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RESUMEN

El papel del marketing en la sociedad de hoy en dia es cada vez mas importante. Hace tiempo, esta
herramienta sélo era utilizada por grandes comparfiias para llegar a sus clientes potenciales. Sin
embargo, en la actualidad, las empresas que recurren a estas técnicas son tan dispares que llegan a ser
empleadas incluso por partidos politicos, universidades, fuerzas armadas u ONGs.

En el afio 2010 se modifican los planes de estudios en las academias militares, generandose gran
desconocimiento sobre como son formados los futuros oficiales de las Fuerzas Armadas desde
entonces. Este trabajo esta centrado en transmitir toda esa nueva informacion necesaria hacia dos
grandes conjuntos: las futuras unidades de la Armada Espafiola que acogeran a los nuevos Alféreces de
Navio y a los jovenes espafioles que puedan ingresar en la Escuela Naval Militar.

Como en otras muchas ocasiones, la Armada Espafiola se va a adaptar a los tiempos que corren y
empleard un plan de marketing para llevar a buen puerto esta tarea. Después de fijar el objeto del
proyecto, se analizara el contexto econdmico-social de nuestro pais y todas las variables que puedan
influenciar en la toma de decisiones de las distintas estrategias a seguir, finalizando el plan al marcarse
las distintas acciones a llevar a cabo por parte de la Escuela Naval Militar.
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1 INTRODUCCION

1.1 Estado del arte

1.1.1 Historia del marketing

A lo largo de la historia no ha sido facil determinar cuéles han sido los origenes del marketing.
Muchas teorias convergen a que fueron los egipcios, hace ya 4000 afios, la primera civilizacion en
esculpir el cobre para notificar avisos publicos, aunque es inevitable pensar que fue el comercio quien,
més adelante, estimularia las primeras técnicas. En la antigliedad, los vendedores trataban de darse a
conocer a través de simbolos inscritos en materiales de la época, como las cortezas de arbol, para dar
salida a sus productos. Los mercaderes babilénicos, hace 2500 afios, empleaban la propia voz de los
hombres para anunciarse, siendo los griegos quienes lograron perfeccionar estas técnicas e incluso las
mejoraron mediante la creacion de los concursos comerciales o de las lonjas. Sin embargo, no es hasta
la época de los romanos, cuando aparecen los primeros soportes comunicativos. Estos medios
consistian en pintar anuncios en los muros de las propias construcciones publicas, como los Acta
Diurna, que eran murales donde aparecian avisos comerciales, o el sistema manuscrito de venta, que es
lo que hoy se conoce como un catalogo, al igual que los primeros medios de propaganda politica a
través de la circulacion de monedas con el rostro de emperadores. Otro aporte de los romanos a esta
ciencia fue el uso de simbolos para reconocer ciertas profesiones y necesidades econdémicas. Esta
técnica se aplicd de manera exitosa en la América prehispanica [1].

By -
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Figura 1-1 Acta diurna [2]
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El marketing moderno nace de la mano de la imprenta a mediados del siglo XV. Este fue el primer
utensilio que se empled para la difusion masiva de textos y por tanto un elemento que encajaba muy
bien con las necesidades de la época. Estos medios se convierten en pocos afios en muy populares,
sobre todo los posters, que en muchos lugares llegan a prohibirse por su abusivo empleo. El primer
anuncio impreso en este elemento surgio en Inglaterra y promocionaba café [1].

Figura 1-2 Empleo de posters como medio de publicidad [1]

Dentrifrice Tooth Gel crea la primera marca de productos en 1661. Hacia mitad del siglo XVIII,
los medios existentes fueron relevados poco a poco por las revistas. En este periodo, surgen unos
cambios en la sociedad del momento marcados por un gran acontecimiento historico: la revolucion
industrial, donde se invierten las técnicas de venta. Ahora son los productos los que buscan al
consumidor. Debido a estos cambios, la publicidad toma otra faceta totalmente distinta: se tiene que
persuadir al publico para que compre. Esta necesidad hace que el aspecto de los comercios cambie por
completo cargandose de rétulos y figuras simbolicas, surgiendo las primeras agencias de publicidad.
En 1882 aparece el primer anuncio electronico en una marquesina de Times Square.

El marketing sufre su propia revolucion con la aparicién de los medios radiofonicos. Radio y
teléfono, en pocos afios iban a copar el mercado de la publicidad, desmarcdndose afios méas adelante el
televisor, el cual en 1954 supera a la radio y a las revistas conjuntamente, convirtiéndose el tele-
marketing en una tactica comdn en todas las empresas para ponerse en contacto con el consumidor.

L
. —
mES<E| COLA CAO

UN DESAYUNO Y MERIENDA

Figura 1-3 Antiguo anuncio de TV [3]
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A comienzos de la década de los 70, muchos medios escritos se ven obligados a desaparecer por la
abrumadora importancia de la television. En abril de 1973, el mundo contempla como se realiza la
primera llamada telefonica con fines comerciales y no es hasta 1981 cuando se lanza el primer
ordenador personal. Estos medios van a ser los pilares de las nuevas vias de hacer publicidad. De
hecho, es en 1984 cuando Apple lanza su Macintosh durante la Super Bowl, cuando este mercado sufre
una gran revolucion, llegando este anuncio al 46% de los hogares norteamericanos tras una inversién
comercial de 900.000$.

Figura 1-4 Escena del conocido anuncio de Apple en la Super Bowl [4]

En abril de 1994 se produce el primer caso de spam comercial en internet mediante la promocion
de compafiias como Sprint, Volvo o AT&T. Mas adelante se produce otro salto generacional con la
introduccién de portales web como Yahoo! o Altavista. Estos en 1995 solo eran usados por el 0,4% de
la poblacion mundial. Mientras que el buscador mas empleado y conocido de la actualidad, Google,
nace en 1998 para convertirse en el gigante que es hoy en dia. Debido al crecimiento de estas
tecnologias se comienzan a redactar leyes y normativas para regular el comercio online que poco a
poco seguird creciendo mediante el uso de blogs, redes sociales o incluso tiendas online como
Amazon.

Google | ibros y o |

Web Imagenes Noticias Libros Maps Mas ~ Herramientas de blsqueda

Aproximadamente 219.000.000 resultados (0,44 segundos)

Casa del Libro - casadellibro.com ®
www.casadellibro.com/ ~
Compra aqui todos tus libros |Te los llevamos a casal
Casa del Libro tiene 2.872 seguidores en Google+.
Libros Mas Vendidos Casadellibro Plus
Novedades Enero Los mejores eBooks

Libros en Amazon.es - Millones de libros a precios bajos
www.amazon.es/libros ~
Envio gratis en libros desde 18 €

Libros En Google Play - Google.com
play.google.com/Libros ~
Variedad De Libros Disponibles para Descargar en Tu Mévil, Tablet o PC!

Comprar libros, eBooks, Peliculas, eReaders y accesorios ...
www.casadellibro.com/ ~

Comprar libros, eBooks, Peliculas, eReaders y accesorios de lectura es mas facil en
Casadellibro.com, tu libreria online en la que compartir tu interés porla ...

Libros - eBocks - Vendidos - Novedades

Figura 1-5 Publicidad del portal web Google [5]
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En el afio 2001 nacen los pop ups y pop unders, llegando a representar en 2003 un 8,7% de toda la
publicidad digital. Es inevitable mencionar todos los nuevos medios surgidos hace no méas de una
década y que han revolucionado el mundo de la publicidad. En el afio 2006 nace Youtube que incluye
los anuncios antes, durante y después de los videos. El marketing social gratuito surge con Facebook y
Twitter en 2007, siendo la publicidad online la segunda estrategia mas importante en términos de
presupuesto.

Ejﬁ{ Ministerio Defensa @Defensagob - 19 de ene.
" #ArticuloRED Diez afios después del tsunami. Asi fue la operacion
'Respuesta Solidaria' #FAS bit.ly/17YnXjJ

i0 12 Ver mas fotos y videos

Figura 1-6 Marketing social mediante Twitter [6]
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PLAN DE MARKETING DE LA ESCUELA NAVAL MILITAR

1.1.2 Evolucién del marketing

En los ultimos afios se ha incrementado el uso y empleo del término marketing. Esta palabra, que
la Real Academia Espariola asocia a mercadotecnia, no es otra cosa que el conjunto de principios y
practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda. Esta definicion, muchos
expertos como P. Kotler de la Northwestern University , la consideran vaga, pues el marketing engloba
muchos mas aspectos que el simple aumento del comercio, prefiriendo tomar validas otras mas
completas, como la dada por la American Marketing Association, en la que se entiende esta ciencia
como la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.
También se pueden aceptar otras definiciones comdnmente empleadas, y socialmente mas intuitivas
como puede ser el entendimiento del marketing como un proceso social por el cual tanto grupos como
individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién, oferta y libre intercambio de
productos y servicios de valor con otros grupos e individuos [7].
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Figura 1-7 Logotipo de marketing de la Universidad de Nicaragua [8]

La aclaracion de este concepto al inicio del trabajo es de vital importancia porque de esta manera
se evitard asociar el marketing a solamente la venta de un producto, como se hacia en los afios
iniciales, con el uso de la prensa o las revistas donde se persuadia a las personas para convertirlas en
consumidores.

Por tanto, como defiende el experto Peter Drucker, el proposito del marketing es conocer y
entender tan bien al cliente que el producto o servicio que se ajuste a €l, se venda por si s6lo. No es
necesario que el elemento a comercializar sea un bien o un servicio. Existen multitud de casos en los
cuales actda el marketing, como en eventos, experiencias, lugares, propiedades, organizaciones,
informacidn incluso en ideas. Estas técnicas aplicadas a los elementos anteriormente mencionados se
Ilevaran a cabo por un especialista, que sera un individuo que tratard de buscar una respuesta, captando
la atencidn, un donativo, un voto o una compra de un tercero, que es el conocido como cliente. Todas
estas técnicas se relinen y se ponen en practica en terrenos de juego enormes y conocidos por todos: los
mercados. En la antigliedad se concebia un mercado como la ubicacion fisica donde los compradores
se encontraban con los vendedores para realizar transacciones sobre un producto.

Hoy en dia, los especialistas en marketing emplean el término mercado para abarcar agrupaciones
de clientes. Se percibe a los vendedores como el sector industrial y a los compradores como miembros
del mercado, aunque Ultimamente se estd incrementando la tendencia hacia los cibermercados, donde
las compras se realizan por internet.
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COMUNICACION

BIENES/
SERVICIOS

DINERO

INFORMACION

Figura 1-8 Relacion sector industrial - consumidor

Dentro de estos mercados, todas las empresas se esfuerzan por crear su propia imagen de marca
asociando esta a elementos fuertes, favorables y tan Gnicos como sean posibles. Esta marca, por tanto,
se asocia a un valor de marca, que es un concepto fundamental del marketing, ya que es una
combinacion de calidad, servicio y precio. Estos tres valores van a crear una satisfaccion al propio
cliente que seré el reflejo del rendimiento percibido en funcion a las expectativas generadas. Gracias a
los canales de comunicacion existentes, como las revistas, radio, television, correo, teléfono o internet,
entre otros muchos, se consigue establecer un enlace con el posible cliente.

Serian innumerables las variables que intervienen en el marketing de cualquier producto. Una
simplificacién, comunmente aceptada, es la que elaboré McCarthy y en la que presenta cuatro aspectos
fundamentales en todo analisis. Esta teoria, conocida como las cuatro Ps de marketing estd compuesta
por: producto, precio, plaza y promocion. Aunque en los ultimos afios se esta tendiendo a 4Ps
adaptadas al siglo XXI, que se reflejan en la Figura 1-9 Evolucion de las 4Ps de McCarthy.

CUATRO Ps CUATRO Ps
CONVENCIONALES MODERNAS
PRODUCTO PERSONAS
PRECIO a PROCESOS
PLAZA PROGRAMAS
PROMOCION PERFORMANCE

Figura 1-9 Evolucion de las 4Ps de McCarthy
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1.1.3 Plan de marketing

La tendencia actual, como se ha analizado en el punto anterior, no es solamente vender el producto
sino algo més, como conseguir la plena satisfaccion del cliente. Esto se consigue con el empleo y la
puesta en practica de los planes de marketing, siendo este es un documento escrito en el que se
desarrollan unos objetivos comerciales a conseguir en un periodo de tiempo determinado, de forma
estructurada y mediante el uso de distintas estrategias o acciones siguiendo una serie de pasos:

DEFINICION DEL OBJETO DE
ANALISIS

!

ANALISIS ESTRATEGICO

v

DIAGNOSTICO DE LA
SITUACION

!

FIJACION DE OBJETIVOS

v

DETERMINACION DE
ESTRATEGIAS

Y

DETERMINACION DE |

ACCIONES

!

REDACCION DEL PLAN DE
MARKETING

!

PRESENTACION |

Figura 1-10 Guia de elaboracién del plan de marketing

Los planes de marketing son elementos relativamente recientes, en los cuales se llega a una toma
de decisiones para establecer ciertas mejoras en el marketing actual de la empresa. Al ser reciente, no
existen muchas publicaciones ni articulos que traten el tema del proyecto. Sin embargo, si que se
puede encontrar informacion relevante con la que afrontar este problema.

En el ambito militar se encuentran estudios como el de Jules I. Borack [9], donde se analizan los
resultados de una encuesta efectuada a 4000 jovenes norteamericanos y en la que se obtienen datos en
funcién de sus edades, raza, region del pais, educacién recibida, ingresos actuales, estado civil o su
grado de satisfaccion con su trabajo actual. Durante esta encuesta, les proponen mejorar las
condiciones de la vida militar para hacer esta més tractiva a traves de medidas como: aumentos de
sueldo, bonus, mejora de su educacion con cursos Y titulaciones o la oferta de contratos de larga
duracion para probar si con estas medidas se incrementaban los aspirantes a entrar en el cuerpo.
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Otro trabajo que sirve como referencia en este campo es el elaborado por Stephen L. Mehay y
William R. Bowman publicado en Industrial & labor relations review, vol. 55, No 4, July 2002 [10] y
que trata de las capacidades que tiene un oficial de marina de la U. S. Navy y las que tiene un titulado
en posesion de una carrera universitaria, haciéndose una comparacion entre ambos.

I Uncle Sam s calling YOU
ENLIST in the Nawy!

Recruiting Station.

“I WANT YOU IN THE NAVY
and | WANT YOU NOW ”

Figura 1-11 Cartel publicitario empleado por el gobierno de los EE.UU. [11]

Existen otros dentro de la Marina Estadounidense, como los que explican las posibilidades de
trabajo y de carrera en la Marina de los EE.UU. y los distintos puestos a ocupar, para los cuales se
desarrollaran unas capacidades profesionales determinadas vinculadas a estos. El trabajo muestra como
a partir de una formacion determinada, los empleos que se pueden desarrollar dentro de la carrera
militar [12].

Otro estudio de Derek B. Stewart [13], donde se encuesta a 12264 jovenes en instituciones
militares americanas y se desarrolla cuestiones sobre el modo de vida y los programas militares a nivel
interno. Se plantea el problema del trato preferente de ciertos alumnos, como los atletas, y qué
inquietudes tienen los jovenes durante su estancia en los centros.

Existe un trabajo [14] cuyo perfil es mas cercano al tema del proyecto que los anteriores,
elaborado por la Unidad de Reclutamiento del Ejército de Tierra de los Estados Unidos, donde se trata
la posibilidad de una cooperacion entre la Army y distintos centros educativos del pais. Es una
simbiosis, ya que ambas instituciones obtienen grandes beneficios, en concreto, ellos lo consideran
como las 4Bs:

e Beneficios para la Army: Mejora su imagen, mejora la captacion, se asocia la imagen de
los reclutadores a la de salvadores de jovenes que no tienen otra posibilidad y se mejora la
calidad de los cadetes entre otros.

e Beneficios de los centros educativos: Obtienen salidas profesionales para sus alumnos,
enlazan con una gran institucion, tienen a veteranos con gran experiencia como profesores
y en definitiva, mejoran su rendimiento.

e Beneficios individuales del alumnado: Tienen la posibilidad de acabar sus estudios con
una retribucion econdémica, maduran al tener contacto con la institucion y al fin y al cabo,
obtienen una mejor visién en conjunto de sus expectativas de futuro.

e Beneficio para la nacion: Cooperacion entre sus instituciones y obtencién del mayor
potencial de los jovenes.
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Fuera de la Marina Estadounidense existen pocos documentos, uno de ellos, bastante interesante,
es el que redacta la Armada del Peru a través de su “Plan Operativo para los afios 2012-2016” [15]
donde se marcan unos objetivos a cumplir en ese intervalo de tiempo:

OBJETIVOS GENERALES
OBJETIVOS ESTRATEGICOS

GENER.ALES Mejorar [a gestién Fortalecer el proceso de  Potenciar la Generar pensamiento Criticoy  Mantener una
E]'ﬁ"l-]ﬁ_\"a)' ) formacion integral con  innovacion y la orientar el conocimiento para  moderna
D E LA administrativa para las competencias y mejora continua de  las actividades de investigacion  infraestructura Y

ﬁfmﬁ:ﬁﬁhﬂd valores tradicionales de  [a calidad del cientifica y tecnologica eficiente servicios

ESCUELA NAVAL la cultura sistema educativo.  orientada hacia la solucion de  de apoyo de los

organizacional. problemas. Centros de

DEL PERU Formacin.

Acreditar el programa de Ciencias Maritimas Navales de la Escuela
Naval del Peni.

