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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing de la escuadrilla acrobatica y la motivacion de enlistamiento de personal de la
FAP —2024.

La metodologia sigui6 una ruta cuantitativa. Fue una investigacion basica, de disefio
no experimental correlacional transversal, se conté con una muestra de 191 enlistados de la
FAP. Se empled la técnica de la encuesta, los instrumentos fueron dos cuestionarios tipo
escala de Likert, debidamente validados y confiables. El procesamiento de datos
cuantitativos se realizd con el software SPSS (version 25), haciendo el analisis descriptivo y
el inferencial mediante Rho de spearman.

Se concluyd que existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla
acrobatica y la motivacion de enlistamiento en la FAP — 2024, a un nivel de 0,01, es decir,
una relacidn positiva alta (rho spearman = .740**), con un p = 0.00 (p < 0.05).

Palabras clave: Marketing, motivacion de enlistamiento y Fuerza Aérea del Peru.
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ABSTRACT

The present investigation had as a general objective to determine the relationship
between the marketing of the acrobatic squadron and the motivation for enlisting personnel
of the FAP - 2024.

The methodology followed a quantitative route. It was a basic investigation with a
cross-sectional correlational non-experimental design, with a sample of 191 FAP enrollees.
The survey technique was used; the instruments were two Likert scale questionnaires duly
validated and reliable. Quantitative data processing was performed with the SPSS software
(version 25), making the descriptive and inferential analysis using Spearman's Rho.

It was concluded that there is a significant relationship between the marketing of the
aerobatic squadron and the motivation to enlist in the FAP - 2024, at a level of 0.01, that is,
a high positive relationship (rho spearman = .740**), with a p = 0.00 (p < 0.05)..

Keywords: Marketing, enlistment motivation and Peruvian Air Force.
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INTRODUCCION

Las Fuerzas Armadas como organizacion y en cumplimiento de sus roles estratégicos
con la nacién, cuentan con personal altamente calificado y entrenado en las diversas
especialidades que ofrecen, en consiguiente, necesitan de un enlistamiento adecuado y
significativo, para lo cual deben aplicar distintas estrategias de marketing y publicidad,
contar con un plan de comunicacion y marketing detallado e integral que les permita mostrar
sus acciones, bondades y beneficios que le ofrecen a los ciudadanos.

Esta investigacion se basa en algunas estrategias aplicadas por Fuerzas Aéreas de
varias partes del mundo, siendo los ejemplos mas claros en el Continente Americano la
Fuerza Aérea de los Estados Unidos (USAF), la Fuerza Aérea de Brasil (FAB) y la Fuerza
Aérea de Chile (FACH) que utilizan Escuadrones de Demostracion Aérea o Escuadrillas
Acrobaticas mediante las cuales se pretende mostrar el nivel de capacidad del personal que
conforma la institucidon y a su vez lograr tres objetivos fundamentales: incrementar la imagen
Institucional, mantener la moral elevada del personal e incrementar la captacion o
enlistamiento de los jovenes a sus filas.

El rol de la comunicacion dentro de una organizacidon es un aspecto inseparable y
decisivo; ya que, asume las funciones de ser un medio para modificar el comportamiento,
afectar el cambio, transmitir informacion y lograr el objetivo (Hutagalung, 2017); en otras
palabras, es el canal que permite la toma de decisiones, la gestion de conflictos y la dindmica
del trabajo.

En Estados Unidos, la Fuerza Aérea estadounidense (USAF), tiene un escuadron de
demostracion aérea llamado los “THUNDERBIRDS”, en donde el reclutamiento es la
actividad principal de la mision del escuadron de demostracion aérea. Asimismo, disponen
de un comercializador quien trabaja en estrecha coordinacion con los encargados de
reclutamiento y oficinas de asuntos publicos de las diferentes localidades del pais, a fin de
disefiar el proyecto de exhibicion aérea y obtener el maximo provecho de la misma en la
captacion de personal en las distintas ciudades del pais (Support Manual, 2022). El marketing
de los medios sociales, informativos y de entretenimiento, no han proporcionado con
precision las actividades de las fuerzas armadas, lo que impide la efectividad del
Departamento de Defensa de los Estados Unidos (DOD), en comunicar estratégicamente los
beneficios del servicio militar. Con la finalidad de cambiar esta percepcion, el DOD debio
modificar sus técnicas de marketing enfocandose menos en los beneficios financieros y mas
en como los beneficios del servicio militar podrian ayudar a satisfacer las necesidades tanto
en un futuro inmediato como en los objetivos a largo plazo (McCullough, 2016).

