0 20
Insatisfecho 3 1,5 1,5 KR
Meutral 34 17,0 17.0 205
Satisfecho 63 A A 520
Muy Satisfecho a6 480 480 1000

Total 200 100,0 100,0

Gréfico 21. Indicador 05. Segmento
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Tal como se aprecia en el presente indicador, el 2.0% de las personas encuestadas se
muestran como Muy Insatisfecho, y el 1.5% como insatisfechas con respecto de las
Relaciones Publicas, mostrandose indiferentes el 17.0%. Mientras que el 31.5% se muestra

Satisfecho y el 48.0% como Muy Satisfecho.
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Comprobacion de la variable independiente

Tabla 22. Variable independiente: Satisfaccion del Mix de Comunicaciones

Variabvie Independiente: Mix de Comunicaciones

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Insatisfecho 10 50 50 50
Insatisfecho 2 1,0 1,0 6,0
Meutral g 45 4.5 10,5
Satisfecho 74 395 395 50,0
Muy Satisfecho 100 50,0 50,0 1000

Total 200 100,0 100,0

Grafico 22. Variable independiente: Satisfaccion del Mix de Comunicaciones
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Tal como se observa en la presente variable, el 5.0% de las personas encuestadas se
muestran como Muy Insatisfecho, y el 1.0% como insatisfechas con respecto del Mix de
Comunicaciones, mostrandose indiferentes el 4.5%. Mientras que el 39.5% se muestra

Satisfecho y el 50.0% como Muy Satisfecho.



Tabla 23. Variable dependiente: Captacion de postulantes

Variable Dependiente: Captacion de Postulantes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Insatisfecho 4 20 20 2,0
Insatisfechn 3 15 1.5 35
Meutral 34 17,0 17,0 20,5
Satisfecho 63 A A 520
Muy Satisfecho 96 480 480 100,0

Total 200 100,0 100,0

Gréfico 23. Variable dependiente: Captacién de postulantes
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Tal como se observa en la presente variable, el 2.0% de las personas encuestadas se
muestran como Muy Insatisfecho, y el 1.5% como insatisfechas con respecto de la
Captacion de Clientes, mostrandose indiferentes el 17.0%. Mientras que el 31.5% se
muestra Satisfecho y el 48.0% como Muy Satisfecho.



67

5.2. Andlisis de Resultados

Comprobacién de la Hipotesis General

Tabla 24. Tabla de contingencia Variable Independiente: Satisfaccion del Mix de
Comunicaciones *Variable Dependiente: Captacién de Postulantes

Tabla de contingencia Variabvie Independiente: Mix de Comunicaciones * Variable Dependiente: Captacion de Postulantes

Recuento
Variable Dependiente: Captacidn de Postulantes
Muy Muy
Insatisfecho Insatisfecho Meutral Satisfecho Satisfecho Total

Variabvle Independiente: Muy Insatisfecho 4 3 3 0 ] 10
Mix de Comunicaciones Insatisfecho 0 0 2 0 0 3

MNeutral 0 0 ] 0 0 ]

Satisfecho 0 0 20 58 0 74

Muy Satisfecho 0 0 0 4 L 100
Total 4 3 34 63 =[] 200

Tabla 25. Prueba de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
“alar al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 3721752 16 ,0on
Razan de verosimilitudes 318,702 16 000
ﬁss;:acmn lineal par 1567 596 1 000
M de casos validos 200

a. 19 casillas (v6,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 6. Lafrecuencia minima esperada es 03

El valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que hay argumentos suficientes para decir que
existe relacion entre las variables.

Por lo tanto, se acepta la Hipodtesis Planteada, y se rechaza la Hipdtesis Nula.
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Comprobacion de las Hipdtesis Especificas

Tabla 26- Tabla de contingencia Indicador 01: Publicidad *Variable Dependiente:
Captacion de Postulantes

Tabla de contingencia Indicador 01: Publicidad * Variable Dependiente: Captacion de Postulantes

Recuento
Variahle Dependiente: Captacidn de Postulantes
Muy Muy
Insatisfecho Insatisfecho Meutral Satisfecho Satisfecho Total

Indicacdor 01; Publicidad  Muy Insatisfecho 4 i} i} 0 a0 4

Insatisfecho 0 3 3 0 0 i

Satisfecho 0 0 3 g3 40 134

Muy Satisfecho 0 0 0 0 56 56
Total 4 3 34 63 23] 200

Tabla 27. Prueba chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
“alar al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 386,552° 12 ,0on
Razan de verosimilitudes 172,576 12 000
ﬁss;:acmn lineal par 113,032 1 000
M de casos validos 200

a. 14 casillas (v0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 6. Lafrecuencia minima esperada es 06.

El valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que hay argumentos suficientes para decir que
existe relacion entre las variables.

Por lo tanto, se acepta la Hipdtesis Planteada, y se rechaza la Hipétesis Nula.



Tabla 28. Tabla de contingencia Indicador 02: Promocion de ventas *Variable

Dependiente: Captacion de Postulantes

Tabla de contingencia Indicador 02: Promocion de Ventas * Variable Dependiente: Captacion de Postulantes

Recuento
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‘Wariable Dependiente; Captacion de Postulantes

My Muy
Insatisfecho Insatisfacho Meutral Satisfacho Satisfacho Total
Indicador 02; Promocidn Muy Insatisfecho 4 3 1 0 0 8
de Ventas Insatisfecho 0 0 2 0 0 2
Meutral 0 0 20 i i} 20
Satisfecho 0 0 11 63 34 108
Muy Satisfecho 0 0 i i 2 2
Total 4 3 34 63 96 200

Tabla 29. Pruebas de chi-cuadrado

Pruehas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walar al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 3798708 16 ,0oa
Razdn de verosimilitudes 251114 16 .oon
ﬁss;:acmn lineal par 143,746 1 000
M de casosvalidos 200

a. 17 casillas (68,0%) tienen una frecuencia esperada inferior

a 5. Lafrecuencia minima esperada es 03

El valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que hay argumentos suficientes para decir que

existe relacion entre las variables.

Por lo tanto, se acepta la Hipodtesis Planteada, y se rechaza la Hipdtesis Nula.



Tabla 30. Tabla de contingencia Indicador 03: Publicity *Variable Dependiente:
Captacién de Postulantes

Fecuento

Tabla de contingencia Indicador 03: Publicity * Variable Dependiente: Captacion de Postulantes

70

Wariable Dependiente: Captacidn de Postulantes

Muy Muy
Insatisfecho Insatisfecho Meutral Satisfecho Satisfecho Total
Indicador 03: Publicity  Muy Insatisfecho 4 3 g 0 0 15
Insatisfecho 0 0 i 0 0 g
Neutral 0 0 2 0 0 2
Satisfecho 0 0 18 63 28 108
Muy Satisfecho 0 0 0 0 lit:] 68
Total 4 3 34 63 96 200

Tabla 31. Pruebas de chi-cuadrado

Pruehas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

lineal

M de casos validos

oo

“alar al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 255,223° 16 .0on
Razan de verosimilitudes 223152 16 000
Asociacion li | por
sociacian lineal por 120144 1 000

a. 18 casillas (V2,0%) tienen una frecuencia esperada inferior

a 6. Lafrecuencia minima esperada es 03

El valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que hay argumentos suficientes para decir que
existe relacion entre las variables.

Por lo tanto, se acepta la Hipdtesis Planteada, y se rechaza la Hipétesis Nula.




Tabla 32. Tabla de contingencia Indicador 04: Relaciones Publicas *Variable
Dependiente: Captacion de Postulantes

Tabla de contingencia Indicador 04: Relaciones Plblicas * Variable Dependiente: Captacion de Postulantes

Recuento
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‘Wariable Dependiente; Captacion de Postulantes

My Muy
Insatisfecho Insatisfacho Meutral Satisfacho Satisfacho Total
Indicador 04: Relaciones  Muy Insatisfecho 4 3 ] ] 0 7
Publicas Insatisfecho 0 0 5 0 0 5
Meutral 0 0 ] i i} a
Satisfacho 0 0 24 54 0 83
Muy Satisfecho 0 0 0 4 98 100
Total 4 3 34 63 96 200

Tabla 33. Pruebas de chi-cuadrado

Pruehas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Walar al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 425 2962 16 oo
Razdn de verosimilitudes 320,481 16 .oon
Asociacion lineal por
lineal 160,748 1 000
M de casosvalidos 200

a. 19 casillas (v6,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es 08,

El valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que hay argumentos suficientes para decir que
existe relacion entre las variables.