Mejorar la calidad de la Gestién Educativa de la Escuela Naval del x
Peri.
‘Optimizar la Coltura Organizacional de Ia Escuela Naval del Peni. x

Fortalecer la difusidn de la imagen de la Carrera Profesional a
través de los mecanismos publicitarios del Proceso de Admisitn.

Optimizar la formacién académica, naval y fisica, teniendo en

cuenta la Misiém (Seguridad y Defensa Nacional), en un marco

ético, moral y humanista, e intensificando las précticas pre- x
profesionalesy retroalimentando el programa de formacidn

profesional mediante el seguimiento al desempesio del egresado.

Formar profesionales competentes en el dominio del idioma
Inglés, segin requerimientos de la Marina de Guerra del Peni.

Estructurar la Plania Docente de Educacién Superior para el
programa de Ciencias Maritimas Navales y capacitarlos segim los
requerimientos de la educacién actual.

Fomentar la investigacién formativa y cientifica, en los niveles que
correspondan, tanto en Cadetes y Aspirantes como en el personal
docente.

Desarrollar programas de evaluaciény reconocimiento del x
desempefio y bienestar para el personal de la Esruela Naval.

‘Optimizar los Convenios suscritos con Centros de Formaridn

‘Universitaria a fin de fortalecer la formacién profesional y servir =
como instrumento de reconocimiento Nacional e Internacional.
Sistematizar los procesos de Extensidn Universitaria y Proyeccién x

Social de la Escuela Naval del Pert, fortaleciendo la imagen
Institucional.

Comtar con una infraestruciura operativa y moderna que facilite las
actividades académicas, administrativas y propicie el bienestar de
todo el personal de la Escuela Naval del Peri.

Figura 1-12 Plan operativo para los afios 2012-2016 [15]

Sin llegar a ser un plan de marketing como tal, es una buena referencia para saber qué medidas
tomar para mejorar la formacién y la imagen en la Escuela Naval del Perd y cdmo implantarlas.
También se marcan unos objetivos estratégicos generales y a partir de estos, unos planes de mejora en
cuanto a calidad, resultados y canales de comunicacion, entre muchos otros. Este documento, a su vez,
va a dar lugar a otros dos: “Aplicacion de un plan de mejora para el proceso de admisién en la Escuela
Nacional del Perd” y el segundo, “Percepcidn de los estudiantes hacia la Marina de Guerra”.

Todo ello serd un pilar importante para establecer posteriormente un documento parecido al
publicado por Gustavo Bravo Aris y titulado “Marketing como herramienta de gestion de la Armada
Nacional Chilena” donde se empiezan a analizar temas directamente relacionados con el marketing
pero todavia, al igual que los anteriores, sin llegar a serlo.
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Por altimo, en ciertas instituciones si que se alcanza la entidad de plan de marketing y son grandes
ejemplos de cdmo elaborar este:

1. “Plan de marketing e interés para postular a la Escuela Naval del Peru en escolares de los
colegios objetivos” [16] realizado por el Cadete de tercer afio Enzo De Mario Campos. Donde se busca
la captacion por parte de la Escuela Naval del Per( en los centros educativos del pais. Se defiende la
idea de que en la actualidad los alumnos no acuden a las universidades o a los centro de educacion
superior, sino que son estas instituciones las que deben buscar a los alumnos y deben influenciarlos a
la hora de tomar decisiones como qué carrera estudiaran y donde lo haran, esto ya ocurre normalmente
en el sistema de acceso a las universidades de los paises mas importantes del mundo, como en Estados
Unidos. Esta es la funcidon que va a desempefiar la Escuela Naval del Per( porque saben que asi es
como obtendran a los mejores oficiales para sus barcos.

2. “Plan de marketing de la Universidad de Jaime I’ [17] que es muy similar al objeto del trabajo
pero en una universidad publica. Se pueden aplicar muchas de las técnicas empleadas por esta
universidad al caso de estudio de la Escuela Naval Militar ya que comparten muchas caracteristicas.
Defiende un punto muy importante como el de no pensar que el marketing no tiene cabida en el sector
publico, ya que como bien dice, esto ya se realiza en paises como Francia, Alemania o Estados Unidos.
Pero, ¢Que utilidad tiene el marketing en una universidad publica? Si en estos centros se produce, con
la realizacion de titulos, patentes o estudios, ¢Por qué no promocionarlos? Para empezar, se observa
que va a tratar sobre temas muy similares, ya que el indice de este trabajo es bastante parecido al que
se va seguir con la Escuela Naval. Tiene como fin promocionar la oferta educativa del centro,
promover sus fuentes de ingreso, aumentar el nimero de matriculas, mejorar la nota media de los
estudiantes y potenciar las relaciones con la sociedad. Todos estos objetivos se llevaran a cabo
mediante una mejora de imagen para poder diferenciarse de otros centros. Comienza con un analisis
DAFO donde se van a localizar las amenazas, oportunidades, fuerzas y debilidades de la institucion:

e Amenazas: Detecta factores como la crisis econdémica, el incremento de la competencia con
nuevas universidades privadas e incluso con aquellas publicas que ofertan la misma
titulacion y sobre todo el descenso de los estudiantes que accederan a la universidad.

e Oportunidades: La alta tasa de paro, hace que los jévenes continten sus estudios, se busca
un desarrollo del ambito del postgrado en todos sus aspectos, al igual que centra la fuente
del conocimiento en las universidades.

e Fuerzas: Se certifica la calidad en la gestion y en los estudios a través de certificados SO,
EFQM o Campus de Excelencia Internacional. En segundo lugar, las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion estan presentes en todos los ambitos. Destacar la gran
oferta tanto academica como deportiva que oferta.

e Debilidades: Aun teniendo buena imagen, alumnos con alto rendimiento prefieren otros
centros. El centro no esta bien conectado con el norte, se deberia reestructurar la pagina
web y mejorar la internacionalizacion.
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A partir de esta matriz se fijan unos objetivos como el incremento del ratio de matricula de nuevo
ingreso, tanto en grado como en master, la mejorara del perfil del estudiante matriculado a traves de
politicas de captacion de talento, al igual que la imagen de la institucion, potenciando relaciones entre
universidad, empresa y sociedad. Para todo ello, se seguiran estrategias de posicionamiento a través de
medidas como:

Jornadas de puertas abiertas.

Participacion en ferias educativas de grado.

Charlas en los centros educativos.

Acciones de difusion, publicidad y marketing.

Internet: crear un portal de futuros estudiantes.

Programas interprovinciales para formarse en este centro.

e Campaiias donde antiguos alumnos relevantes cuenten su experiencia.

e Promocion de las vocaciones cientificas y humanisticas entre en estudiantado de
secundaria.

Planes especiales para deportistas de élite.

Desarrollo de becas para los mejores alumnos.

Estancias en practicas.

Planes Erasmus.

e Bolsas de trabajo.

e Practicas solidarias en paises empobrecidos.

Para mantener un control efectivo sobre todas estas medidas se crea un Comité de Marketing con
el cometido de dotar recursos para implementar el plan y realizar un control y seguimiento de este.

3. “Plan de marketing de la Biblioteca de la Universidad de Coérdoba” [18]. Al igual que el
anterior, su empleo es muy util ya que son instituciones parecidas. También realiza un analisis DAFO
con el fin de poder sacar el maximo partido a esta seccién de la Universidad. Son objetivos menos
ambiciosos que los establecidos por la Universidad Jaime I, ya que sélo afectan a un sector pequefio de
la institucién pero que sin duda es un elemento que va a marcar si un centro esta a la altura de los
mejores 0 no. Con ello se quiere conseguir la total satisfaccion de los usuarios y hacer que tengan
todas las herramientas a mano, potenciando asi la imagen del centro. Para ello se realiza un anélisis
exhaustivo del uso que cada perfil de usuario hace de esta seccion de la Universidad, dandose
soluciones:

e Presentacion a los alumnos de nuevo ingreso

e Establecer una guia que se anexe a la matricula

e Realizar visitas guiadas.

e Paneles informativos claros.

Crear listas de distribucion en las que los alumnos se inscriban.
Informacion de las nuevas adquisiciones.

Elaboracion de marca paginas.

Ofertar las instalaciones para la realizacion de actos.
Concursos anuales: fotografia, poesia, relatos u otro del estilo.
Realizar encuestas de satisfaccion.

Ofertar la pagina web.
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1.2 Peticionario

En el afio 2010 se modifican los planes de estudios [19] en todas las academias militares del pais.
La principal consecuencia de este cambio fue la implementacién de un titulo de grado en la formacién
de los futuros oficiales. EI motivo del desarrollo de este plan de marketing se corresponde con la
realizacion del trabajo de fin de grado (TFG) del Centro Universitario de la Defensa en Marin por
parte de un alumno de quinto curso de la Escuela Naval Militar (ENM) que aspira a convertirse en
Alférez de Navio de la Armada Esparfiola. Por primera vez en la historia de esta institucion, se requiere
la realizacion de un TFG para poder recibir el despacho de oficial.

En el caso particular de la Armada, se decide, con gran criterio, que los alumnos deben de
complementar su formacion con un grado en ingenieria mecanica, lo cual no es nada raro, ya que gran
parte de las materias impartidas por el centro universitario, con el anterior plan de estudios, eran muy
parecidas en contenidos a las incluidas en el nuevo grado.

Dentro del gran abanico de propuestas que el Centro Universitario de la Defensa oferta a sus
alumnos, se decide redactar este trabajo por la originalidad del tema y porque nadie mejor que el
propio alumno sabe si esa formacién recibida durante sus cinco afios de formacion ha sido la mejor
posible 0 no. Después de haber analizado y estudiado distintos articulos, trabajos, presentaciones,
publicaciones u otro tipo de documentos procedentes de diferentes fuentes de informacion, no se
encuentra ningun trabajo como el que se tiene la intencion de redactar, ni a nivel nacional ni
internacional. Esto es, preciosamente, lo que convierte al proyecto en un reto Unico.

Es gratificante para cualquier alumno tener el deber de mostrar al resto de la sociedad que la
formacion que ha elegido recibir es la mejor que se puede tener. Pero mas aun si se tiene que
convencer a otra institucion, que va a contratar a este personal mas adelante, de que va a recibir a
profesionales altamente cualificados y preparados para desarrollar todas las tareas y misiones que se
les encomiende.
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2 OBJETO DE ANALISIS

Dentro de la Armada, la ENM es la encargada de formar a los nuevos Alféreces de Navio que
iniciaran su carrera militar en sus primeros destinos tras recibir los despachos, al finalizar sus estudios.
Se va a analizar el proceso de formacion de un Alférez de Navio en sentido critico y se comprobara si
realmente esta preparado para salir destinado a las unidades que les requieren. Aunque este objetivo es
importante, no sera el principal del trabajo, pues este se centrard en mostrar a esas unidades futuras que
ya estan preparados y que no deben existir inquietudes por haberse modificado el plan de estudios de
los oficiales de las Fuerzas Armadas. Esta modificacién supone una variacion en su modelo de
formacion para que se garantice lo establecido en el Real Decreto 1393/2007, de 29 de octubre [20].

PROCESO DE
FORMACION

ALFEREZ DE
\VA\Y(e}

PRODUCTO

ASPIRANTES
— NAVAL

MATERIA =

PRIMA EMPRESA PROCESO DE

FABRICACION

Figura 2-1 Relacion de términos equiparables a la realidad

Para conseguir este objetivo final, es necesario, en primer lugar, definir cual serd el objeto de
andlisis durante todo este proceso. En el caso de este estudio, se trabajara con un producto adaptado a
las condiciones del titulo del proyecto. Por esa razon, se debe entender como tal al futuro oficial de las
Fuerzas Armadas, en concreto, a un futuro Alférez de Navio, que es formado, o “fabricado” en una
empresa llamada Escuela Naval Militar, la cual es experta en ese sector. Al principio puede parecer
dificil concebir esta idea, pero a través de un profundo estudio se vera coémo se puede interpretar este
proceso de una manera fécil e intuitiva.
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La Figura 2-1 Relacion de términos equiparables a la realidad se tiene que tener en mente por parte
del lector a lo largo de todo el trabajo, ya que se mencionaran Gnicamente términos como Aspirantes,
Escuela Naval Militar (ENM), proceso de formacion y Alférez de Navio en lugar de materia prima,
empresa, proceso de fabricacion y producto.

Existe un segundo objetivo del trabajo, que surge como consecuencia del primero: mejorar la
captacién de aspirantes para poder tener a los mejores alumnos en el proceso de formacion. Por tanto,
sera fundamental dar a conocer la Armada como institucion, tal y como propuso el Almirante Jefe de
Estado Mayor de la Armada en las “Lineas Generales de la Armada 2012” [21], convirtiéndose la
comunicacion en el sexto objetivo de su mandato, defendiéndose que la Armada es una institucion con
historia, con valores, profundamente arraigada, que cumple unas misiones importantes para la sociedad
a la que sirve y que, por tanto, es importante que deba ser conocida por los esparioles.

Otros factores que se deben limitar en esta fase inicial del proyecto son el &mbito geografico y
temporal en el que se va a desarrollar este plan.

Es inevitable pensar que el ambito geografico serd nacional, ya que no es interesante para los
futuros compradores del producto, las unidades a las que llegan estos oficiales en su primer destino,
sean capaces de exportar este bien a otros paises, pues seria una pérdida importante de capital.
Mientras que dentro del d&mbito temporal, se hablard de un plan plurianual, en el que se debe
desarrollar el producto, no sélo con vista a un sélo afio, sino que se extendera la aplicacion del Plan de
marketing a largo plazo.

Gracias a este estudio se analizard el proceso de comercializacion de un producto de reciente
creacion y que en 4 meses saldra al mercado con una oferta de 58 unidades.
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3 ANALISIS ESTRATEGICO

Después de escoger el producto a desarrollar, se debe realizar una investigacion exploratoria
dirigida a analizar la situacion actual del objeto de estudio siguiendo una serie de pasos. Este analisis
ha de ser lo mas meticuloso posible sin olvidar que este no sera el objeto principal del estudio, pero si
la base para detectar en qué momento nos encontramos para poder emplear unas técnicas u otras en lo
que al marketing empresarial se refiere.

3.1 Determinacion de las variables a analizar

En todo plan de marketing es fundamental saber qué informacion es importante para conocer la
situacion actual del producto, su evolucién en los ultimos afios y qué perspectivas de futuro tiene. Si
esta recopilacion de informacion fuera incompleta, erronea o irrelevante se tendra un grave problema
a la hora de valorar el resultado final. Es por eso que una parte importante del trabajo, por no decir la
mas, consiste en identificar aquellas variables que puedan influenciar en la correcta evolucion del
producto. Se va a seguir un analisis coherente, desde aquellos factores externos a los internos para,
poco a poco, ver cuales de ellos van a proporcionar ventajas, cuales de ellos no y cuéles seran neutros,
es decir, aquellos que en principio se deberan analizar, pero no van a tener ningun peso en la toma de
decisiones.

Es importante tener una vision clara y concisa de qué se desea obtener, porque la recopilacion de
estos datos es un proceso lento y que en muchos casos va a requerir de mucho tiempo, no sélo para
obtener esa informacion sino también para procesarla, evaluarla y presentarla. Resulta de vital
importancia tener una planificacion previa e ir evolucionando de manera que se pueda tener toda la
informacion en el momento que se necesite y no olvidar el objetivo final del trabajo, que sera la linea
gue se debe seguir en todo momento.

El objetivo de este andlisis sera la construccion de una matriz DAFO, en la cual se presentan todos
estos datos de una manera objetiva, resumida y rapida. A partir de los datos recogidos en esta matriz,
se sacan unas conclusiones que llevaran a la toma de unas estrategias que haran cumplir con los
objetivos del plan de marketing.

Por ultimo, una vez se tengan decididas las estrategias a seguir, se redactara el plan de marketing
como tal, en el que se dan unas recomendaciones a la Escuela Naval Militar para que en el futuro
ponga en préactica y asi mejorar su imagen frente a las unidades de la Armada Espafiola que seran sus
clientes. Es por este motivo, que se le debe dar importancia a la base de todo plan: las variables a
analizar, que serd el objeto de estudio en este tercer apartado.
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3.1.1 Analisis del entorno

En este apartado se presentaran e interpretaran los resultados obtenidos. Se incluiran, de ser el
caso, gréaficas y tablas que representen resultados del proyecto. Cuando corresponda, se incorporara la
validacion o prueba de los resultados obtenidos.