La Fuerza Aérea del Perti (FAP), ha tenido dos escuadrillas acrobaticas anteriormente
“Los 4 Ases” en los afos sesenta y “Los Diablos Rojos” en el afio de 1985, cabe mencionar
que ambas escuadrillas operaron por un corto periodo de tiempo y para un determinado
evento, sin una prevision de mantenerse operativas en el tiempo. Con la Resolucion
Comandancia General N° 0380 CG del 07 de octubre del 2020, se crea la escuadrilla
acrobatica “Bicolor”, en vista de la necesidad de la Fuerza Aérea de contar con una escuadrilla
de maniobras de alto rendimiento. (FAP, 2020).

El marketing es una actividad fundamentada en procesos dirigidos como: la creacion,
comunicacioén, distribucion e intercambio de ideas, bienes o servicios; que tienen un valor
para los clientes, socios y demas individuos. Razon por la cual, se requiere la concentracion
de toda la organizacion en el andlisis, planificacion, ejecucion y control de programas que
garanticen beneficios provechosos entre clientes y metas organizacionales (Bedon, 2018).

Las Fuerzas Armadas como cualquier organizacion recurren al marketing para
mantener una captacion de personal significativa, por lo cual recurren a las técnicas de
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marketing cuya finalidad principal es distribuir informacion disefiada para influir en la
actividad del consumidor, informacion que es distribuida a través de afiches, demostraciones
de producto, imégenes, etc., y cuando son disefiadas con eficacia proporcionan un medio
eficaz para llegar a un gran numero de personas (Committee on the Youth Population and
Military Recruitment, 2003). La falta de acceso a informacion suficiente es un motivo por el
cual algunos pierden el interés en la opcion militar.

En el contexto de la Fuerza Aérea del Peri (FAP), las capacidades fundamentales
constituyen un conjunto de habilidades que la Instituciéon debe poseer y determinan sus
posibilidades de empleo en el dmbito de su responsabilidad, a través de las operaciones
basadas en efectos, en contribucion a la Seguridad y Defensa Nacional. La Doctrina Basica
de la FAP (2021) sostiene que “una de las capacidades fundamentales corresponde al control
del ambiente de la informacion”, en tanto que, la Doctrina FAP 3.4.1 (2013) indica que: “este
ambiente esta constituido por la conjuncién de individuos, organizaciones o sistemas que
recolectan, procesan o difunden informacion, incluida la informacion en si misma” (p. 19).

Asimismo, las Operaciones Sicoldgicas a lo largo del tiempo han contribuido a influir
en las actitudes, opiniones, sistemas de valores, sentimientos, percepciones y el
comportamiento de las personas, organizaciones y gobiernos es por ello que se evidencia la
necesidad de establecer dos estrategias diferentes dadas la existencia de dos blancos
auditorios distintos, uno interno y otro externo, los cuales difieren en necesidades, opiniones,
areas de despliegue, etc. llevandonos a buscar en ambos, de una manera distinta, para el caso
del “Blanco Auditorio Externo” corresponde mostrar las capacidades y poder aeroespacial
que posee nuestra institucion, a fin de generar un espiritu de confianza y orgullo en nuestra
poblacion y un poder disuasivo en paises identificados como amenazas a nuestros intereses,
fomentar el acercamiento con los medios de comunicacion masivos nacionales, de manera se
pueda difundir con mayor objetividad y rapidez las informaciones de interés institucional asi
como Influir en la percepcidon de los jovenes peruanos y motivarlos a prestar servicio a la
nacion a través de las diferentes instituciones armadas, exponiendo en todo momento los
beneficios y capacidades que les brinda el Estado en compensacion a este servicio.

En la FAP como en toda organizacion, la informacion ha sido identificada como un
elemento clave dentro de la administracion para la toma de decisiones, adquiriendo mayor
relevancia como un recurso mas de la institucion para cumplir su mision, vision, metas y
objetivos, la misma que puede ser considerada como un activo, tanto al interior como al
exterior de las organizaciones en general (Drucker, 2003).