Por lo tanto, se acepta la Hipdtesis Planteada, y se rechaza la Hipétesis Nula.

5.3 Discusion de resultados

En la presente tesis sobre la Satisfaccion sobre el Mix de Comunicaciones y su Influencia

en la Captacion de Postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales FAP, 2019. Los

resultados que se han obtenido en la presente investigacion con respecto al objetivo

general “Determinar de qué manera la satisfaccion del Mix de Comunicaciones influye en

la captacion de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019.”
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Han sido favorables ya que el valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que hay argumentos
suficientes para decir que existe relacion entre las variables.
En la prueba de hipotesis general se logré obtener el valor de 0.000 es inferior a 0.05, por

lo que hay argumentos suficientes para decir que existe relacion entre las variables.

Satisfaccion sobre el Mix de Comunicaciones y su Influencia en la Captacion de

Postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales FAP, 2019

o A partir de los resultados encontrados, aceptamos la hipotesis general que establece que
la satisfaccion del Mix de Comunicaciones influye en la captacion de postulantes para la
Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019. Por lo tanto, se acepta la Hipdtesis

Planteada, y se rechaza la Hipdtesis Nula.

e Estos resultados guardan relacién con lo que sostiene Azabache, J. & Reyes, K.(2018)
que sefiala las empresas al implementar estrategias de Marketing Mix pueden obtener
diversos beneficios como lograr la satisfaccion, la lealtad de los clientes y el

posicionamiento

Hipdtesis Planteada N1: La publicidad como parte del Mix de Comunicaciones influye en
la captacion de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019. Estos
resultados guardan relacion con lo que sostiene Revelo (2021), que dentro del mix de
comunicaciones la publicidad es un elemento importante que permite captar postulantes
para las instituciones educativas. Por lo tanto, se acepta la Hipétesis Planteada, y se

rechaza la Hipdtesis Nula.

Hipdtesis Planteada N2: La promocion de ventas como parte del Mix de Comunicaciones
influye en la captacién de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP,
2019. Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Tapia (2019), el marketing
mix y sus elementos de las promociones de ventas son necesarias para aumentar la
satisfaccion y captacion de clientes, por tanto, elevar la demanda y aumentar las ventas.

Por lo tanto, se acepta la Hipotesis Planteada, y se rechaza la Hipdtesis Nula.
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Hipdtesis Planteada N3: El publicity como parte del Mix de Comunicaciones influye en la
captacion de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019. Estos
resultados guardan relacién con lo que sostiene Perea (2019), dentro del Mix de
Comunicaciones, la publicidad gratuita a través de las recomendaciones, auspicios,
generan imagen positiva y atractiva hacia el cliente para que se incline hacia el producto o
servicio y pueda satisfacer su necesidad. Por lo tanto, se acepta la Hipdtesis Planteada, y se

rechaza la Hipdtesis Nula.

Hipotesis Planteada N4: Las relaciones publicas como parte del Mix de Comunicaciones
influye en la captacion de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP,
2019. Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Garcia (2019), que las

relaciones

publicas establecen puentes de comunicacion entre instituciones y clientes potenciales para
lograr los objetivos de captacion y satisfaccion de clientes. Por lo tanto, se acepta la

Hipdtesis Planteada, y se rechaza la Hipotesis Nula.

Hipdtesis Planteada N5: La satisfaccion del Mix de Comunicaciones influye en el
segmento como parte de la captacion de postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales
de la FAP, 2019. Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Sovero (2018) el
uso del mix de comunicaciones impulsa el posicionamiento, lealtad del segmento al que
decida dirigirse todo tipo de institucion u empresa. Por lo tanto, se acepta la Hipétesis

Planteada, y se rechaza la Hipdtesis Nula.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

1.

Si influye la satisfaccion del mix de comunicaciones para la captacion de
postulantes en la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, acorde a lo
indicado en la comprobacién de hipotesis.

La satisfaccion de la Publicidad influye en la captacion de postulantes en la
Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, acorde a lo indicado en la
comprobacion de hipdtesis.