3.1.1.1 Andlisis del macroentorno

3.1.1.1.1 Entorno econémico

e Perspectivas de crecimiento economico: En el afio 2013 Espafia tuvo un decrecimiento del
1,2%, en 2014 la tendencia fue positiva con un 1,3% y segun las previsiones del FMI en 2015
se continuara con un crecimiento del 1,7%. Existen otros indices, que tienen caracter oficial, y
que también son el reflejo de un detallado estudio previo, como el que desarrolla la Comision
Europea, que en este caso en concreto, refuerza lo publicado por el FMI ya que es muy similar
en cuanto a sus expectativas:

NUEVAS PREVISIONES ECONOMICAS DE LA COMISION EUROPEA

FIB INFLACION DESEMPLEQ | DEFICIT PUBLICO
{%6) (%) (% de la pobl, activa) (% del PIB)

2013 2014 2016 | 2013 2014 2015 2013 | 2014 2016 | 2013 | 2014 2016

B8 Bélgica 0.2 14 1.7 12 | 08 1.4 B.4 8.5 82 | 27 | =26 | 27
_ Alemania 0.4 1.8 20 16 1.4 1.4 53 52 5.1 [ 01 0,0 0.0
== Estonia 0.7 23 3.6 32 18 28 8.6 8.3 77 | 04 04 | -04
§ ¥ Ianda 0,3 1.8 2,9 05 0.8 1.1 131 119 12 | 72 4.8 4.3
= Grecia 3.7 0.6 29 09 08 0.2 273 260 240 | -131 2.2 4.0
%= Espaia 1,2 1,0 1,7 1,5 0,3 0,9 64 | 267 | 248 | T2 58 65
E W Francia 0.3 1.0 1,7 1,0 1.2 1.2 108 110 10 | 42 40 -39
E N lElia 4.9 0.6 1,2 1,3 0.9 1.3 122 126 124 | 30 26 @ -22
Chipre 6,0 4.8 0,9 04 0.4 14 160 192 184 | 55 58 B4

= Letonia 4.0 4.2 &3 o0 1.9 21 11,9 10,5 82 [ -1.3 -1,0 -1.0
= Luxemburgo 2.1 2.2 25 1,7 15 1.7 59 8.0 58 | -02 05 | -24
+ | Malta 2,0 21 2,1 1,0 1,2 19 65 B4 B4 | -30 27 | 27
= Holanda 0.8 1.0 1,3 26 1.1 13 67 74 7.2 31 32  -28
—_ Austria 0.3 1,5 1,8 2.1 1.8 1.8 4.9 4.8 4.7 [ -1.7 -2.1 -1.8
Em Porugal 1.6 0.8 1,5 D4 0.8 1.2 165 168 165 | -58 40 | 25
dmm Eszlovenia =16 0.1 1,3 1.9 0.8 1.3 10,2 108 10,7 [ =14 9 =39 =33
s Eslovaquia 0.8 23 32 1,5 0.7 16 142 139 134 | -25 3.3 3.4
4— Finlandia 1,5 0.2 1,3 22 1.7 16 B2 8.3 g1 | -24 25 23
Zona Euro 0.4 1,2 18 | 14 1,0 1.3 124 | 120 | 17 | a3 26 | 28
BE= Suecia 0.9 25 33 0.4 0.9 1.8 8.0 7.7 7.3 =11 =15 0.8
g5 Reino Unido 1.8 25 24 26 2.0 2.0 756 6.8 B5 | 63 52 | -42
& Unién Europea 0,1 1,5 2,0 1,5 1,2 1,5 108 107 104 | 35 T O B

Figura 3-1 Prevision Econémica de la Comision Europea [22]

e Evolucion de los precios: La situacion actual es un decremento del indice del Precio al
Consumo (IPC) debido principalmente a la reduccion del coste mundial del barril de petréleo.
Se prevé que el precio del crudo continte descendiendo al menos hasta mitad de afio 2015 lo
que deberia favorecer a un pais puramente importador como Esparia.
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Crude OIl (Brent) Monthly Spot Prices
in Dollars per Barrel
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Figura 3-2 Evolucion del precio del barril de petréleo [23]

3.1.1.1.2 Entorno demografico

Este punto va tener gran importancia porque la materia prima del producto se obtiene de la
poblacidn espafiola y por tanto es necesario estudiar con gran detalle la evolucion de la demografia con
el paso del tiempo. No debemos olvidar que para poder ofertar Alféreces de Navio deben existir
jovenes espafioles con intencion de ingresar en la Escuela Naval.

En los dltimos afios Espafia ha tenido un decremento de su poblacion debido a dos factores
principales: la baja tasa de natalidad y la emigracion a otros paises de la UE. Dentro del segundo caso,
la mayor fuga de poblacion surge en ciudadanos de entre 25-40 afios y sobre todo varones. El perfil del
Aspirante no se veria muy afectado, ya que se centraria principalmente en varones de entre 17-21 afios.
No siendo esta variable una limitacion, sino una oportunidad, ya que se debe mostrar a los jovenes, que

si cumplen con los requisitos, que ingresar en las Fuerzas Armadas es una buena alternativa para su
futuro [24].

3.1.1.1.3 Entorno politico-legal

Con la ley 39/2007 de 19 de noviembre de la carrera militar [19] se implementa un nuevo plan de
estudios para los oficiales de las Fuerzas Armadas. Esto va a suponer un cambio en el plan de estudios
con el fin de obtener un resultado final mejor y que satisfara al futuro comprador, que como se
menciond anteriormente, seran las primeras unidades a las que ira destinado el Alférez de Navio. Se
introduce, como gran novedad en el proceso de formacién del alumno, la implementacion de un Grado
correspondiente con el marco de educacién europeo, tal y como indica el siguiente articulo:

Articulo 44. Ensefianza de formacion de oficiales.
1. La formacién de oficiales de los cuerpos generales y de infanteria de marina tiene como
finalidad la preparacion para el ejercicio profesional y la capacitacion para la incorporacion a sus

respectivas escalas. Comprende, por una parte, la formacion militar general y especifica y, por otra, la
correspondiente a un titulo de grado universitario del sistema educativo general [19].
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3.1.1.1.4 Entorno socio-cultural

Los Anuarios Estadisticos del Ministerio de Defensa registran que en el afio 2010, se presentaron
como candidatos a convertirse en alumnos del nuevo plan de estudios 2759 estudiantes tanto para
Armada, Ejército de Tierra, Ejército del Aire y Guardia Civil. En el afio 2011 fueron 1905 estudiantes
y en el 2012, 1878 personas. Sin embargo, en 2013, con 1587 solicitudes el nimero decrece de manera
significativa, llegando a 1272 solicitudes en 2014. La seccion de Reclutamiento del Ministerio de
Defensa atribuye ese descenso en el nimero de solicitantes a que los aspirantes son realistas en el
sentido de que les hace falta una nota de corte y aquellos que no la tienen, optan por no presentar su
solicitud.

EENVEMIOS | BEHVINGUTS | BEMVDOS | OWGIETORRI | WELCOME

wen_conTacro
_[Buscas

Texto a bu
Misiones intemnacionales  Cultura de Dafensa  Area 4D Modio Ambiente  Observatorio para la igualdad  Responsabllidad Social  Consejo de Personal

W SERVICIO DE ESTADISTICA

Estadisticas Miltares

B INTRODUCCION

Figura 3-3 Servicio de Estadistica del Ministerio de Defensa [25]

3.1.1.2 Andlisis de la demanda

3.1.1.2.1 Tamaiio actual de mercado

Segun el Real Decreto 409/2010, de 31 de marzo [26], por el que se aprueba la provisién de plazas
de las Fuerzas Armadas y de la Escala Superior de Oficiales de la Guardia Civil para el afio 2010 esta
previsto que para el afio 2015 se requieran un total de 62 oficiales. Actualmente, a falta de 4 meses
para concluir la formacion de estos, la Escuela Naval puede ofertar 56. La prevision inicial de 69
oficiales se ha visto reducida en 13 unidades. Lo que supone que aproximadamente un 19% de los
alumnos que comenzaron su proceso de formacion no lograron terminar sus estudios.

De los 62 nuevos oficiales que la Armada demandd hace 5 afios, la Escuela Naval va a
promocionar a 56 alumnos que comenzaron su formacién en el afio 2010. Sin embargo, gracias al
acceso con titulaciéon (que es una via de ingreso alternativa), el déficit se reduce a 4 unidades, ya que
actualmente estan cursando estudios en la Escuela Naval Militar 2 alumnos que poseen titulacion
universitaria previa y que ingresaron en el afio 2014. Siendo, este medio, un buen método de
reposicion en el tercer curso para promociones que se hayan visto reducidas con el paso de los cursos,
asi se podra satisfacer en mayor medida a la Armada

En definitiva, estos datos revelan que se deberia hacer una estimacion inicial teniendo en cuenta
que 1 de cada 5 alumnos no finalizara sus estudios. Aunque lo mas aconsejable seria hacer una
prevision que se quedase corta y que pueda ser repuesta mas adelante por miembros ya titulados, ya
que de esta manera, se evita tener que hacer el siempre indeseable ajuste de plazas en el Gltimo curso.
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3.1.1.2.2 Tasa de crecimiento anual del mercado en los Gltimos afios

No existe una relacién lineal de la demanda interanual del producto. Esta demanda se ve
modificada cada afio, dependiendo de una estimacion inicial por parte del cliente que se realiza segln
lo explicado en Personas que intervienen en el proceso de compra.

3.1.1.2.3 Segmentos de mercado existentes

El mercado esta limitado a un tipo de cliente muy concreto: La Armada Espafiola. No se espera
tener que vender a otro consumidor durante los préximos afios. La Armada espera que su producto sea
capaz de desarrollar distintas habilidades que le permitan realizar las funciones en su primer destino,
que se pueden observar en el diagrama tipo de una primera unidad de destino de Alférez de Navio,
como se muestra en la Figura 3-4 Organigrama F-80:
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(cc)

COMBATE (TN) BUQUE

(CAP)

JEFE
JEFE SISTEMA DE I JBFE DE MAQUINAS (TNl fFE DE CONTROL DE }PROVISONAMIENTO

| PROPUSION Y IOMUNCIACIONES HABITABILIDAD

ILECTRONICA (AN) LECTRICIDAD (AN) (TN)

BUCEO (TN)

A'ROVISIONAMIENT

MAS SUBMARINA SEGURIDAD
(TN) INTERIOR (AN)

I

MANIOBRA (AN)

ARTILLERIA Y MISILE
TN

DJUNTO JEDE DE

MAQUINAS (AN) SANIDAD

VUELO (AN)

I CIC (AN) ‘

AVEGACION (AN)

Figura 3-4 Organigrama F-80

Por tanto, la formacion recibida durante 5 afios debe servir para que los Alféreces Navio estén
capacitados para cubrir destinos de electronica, propulsion, electricidad, seguridad interior,
navegacion, maniobra, vuelo y CIC. Mas adelante se analiza como el plan de estudios abarca todas
estas necesidades.
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3.1.1.2.4 Estacionalidad y ciclo de ventas

El producto se vendera anualmente en el mes de julio y sélo cuando cumpla todos los requisitos de
calidad que demanda el cliente. Si la oferta no cumple la demanda, el cliente debera esperar 12 meses
para poder cubrir ese déficit, que se corresponde con la finalizacion de la siguiente promocion de
nuevos oficiales del curso siguiente. Tiene el inconveniente de que la prevision de plazas para el afio
siguiente se vera modificada por las carencias o excesos del anterior.

3.1.1.2.5 Distribucion geografica de las ventas

Ante la demanda del cliente, se observa como la distribucion geografica del producto se centra en
las zonas maritimas espafiolas correspondientes con la Base Naval de Rota (Céadiz) con una tasa del
62,26% y el Arsenal Militar de Ferrol (A Corufia) con el 37,74% restante.

Esta distribucion del reparto tiene su origen en los destinos de los ultimos Alféreces de Navio en
2014. No siempre se cumple el mismo reparto.

A continuacion se relacionaran las unidades que acogieron a estos oficiales junto con la cantidad
que lo hizo cada una. Se relaciona en la Tabla 3-1 el nombre del buque, su clase, numeral y el nUmero
de Alféreces de Navios (AN) destinados en cada buque.

Clase Numeral Nombre de la unidad N° AN destinados
F-81 Fragata “Santa Maria” 5
F-82 Fragata “Victoria” 4
F-83 Fragata “Numancia” 5
Santa Maria
F-84 Fragata “Reina Sofia” 3
F-85 Fragata “Navarra” 3
F-86 Fragata “Canarias” 4
F-101 Fragata “Alvaro de Bazan” 2
F-102 Fragata “Almirante Juan de Borb6n” 3
Alvarg de F-103 Fragata “Blas de Lezo” 3
Bazan
F-104 Fragata “Méndez Nufiez” 2
F-105 Fragata “Cristobal Colon” 4
Juan Carlos L-61 LHD “Juan Carlos 1” 5
L-51 B.A.A. “Galicia” 3
Galicia
L-52 B.A.A. “Castilla” 2
A-14 B.A.C. “Patifio” 2
Patifio
A-15 B.A.C. “Cantabria” 4

Tabla 3-1 Relacion de AN destinados en el afio 2014
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Fragatas F-80 (Base Naval de Rota)

Figura 3-5 Fragata F-82 [27]

Fragatas F-100 (Arsenal Militar de Ferrol)

Figura 3-6 Fragata F-100 [27]

LHD (Base Naval de Rota)

Figura 3-7 L-61 Juan Carlos | [27]
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Anfibios (Base Naval de Rota)

Figura 3-8 B.A.A. Galicia [27]

Logisticos (Arsenal Militar de Ferrol)

Figura 3-9 B.A.C. Cantabria [27]
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3.1.1.3 Analisis del comportamiento de los clientes

3.1.1.3.1 Personas que intervienen en el proceso de compra

Existen ciertos organismos que van a determinar el nimero de unidades que se van a necesitar para
dentro de 5 afios, cuando el producto ya esté listo. Es dificil conocer cuantas unidades estaran listas al
cabo de los cinco afios, pues el Gnico dato que se conoce con exactitud es el nUmero que se tiene al
comienzo. Este nimero se rige por lo establecido en el articulo 18.2 de la Ley 39/2007 [19], de 19 de
noviembre:

Articulo 18. Provision de plazas de las Fuerzas Armadas.

1.

Para satisfacer las necesidades de militares profesionales derivadas del planeamiento de la
defensa y teniendo en cuenta las plantillas reglamentarias se establecerd la programacion
plurianual de provision de plazas para el acceso a los cuerpos y escalas de las Fuerzas
Armadas y las que correspondan para el acceso a militar de complemento.

Anualmente se aprobara la provision de plazas de ingreso en los centros docentes militares de
formacion, sobre la base de la programacion plurianual, de los créditos presupuestarios, de la
evolucion real de efectivos y de los procesos de formacion definidos en esta ley. En la
provision anual se concretaran cuantas de ellas seran plazas de acceso a los cuerpos y escalas
de las Fuerzas Armadas una vez finalizado el proceso de formacion. En las plazas de militares
de tropa y marineria se fijaran los cupos maximos que se ofertaran para la categoria de militar
de carrera y para el acceso de extranjeros.

El Consejo de Ministros, a propuesta del Ministro de Defensa, con el informe favorable de los
Ministerios de Economia y Hacienda y de Administraciones Publicas, aprobara la
programacion plurianual de provision de plazas y las provisiones anuales.

El Gobierno informard a las Cortes Generales cada vez que apruebe un real decreto de
programacion plurianual de provision de plazas.

Siendo por tanto las instituciones indicadas en el punto 3 las encargadas de hacer el pedido inicial.

Segun el Real Decreto 418/2011 de 25 de marzo [28], solamente se podran reponer las unidades
iniciales cuando:

e Se produzcan renuncias antes de su ingreso en el centro docente militar de formacion que
corresponda.

e Se compruebe que antes de la fecha de presentacion en el centro docente militar de
formacion que corresponda alguno de los aspirantes propuestos como alumnos no redne o
ha perdido alguno de los requisitos generales o especificos exigidos en la convocatoria.

e Se produzcan renuncias durante el periodo de orientacion y adaptacion a la vida militar que
se establezca en los correspondientes planes de estudios.
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3.1.1.4 Analisis de la estructura competitiva

3.1.1.4.1 Competidores actuales

Se deben analizar alternativas viables respecto al sistema de produccion del producto.
Estableciendo 3 grandes competidores, los cuales, por distintos motivos, no presentan una gran

amenaza.

Escuelas navales extranjeras: Son la competencia directa a la Escuela Naval puesto que
comercializan el mismo producto el cual desarrollan en distinta zona geografica, llegando
en muchos casos a ser mas rentables que la ENM. No se debe olvidar la ventaja comercial
frente a ellas: la ley exige que la demanda de Alféreces de Navio por parte de la Armada se
restrinja a fabricacion nacional. Se debe fomentar que la materia prima (futuros aspirantes)
sea conducida a la produccion interna y no al extranjero.

Escuelas de otros ejércitos nacionales: como la AGM (Academia General Militar) o la
AGA (Academia General del Aire), las cuales ofertan otro producto totalmente diferente
por el ambito en el que desarrollan sus actividades: tierra y aire respectivamente. Es
competencia directa en cuanto a la obtencién de la materia prima que puede verse
influenciada por estas empresas, por lo que la ENM debera tener la mayor capacidad de
captacion y obtener la mejor materia prima, logrando asi obtener mejores resultados.

Universidades: Parte del ciclo de produccion (el Grado universitario), se puede impartir en
estos centros y aunque carezcan de base educativa militar, este tipo de empresas también
luchara por la obtencion de la mejor materia prima: los mejores estudiantes.
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3.1.1.4.2 Proveedores

Los principales proveedores de materia prima son los centros de reclutamiento que el Ministerio
de Defensa tiene repartidos por toda la geografia espafiola. Se deben centrar esfuerzos para hacer que
estos centros rindan lo maximo posible y obtengan lo mejor.

Figura 3-12 Stand de las Fuerzas Armadas en AULA [31]

El paso previo de acudir a uno de estos centros es la visita obligada del sitio web de reclutamiento,
de las Fuerzas Armadas (www.reclutamiento.defensa.gob.es) donde se explica todo el proceso
selectivo. Mas adelante se analizaran técnicas para mejorar su rendimiento. También existe un método
alternativo: la promocion interna. Este punto también sera objeto de estudio, ya que se debe fomentar,
entre los miembros del cuerpo, que se desee promocionar y aspirar a lo maximo.
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Figura 3-13 Pagina web de reclutamiento
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3.1.2 Andlisis interno
3.1.2.1 Aspectos productivos

3.1.2.1.1 Grado de desarrollo tecnologico

La mayoria de equipos e instalaciones se encuentran en muy buen estado debido a su reciente
adquisicion. Se prevé que la renovacion de los méas antiguos sea de manera progresiva, sin olvidar que
algunas instalaciones, por tiempo que tengan, rinden a su nivel gracias a los adecuados
mantenimientos.