La motivacion para el ingreso a la carrera militar generalmente tiene que ver con
factores intrinsecos o extrinsecos que influyen en la toma de decisiones y enmarcan el
proyecto de vida. Este proceso también tiene relacion con las “necesidades de reclutamiento
de personal, en un contexto en el cual las profesiones civiles ganaron adhesioén no so6lo por la
oferta econdmica sino también por la pérdida de nitidez que antes tenian las funciones y
misiones de la carrera militar” (Donadio, 2010).

El recurso humano es el recurso mas importante con el que cuenta la institucion, no
solo por las caracteristicas y capacidades que diferencian a cada profesional, sino también
porque su formacidn, capacitacion y adiestramiento insume afios de esfuerzo humano y
economico. Blanco (2017), manifestdé que la motivacion intrinseca proviene del interior de
uno mismo y aparece cuando se disfruta de una accion, es decir, la actividad o tarea en si
misma es la recompensa. Entonces, al recurso material se lo debe mantener y preservar para
que pueda brindar un servicio, mientras que, al recurso humano, no se lo puede detener en el
tiempo ni realizar mantenimiento, todo lo contrario, se debe procurar su crecimiento
profesional e individual atendiendo a sus diferentes necesidades a medida que avanza en la
carrera profesional. Es fundamental entender que todo dafio realizado al recurso humano,
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producto de malas decisiones, es muy dificil de reparar y atenta, indefectiblemente, al
crecimiento de la institucion.

Por otro lado, la Direccidon de Informacion e Intereses Aeroespaciales (DINIA), es la
Unidad encargada de realizar la difusion de las actividades de la FAP y desarrollar el
marketing que permita un alto nivel de imagen institucional con su consecuente influencia en
la captacion de personal. Sin embargo, solo se realiza el marketing a través de redes sociales
principalmente y en algunos medios de comunicacion. La efectividad en las técnicas de
marketing, a fin de evaluar la relaciéon del empleo de la escuadrilla acrobatica como
herramienta de marketing con la motivacion para la captacion del personal militar atn no se
ha determinado.

Es por este motivo que, con la reactivacion de la Escuadrilla Acrobatica Bicolor, esta
investigacion busca que la Fuerza Aérea del Peru utilice la misma como herramienta e
instrumento de marketing determinando la relacion entre el marketing de la Escuadrilla
Acrobatica y la Motivacion de Enlistamiento para lo cual, la estructura de la presente
investigacion esta organizada de la siguiente manera:

En el Capitulo I planteamiento del problema: se detalla el contexto actual del empleo
de Escuadrillas Acrobaticas por Fuerzas Aéreas en el mundo y la region, asimismo, se
describe la realidad problematica y la importancia de elaborar un efectivo plan de marketing
y comunicacion detallando los objetivos que busca esta investigacion.

El Capitulo II marco teorico: se revisa y profundiza el &mbito tedrico de las variables
fundamentando este trabajo en el soporte de investigaciones previas realizados en
organizaciones empresariales, educativas y militares.

El Capitulo III metodologia: en este capitulo se establece una investigacion de tipo
basica, de enfoque cuantitativo, de alcance correlacional, de disefio no experimental y de
corte transversal. Se establecio el tamano de la poblacion igual a 376 efectivos de la Fuerza
Acérea del Pertu dividos en (Cadetes de primer ano, Alumnos de primer afio y Personal del
Servicio Militar Voluntario en su primer aiio del Grupo Aéreo N°6). El tipo de muestra sera
de tipo no probabilistica o direccional, y la seleccion de los participantes sera establecida
intencionadamente por el investigador, para facilitar la investigacion y grado de
especializacion en la muestra. La investigacion determin6 una muestra de 191 efectivos, de
los cuales 38 son Cadetes, 136 son Alumnos y 17 son del Personal del Servicio Militar
Voluntario, con una edad promedio 20 afios. Se defini6 las variables y su operacionalizacion
en dimensiones, indicadores y preguntas.