La satisfaccion en la Promocion de Ventas influye en la captacion de
postulantes en la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, acorde a lo
indicado en la comprobacién de hipétesis.

La satisfaccion en la Publicity influye en la captacion de postulantes en la
Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, acorde a lo indicado en la
comprobacion de hipotesis.

La satisfaccion en las Relaciones Publicas influye en la captacion de
postulantes en la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, acorde a lo

indicado en la comprobacién de hipotesis.
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6.2. Recomendaciones

1. La Escuela Técnicay de Oficiales de la FAP, le falta implementar un Plan
de Comunicaciones para que integre de forma optima los elementos del mix
de comunicaciones para mayor captacion de postulantes, este documento
debe ser desarrollado por un especialista en comunicaciones y/o marketing,
lo cual, permitird mejorar la imagen institucional de la Escuela Técnicay de
Oficiales de la FAP para que sea una opcion mas atractiva a los postulantes
potenciales.

2. Lapublicidad deberia incrementarse para mejorar la captacion de
postulantes para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, 2019.

3. Es necesario implementar el uso del marketing directo para mantener el
contacto con los postulantes de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP.

4. Con respecto a la promocidn de ventas se podria brindar algunos
implementos con descuentos y realizacion de sorteos dentro del evento para
los asistentes, ello de acuerdo con las posibilidades de la institucion.

5. Los eventos que organiza la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP, es
una de las herramientas del mix de comunicaciones y los auspiciadores que
se congregan permitiran aumentar el nimero de postulantes.

6. Se sugiere incrementar la cantidad de eventos de la Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP, en las principales ciudades del Perd.

7. A su vez se propone diversificar las actividades que se realizan dentro de
los eventos organizados por la Escuela Técnicay de Oficiales de la FAP.,

por lo menos de forma anual.
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Apendice

1. Cuestionario

(Al mercado meta)

Buen dia/tardes/noches. Me dirijo a Usted, solicitando su colaboracion, a fin de
recolectar los datos requeridos para la investigacion en mencion.

Lea los enunciados detenidamente y marque con una (X) en el casillero, la opcion
que elija.

1. Sexo: a) Masculino: b) Femenino
2. Edad:

a) 15 a 18 afios ------- b) 19 a 22 afios -------

3. Ocupacion: a) Estudiante ------- b) Empleado dependiente -------

4.;Cuadl diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la cantidad de eventos que realiza
la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

c) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho

5. ¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con
respecto a la publicidad visualizada en redes sociales
de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho
c) Neutral
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d) Satisfecho
e) Muy Satisfecho

6. ¢ Cuél diria que es su nivel de satisfaccién con
respecto a los mensajes publicitarios transmitidos por
la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

¢) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho

7. ¢Cuél diria que es su nivel de satisfaccién con
respecto a los medios de comunicacién que utiliza la
Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

c) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho

8. ¢Cual diria que es su nivel de satisfaccion con
respecto a la participacion que observa a través de los
eventos gubernamentales en que participa la Escuela
Técnica y de Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

¢) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho

9.;Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto al trato que recibe en los eventos de
la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?
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a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

c) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho

10. ¢ Cuédl diria que es su nivel de satisfaccion con respecto informacion recibida de la Escuela
Técnicay de Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

c) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho

11. ;Cuél diria que es su nivel de satisfaccidn con respecto a la organizacion de los eventos de
la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

c) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho

12. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a las actividades que se muestran
(paracaidismo, simulacion aérea, modelos de aviones, ejercicios de defensa nacional, entre
otros) en los eventos de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

c) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho

13. ¢ Cual diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a los beneficios que ofrece la
Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

c) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho
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14. ; Cuél diria que es su nivel de satisfaccion con respecto a la informacion sobre la
postulacion para la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

c) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho

15. ¢ Cuél diria que es su nivel de satisfaccidn con respecto a lo sefialan en los eventos que se
aprendera al ser parte de la Escuela Técnica y de Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

c) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho

16. ¢ Cuél diria que es su opinién sobre la imagen que proyecta la Escuela Técnica y de
Oficiales de la FAP?

a) Muy Insatisfecho
b) Insatisfecho

c) Neutral

d) Satisfecho

e) Muy Satisfecho