3.1.2.1.2 Nivel de calidad del producto final

Se va a realizar una analogia entre control de calidad y las pruebas realizadas en los Gltimos
embarques a los alumnos. Estos embarques se realizan a final de curso, tienen una duracion
aproximada de un mes, suponen la puesta en practica de lo aprendido a lo largo del afio y son un
reflejo fiel de los conocimientos adquiridos por este durante el curso. Estos muestran que se alcanza el
nivel de calidad exigido por el consumidor final en la mayoria de los casos, aunque sera cuando el
Alférez de Navio desempefie sus funciones en la futura unidad a la que ir4 desinado, si esa calidad
final es la requerida o no.

3.1.2.1.3 Provision de materias primas

Se analizé anteriormente que la provision era anual. La empresa puede mejorar la calidad inicial
de este producto mediante tres vias:

e Dando a conocer el modelo educativo y las expectativas laborales asociadas a este:
entendiendo como tal, el ciclo de produccion y la venta final respectivamente. La Escuela
Naval Militar no puede ser un ente desconocido para la sociedad y es importante hacer
atractiva la empresa, para que sea deseada.

e Realizando examenes de ingreso por cuenta propia y no mediante una prueba de acceso a la
universidad, la cual no es una manera equitativa de medir la materia prima, ya que al ser
una prueba regional, no es igual en todas las CC.AA.

e Imparticion de cursos ”0” con los que se mejoran las aptitudes iniciales del alumnado de
nuevo ingreso, supliéndose las carencias que pudieran tener al comienzo del curso
académico.

Actualmente, la Escuela Naval Militar ha optado por la imparticion de “Cursos 0” para aquellos
estudiantes que lo soliciten, ya que no tiene potestad sobre las otras medidas. Estos cursos previos al
arranque de la titulacion de Grado sirven para reforzar conocimientos necesarios a lo largo de toda la
titulacion.

La opcion de implementar el sistema de oposicion, como existia hace 6 afios ha sido descartada
por muchas razones, como la que se defiende en el estudio de Fernando Zumalacarregui Luxan,
titulado “Perspectiva de la ensefianza militar de formacion. Declaracion de Bolonia” donde se muestra
que lo Unico que se consigue con esta via es reducir el nimero de candidatos. Parte de un analisis
donde se observa, que en el afio 2000, existian mas de diez personas por plaza mientras que esa cifra se
ha ido reduciendo afio tras afio hasta llegar a 4,42 en la ultima convocatoria. Esta reduccion la atribuye
a dos causas principales. La primera de ellas, al tiempo que han de emplear estos jovenes preparando
la prueba, 2 afios de media, lo cual era un medio disuasorio para muchos, ya que si no se conseguia
acceder, estos candidatos habian perdido esos afios. Existe una segunda razon fundamental, si se
pierden de media 2 afios para que los jovenes accedan a esta institucion, no se consigue rejuvenecer el
mando de las Fuerzas Armadas..
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3.1.2.1.4 Proceso de fabricacién

La formacion de un Alférez de Navio requiere de varias etapas. Durante el intenso proceso de
formacion, al individuo se le deben aplicar unos conocimientos basicos mediante la imparticion de
diferentes materias. Es por ello que se debe analizar el plan de estudios para ver si se esta impartiendo
una formacion completa o no. El principal modo de acceso es sin titulacion universitaria previa, mas
conocido como acceso directo, aunque la Ley de la Carrera Militar [19] defiende otras como el acceso
con titulacion universitaria o el acceso mediante promocién interna.

El acceso directo no requiere de la posesion de ninguna titulacion universitaria previa para el
acceso. El proceso de formacion se extiende durante 5 afios y se busca un determinado perfil. Este
perfil deseado no es facil de adquirir debido a la multitud de competencias que el Alférez de Navio ha
de conseguir. Se hace una distincion entre competencias generales y las especificas para cada cuerpo.
Las primeras son comunes a todo oficial de las Fuerzas Armadas y las podriamos resumir en
disciplina, decision, don de mando, liderazgo y trabajo en equipo. Mientras que las especificas le van a
permitir desarrollar sus obligaciones en las unidades de la Armada. Para aquellos alumnos que
ingresen sin titulacion universitaria previa se garantizan las competencias bésicas que establece el
apartado 3.2 del anexo | del Real Decreto 1393/2007, de 29 de octubre [20]. Los perfiles y
competencias son los establecidos por el Jefe del Estado Mayor de la Armada, donde se encuentran las
generales:

COMPETENCIAS

DESCRIPCION
GENERALES

CG1 Actuar conforme a los valores y principios constitucionales y de las Fuerzas Armadas, adquiriendo
el compromiso ético de defenderlos, empleando si fuera preciso el uso de la fuerza de la Armada.

CG?2 Ejercer un liderazgo adecuado a cada situacion, en especial en situaciones de riesgo y combate en
la mar.

CG3 Analizar, sintetizar, evaluar y emitir juicios con iniciativa y creatividad en el ambito militar.

CG4 Tomar decisiones oportunas, concretas y acertadas en su ambito de competencia en el medio naval.

CG5 Trabajar en equipo en cualquier tipo de situacion.

CG6 Adaptarse al medio naval y a cualquier tipo de situacién.

CG7 Comunicarse con un nivel de inglés adecuado a sus cometidos profesionales.

CG 8 Analizar y comprender la actualidad nacional e internacional para contribuir a la accion exterior de
Espanfa.

CG9 Interpretar y aplicar los preceptos contenidos en manuales, reglamentos y publicaciones, tanto
militares como civiles, que afecten al &mbito militar.

CG 10 Emplear las tecnologias de la informacién y la comunicacion utilizadas en las Fuerzas Armadas
como herramientas basicas de trabajo.

CG11 Aprender de forma continuada y desarrollar estrategias de aprendizaje auténomo.

CG12 Desenvolverse en estructuras militares nacionales e internacionales.

CG 13 Emplear los sistemas pedagdgicos mas adecuados en cada situacion para formar, ensefiar e instruir

a sus subordinados.
Tabla 3-2 Competencias generales [32]
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Y las competencias especificas de Cuerpo General de Armada:

COMPETENCIAS

ESPECIFICAS DESCRIEEIer

Comprender el Derecho Maritimo Internacional y de los Conflictos Armados, incluido el Derecho
CE1l Internacional Humanitarios, para poder actuar con legalidad en el ejercicio de los cometidos
asignados como oficial del CG de la Armada.

CE2 Comprender las misiones de la Armada y conocer sus estructuras y medios para llevarlas a cabo.
Conocer los fundamentos cientifico técnicos necesarios para poder emprenden con cierto grado de

CE3 autonomia estudios relativos a la navegacion, sistemas de armas, sistemas de energia y propulsion,
sistemas de informacion y comunicaciones.

CE 4 Conocer la maniobra y los sistemas de gobierno de un buque de guerra, para ser capaz de realizar
maniobras basicas con seguridad.

CE5 Planificar navegaciones, determinar la situacion del buque e interpretar predicciones
meteorologicas para navegar con seguridad.

CE®6 Conacer el funcionamiento de los sistemas de energia y propulsion naval.

CE7 Aplicar los principios de la Seguridad Interior para reducir los riesgos al personal y al material y
para poder tomar las medidas iniciales en las emergencias a bordo.

CE 8 Conocer y utilizar correctamente los sistemas de informacion y comunicaciones navales (incluidos
los tacticos).

CE?9 Realizar una guardia de subalterno del oficial de guardia en el puente con seguridad.

CE 10 Conocer las capacidades basicas de las armas y sensores de los buques de guerra operando como
un Unico sistema.

CE 11 Conocer los principios tacticos de las principales areas de la guerra naval para integrarse y

participar guardia CIC.

CE 12 Ser capaz de redactar documentos profesionales basicos e interpretar documentos operativos para
integrarse en los puestos de su nivel en estructuras nacionales o multinacionales.

CE13 Alcanzar y mantener la preparacién psicofisica adecuada.

Conocer los principios basicos de la gestion de recursos, tanto de personal, material y financiero,
CE 14 incluida la prevencion de riesgos laborales y las politicas de igualdad, para aplicarlos en el
desempefio de sus cometidos como oficial de un destino y oficial de brigada.

Tabla 3-3 Competencias especificas [32]

Estas competencias necesarias se obtienen con la imparticion de distintas materias repartidas por
modulos curso y conocimiento tal y como recoge el BOD nim. 156 de 11 de agosto de 2010 [33]. En
las proximas paginas se mostraran las asignaturas que han cursado los alumnos en cada curso,
separadas por modulos de conocimiento. Todas estas materias vienen complementadas con horas de
estudio que el alumno debe dedicar por cuenta propia para poder superar su plan de estudios. Es
importante observar cuales van a ser estas materias porque seran los pilares de la formacion cientifica
del alumno con las que desempefiara las futuras actividades dentro de las unidades de la Armada. Esta
base cientifica ha de ser lo mas extensa a la vez que orientada. Debe ser extensa para que el oficial
pueda afrontar las distintas adversidades que le surjan en el desempefio de sus quehaceres diarios, sin
embargo es primordial centrar a qué campos de la ingenieria se le dara mas importancia en su
formacion, pues esta ciencia es practicamente infinita. Por este motivo, la ingenieria que va a estudiar
el alumnado tiene una orientacion hacia los buques de guerra, concibiéndose la titulacion como un
Grado en Ingenieria Mecéanica con Intensificacion en Tecnologia Naval.
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CURSO: 1°
MODULO

Formacion Militar General

Formacion Militar
Especifica

Formacion Militar para
CG

Formacion Fisica y Orden
Cerrado

Formacion en Idioma
Extranjero

Instruccion y
adiestramiento

CURSO: 2°
MODULO

Formacion Militar General

Formacion Militar para
Cuerpo General

Formacion Militar
Especifica

Formacidn Fisica y Orden
Cerrado

Formacion en Idioma
Extranjero

Instruccion y
adiestramiento

MATERIA

FORMACION BASICA

FUNDAMENTOS
CIENTIFICO TECNICOS

MANIOBRA Y
NAVEGACION

FORMACION FISICA
ORDEN CERRADO

LENGUA INGLESA

INSTRUCCION Y
ADIESTRAMIENTO

PLAN DE MARKETING DE LA ESCUELA NAVAL MILITAR

ESCUELA NAVAL MILITAR
ASIGNATURA

FORMACION MILITAR BASICA |
FORMACION MILITAR BASICA 11
ALGEBRA Y ESTADISTICA

CALCULO |

FISICA |

FISICAII

INFORMATICA PARA LA INGENIERIA
PLATAFORMA NAVAL

MANIOBRA Y NAVEGACION |
FORMACION FISICA |

FORMACION NAVAL MILITAR
LENGUA INGLESA |

FASE DE ACOGIDA
INSTRUCCION Y ADIESTRAMIENTO

Tabla 3-4 Plan de estudios del primer curso

MATERIA
FORMACION MILITAR

MANIOBRA Y
NAVEGACION

TACTICA NAVAL

SISTEMA DE
INFORMACION Y
COMUNICACIONES

TECNOLOGIA NAVAL

FUNDAMENTOS
CIENTIFICO-TECNICOS

FORMACION FiSICA
ORDEN CERRADO

LENGUA INGLESA

INSTRUCCION Y
ADIESTRAMIENTO

ESCUELA NAVAL MILITAR
ASIGNATURA
FORMACION MILITAR I

MANIOBRA Y NAVEGACION I

TACTICA NAVAL |

COMUNICACIONES |

MECANICA DE FLUIDOS

TERMODINAMICA Y TRANSMISION DEL
CALOR

TEORIA DE MAQUINAS Y MECANISMOS
CALCULO Il Y ECS. DIFERENCIALES

FORMACION FIiSICA Il
FORMACION NAVAL MILITAR II

LENGUA INGLESA I

INSTRUCCION Y ADIESTRAMIENTO Il

Tabla 3-5 Plan de estudios del segundo curso
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CURSO: 3°
MODULO

Formacion Militar para
Cuerpo General

Formacion Militar
Especifica

Formacidn Fisica y Orden
Cerrado

Formacion en Idioma
Extranjero

Instruccion y
adiestramiento

CURSO: 4°
MODULO

Formacion Militar General

Formacion Militar para
Cuerpo General

Formacion Militar
Especifica

Formacidn Fisica y Orden
Cerrado

Formacion en Idioma
Extranjero

Instruccion y
adiestramiento

MATERIA

MANIOBRA Y
NAVEGACION

TACTICA NAVAL

SISTEMA DE
COMUNICACIONES

TECNOLOGIA NAVAL

SISTEMAS DE ARMAS

FORMACION MILITAR EN
LA ARMADA

FUNDAMENTOS
CIENTIFICO-TECNICOS

FORMACION FISICA
ORDEN CERRADO

LENGUA INGLESA

INSTRUCCION Y
ADIESTRAMIENTO

ESCUELA NAVAL MILITAR
ASIGNATURA

MANIOBRA Y NAVEGACION I1I

TACTICA NAVAL Il

SISTEMAS DE RADIOCOMUNICACIONES

SEGURIDAD INTERIOR Y SEGOP
INGENIERIA TERMICA

MAQUINAS DE FLUIDOS

SISTEMAS DE ARMAS Y TIRO NAVAL
FUNDAMENTOS DE ORGANIZACION DE
EMPRESAS

TECNOLOGIA ELECTRONICA

FORMACION FIiSICA 111
FORMACION NAVAL MILITAR 111
LENGUA INGLESA III

INGLES |

INSTRUCCION Y ADIESTRAMIENTO IlI

Tabla 3-6 Plan de estudios del tercer curso

MATERIA

FORMACION MILITAR

MANIOBRA Y
NAVEGACION

TECNOLOGIA NAVAL

FORMACION MILITAR EN
LA ARMADA

FORMACION FiSICA
ORDEN CERRADO

LENGUA INGLESA

INSTRUCCION Y
ADIESTRAMIENTO

ESCUELA NAVAL MILITAR
ASIGNATURA

FORMACION MILITAR Ii
FORMACION MILITAR 111

MANIOBRA Y NAVEGACION IV

TEORIA DE ESTRUCTURAS
CONSTRUCCIONES INDUSTRIALES

INSTALACIONES Y CONSTRUCCION NAVAL
MAQUINAS Y MOTORES NAVALES
HISTORIA NAVAL

LOGISTICA Y GESTION DE RECURSOS EN
LA ARMADA

DERECHO MARITIMO
FORMACION FiSICA IV
FORMACION NAVAL MILITAR IV

LENGUA INGLESA IV

INSTRUCCION Y ADIESTRAMIENTO IV

Tabla 3-7 Plan de estudios del cuarto curso
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CURSO: 5°
MODULO

Formacion Militar para
Cuerpo General

Formacion Militar
Especifica

Formacidn Fisica y Orden
Cerrado

MATERIA

MANIOBRA Y
NAVEGACION

MANIOBRA Y
NAVEGACION

TACTICA NAVAL

SISTEMAS DE
INFORMACION Y
COMUNICACIONES

SISTEMAS DE ARMAS
TECNOLOGIA NAVAL

FUNDAMENTOS
CIENTIFICO-TECNICOS

FORMACION FiSICA
ORDEN CERRADO

ESCUELA NAVAL MILITAR
ASIGNATURA

MANIOBRA Y NAVEGACION IV

MANIOBRA Y NAVEGACION V

TACTICA NAVAL IlI
LOGISTICA OPERATIVA
COMUNICACIONES I

SISTEMA DE CONTROL Y SENSORES
NAVALES

SISTEMAS DE ARMAS Y TIRO NAVAL
SEGURIDAD INTERIOR Il

AMPLIACION DE LA INFORMATICA

FORMACION FiSICA V
LIDERAZGO

LENGUA INGLESA V

., . LENGUA INGLESA
Formacion en Idioma

, INGLES Il
Extranjero

SEGUNDO IDIOMA LENGUA FRANCESA

INSTRUCCION Y
ADIESTRAMIENTO

Instruccion y

. . INSTRUCCION Y ADIESTRAMIENTO V
adiestramiento

de estudios del quinto curso

Aunque la ley 17/99 en su articulo 64.2 [34] establece un método alternativo: el ingreso directo
con titulacion civil, que ya esta establecido en paises como Reino Unido o Estados Unidos. Se requiere
de titulacion universitaria previa y ha sido el medio de acceso de solamente dos alumnos en nuestra
Armada y, exclusivamente, mediante promocion interna, pero puede servir para analizar si los
resultados obtenidos por ellos son buenos o malos, teniendo una alternativa de ingreso y por tanto de
formacion, mucho méas econémica y que en cuanto a conocimientos técnicos deberia ser muy similar a
los otros alumnos.

Otra alternativa, no regulada hasta el dia de hoy, seria becar a alumnos que actualmente se
encuentren estudiando un grado en alguna Universidad ajena a la ENM, para que finalicen sus estudios
y, después de esto, que adquieran un compromiso de permanencia con la institucién. Seria similar al
método empleado actualmente para incorporarse al Cuerpo de Sanidad de las Fuerzas Armadas.
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3.1.2.1.5 Estructura de costes
En este punto se deben de analizar dos grandes tipos de costes:

1. CUD: Es el coste generado por el Centro Universitario de la Defensa. Estos ascienden,
aproximadamente a 40.212,23€ por alumno durante los 5 afios de su periodo de formacion.
En este calculo no se estiman costes iniciales ni amortizacion de equipos porque cada afio
se dedica la misma cantidad de dinero por cada curso. Entendiendo esta cifra como un
nuevo reequipamiento de instalaciones y equipos.