El Capitulo IV resultados: se analizaran y plasmaran los resultados obtenidos por los
instrumentos determinando mediante la aplicacion de métodos estadisticos si la correlacion
entre las variables es significante.
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METODO

La investigacion se enmarcard dentro del tipo basica, pues se soporta en el paradigma
positivista, el cual tuvo su aparicion en el siglo XIX y XX basadndose en la teoria positivista
del conocimiento (Ricoy, 2006). Usher y Bryant (1992), caracterizan este paradigma como
el paradigma de las ciencias naturales basados en varios supuestos basicos, para la presente
investigacion solo mencionaremos el que fundamenta el paradigma de la misma: El
conocimiento es objetivo (medible), cuantifica los fendmenos observables que son
susceptibles de andlisis matematicos y control experimental. Por tal motivo, esta
investigacion se centrara en la teorias y formas de marketing y su relacion con las teorias de
motivacion para el enlistamiento en la Fuerza Aérea del Pert.

La investigacion sigue una ruta cuantitativa, segun Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018) “representa un conjunto de procesos organizado de manera secuencial para
comprobar ciertas suposiciones” (p. 5-6). Cada etapa precede a la siguiente. Se parte de una
idea, se genera objetivos y preguntas, se revisa la literatura y construye un marco tedrico, se
plantean las hipdtesis y definen las variables, se selecciona la muestra, se recolectan y
analizan datos para comprobar las hipotesis y asi extraer una serie de conclusiones.

La investigacion se tendra un alcance descriptivo correlacional, de acuerdo a Galarza
(2020), para este tipo de alcance se deben conocer las caracteristicas del problema y se busca
exponerlo en un determinado grupo humano. En este proceso surge la necesidad de plantear
dos variables y la relacion entre ellas con un analisis de datos de tendencia central y de
dispersion mediante procesos estadisticos inferenciales. Asi podremos encontrar la relacion
entre las variables a analizar en la investigacion.

Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista (2020), las investigaciones descriptivas
buscan los perfiles de personas, grupos, procesos, etc. Y someterlos a un andlisis, a fin de
obtener informacion de manera independiente o conjunta de las variables como las
propuestas en esta investigacion para encontrar su relacion y como aplicarlas a la poblacion.

Los disefios transaccionales o transversales, “recolectan datos en un momento, en un
tiempo Unico” (Hernandez-Sampieri, Ferndndez, & Baptista, 2020, p.151). Su finalidad es
describir y analizar la relacion de las variables en el afio 2024.

En este sentido, se recogera la informacion sobre el marketing de la Escuadrilla
Acrobatica y la Motivacion de enlistamiento en la Fuerza Aérea del Peru, afio 2024, en uno
solo momento a través de una encuesta.

La poblacion de esta investigacion fue 376 efectivos militares (Cadetes, Alumnos y
Servicio Militar Voluntario) de la Fuerza Aérea del Pert en su primer afio en la Institucion
en 2024. La investigacion determind una muestra de 191 efectivos, de los cuales 38 son
Cadetes, 136 son Alumnos y 17 son del Personal del Servicio Militar Voluntario, con una
edad promedio 20 afios.

En cuanto a la operacionalizacion de las variables se determind las siguientes
Variables y Dimensiones:

Variable 1: Marketing de la Escuadrilla Acrobatica
Dimensiones:

- Comunicacion

- Promocién

- Publicidad
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Variable 2: Motivacion de Enlistamiento
Dimensiones:

- Motivacion Intrinseca

- Motivacion Extrinseca

RESULTADOS

Resultados descriptivos y grdficos

Los resultados debidamente procesados obtenidos de los instrumentos, seran
expuestos he interpretados verificindose la corroboracion de las hipdtesis propuestas en la
investigacion. De acuerdo a los resultados obtenidos del cuestionario aplicado sobre el
Marketing de la Escuadrilla Acrobatica y la Motivacion de enlistamiento de la Fuerza Aérea
del Perti, ano 2024. Para lo cual se detalla la interpretacion descriptiva e inferencial de los
datos obtenidos en los cuestionarios debidamente procesados por el software SPSS version
26.

Tabla 1:

Resultados de la variable marketing de la escuadrilla acrobatica

Variable Marketing de la Escuadrilla Acrobatica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilidos Muy bajo 8 4,2 4,2 4,2
Bajo 14 7,3 7,3 11,5
Medio 13 6,8 6,8 18,3
Alto 69 36,1 36,1 54,5
Muy alto 87 45,5 45,5 100,0
Total 191 100,0 100,0

Grafico 1:

Resultados de la variable marketing de la escuadrilla acrobatica
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En la tabla 1 y grafico 1, se aprecia que el 45,5% tiene un nivel muy alto, el 36,1%
tiene un nivel alto, el 6,8% tiene un nivel medio, el 7,3% tiene un nivel bajo y el 4,2% tiene
un nivel muy bajo con respecto a la variable marketing de la escuadrilla acrobatica.