2. ENM: Los gastos de la Escuela Naval Militar no s6lo cubren los costes de la ensefianza
sino que implican otros muchos como habitabilidad, lanchas de instruccion, docencia o las
retribuciones. Al igual que el anterior, es muy dificil hacer un célculo del coste total,
aunque el servicio de Intendencia del centro los estima en 142.056,43€ por cada alumno.

A partir de estos dos datos, se estima que el coste total de cada alumno de la Escuela Naval Militar
es de 182.268,66€. Esta cifra se debe ver reducida con el paso de los afios debido, principalmente, a
que ya no se requieren grandes inversiones como la que origind la adecuacién del Centro Universitario
de la Defensa a la Escuela Naval.

3.1.2.2 Aspectos comerciales

3.1.2.2.1 Cartera de productos

Como muchas empresas del siglo XXI, la ENM no se centra exclusivamente en la
comercializacion de s6lo un producto sino que va a producir mas de un tipo de oficial de Armada,
debido principalmente al grado de especializacion que se requiere en los distintos ambitos
profesionales dentro de la Armada Espafiola: Cuerpo General, Infanteria de Marina, Cuerpo de
Intendencia y Cuerpo de Ingenieros. Este trabajo desde el momento inicial tiene el objetivo de
promocionar exclusivamente al Alférez de Navio en futuras unidades. Esta es la principal razén por la
que no se centrard en el resto de cuerpos existentes.

3.1.2.2.2 Inversion comercial en los Gltimos afios

La inversion comercial de los ultimos afios ha sido grande ya que se requeria la instauracion un
centro universitario partiendo de cero. Segun datos oficiales del Centro Universitario de la Defensa,
esta inversion se estima en 17.000.000€ y comprende todos los gastos que se requieren para la
imparticion de este Grado en Ingenieria Mecanica. Se debe mencionar que gran parte de las
instalaciones ocupadas por el CUD han sido cedidas por la ENM reduciéndose de esta manera gastos
innecesarios que hubieran sido originados por la construccion de distintos edificios como aulas,
laboratorios o despachos.

3.1.2.2.3 Equipo de ventas y canal de distribucion

En el caso particular del objeto de analisis no se puede encontrar ni un equipo de ventas ni un
canal de distribucidn concreto por las peculiaridades del centro. Bien es cierto que la direccion de la
ENM se encarga de gestionar la distribucion de los oficiales en funcién de su calidad (escalafon). Este
sistema consiste en valorar a los alumnos en funcién de como hayan ido superando su plan de estudios,
aplicandose las puntuaciones obtenidas en los distintos campos que se mencionaron en el apartado de
Proceso de fabricacion.
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3.1.2.2.4 Reputacion de la marca: imagen.

Segun datos oficiales del CIS la imagen de las Fuerzas Armadas por la sociedad espafiola es la
representada en la Tabla 3-9.

Imagen 2011 Actualmente
Muy buena 10,3 9,5
Buena 51,9 45,4
Regular 26,3 30,5
Mala 55 7,3
Muy mala 2,0 2,7
No sabe 31 35
No contesta 0,9 1,0

Tabla 3-9 Imagen de las Fuerzas Armadas [35]

Aunque los resultados de la Tabla 3-9 son mas desfavorables que afios atras, no son malos. No son
malos si se tiene en cuenta que son las personas con menor nivel de estudios o los nacionalistas
quienes tienen mala imagen de la institucion. Analizando una segunda encuesta realizada por el mismo
medio a las mismas personas, en la que se pregunta si las Fuerzas Armadas estdn mas o menos
preparadas que hace 5 afios se obtiene lo siguiente:

Imagen Actualmente
Mas preparadas 41,3
Igual 25,7
Menos 10,9
No sabe 21,9
No contesta 0,3

Tabla 3-10 Percepcion de las Fuerza Armadas [35]

Esta segunda encuesta realizada por el Centro de Investigaciones Sociol6gicas, muestra que el
conjunto de la sociedad espafiola considera, en general, mas preparadas a las Fuerzas Armadas que
afios atras. Este pensamiento generalizado se debe a una mejora progresiva en las capacidades de los
militares. El objetivo primordial del proyecto debe ser la mejora continua en la imagen de los oficiales
de Armada, centrdndose sobre todo, en los Alféreces de Navio que saldran de la ENM. Por tanto,
aunque la sociedad espafiola deba tener buena imagen de estos profesionales, no se debe olvidar que a
quién se debe convencer de que la Escuela Naval dispone de los mejores oficiales es, precisamente, a
unidades y tripulaciones.
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3.1.2.3 Aspectos organizativos y financieros

3.1.2.3.1 Estructura organizativa, estabilidad de empleo y formacion.
Se deben de hacer dos distinciones a la hora de analizar este apartado. La parte militar y la civil.

La parte militar, que envuelve un amplio campo dentro de la institucion, es descompuesta a su vez
en otros campos como se refleja en Figura 3-14 Estructura organizativa ENM. El personal contratado
son militares, los cuales han recibido una formacion de acorde a su empleo, siendo, generalmente en el
caso de los profesores, una carrera militar equivalente a una licenciatura y en suboficiales una
formacion equivalente a ciclo superior. En el &mbito de la direccion, la formacion recibida es la misma
que la anterior pero siendo completada y perfeccionada mediante cursos y, sobre todo, con
experiencia. Existen otras, como mantenimiento, donde se encuentran equipos de trabajo con personal
militar temporal e incluso civiles expertos en algunos campos de trabajo como carpinteria o
albafileria.
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Figura 3-14 Estructura organizativa ENM

Los profesores de este centro parten con una ventaja frente a los de otras instituciones y es que
ellos han sido, todos y cada uno, alumnos anteriormente. Es una gran oportunidad para los alumnos ya
que cada docente impartird los contenidos de su materia de manera facil e intuitiva, tal y como a ellos
les hubiese gustado.
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En la parte civil, los empleados tienen distintas categorias profesionales. La direccion esta formada
por personal con titulaciones universitarias y expertos en sus campos. El personal docente e
investigador (PDI) de la titulacion de grado esta compuesto por ingenieros, algunos de ellos doctores y
otros en proceso de serlo. Por ultimo, el personal de administracion y servicios (PAS) desarrolla
diversas funciones como secretariado 0 mantenimiento entre otras.

EQUIPO DE

| GOBIERNO

DIRECTOR UBDIRECTOR ECRETARIA W

figura 3-15 Estructura organizativa del CUD

Ambos organismos se relacionan mediante un patronato, que es un conjunto de personas que
dirigen o vigilan los asuntos de un organismo social para que cumpla sus fines. El cual, en el caso
particular de ENM-CUD Marin, esta formado por los siguientes miembros:

PATRONATO

PRESIDENTE ICEPRESIDENTE
IRECTOR GENERA LMIRANTE JEFE DE

E RECLUTAMIENTC PERSONAL DE LA
Y ENSENANZA ARMADA
MILITAR

W —

SUBDIRECTOR DE ORDENACION Y
POLITICA DE ENSENANZA

DIRECTOR DE ENSENANZA NAVAL
DIRECTO DE LA ENM

DIRECTOR DEL CENTRO

DELEGADO DE LA UNIVERSIDAD

VICERRECTOR FORMACION E
INNOVACION EDUCATIVA

Figura 3-16 Estructura del Patronato
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Figura 3-17 Reuni6n del Patronato [36]
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3.2 Determinacién de fuentes de informacién

3.2.1 Fuentes secundarias

Este tipo de fuentes de informacién se encuentra disponible en estadisticas y bases de datos
oficiales, estudios previos o fuentes sindicadas. Dentro de este tipo de fuentes destacan el BOE
(Boletin Oficial del Estado); BOD (Boletin Oficial de Defensa); CIS (Centro de Investigaciones
Socioldgicas); Ministerio de Defensa, Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte o el Centro
Universitario de la Defensa de Marin entre otros.

3.2.2 Fuentes primarias
Este tipo de fuentes debe ser generada en funcidn de necesidades a traves de:

Dinamicas de grupo con expertos y entrevistas en profundidad: Se realizaran entrevistas a
expertos del sector y a directivos que puedan ayudar a una mejor comprension y analisis de
la situacion actual y venidera de la institucién. Con estas entrevistas no sélo se conseguiran
los objetivos marcados en primera instancia sino que también se podran adquirir datos que
en un primer momento se desconocian y que tras ser mencionados pueden ser evaluados
como informacion de valor. Por esta razon, aunque se hayan marcado unos objetivos que
han sido previamente estudiados con minuciosidad, en la mayoria de las ocasiones, gracias
a estas citas personales con expertos, se sacan unas ideas y unas conclusiones de gran peso
para el proyecto, ya que ellos siempre conocen mas informacion de la que esté al alcance
de otro usuario. Pero sobre todo, estas personas tienen mas conocimientos que nadie en lo
que respecta al futuro de la institucion, a sus planes y en definitiva a su porvenir.

Encuestas: Dirigidas a los posibles consumidores y a los propios productos con el objetivo
de conseguir una mejora continua en el tiempo. Es una manera rapida de saber qué opina
un conjunto de personas, denominado universo, respecto a un tema. Lo mas importante que
se debe conocer en este apartado es saber qué preguntar y como relacionar esas preguntas
con los distintos objetivos que se han marcado desde el principio. En muchas ocasiones se
pueden dejar planteadas algunas preguntas para que el publico pueda mostrar aquello que
quiera decir sin que se vea restringido Unicamente a una valoracion sobre una afirmacion.
Estas preguntas deben estar relacionadas con los objetivos y deben aportar valor al
proyecto.

Observacion de aspectos relevantes: Se realizara un detallado estudio de las condiciones de
fabricacion del producto con el fin de obtener la maxima informacién y por tanto un
analisis exhaustivo de su situacion. Este punto ha sido muy importante y lo sera durante
todo el proyecto debido a que el autor del mismo esté integrado en el proceso de formacion
de los alumnos y él mismo conoce desde dentro el sistema. Es una gran ventaja el poder
contar con esta informacion de primera mano, ya que el analisis de la empresa no se ha
hecho en un corto periodo de tiempo ya que se lleva haciendo durante casi 5 afios,
dedicados en exclusiva a conocer la institucion y su nuevo plan de estudios, asi como sus
ventajas y debilidades.
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3.3 Disefio del proceso de obtencién de informacion primaria

El primer paso a seguir en este apartado es conocer qué informacion deseo obtener y plantear unos
objetivos para cada ambito de formacién del alumno:

FORMACION UNIVERSITARIA IMPARTIDA POR EL CUD:

1. Determinar posibles carencias de los alumnos cuando acceden al primer curso.

2. Analizar si los resultados obtenidos por los alumnos con titulacion alcanzan los objetivos
marcados por la Armada.

3. Explicar si el afianzamiento de conocimientos por parte del alumno en los seminarios es el
correcto. Analizar el aprovechamiento de los seminarios (tutorias de grupo) y tutorias del
profesor.

4. Conocer si la puesta en préctica de los conocimientos adquiridos en las clases tedricas por
parte de los alumnos en los laboratorios es efectiva.

5. Fijar la posibilidad de reforzar el caracter de los alumnos a través de intercambios
universitarios con otras entidades.

6. Detallar si el tiempo y la distribucion de las actividades que abarca el periodo de
formacion es el correcto junto con la existencia de estudios militares.

7. Delimitar si los alumnos disponen de periodos de estudio adecuados a sus necesidades.

FORMACION MILITAR:

8. Conocer si el papel de las lanchas de instruccion es suficiente para adquirir una formacion
marinera por parte del alumnado.

9. Detallar la importancia que tienen los embarques de final de curso para el aprendizaje y las
capacidades del alumno de acorde a lo aprendido en la Escuela Naval Militar.

10. Especificar el impacto del embarque en el Juan Sebastian Elcano por los alumnos de 5°
Curso.

11. Precisar la importancia de la convivencia durante 5 afios para adquirir ciertos valores como
el comparierismo o la disciplina.

12. Determinar si los periodos asignados a instruccion militar son equilibrados y si en ellos se
realizan actividades diversas, sacando el maximo aprovechamiento por parte del alumno.

GENERALIDADES

13. Determinar si se ve capacitado al alumnado para afrontar los retos de su primer destino.
14. Conocer si se podria mejorar algin aspecto en la formacion.

Una vez conocidos los objetivos, se debe concretar quiénes seran las personas mas adecuadas para
obtener esa informacion. Es logico pensar que sera el personal al frente de la parte académica, como el
Subdirector del CUD en el ambito universitario y el Secretario del Jefe de Estudios en el militar los
que mas informacion puedan aportar en este campo. Sin embargo, se requiere que otros oficiales
experimentados como el Secretario del Jefe de Instruccion y los Tenientes de Navio que son
Comandantes de Brigada den una vision objetiva en cuanto a los hitos marcados en el segundo
apartado. Por otro lado, no se debe olvidar que nuestra empresa tiene una gran ventaja: los productos
que fabrica pueden pensar y hablar. Esto hace alusion a que se pueden obtener unos datos de alto
interés si se tiene en cuenta que los alumnos tienen una vision del plan de estudios desde otra
perspectiva totalmente diferente. Por todas estas razones se selecciona al siguiente personal como
necesario para poder llevar a cabo una buena obtencion de informacion:
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Subdirector del Centro Universitario de la Defensa de Marin

Secretario del Jefe de Estudios del Centro

Comandante de la 415-145 Brigada y Secretario del Jefe de Instruccion.
Comandante de la 417-147 Brigada

Comandante de la 418-148 Brigada

Comandante de la 419-149 Brigada

Alumnos

Pero no con todo el personal mencionado se empleara el mismo método de obtencion de la
informacion. Se realizaran encuestas a los alumnos y a los Comandantes de Brigada debido a que
forman un gran nimero de personas y es la mejor manera de obtener la informacion que se desea. A
las personas con grandes responsabilidades dentro de la institucion se les realizara una entrevista con
cuestiones de gran interés, para obtener informacion relevante sobre el estado del centro. En la Tabla
3-11, se asocian los objetivos a conseguir con los recursos que se emplearan. Debajo de cada objetivo
aparece el nimero de pregunta (numeros en colores verdes), ya sea de encuesta o entrevista, donde se
hace referencia a estos:

OBJETIVOS

Encuesta de alumnos

Encuesta de oficiales

Entrevista
Subdirector CUD

Entrevista Secretario
Jefe de Estudios

Entrevista Secretario
Jefe de Instruccion

Tabla 3-11 Relacion de personal con el método de obtencion de informacion

Aunque resulte ambiguo realizar los dos métodos de obtencion de informacion y aunque con las
encuestas se conseguiran la mayoria de los objetivos, con las entrevistas se reforzaran estos datos y
sobre todo, se obtendré informacion adecuada al trabajo que quedase fuera de los objetivos iniciales.
El objetivo nimero 14 se plantea como pregunta en todas las encuestas y sera deducido de las
entrevistas.
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3.3.1 Investigacion por encuesta

Con este método se obtendra la primera informacion necesaria para afrontar los objetivos a través
de alumnos vy oficiales experimentados, como los Tenientes de Navio. El primer colectivo, facilitara
informacidn sobre como se afronta el plan de estudios desde dentro de la institucion. Mientras que los
segundos daran una vision objetiva, que ayude a comprender qué se requiere en las unidades y en qué
grado se instruye a los futuros oficiales dentro de la Escuela Naval, para que puedan enfrentarse al reto
que supondra su incorporacion a los buques de la Armada.

Debido a que se desea obtener informacion de dos grupos bien diferenciados como son, en primer
lugar el alumnado, y en segundo lugar, los mandos directos, se realizaran dos modelos de encuesta.

Para ello, en primer lugar se debe desarrollar una ficha de encuesta donde se recoja: objetivo,
ambito de aplicacion, universo a estudiar, método de muestreo, tamafio de la muestra (en la de
alumnos aplicaremos estadistica para definir el tamafio), recogida de informacion, instrucciones para
su cumplimentacion, forma de recabar los datos, responsables, tiempo necesario para Ssu
cumplimentacion, plazo y tiempo de ejecucion. Y asi, posteriormente, disefiar la encuesta.
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FICHA TECNICA ENCUESTA 1

Objetivo: Conocer la opinion sobre los distintos temas que figuran en los objetivos de la recogida
de informacion por parte de un gran colectivo como el alumnado.

Ambito: Escuela Naval Militar de Marin, Pontevedra.

Universo: Aspirantes de primero, Aspirantes de segundo, Guardiamarinas de primero, Alféreces de
Fragata.

Tamafo de la muestra: Nimero de entrevistas validas finales, 183.

Método de muestreo: Muestreo estratificado por cursos.

Tratamiento de la muestra obtenida: Se interpretaran como correctos los datos debido a que todo el
conjunto encuestado la ha realizado de manera satisfactoria.

Recogida de informacidn: El autor del trabajo facilitara las encuestas al alumnado. Se realizara en
la primera hora de estudio matutino en presencia del autor, por si surgiera algun tipo de duda o
inquietud. El mismo autor recogera personalmente las encuestas ya completadas.

Fecha de realizacién: 12 de Febrero de 2015
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ENCUESTA 1

Curso:
Edad:
Sexo: HOMBRE [[] MUJER [-]

Relacion previa con las FFAA: SI [[] NO [-]

Comunidad autbnoma de procedencia:

Estudios previos: ESTUDIOS UNIVERSITARIOS [[] CICLO SUPERIOR [-] NINGUNO [-]
Alternativa al ingreso en la ENM:

Modo de acceso: DIRECTO [[] P.INTERNA [[] CON TITULACION [[] CUAL:

Responda a las siguientes afirmaciones, marcando con una X la opcién que mas se ajuste a su opinion de acorde con la
valoracion que encuentra en la parte inferior del recuadro. En la Gltima pregunta, si es usted ASP o GM, seleccione la
mejor opcién como si fuera a embarcar a corto plazo. Una vez haya completado todas las valoraciones, proceda a leer las
cuestiones y si es capaz de realizar alguna aportacion a estas, hdgala. Muchas gracias.
1= MUY DESACUERDO  2=DESACUERDO  3=NORMAL  4=DE ACUERDO  5=MUY DE ACUERDO

GENERALIDADES

1 | El acceso a la Escuela Naval Militar es adecuado. 112|345
Considero que las aptitudes del alumno son suficientes para afrontar su primer afio en

2 112|345
la ENM.

3 | Valoro positivamente la adquisicion de una titulacion civil. 112|345

4 | Aprovecho las tutorias durante mi estancia en la escuela. 1123|415

5 | Dispongo de suficiente tiempo para afrontar las asignaturas. 1123|415

6 Considero que la distribucion de actividades del CUD y las militares se planifican 11213a4ls
correctamente.

7 | Considero que la distribucion de los estudios en los 5 afios es correcta. 1123|415
FORMACION ACADEMICA CUD

8 | El contenido de los estudios del CUD se adapta a los afios de formacion en la ENM. 1123|415
Afianzo los contenidos impartidos en clase en los seminarios de la asignatura,

9 - . 112|345
resolviéndose las dudas que tenia.

10 Pongo en practica los conocimientos adquiridos en clase en los laboratorios de las 11213lals
asignaturas.

11 | Los intercambios con otras instituciones son provechosos para mi formacion. 1123|415
FORMACION ACADEMICA MILITAR

12 | El contenido de las materias militares se adapta a los afios de formacion en la ENM. 1123|415

13 | El planteamiento de los contenidos en clase es adecuado. 1123|415
FORMACION MILITAR
La formacion marinera, adquirida en las lanchas de instruccion, es atil para mi futuro

14 S 112|345
como oficial de la Armada.
El nivel exigido en los embarques de final de curso se adapta a los conocimientos

15 o 112|345
adquiridos en la escuela durante el curso.

16 Valoro la convivencia durante 5 afios con otros alumnos de cara a mi formacién en 11213lals
valores.

17 El tiempo de instruccidn militar se aprovecha correctamente, tanto a nivel organizacién 11213lals
como en contenido.

18 | Veo el embarque en el J.S. Elcano un pilar fundamental en mi formacion. 1123|415
OPINION

19 | Estoy satisfecho con la formacidn recibida hasta el momento. 112(3|4]5

20 | A dia de hoy me considero preparado para salir a las unidades de la flota. 1123|415
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¢Como mejoraria el sistema de formacion acorde a alguna cuestion que se le ha planteado durante
la encuesta? (Ejemplo: Considero necesario tener mas salidas de lanchas para...)

¢Como mejoraria la imagen de la Escuela Naval Militar de cara a la sociedad? (Ejemplo: Haria
una carrera popular por el interior de la escuela para darnos a conocer entre el pablico)
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FICHA TECNICA ENCUESTA 2

Obijetivo: Conocer la opinion sobre los distintos temas que figuran en los objetivos de la recogida
de informacion por parte del personal que les recibird como mando directo.

Ambito: Escuela Naval Militar de Marin, Pontevedra.
Universo: Tenientes de Navio, Comandantes de Brigada.

Tamaro de la muestra: Nimero de entrevistas validas finales.

Método de muestreo: Muestreo estratificado por personal con mando directo sobre los alumnos.

Tratamiento de la muestra obtenida: Se interpretaran como correctos los datos debido a que todo el
conjunto encuestado la realizara satisfactoriamente.

Recogida de informacion: A través del Comandante de Brigada de la promocion 415-145 que es la
del autor. Este oficial servira de ayuda a la hora de hacer llegar las encuestas al resto de los
destinatarios, al igual que entregara estas, ya resueltas, al autor del trabajo.

Fecha de realizacién: 23 de Febrero de 2015
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ENCUESTA 2

Edad:

Afos de experiencia:

Sexo: HOMBRE [[] MUJER []
¢Ha coincidido con un AF recién salido de la ENM en alguna unidad? SI [-] NO[-]
En caso de haber sido su respuesta afirmativa, ¢ Durante cuantos afios?

Responda a las siguientes afirmaciones, marcando con una X la opcioén que mas se ajuste a su opinion de acorde con la
valoracién que encuentra en la parte inferior del recuadro. Una vez haya completado todas las valoraciones, proceda a leer
las cuestiones y si es capaz de realizar alguna aportacion a estas, hagala. Muchas gracias.

1= MUY DESACUERDO 2=DESACUERDO  3=NORMAL 4=DE ACUERDO 5=MUY DE ACUERDO

La formacion marinera, adquirida en las lanchas de instruccion, es util para los

futuros oficiales de la Armada. 112131415
Lo exigido en los embarques de final de curso se adapta a lo aprendido en la 11213lals
escuela por los alumnos durante todo el afo.
Valoro la convivencia durante 5 afios con otros alumnos de cara a la formacién

. . 112(3|4|5
en valores de los futuros Alféreces de Navio.
El tiempo de instruccion militar se aprovecha correctamente, tanto a nivel 11213]als

organizacion como en contenido.

Veo el embarque en el J.S. Elcano un pilar fundamental en la formacién de los
futuros oficiales.

A dia de hoy considero a los Alféreces de Fragata preparados para salir a las
unidades de la flota.

¢Como mejoraria el sistema de formacion de los alumnos? (Ejemplo: Considero que mas horas de
adiestramiento a flote mejorarian las capacidades del alumno para...)

¢Como mejoraria la imagen de la Escuela Naval Militar de cara a las unidades de la Armada?
(Ejemplo: Haria que algunos oficiales destinados en los futuros buques a los que iran los AF
presenciaran las actividades diarias)
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3.3.1.1 Verificacion de las encuestas

Antes de elegir el formato final de las encuestas se debe hacer una prueba para comprobar que el
usuario final de esta sabrd como realizarla sin ningan inconveniente. Para ello, se les facilita las
encuestas de los alumnos a 5 estudiantes con el objetivo de observar si se les plantea algin
inconveniente o si echan en falta alguna ayuda. Los resultados de esta prueba fueron los siguientes:

Alumno 1 (9min): Se le plantean varias cuestiones durante la resolucion del cuestionario.
La primera, no sabe qué anotar en el recuadro “Relacion previa con las FFAA” ya que se le
plantean dudas sobre si se refiere a relacion familiar, profesional u otra diferente. La
segunda surge en la eleccion de los estudios previos, ya que al provenir del bachillerato no
se encuentra identificado con ninguna de las opciones. La tercera cuestion es en relacion a
las instrucciones del test donde indica que se debe especificar que la ultima pregunta para
los Aspirantes o los Guardiamarinas es la del test. La ultima anotacion es respecto a la
ultima pregunta donde como mejoraria la imagen de la Escuela Naval Militar ya que no
sabe frente a quién debe ser esa mejora.

Alumno 2 (7min): Coincide con el anterior en la casilla de estudios previos, donde echa en
falta la opcién bachillerato. Hace una aclaracién con la pregunta 1 del test en la que seria
mas correcto afiadir procedimiento de acceso.

Alumno 3 (7min): Al igual que los anteriores echa en falta la opcion bachillerato pero no
realiza ninguna aportacion mas.

Alumno 4 (8min): Destaca la opcion del bachillerato.

Alumno 5 (6min): Se le plantean 2 inconvenientes a la hora de resolver la encuesta. El
primero en la pregunta nimero 2, donde echa en falta a qué tipo de aptitudes se refiere,
mientras que el segundo se plantea en la pregunta nimero 8 en la cual el término afios no lo
concibe como periodo de formacion.

Con toda esta informacion se puede completar la encuesta de manera que sea mas intuitiva y asi,
maés féacil de completar. Al igual que con las encuestas de alumnos, se hace lo mismo con la de los
oficiales, donde se realizan las siguientes modificaciones:

Donde se pregunta: ¢Ha coincidido con un AF recién salido de la ENM en alguna unidad?
Se debe preguntar: ¢Ha coincidido con un AN recién salido de la ENM en alguna unidad?
Ya que cuando un Alférez de Fragata sale de la Escuela Naval, ha ascendido a Alférez de

Navio.

Especificar que las actividades diarias del ejemplo hacen referencia a las actividades de la
ENM ¢ Como mejoraria la imagen de la Escuela Naval Militar de cara a las unidades de la
Armada? (Ejemplo: Haria que algunos oficiales destinados en los futuros buques a los que
iran los AF presenciaran las actividades diarias de la ENM)
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ENCUESTA FINAL 1

Curso:

Edad:

Sexo: HOMBRE [[] MUJER []

¢ Cual es su relacion previa con las FFAA?:

Comunidad autbnoma de procedencia:

Estudios previos: ESTUDIOS UNIVERSITARIOS [[] CICLO SUPERIOR [ SELECTIVIDAD []

Alternativa al ingreso en la ENM:

Modo de acceso: DIRECTO [[] P.INTERNA [] CON TITULACION [[] CUAL;:

Responda a las siguientes afirmaciones, marcando con una X la opcién que mas se ajuste a su opinion de acorde con la
valoracion que encuentra en la parte inferior del recuadro. En la Gltima pregunta tipo test, si es usted ASP o GM,
seleccione la mejor opcién como si fuera a embarcar a corto plazo. Una vez haya completado todas las valoraciones,
proceda a leer las cuestiones y si es capaz de realizar alguna aportacion a estas, hagala. Muchas gracias.

1= MUY DESACUERDO 2=DESACUERDO  3=NORMAL 4=DE ACUERDO 5=MUY DE ACUERDO

GENERALIDADES

1 | El procedimiento de acceso a la Escuela Naval Militar es adecuado. 1123|415
Considero que las aptitudes previas del alumno son suficientes para afrontar su primer

2 ~ 112|345
afio en la ENM.

3 | Valoro positivamente la adquisicion de una titulacion civil. 1123|415

4 | Aprovecho las tutorias durante mi estancia en la escuela. 112(3|4]5

5 | Dispongo de suficiente tiempo para afrontar las asignaturas. 1123|415

5 Considero que la distribucion de actividades del CUD y las militares se planifican 11213lals
correctamente.

7 | Considero que la distribucion de los estudios en los 5 afios es correcta. 1123|415
FORMACION ACADEMICA CUD

8 | El contenido de los estudios del CUD se adapta al periodo de formacion en la ENM. 1123|415
Afianzo los contenidos impartidos en clase en los seminarios de la asignatura,

9 iy . 112|345
resolviéndose las dudas que tenia.

10 Po_ngo en préactica los conocimientos adquiridos en clase en los laboratorios de las 11213lals
asignaturas.

11 | Los intercambios con otras instituciones son provechosos para mi formacion. 1123|415
FORMACION ACADEMICA MILITAR

12 | El contenido de las materias militares se adapta a los afios de formacion en la ENM. 1123|415

13 | El planteamiento de los contenidos en clase es adecuado. 1123|415
FORMACION MILITAR
La formacion marinera, adquirida en las lanchas de instruccion, es util para mi futuro

14 - 1(2|13|4]5
como oficial de la Armada.
El nivel exigido en los embarques de final de curso se adapta a los conocimientos

15 o 112|345
adquiridos en la escuela durante el curso.

16 Va:loro la convivencia durante 5 afios con otros alumnos de cara a mi formacion en 11213lals
valores.

17 El tiempo de ins:truccién militar se aprovecha correctamente, tanto a nivel organizacion 11213lals
como en contenido.

18 | Veo el embarqgue en el J.S. Elcano un pilar fundamental en mi formacion. 1123|415
OPINION

19 | Estoy satisfecho con la formacion recibida hasta el momento. 1123|415

20 | A dia de hoy me considero preparado para salir a las unidades de la flota. 1123|415
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¢Como mejoraria el sistema de formacion acorde a alguna cuestion que se le ha planteado durante
la encuesta? (Ejemplo: Considero necesario tener mas salidas de lanchas para...)

¢Como mejoraria la imagen de la Escuela Naval Militar de cara a la sociedad? (Ejemplo: Haria
una carrera popular por el interior de la escuela para darnos a conocer entre el pablico)
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ENCUESTA FINAL 2

Edad:

Afos de experiencia:

Sexo: HOMBRE [[] MUJER []
¢Ha coincidido con un AN recién salido de la ENM en alguna unidad? SI [-] NO[-]
En caso de haber sido su respuesta afirmativa, ¢ Durante cuantos afios?

Responda a las siguientes afirmaciones, marcando con una X la opcioén que mas se ajuste a su opinion de acorde con la
valoracién que encuentra en la parte inferior del recuadro. Una vez haya completado todas las valoraciones, proceda a leer
las cuestiones y si es capaz de realizar alguna aportacion a estas, hagala. Muchas gracias.

1= MUY DESACUERDO 2=DESACUERDO  3=NORMAL 4=DE ACUERDO 5=MUY DE ACUERDO

La formacion marinera, adquirida en las lanchas de instruccion, es util para los

futuros oficiales de la Armada. 112131415
Lo exigido en los embarques de final de curso se adapta a lo aprendido en la 11213lals
escuela por los alumnos durante todo el afo.
Valoro la convivencia durante 5 afios con otros alumnos de cara a la formacién

. . 112(3|4|5
en valores de los futuros Alféreces de Navio.
El tiempo de instruccion militar se aprovecha correctamente, tanto a nivel 11213]als

organizacion como en contenido.

Veo el embarque en el J.S. Elcano un pilar fundamental en la formacién de los
futuros oficiales.

A dia de hoy considero a los Alféreces de Fragata preparados para salir a las
unidades de la flota.

¢Como mejoraria el sistema de formacion de los alumnos? (Ejemplo: Considero que mas horas de
adiestramiento a flote mejorarian las capacidades del alumno para...)

¢Como mejoraria la imagen de la Escuela Naval Militar de cara a las unidades de la Armada?
(Ejemplo: Haria que algunos oficiales destinados en los futuros buques a los que iran los AF
presenciaran las actividades diarias de la ENM)

57




GUILLERMO VEGA HERNANDO

3.3.2 Dinamicas de grupo y entrevistas en profundidad

Gran parte de la informacion ha sido extraida de las encuestas realizadas. Sin embargo, es
necesario reforzar estos datos mediante las entrevistas a personal con puestos de gran responsabilidad,
como son el Subdirector del Centro Universitario de la Defensa de Marin, el Secretario del Jefe de
Estudios del Centro y el Secretario del Jefe de Instruccion, a los que se les realizard una entrevista
previamente elaborada, con el fin de obtener informacion valiosa e incluso atendiendo a todo aquello
que puedan aportar mas alla de los objetivos minimos.

3.3.2.1 Elaboracion del guion

“Buenos dias Sr. , Soy el AF. Vega Hernando y estoy realizando un Trabajo de Fin de Grado
sobre un Plan de Marketing en la Escuela Naval Militar. Debido a su importante funcion dentro del
proceso de formacion de un Alférez de Navio, me gustaria hacerle unas preguntas acerca de lo que
usted piensa sobre las siguientes cuestiones:

Subdirector del Centro Universitario de la Defensa de Marin

¢ Considera del todo correcto el método de acceso a la Escuela Naval Militar? De no ser asi, ;Se
estd haciendo algo para remediar esta situacion?

¢Considera una posibilidad adquirir a los alumnos con un Grado ya obtenido, y solamente
2 | impartir el resto de formacién militar en la Escuela Naval? ;Qué ventajas e inconvenientes le
surgen?

¢ Considera positivo un mayor numero de intercambios con otros centros, tanto nacionales como
internacionales?

4 | ¢Se aprovechan los laboratorios para poner en practica lo aprendido en las aulas?

5 | ¢Se refuerzan estos conocimientos en los seminarios?

6 | ¢Dispone el alumnado de horas de estudio suficientes para progresar adecuadamente en el grado?

7 | ¢Se ajusta el plan de estudios a los afios de formacion?
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Secretario del Jefe de Estudios del Centro

¢ Considera del todo correcto el método de acceso a la Escuela Naval Militar? De no ser asi, ¢Se
estd haciendo algo para remediar esta situacion?

Teniendo en cuenta las distintas tipologias de alumnos (acceso directo, promocion interna,
acceso con titulacién), ¢ Cumplen todos los mismos requisitos al final del proceso de formacién?

¢ Considera positivo un mayor nimero de intercambios con otros centros, tanto nacionales como
internacionales?

¢Dispone el alumnado de horas de estudio suficientes para progresar adecuadamente en su
formacion militar?

¢Se estan logrando los objetivos marcados en formacion marinera mediante las lanchas de
instruccion?

¢Se ajusta el plan de estudios a los afios de formacion?

¢Estan los Alféreces de Fragata listos para afrontar su primer destino como oficiales de la
Armada?

Secretario del Jefe de Instruccién

Teniendo en cuenta las distintas tipologias de alumnos (acceso directo, promocion interna,
acceso con titulacion), ¢ Cumplen todos los mismos requisitos al final del proceso de formacién?

¢ Considera positivo un mayor niamero de intercambios con otros centros, tanto nacionales como
internacionales?

¢Se estan logrando los objetivos marcados en formacién marinera mediante las lanchas de
instruccion?

¢Se pone en préactica de manera adecuada esta formacion marinera en los embarques de final de
curso?

¢Es el J.S. Elcano un elemento fundamental en la formacién del alumno?

¢Considera necesaria la convivencia durante 5 afios para obtener un buen oficial, formado en
valores como la disciplina o el compaferismo?

¢ Se estan aprovechando al maximo las actividades de instruccion militar por parte del alumno?