Tabla 2:

Resultados de la dimension comunicacion.

Dimension comunicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Muy bajo 9 4,7 4,7 477
Bajo 14 7,3 7,3 12,0
Medio 20 10,5 10,5 22,5
Alto 57 29,8 29,8 52,4
Muy alto 91 47,6 47,6 100,0
Total 191 100,0 100,0

Grafico 2:

Resultados de la dimension comunicacion.
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En la tabla 2 y grafico 2, se aprecia que el 47,6% tiene un nivel muy alto, el 29,8%
tiene un nivel alto, el 10,5% tiene un nivel medio, el 7,3% tiene un nivel bajo y el 4,7% tiene
un nivel muy bajo con respecto a la dimensién comunicacion.

Tabla 3:

Resultados de la dimension promocion.

Dimension promocion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilidos Muy bajo 7 3,7 3,7 3,7
Bajo 15 7.9 7,9 11,5
Medio 11 5,8 5,8 17,3
Alto 62 32,5 32,5 49,7
Muy alto 96 50,3 50,3 100,0
Total 191 100,0 100,0

Grafico 3:

Resultados de la dimension promocion.
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En la tabla 3 y grafico 3, se aprecia que el 50,3% tiene un nivel muy alto, el 32,5%
tiene un nivel alto, el 5,8% tiene un nivel medio, el 7,9% tiene un nivel bajo y el 3,7%
tiene un nivel muy bajo con respecto a la dimension promocion.

Tabla 4:

Resultados de la dimension publicidad.

Dimension publicidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validos Muy bajo 8 42 42 42
Bajo 16 8,4 8,4 12,6
Medio 18 9,4 9,4 22,0
Alto 52 27,2 27,2 49,2
Muy alto 97 50,8 50,8 100,0
Total 191 100,0 100,0
Grifico 4:
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Resultados de la dimension publicidad.
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En la tabla 4 y grafico 4, se aprecia que el 50,8% tiene un nivel muy alto, el 27,2%
tiene un nivel alto, el 9,4% tiene un nivel medio, el 8,4% tiene un nivel bajo y el 4,2% tiene
un nivel muy bajo con respecto a la dimension publicidad.

Tabla 5:

Resultados de la variable motivacion de enlistamiento.

Variable motivacion de enlistamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validos Muy bajo 3 1,6 1,6 1,6
Bajo 13 6,8 6,8 8,4
Medio 15 7,9 7,9 16,2
Alto 54 28,3 28,3 44,5
Muy alto 106 55,5 55,5 100,0
Total 191 100,0 100,0
Grifico 5:
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Resultados de la variable motivacion de enlistamiento.
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En la tabla 5 y grafico 5, se aprecia que el 55,5% tiene un nivel muy alto, el 28,3%
tiene un nivel alto, el 7,9% tiene un nivel medio, el 6,8% tiene un nivel bajo y el 1,6% tiene
un nivel muy bajo con respecto a la variable motivacion de enlistamiento en la FAP.

Tabla 06:

Resultados de la dimensién Motivacion Intrinseca

Dimension motivacion intrinseca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Muy bajo 2 1,0 1,0 1,0
Bajo 14 7,3 7,3 8,4
Medio 17 8,9 8,9 17,3
Alto 56 29,3 29,3 46,6
Muy alto 102 534 534 100,0
Total 191 100,0 100,0
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Grafico 6:

Resultados de la dimensién Motivacion Intrinseca
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En la tabla 6 y grafico 6, se aprecia que el 53,4% tiene un nivel muy alto, el 29,3%
tiene un nivel alto, el 8,9% tiene un nivel medio, el 7,3% tiene un nivel bajo y el 1% tiene
un nivel muy bajo con respecto a la dimension motivacion intrinseca.