¢Estan los Alféreces de Fragata listos para afrontar su primer destino como oficiales de la
Armada?
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3.4 Busqueda en fuentes secundarias y trabajo de campo

La etapa de recolectar informacion a través de encuestas puede ser larga y pesada. Esto no debe
parar el trabajo, ya que seria imposible esperar a recibir todos los cuestionarios para continuar. Se debe
tener una planificacion de la ejecucion temporal de forma que se pueda solapar con otras etapas. Se
han tomado nueve semanas de referencia.

PROPUESTA DE CRONOGRAMA PARA LA FASE DE ANALISIS ESTRATEGICO

Etapa 6:
Procesamiento y analisis de los datos.

Etapa 5:

Disefio del proceso de obtencién de informacion
primaria.

Etapa 4:

Busqueda de informacidn secundaria y trabajo de
campo.

Etapa 3:

Determinacion de las fuentes de informacion.

Etapa 2:
Determinacion de las variables a analizar.

Etapa 1:
Definicion del objeto de analisis.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Tabla 3-12 Planificacion temporal de la fase de analisis estratégico
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3.5 Procesamiento y analisis de los datos
En este apartado se van a tratar los datos obtenidos a través de las encuestas y las entrevistas.

3.5.1 Encuestas a los alumnos

Una vez recopiladas todas las encuestas, se procede a su analisis con el empleo del software
informéatico SPSS Statistics (version 22). EI campo de analisis que puede abarcar esta herramienta es
muy grande, por lo que antes de tratar la informacion se deben marcar los objetivos que se desean
cumplir.

3.5.1.1 Descripcion del instrumento

Se ha aplicado un cuestionario elaborado ad hoc que consta de 20 items (ENCUESTA) , a los que
los participantes responden a través de una escala tipo Likert de 5 puntos (1 muy desacuerdo; 2
desacuerdo; 3 normal; 4 de acuerdo; 5 muy de acuerdo).

3.5.1.2 Descripcion de la muestra

El tamafio muestral fue determinado en base a un estimador para poblaciones finitas (menos de
100.000) [37]. La encuesta ha sido realizada por 183 alumnos de un total de 194 que componen todos
los cursos de la Escuela Naval Militar, exceptuando los de cuarto curso que se encuentran embarcados
en el buque escuela J. S. Elcano. La edad media de los encuestados es de 21,13 afios (DE=3,23),
siendo el 98,3% hombres y el 1,7% mujeres. Aceptandose un minimo de fiabilidad del 95% en la
muestra total al cumplirse en (2) la ecuacion (1).

K.plqlN
Nnin = (1)
E2-(N-1)+K-'p-q

Donde,

e N, tamafio de la poblacién

e p, porcentaje de la poblacion que posee la caracteristica de interés. Si no se conoce, como
en este caso, se utiliza el caso més desfavorable p=q=50%

e g = (1-p), porcentaje de la poblacion que no posee la caracteristica

e K, constante que depende del nivel de confianza prefijado. En este caso K = 4, al haber
fijado dicho nivel de confianza en 95%.

e FE, error absoluto. Para este estudio, E = 5, al haber fijado dicho nivel de confianza en

95%.
®  NM,in, €N este caso, nUmero minimo de alumnos que se requiere para tener unos resultados
validos.
4x50x50xn2alumnos .
Nopin, = = 130,86 < 183 (tamafio de la muestra) (2)

52x(n%alumnos — 1) + 4x50x50
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En la ecuacion (2) Se comprueba que el tamafio de la muestra es superior al minimo que requiere
una fiabilidad del 95% que seria de 131 alumnos. De la misma forma, se cumple este requisito en
todos los cursos. En primer curso (3), de un total de 43, la encuesta ha sido realizada por 39. En
segundo curso (4), de un total de 37 alumnos, la encuesta fue realizada por 36. En tercer curso (5), la
encuesta fue realizada por 50 alumnos de un total de 56. Mientras que en 5° curso (6), la encuesta fue
realizada por la totalidad del alumnado.

4x50x50x43

Npin2 = 57 (nPalumnos — 1) + 4x50%50 = 38,91 < 39(alumnos muestra ler curso)  (3)

B 4x50x50x37
Nmin2 = 52x(n2alumnos — 1) + 4x50x50

= 33,94 < 36(alumnos muestra 2do curso)  (4)

4x50x50x56

Ning = 572 (ealumnos — 1) + 4x50x50 = 49,23 < 50(alumnos muestra 3er curso)  (5)

4x50x50x58

Nins = 57 (Palumnos — 1) + 4x50%50 = 50,76 < 58(alumnos muestra 52 curso) (6)

3.5.1.2.1 Andlisis de datos

El analisis de los datos se hizo en base a pruebas paramétricas, asumiendo distribucion normal de
la variable cuantitativa en los grupos, homogeneidad de varianzas en las poblaciones y una muestra
mayor a 30 [38]. Dichas hipotesis fueron contrastadas con los estadisticos de Levene y Kolmogorov-
Smirov.

3.5.1.2.2 El paquete estadistico SPSS

El paquete informéatico SPSS Statistics responde al funcionamiento de cualquier programa que
realice andlisis estadisticos. Esto es que se permite conjuntos de datos insertados previamente en el
programa para y dependiendo de las ordenes efectuadas, dar lugar a unos resultados estadisticos con
los que el usuario obtiene la informacion deseada. En este caso, se ha recogido la informacién de las
encuestas realizadas en una tabla de Excel, que posteriormente ha sido empleada para insertar los datos
en SPSS Statistics. Una vez se tienen los datos del proceso de recogida de informacion en el interior
del software, se comienza a trabajar con él. Para ello, se tiene que grabar esta informacion de Excel en
un archivo .sav sobre el que mas tarde se usan los distintos procedimientos del programa, dando lugar
a un fichero de extension .spo que sera del que se extraigan las conclusiones mas relevantes.

En el punto Descripcion de las pruebas en SPSS se especifica como se llevan a cabo las distintas
pruebas que se realizaron con el programa.
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3.5.1.2.3 Descripcion de las pruebas en SPSS
Asi, la estructura del analisis de los datos se vertebrd en torno a tres grandes puntos:

e Andlisis global de una muestra de todos los alumnos. Para ello se ejecutd un analisis de
comparacion de medias, por medio de la prueba t, con valor de prueba normal (valor central de
la escala tipo Likert de 5 niveles). Donde, la hipétesis nula (H,) es que los alumnos carecen de
opinion y la hipotesis alternativa (H;) que estos si tienen opinion. A efectos de operar en el
programa estadistico, este segundo caso (H,) surgird cuando p<0,05, debido a que el nivel de
confianza seleccionado, como ya se ha indicado anteriormente, es del 95%. Es decir, se asume
un 5% de error tipo I. En SPSS Statistics este andlisis se ejecuta dentro del mend de
comparacion de medias = prueba T para una muestra, la cual contrasta si la media de un grupo
difiere de un valor de prueba dado (3 en este caso).

HAHE I v~ Bl B EE B0E 400 %

[1:curso 1 Visible: 28 de 28 variables
Curso Edad Sexo | Relacion_FF CA_proced| Estudios |Alternati_| Acceso (3 P2 P3 P4 5 P6 P7 P P9 P10 P11 I
AR encia
1 1 13 ] 1 7 1 [} 1 5,00 4,00 4,00 2,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 2,00 5,00
7 2 19 [ 1 H 1 0 1 100 2,00 100 100 3,00 2,00 100 2,00 3,00/ 3,00 100
3 2 21 O 0 7 1 6 1 4,00 3,00 4,00 2,00 2,00 4,00 3,00 3,00 3,00/ 2,00 4,00
4 - - - - 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00/ 3,00 3,00
Prueba T para una muestra
5 3,00 100 100 2,00 3,00 2,00/ 1,00 4,00
5 il i | Opciones... | 3,00 1,00/ 3,00 3,00 1,00 3,00 3,00 5,00
& Curso & P1 — |

7 & Edad & P2 2,00 2,00 1,00 2,00 2,00 2,00/ 2,00 2,00
8 & Sexo & P3 4,00 1,00, 2,00 3.00 400 4,00 4,00 4,00
T &b Relacion_FFAA | e [ m 100 100 100 100 1,00 100 3,00

CA_procedencia Ps I 2m 100 3,00 3,00 3,00 4,00/ 4,00 3,00
= & Estudios & P | - ' ! ' ' ' ' !
1 & Alternativa & P7 3,00 100 2,00 3,00 3,00 4,00/ 2,00 3,00
12 &b Acceso Valor de prueba: | 3 O O O Prueba T para una muestra: Opciones 2,00 3,00 4,00
13 i i " I am 5,00 5,00
= @) [ Restablecer | | Pegar | | Cancelar | | Acep Porcentaje del intervalo de confianza: | 95 ) 7 e i
o Valores perdidos: 2,00 200 3.00

Ii T T T T T T T T N
16 1 18/ 1 1 3 1 6 1 4,00 3,00/ (®) Excluir casos segin anlisis 2,00/ 4,00 1,00
17 1 18, 1 1 3 1 [} 1 3,00/ 4,00 () Excluir casos segun lista 1,00 2,00 2,00
18 1 18 1 1 3 1 2 1 3,00 3,00 4,00/ 3,00 2,00
15 1 15 1 1 5 1 ] 1 2,00 5,00 Q@) | Cancelar | [ Continuar_| 1,00, 1,00 3,00
20 1 18 1 1 3 1 5 1 4,00 4,00 4,00/ 4,00 3,00
21 1 18 1 0 5 1 0 1 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00/ 3,00 3,00
2 1 18 1 0 3 1 [ 1 5,00 5,00 3,00 2,00 3,00 3,00 5,00 4,00 2,001 2,00 5,00,
2 1 18 1 0 3 1 0 1 4,00 3,00 3,00 2,00 100 3,00 4,00 4,00 3,00/ 3,00 5,00
24 1 18 1 1 2 1 [ 1 4,00 3,00 5,00 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00/ 2,00 4,00
25 1 18 1 0 2 1 4 1 4,00 4,00 100 1,00 100 1,00 2,00 2,00 Lo0 1,00 3,00
% 1 18 1 1 7 1 [ 1 4,00 5,00, 4,00 100 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00/ 4,00 3,00
[Vistadadates]]| vista de variables |
[IBM SPSS Statistics Processor esta listo | | |Unicode:ON | | | |

Figura 3-18 Prueba T para una muestra en SPSS Statistics
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e Diferencias inter-grupos. Se estudio a través de un analisis de varianza (ANOVA) de un factor
y test de Tukey, tomando como factor de agrupamiento el curso y como variable dependiente
cada una de las cuestiones. Al igual que en el punto anterior se toman como validos los items
cuya significacion p<0,05. Se pueden comprobar los resultados en el ANEXO 1.

Transformar |LUFIFETH Graficos Utilidades Ventana Ayuda  88% @@ mié 18 feb 11:00 Guillermo Q (= 3
i b4

Informes >

Estadisticos descriptivos

Nombre Tipo Anchura | Decimales|  Etiqueta Valores 4 Rol
7 ) Tablas > .
Curso Numérico |5 0 Ninguna . 3 s
Comparar medias »> [ Medias...
2 Edad Numérico |4 ] Ninguna
’ Modelo lineal general 4 Prueba T para una muestra...
3 é i i . .
Sexa Numérica |4 o Ninguna Modelos I'”_E"IES generalizados > [#] Prueba T para muestras independientes...
4 Relacion FF._ Numérico 13 ] Ninguna Modelos‘mlxtos > [ Prueba T para muestras relacionadas...
s CA_proced... Numérico |14 0 Ninguna Correlaciones i T ANOVA de un factor...
Regresién >
6 Estudios Numérico |16 ] Ninguna 21 ™ Entrada |
Loglineal >
7 Alternativa 10 [} Ninguna Clasificar » “ Entrada
8 Acceso Numérico 11 0 Ninguna Reduccién de dimensiones » N Entrada
9 P1 Numérico |8 2 Ninguna Escala > “ Entrada
10 7] Numérico |8 H Ninguna Pr”E_bf“ no paramétricas L4 N Entrada
- Previsiones >
1 P3 Numérico 8 2 Ninguna N . “ Entrada
Supervivencia L
1 P4 Numérico |8 2 Ninguna Respuesta maltiple » “ Entrada
13 s Numérico 8 2 Ninguna FZ Simulacién... “ Entrada
14 P6 Numérico |8 2 Ninguna Control de calidad > N Entrada
= 1
15 P7 Numérico |8 2 Ninguna Curva COR.... “ Entrada
16 pg Numérico |8 2 Ninguna  |Ningana |7 = Derecha | Nominal  “ Enrada
17 P9 Numérica |8 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | & Nominal N Entrada
18 P10 Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | Nominal “ Entrada
13 P11 Numérico |8 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | gk Nominal N Entrada
20 P12 Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | Nominal “ Entrada
21 P13 Numérico |8 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | Nominal N Entrada
22 P14 Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | Nominal “ Entrada
23 P15 Numérico |8 H Ninguna Ninguna 7 = Derecha | Nominal ™ Entrada
24 P16 Numérico B 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | Nominal “ Entrada
25 P17 Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | Nominal “ Entrada
26 P18 Numérica |8 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | & Nominal N Entrada
27 P19 Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | Nominal “ Entrada
28 P20 Numérico |8 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | gk Nominal N Entrada
e

[ Vista de datos [Vistadevariabies)|

[IBM SPSS Statistics Processor esta listo | | UnicodeON|[ | [ |

Figura 3-19 ANOVA en SPSS Statistics

e Segregacion por conjuntos. No constituye un tercer grupo como tal, sino una peculiaridad del
primer tipo donde se va a realizar un analisis segregado por cursos de todos los items, para
posteriormente sacar unas conclusiones sobre la evolucion del pensamiento de los alumnos con
el paso de los afios.

En los puntos siguientes, el trabajo se centrara en resefiar aquellos aspectos mas significativos de
cada tipo de prueba, resaltdndose aquellos resultados mas destacados de los items mas representativos,
estando los restantes indicados en el ANEXO 1.
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3.5.1.3 Analisis global

En este apartado se refleja la opinion del conjunto del alumnado de la ENM en todos los items
desarrollados en las encuestas. Se observa en la Figura 3-20 que los alumnos tienen opinion en las
cuestiones 3, 4, 5, 6, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 18 y 19 debido a p<.05. Dichos items se marcan
con un color azul en la imagen.

Valor de prueba = 3
95% de intervalo de
Sig. Diferencia | confianza de la diferencia
t gl (bilateral) de medias Inferior Superior
P1 1,181 182 239 ,08743 -,0587 ,2335
P2 ,679 182 ,498 ,04918 -,0937 ,1920
P3 2,704 182 ,008 24044 ,0650 ,4159
P4 -9,754 182 ,000 -,76503 -,9198 -,6103
P5 -10,235 182 ,000 -,67760 -,8082 -,5470
P6 -7,063 182 ,000 -,45355 -,5803 -,3268
P7 ,406 182 ,685 ,02732 -,1055 ,1601
P8 -2,352 182 ,020 -,14754 -,2713 -,0238
P9 -2,474 182 ,014 -,17486 -,3143 -,0354
P10 -5,640 182 ,000 -,38251 -,5163 -,2487
P11 2,276 182 ,024 ,19672 ,0261 ,3673
P12 6,591 182 ,000 43169 ,3025 ,5609
P13 3,371 182 ,001 ,24044 ,0997 ,3812
P14 18,443 182 ,000 1,18579 1,0589 1,3127
P15 7,970 182 ,000 ,54098 4071 ,6749
P16 23,036 182 ,000 1,36066 1,2441 1,4772
P17 1,910 182 ,058 ,15301 -,0050 ;3111
P18 15,738 182 ,000 1,20765 1,0562 1,3591
P19 8,475 182 ,000 ,55191 4234 ,6804
P20 1,430 182 ,155 11475 -,0436 2731

Figura 3-20 Datos de significacidn de las diferentes cuestiones

Una vez se han comprobado qué cuestiones tienen opinion por parte de los alumnos, se debe
conocer si dicha opinion es positiva o negativa. Para ello, hay que fijarse en la media de las preguntas
marcadas anteriormente. Recuérdese que la escala Likert estaba formada por 5 puntos. De esta forma,
si la media es mayor que 3, se tendra una valoracién positiva (verde) y si es menor, sera negativa

(rojo).
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Desviacién Media de error
Media estandar estandar
P1 183 3,0874 1,00165 ,07404
P2 183 3,0492 ,97934 ,07239
P3 183 3,2404 1,20307 ,08893
P4 183 2,2350 1,06104 ,07843
P5 183 2,3224 ,89559 ,06620
P6 183 2,5464 ,86873 ,06422
P7 183 3,0273 ,91045 ,06730
P8 183 2,8525 ,84845 ,06272
P9 183 2,8251 ,95620 ,07068
P10 183 2,6175 ,91755 ,06783
P11 183 3,1967 1,16948 ,08645
P12 183 3,4317 ,88608 ,06550
P13 183 3,2404 ,96482 ,07132
P14 183 4,1858 ,86977 ,06430
P15 183 3,5410 ,91820 ,06788
P16 183 4,3607 ,79903 ,05907
P17 183 3,1530 1,08363 ,08010
P18 183 4,2077 1,03804 ,07673
P19 183 3,5519 ,88099 ,06512
P20 183 3,1148 1,08585 ,08027

Figura 3-21 Valores medios de las cuestiones

1 El procedimiento de acceso a la Escuela Naval Militar es adecuado.

2 Considero que las aptitudes previas del alumno son suficientes para afrontar su primer afio en la ENM.

3 Valoro positivamente la adquisicion de una titulacion civil.

4 | Aprovecho las tutorias durante mi estancia en la escuela.