Tabla 7:
Resultados de la dimensién Motivacion Extrinseca

Dimension motivacion extrinseca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Muy bajo 3 1,6 1,6 1,6
Bajo 10 5,2 5,2 6,8
Medio 25 13,1 13,1 19,9
Alto 73 38,2 38,2 58,1
Muy alto 80 41,9 41,9 100,0
Total 191 100,0 100,0
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Grafico 7:

Resultados de la dimensién Motivacion Extrinseca
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Enlatabla 7y 7, se aprecia que el 41,9% tiene un nivel muy alto, el 38,2% tiene un
nivel alto, el 13,1% tiene un nivel medio, el 5,2% tiene un nivel bajo y el 1,6% tiene un
nivel muy bajo con respecto a la dimension motivacion extrinseca.

Resultados Inferenciales y Contrastacion de Hipdotesis

A continuacion, se realiza el analisis inferencial de los datos obtenidos en el
presente trabajo de investigacion sobre las variables Marketing de la Escuadrilla Acrobatica
y la Motivacion de Enlistamiento de la Fuerza Aérea del Pert, afio 2024. En este apartado
se han realizado las correlaciones respectivas entre las variables y dimensiones que se
especificaron en los objetivos del estudio y se someteran a la prueba de hipotesis respectiva
mediante el célculo del indice de correlacion de spearman, de acuerdo a la siguiente tabla:
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Tabla &:

Indice de correlacion

indice de correlacion Interpretacion
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna
0.10 Correlacion positiva muy débil
0.25 Correlacion positiva débil
0.50 Correlacion positiva media
0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018)

Para poder decidir si utilizamos una prueba paramétrica o no paramétrica fue
necesario evaluar la normalidad de los datos. Es decir, si los puntajes obtenidos en las
variables de estudio se distribuyen normalmente como se muestra en la Tabla 9, en la que se
puede apreciar el siguiente resultado:

Tabla 9:

Prueba de normalidad

Variables Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.

V1 Marketing de la escuadrilla acrobatica 275 191 ,000
D1: Comunicacion ,266 191 ,000
D2: Promocién 278 191 ,000
D3: Publicidad ,287 191 ,000

V2 Motivacién de enlistamiento en la FAP ,319 191 ,000
D1: Motivacion intrinseca ,309 191 ,000
D2: Motivacion extrinseca ,244 191 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Debido a que la muestra es mayor a 50 sujetos se empleo la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov como se muestra en la Tabla anterior. Luego de observar los
resultados, se tiene que en las variables Marketing de la escuadrilla acrobatica y Motivacion
de enlistamiento en la FAP no existe normalidad en los puntajes, asi como en las
dimensiones. En consecuencia, dado que las variables en estudio no tienen distribucion
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normal en sus dimensiones, se recomienda utilizar contrastes estadisticos no paramétricos,
Rho de Spearman, en el anélisis de los datos de la investigacion.

e Prueba de hipotesis general
Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobatica y la
motivacion de enlistamiento en la FAP — 2024.
Ha: Existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobatica y la
motivacion de enlistamiento en la FAP — 2024.
Eleccion de nivel de significancia: o = ,05
Regla de decision: Si p <05 entonces se rechaza la hipdtesis nula

Tabla 10:

Correlacion entre marketing de la escuadrilla acrobatica y motivacion de enlistamiento en la

FAP

Marketing de laMotivacion de
escuadrilla  enlistamiento

acrobatica en la FAP
Rho de Marketing de la Coeficiente de correlacion 1,000 ,740"
Spearman escuadrilla acrobatica Sig. (bilateral) . ,000
N 191 191
Motivacion de Coeficiente de correlacion ,740™ 1,000
enlistamiento en la Sig. (bilateral) ,000 .
FAP N 191 191

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretando la tabla 10, se evidencia un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman = 0.740** infiriéndose al 99.99%** la existencia de una correlacion significativa
y positiva entre el marketing de la escuadrilla acrobatica y la motivacion de enlistamiento en
la FAP — 2024, a un nivel de 0,01, es decir, una relacion positiva alta, con un p = 0.00 (p <
0.05); razon por la cual se rechaza la hipdtesis nula.

e Prueba de hipotesis especifica 1
Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobatica y la
motivacion intrinseca de enlistamiento en la FAP — 2024.
Ha: Existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobética y la
motivacion intrinseca de enlistamiento en la FAP — 2024.
Eleccion de nivel de significancia: o = ,05
Regla de decision: Si p <05 entonces se rechaza la hipdtesis nula

Tabla 11:

Correlacion entre marketing de la escuadrilla acrobatica y motivacion intrinseca
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Marketmg' dela Mofivacion
escuadrilla .,
. intrinseca
acrobatica
Rho de Marketing de la Coeficiente de ok
. . ., 1,000 , 758
Spearman escuadrilla acrobatica  correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 191 191
Motivacidn intrinseca Coeﬁme.n’te de 758" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 191 191

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretando la tabla 11, se evidencia un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman = 0.758** infiriéndose al 99.99%** la existencia de una correlacion significativa
y positiva entre el marketing de la escuadrilla acrobética y la motivacion intrinseca de
enlistamiento en la FAP — 2024, a un nivel de 0,01, es decir, una relacion positiva alta, con
un p = 0.00 (p < 0.05); razén por la cual se rechaza la hipdtesis nula.

e Prueba de hipotesis especifica 2
Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobatica y la
motivacion extrinseca de enlistamiento en la FAP — 2024.
Ha: Existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobética y la
motivacion extrinseca de enlistamiento en la FAP — 2024.
Eleccion de nivel de significancia: o = ,05
Regla de decision: Si p <05 entonces se rechaza la hipotesis nula

Tabla 12:

Correlacion entre marketing de la escuadrilla acrobatica y motivacion extrinseca

Marketmg. de la Mofivacion
escuadrilla ,
”» extrinseca
acrobatica
Rho de Marketing de la Coeficiente de -
. i ., 1,000 , 712
Spearman escuadrilla acrobatica correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 191 191
Motivacion extrmsecaCoeﬁme'r}te de 71 oy 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 191 191

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretando la tabla 12, se evidencia un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman = 0.712** infiriéndose al 99.99%** la existencia de una correlacion significativa
y positiva entre el marketing de la escuadrilla acrobatica y la motivacion extrinseca de
enlistamiento en la FAP — 2024, a un nivel de 0,01, es decir, una relacion positiva alta, con
un p = 0.00 (p < 0.05); razén por la cual se rechaza la hipdtesis nula.
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COMENTARIOS

En este capitulo se detallara el analisis obtenido del procesamiento de la informacion
recopilada, comparandola con los resultados de investigaciones previas y concluyendo si los
resultados cumplieron con los objetivos planteados para poder brindar algin aporte y/o
proponer alternativas que contribuyan a otras investigaciones sobre las variables
investigadas. La discusion, conclusiones y recomendaciones presentadas estan realizadas en
base a los resultados obtenidos con una muestra de 191 enlistados (38 Cadetes, 136 Alumnos
y 17 Personal del Servicio Militar Voluntario) pertenecientes a las diferentes planas
jerarquicas.

En relacién a la hipdtesis general el resultado encontrado en esta investigacion fue
que existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobatica y la
motivacion de enlistamiento en la FAP — 2024, a un nivel de 0,01, es decir, una relacion
positiva alta (rtho spearman = .740%*), con un p = 0.00 (p < 0.05), evidenciando una relacién
positiva alta influyendo directamente en la motivacion intrinseca y extrinseca. Al igual que
Bricefio (2018), quien concluy6 que existe una relacion estadisticamente significativa, muy
alta (rs= 0,793, p< 0.05) y directamente proporcional, entre marketing educativo y captacion
de estudiantes. Por su parte, Vogelsang (2013), indic6 que las influencias de las motivaciones
estan directamente relacionadas con la adaptacion de la persona al ambiente militar (PIE),
personas con una baja adaptacion al ambiente militar tienen una relacion directa y adversa
en su motivacion de enlistarse. Mientras que Camarena (2017) concluy6 que existe una
relacion positiva y significativa entre las variables marketing interno y compromiso
organizacional, teniendo un coeficiente de correlacion de Spearman ,400 entre dichas
variables.

En relacion a la hipotesis especifica 1, el resultado encontrado en esta investigacion
fue que existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobética y la
motivacion intrinseca de enlistamiento en la FAP — 2024, a un nivel de 0,01, es decir, una
relacion positiva alta (rho spearman = .758**), con un p = 0.00 (p < 0.05). Por su parte,
Chirinos (2021) concluyd que existe una relacion directa y significativamente entre la
motivacion y el desempeio laboral del personal de Técnicos y Suboficiales que laboran en
el Agrupamiento Aéreo de Tarapoto de la Fuerza Aérea del Pert, afio 2020. De igual forma,
Eskin (1997) concluy6 que la publicidad mediante, radio, television, afiches y mails tienen
una significancia estadistica positiva en la influencia de los enlistamientos.

Lo anterior indica que las estrategias de promocion y visibilidad de la escuadrilla
acrobdtica tienen un impacto exponencial en la motivacion intrinseca de los jovenes para
unirse a la Fuerza Aérea.

En relacion a la hipdtesis especifica 2, el resultado encontrado en esta investigacion
fue que existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobatica y la
motivacion extrinseca de enlistamiento en la FAP — 2024, a un nivel de 0,01, es decir, una
relacion positiva alta (rho spearman =.712*%*), con un p=0.00 (p <0.05). Al respecto, Astete
(2022), concluy6 que el Marketing Digital permite la captacion de clientes de manera
positiva. Por su parte, Halverson (1989), concluy6 que, hay diferencias significantes entre
las razones o factores que motivan a las personas a enlistarse, estos factores varian entre los
econdmicos y no econdmicos. Los reclutas ven el enlistamiento militar como una mejora en
el estilo de vida, sin embargo, la obtencion del dinero para pagar los estudios universitarios
es la herramienta mas atractiva para captar jovenes. Los reclutas de mejor nivel educativo
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estan mas motivados por sus estudios universitarios que los de menor nivel econdémico que
prefieren los beneficios economicos del ejército.

Por lo tanto, la imagen institucional y las actividades de difusion de la escuadrilla
acrobatica son cruciales para atraer potenciales postulantes, motivados por aspectos como el
prestigio, las oportunidades de educacion, servicio a la patria y beneficios de la carrera
militar.
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CONCLUSIONES

1. Existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobatica y la
motivacion de enlistamiento en la FAP — 2024, a un nivel de 0,01, es decir, una
relacioén positiva alta (rho spearman = .740**), con un p = 0.00 (p < 0.05). que
demuestra como las estrategias de marketing utilizando la escuadrilla acrobatica
como herramienta, impulsan el interés en el enlistamiento. Esta fuerte correlacion
resalta la efectividad de utilizar demostraciones aéreas y exhibiciones de la
escuadrilla acrobatica como herramienta de markering. Demostrando las
habilidades, precision y trabajo en equipo de los pilotos y el personal de apoyo, de
esta manera, la FAP logra proyectar una imagen atractiva y emocionante que hacia
los jovenes interesados en la carrera acronautica.

2. Existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobatica y la
motivacion intrinseca de enlistamiento en la FAP — 2024, a un nivel de 0,01, es
decir, una relacion positiva alta (rho spearman =.758**), con un p = 0.00 (p <0.05).
Lo que indica que marketing de la escuadrilla acrobatica es vital para influenciar en
la poblacion, incrementando el interés por enlistarse y los beneficios tangibles de la
carrera en la FAP. Por otro lado, el impacto significativo de las estrategias de
marketing centradas en la escuadrilla acrobatica indica que estas acttian de manera
proporcional promoviendo la motivacién intrinseca. Mediante las maniobras
sincronizadas, los vuelos en formacioén y las exhibiciones de acrobacia aérea
provocando un efecto motivador los valores y aspiraciones de los jovenes,
alimentando su deseo intrinseco de formar parte de una institucion de élite como la
FAP.

3. Existe una relacion significativa entre el marketing de la escuadrilla acrobética y la
motivacion extrinseca de enlistamiento en la FAP — 2024, a un nivel de 0,01, es
decir, una relacion positiva alta (rho spearman = .712**), con un p =0.00 (p <0.05).
La solidez de estas correlaciones que la investigacion encontrd enfatiza la
importancia critica del marketing de la escuadrilla acrobatica para influir en la
motivacion extrinseca de la poblacion para la mejora en el incremento de la imagen
y el enlistamiento institucional. Esto indica que, el marketing centrado en la
escuadrilla acrobatica actia como un efecto multiplicador de los incentivos
extrinsecos asociados con la aviacion militar. Asimismo, la tecnologia de punta de
las aeronaves y el prestigio de los pilotos acrobaticos comunican de manera efectiva
los beneficios tangibles y que conlleva ser parte de la FAP.
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