5 Dispongo de suficiente tiempo para afrontar las asignaturas.

6 Considero que la distribucion de actividades del CUD vy las militares se planifican correctamente.

7 Considero que la distribucion de los estudios en los 5 afios es correcta.

8 El contenido de los estudios del CUD se adapta al periodo de formacion en la ENM.

9 Afianzo los contenidos impartidos en clase en los seminarios de la asignatura, resolviéndose las dudas que tenia.

10 | Pongo en préctica los conocimientos adquiridos en clase en los laboratorios de las asignaturas.

11 | Los intercambios con otras instituciones son provechosos para mi formacion.

12 | El contenido de las materias militares se adapta a los afios de formacion en la ENM.

13 | El planteamiento de los contenidos en clase es adecuado.

14 | Laformacion marinera, adquirida en las lanchas de instruccidn, es Gtil para mi futuro como oficial de la Armada.

15 El nivel exigido en los embarques de final de curso se adapta a los conocimientos adquiridos en la escuela durante el
curso.

16 | Valoro la convivencia durante 5 afios con otros alumnos de cara a mi formacion en valores.

17 | El tiempo de instruccion militar se aprovecha correctamente, tanto a nivel organizacién como en contenido.

18 | Veo el embarque en el J.S. Elcano un pilar fundamental en mi formacion.

19 | Estoy satisfecho con la formacion recibida hasta el momento.

20 | Adiade hoy me considero preparado para salir a las unidades de la flota.
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3.5.1.4 Analisis entre grupos: Valoracion por cursos

Se analizaran aquellos items en los que se encontré una opinion diferenciada inter-grupos y cuyo
resultado es relevante, p<.05, es decir, se estudiaran aquellos items en los cuales las diferencias inter-
grupales den lugar a algun resultado importante y resefiable como en: Valoracion del item 20 (A dia de
hoy me considero preparado para salir a las unidades de la flota) por parte de los 4 cursos, Valoracion
del item 3 (Valoro positivamente la adquisicion de una titulacion civil) por parte de los 4 cursos,
Valoracion del item 18 (Veo el embarque en el J.S. Elcano un pilar fundamental en mi formacion) por
parte de los 4 cursos y Valoracion del item 19 (Estoy satisfecho con la formacion recibida hasta el
momento) por parte de los 4 cursos.

3.5.1.4.1 Valoracion del item 20 (A dia de hoy me considero preparado para salir a las
unidades de la flota) por parte de los 4 cursos

El objetivo de analizar esta cuestion por parte de los cuatro cursos es el de comprobar que todos
los alumnos notan una evolucion en su formacion y una mejora en sus capacidades para afrontar los
problemas que conllevard su primer empleo. EI ANOVA confirma lo esperado, pues es ldgico
encontrar una evolucion ascendente en la valoracion, donde el alumno de primer curso no se ve
capacitado para desarrollar esta actividad, mientras que los Alféreces de Fragata, alumnos de quinto
curso, se consideran ya preparados y capacitados para su futuro.

3,759

Media de P20

3,007

2,754

Curso

Figura 3-22 Valoracion del item 20 por parte de los diferentes cursos

En la Figura 3-22 Valoracion del item 20 por parte de los diferentes cursos se observa que 3° y 5°
no se parecen a ningun curso, tal y como se refleja en Valoracion del item 20 (A dia de hoy me
considero preparado para salir a las unidades de la flota) por parte de los 4 cursos, mientras que 1°y 2°
tienen opiniones parecidas entre ellos, ya que tienen una significacion cercana a 1. Los alumnos de 2°
curso muestran una evolucion positiva frente a los de 1° pero todavia se encuentran muy lejos de
considerarse preparados.
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3.5.1.4.2 Valoracion del item 3 (Valoro positivamente la adquisicion de una titulacion civil)
por parte de los 4 cursos

4,00

3,80

3,604

3,40

Media de P3

3,204

3,004

2,80

Curso

Figura 3-23 Valoracion del item 3 por parte de los diferentes cursos

Al igual que sucedia con el apartado anterior, el ANOVA confirma una evolucion en la
adquisicion de un titulo de grado en ingenieria mecéanica segun se acerca 5° curso. Los alumnos de 1°
son los que menos valoran esta cuestion seguidos por los de 2°. Ambos cursos tienen una opinion
ligeramente negativa, que evoluciona positivamente en 3° y que como se observa en la Figura 3-23,
sufre una fuerte subida de valoracion en 5° curso. Se muestra una valoracion positiva respecto a la
adquisicion de una titulacién civil con el paso de los cursos.

En cuanto al analisis de los datos que SPSS Statistics facilita, los datos coinciden totalmente con
los de la grafica. Se observa que la significacion entre 1°, 2° y 3° es cercana a 1, lo que indica similitud.
Mientras que el Gltimo curso tiene una significacion de 0 con los otros que indica una disconformidad
de opinion, reflejada en Valoracion del item 3 (Valoro positivamente la adquisicion de una titulacion
civil) por parte de los 4 cursos.
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3.5.1.4.3 Valoracion del item 18 (Veo el embarque en el J.S. Elcano un pilar fundamental en

mi formacion) por parte de los 4 cursos

4,80

4,60

4,40

Media de P18

4,207

4,007

3,80

Curso

Figura 3-24 Valoracion del item 18 por parte de los diferentes cursos

Esta cuestion ha recibido la segunda valoracién mas positiva, con una media de 4,2077, s6lo por
detras de la nimero 16, que defendia la convivencia con otros alumnos durante 5 afios. Los alumnos de
primer curso son los que mejor opinién tienen sobre este tema aunque muchos no han llegado a estar a
bordo del J.S. Elcano. Mientras que los Unicos alumnos que han estado embarcados en este velero, los
alumnos de 5° curso, tienen también una opinidn positiva en lo que se refiere a lo que ha supuesto su
formacion a bordo.

Los datos muestran un deseo por parte de los alumnos que todavia no han embarcado y conciben el
buque como un pilar elemental en su formacion. Con el paso de los cursos ese deseo se convierte en
una inquietud pero siempre con una opinion positiva. Cuando los alumnos ya han experimentado el
embarque en el J. S. Elcano se tiene un refuerzo de la opinidn inicial, evidenciando que es fundamental
embarcar en este bergantin-goleta.
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3.5.1.4.4 Valoracion del item 19 (Estoy satisfecho con la formacion recibida hasta el
momento) por parte de los 4 cursos

3,70

3,60

Media de P19
T

3,40

3,30

Curso

Figura 3-25 Valoracion del item 19 por parte de los diferentes cursos

Todos los alumnos se consideran satisfechos con la formacion recibida hasta el momento tal y
como muestra el ANOVA. 1° 2° y 5° coinciden practicamente con la valoracién, mientras que la
opinion de los alumnos de 3° es un poco menos positiva que el resto. Estos datos se reflejan en la
significacion reflejada en Valoracion del item 19 (Estoy satisfecho con la formacion recibida hasta el

momento) por parte de los 4 cursos Por tanto la ENM, a ojos de los alumnos, estd realizando una
buena labor de formacion.

70



PLAN DE MARKETING DE LA ESCUELA NAVAL MILITAR

3.5.1.5 Analisis entre grupos: Valoracion por comunidades autbnomas

3.5.1.5.1 Valoracion del item 1 (El procedimiento de acceso a la Escuela Naval Militar es el

adecuado) por parte de alumnos provenientes de diferentes comunidades autbnomas

3,40

3,30

3,20
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Media de P1
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Figura 3-26 Valoracion del item 1 por parte de los alumnos de diferentes CCAA

Teniendo en cuenta que en la Figura 3-26 Aragén = 1, Andalucia = 2, Madrid = 3, Canarias = 4,
Galicia = 5, Murcia = 6 y el resto = 7, se observa que s6lo aquellos alumnos provenientes de Galicia
tienen una ligera mala opinidn sobre el acceso a la Escuela Naval Militar, ya que el resto de alumnos
provenientes de otras CCAA lo valoran positivamente o simplemente no tienen opinion. Como se
observa en Valoracion del item 1 por parte de alumnos provenientes de diferentes CC.AA., las

significaciones entre las todas las comunidades, excepto Galicia, se encuentran alrededor del valor 1,
indicando esa semejanza en la opinion.
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3.5.1.6 Analisis entre grupos: Valoracion por estudios previos

3.5.1.6.1 Valoracion del item 2 (Considero que las aptitudes previas del alumno son

suficientes para afrontar su primer afio en la ENM) por parte de alumnos con
distintos estudios previos
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Figura 3-27 Valoracion del item 2 por parte de alumnos con diferentes estudios previos

La Figura 3-27, muestra que los alumnos que poseen un ciclo superior (3) no se encuentran
capacitados para afrontar el primer curso en la ENM, teniendo estos una opinién negativa sobre esta
cuestion. Los alumnos con un bachillerato (1) no tienen opinion sobre este item ya que se sitdan sobre
la media, estimada en 3. Los alumnos con estudios universitarios, al igual que los primeros, tienen una
opinion ligeramente negativa.
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3.5.1.7 Analisis entre grupos: Valoracion por modo de acceso

3.5.1.7.1 Valoracion del item 19 (Estoy satisfecho con la formacion recibida hasta el

momento) por parte de alumnos que han accedido por diferentes vias

3,604

3,404

3,209

Media de P19

3,004
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T T T
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Figura 3-28 Valoracion del item 19 por parte de alumnos que han ingresado por distintas vias

Relacionando acceso directo=1, acceso con titulacion=2 y acceso mediante promocion interna=3,
se observa que los alumnos de promocién interna consideran que no han recibido una buena
formacion, ya que no estan satisfechos. Sin embargo, los alumnos de acceso directo si que estan
satisfechos con la formacién recibida tal y como se refleja en la Figura 3-28.

Es relevante que el personal que ha estado destinado en unidades de la Armada no esté satisfecho
con la formacion recibida. Ellos tienen un mejor concepto que el resto del alumnado sobre qué les sera
exigido cuando sean Alféreces de Navio. Por tanto, si consideran que no han recibido la formacion que
se requiere, esto puede suponer un problema en el futuro.
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3.5.1.8 Valoracion segun segregacién de cursos

En este apartado se procede a la valoracion de todas las afirmaciones segun el curso en el que se
encuentre el alumno. Para ello se ha utilizado la herramienta de segmentar la muestra que SPSS
Statistics ofrece, tal y como se muestra en la Figura 3-29. Se ha efectuado por cursos y se ha procedido
a analizar todas las cuestiones, mostrandose los resultados en el ANEXO 1.

| SHOE -~ BhER 6 HE BLE 00 %

Nombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Valores Perdidos | Columnas| Alineacian Medida Rol

1 Curso Numérico 5 0 Ninguna Ninguna 7 = Derecha % Nominal “\ Entrada
z Edad Numérico |4 ] Ninguna Ninguna 7 Derecha | g Nominal ™ Entrada
3 Sexo Mumérico |4 ] Minguna Ninguna 7 = Derecha | g, Nominal N\ Entrada
4 Relacion_FF._ |Numérico |13 ) Ninguna Ninguna 7 = Derecha |, Nominal N Entrada
5 CA_proced... |Numérico |14 0 Ninguna Ninguna 7 Derecha | g, Nominal “ Entrada
3 Estudios Numérico 16 0 Ninguna Ninguna 7 Derecha Q,Nnmma\ ™ Entrada
7 Alternativa | Numérico |10 0 | |Ninguna_Ninquna |7 |= Derecha |4 Nominal | Entrada |
8 Acceso Numérico |11 0 JuSOuS SR
190 :: :um?”m : z — () Analizar todos los casos, no crear grupos
umerico Sexo

11 P3 Numérico 8 2 | | ﬁ Relacion_FFAA Q EElElE e e
12 va Numdrico s 2 &5 CA_procedencia (_J) Organizar los resultados por grupos
13 5 Numérico N 2 : % ils::':':éva Grupos basados en:
14 PG Numérico |8 2 g Acceso M & Curso

- L Numérico 3 2 &) P1
b F8 Numérico |8 2 . % E; (*) Ordenar archive segun variables de agrupacién
17 i Mumérico |8 | e) P4 () El archivo ya esta ordenado
18 P10 Numérico 8 2
e o PR Y - Estado actual: Comparar:Curso
20 P12 Numérico 8 2 D |
= P13 Numérico |8 | \7! | Restablecer | | Pegar | [ Cancelar | [ Aceptar |
22 P14 Numérico 8 2
23 P15 Numérico 8 2 B
24 P16 Numérico 3 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | g Nominal N Entrada
25 P17 Numérico 3 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | g Nominal N Entrada
26 P18 Numérico 3 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha | g Nominal ™ Entrada
27 P19 Numérico 3 2 Ninguna Ninguna 7 Derecha | g, Nominal N Entrada
28 P20 Numérico |8 2 Ninguna Ninguna 7 = Derecha |, Nominal “ Entrada
sa

[IBM SPSS Statistics Processor esta listo | | [Unicode:ON| | [Dividir por Curso

Figura 3-29 Segmentacion de la muestra en SPSS Statistics
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3.5.1.9 Discusiony conclusiones

En este apartado se mostraran las principales conclusiones del estudio de los datos de las encuestas
realizadas al alumnado.

Los alumnos de 5° curso valoran muy positivamente la adquisicion de una titulacion civil,
esto se debe a que son los Unicos que pueden tener una vision completa del plan de
estudios y, por ello, comprenden que esa titulacion les va a proporcionar la base cientifica
que van a necesitar durante toda su carrera profesional.

Los estudiantes de la ENM no aprovechan ni las tutorias, ni los laboratorios ni los
seminarios, se debe mejorar en este aspecto en el que ningdn curso logra los objetivos que
tienen estas actividades.

Se considera insuficiente el tiempo del que disponen los alumnos para sacar adelante su
plan de estudios. Se debe concienciar al alumnado que disponen de horas asignadas al fin
de semana para cumplir con los créditos que se requieren de cada asignatura.

La formacion marinera en lanchas de instruccion y en los embarques se considera buena.
Se debe seguir en esta linea.

La evolucion en la capacitacion para salir a las unidades de la Armada es progresiva con el
paso del tiempo, estando por debajo de la media en primero hasta llegar a valores muy altos
en el Gltimo curso, demostrandose la evolucion con el proceso de formacion.

El periodo de instruccion a bordo del J. S. Elcano se considera elemental en la formacién
de los oficiales de la Armada. Los alumnos de 5° curso lo consideran esencial y esta muy
bien valorado por alumnos que adn no han embarcado, concibiéndose como un elemento
motivador para ellos.

La convivencia durante 5 afios con otros alumnos refuerza su formacion en valores y es lo
mas valorado por los alumnos.

Los alumnos en general estan satisfechos con el método de acceso a la ENM, siendo,
unicamente los gallegos, los que se sitdan por debajo de la media, probablemente por tener
una prueba de acceso a la universidad mas exigente.

Los alumnos con posesion de un ciclo superior no se encuentran en condiciones de afrontar
su primer afio en la Escuela Naval, necesitando el apoyo de un curso adicional
proporcionado por el Centro Universitario de la Defensa para cubrir sus carencias.

Los alumnos que provienen de promocion interna no estan satisfechos con la formacion
recibida durante su estancia en la Escuela. Es muy importante conocer por qué ya que son
los Unicos alumnos que realmente conocen las actividades que se realizan al salir de la
Escuela.

Las bajas puntuaciones obtenidas en algunos de los items por parte de los alumnos de 3°
pueden indicar la existencia del sindrome de Burnout.

75



GUILLERMO VEGA HERNANDO

3.5.2 Encuestas a los profesores

Se ha realizado la ENCUESTA FINAL 2 a los oficiales al mando de las distintas Brigadas
(cursos) de la Escuela Naval Militar. Al tratarse de una muestra pequefia (n=5), se trabajara
unicamente con las conclusiones de este estudio.

3.5.2.1 Discusiony conclusiones

En general se muestran satisfechos con el proceso de formacion de los alumnos, en
particular con la formacion marinera que reciben durante los 5 afios.

Tienen buenas ideas de como mejorar la institucion en el ambito militar a nivel profesorado
mediante el incremento del nimero de profesores militares (para personalizar mas la
formacion) y dando incentivos a estos para que vengan los mejores.

Se deben aplicar estrictamente los planes de estudios y los objetivos competenciales
dictados por ALPER (Almirante Jefe de Personal) aunque implique la existencia de bajas
no voluntarias durante los 5 afios, lo que demostraria que ingresar no implique egresar.

Se debe procurar que el alumnado optimice el tiempo del que dispone y se centre en las
actividades mas importantes.

El alumno debe acabar la Escuela Naval apreciando a la institucion.
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3.5.3 Entrevistas

Después de haber obtenido informacion a través de encuestas, se llevan a cabo las entrevistas con
el personal que tiene gran responsabilidad en la formacion de los alumnos. En primer lugar se
entrevista al Subdirector del Centro Universitario de la Defensa, el Sr. Santiago Urrejola Madrifian,
seguido del Secretario del Jefe de Estudios, el Capitan de Corbeta Pablo Alvarez Mira y finalmente al
Secretario del Jefe de Instruccion, el Teniente de Navio Javier Molina Martinez.

3.5.3.1 Entrevista al Subdirector del Centro Universitario de la Defensa

En este apartado, se refleja el encuentro del autor con el Subdirector del Centro Universitario de la

Defensa.

1.

¢ Considera del todo correcto el método de acceso a la Escuela Naval Militar? De no ser asi,
¢Se esta haciendo algo para remediar esta situacion? El Subdirector del Centro
Universitario de la Defensa considera que el método de acceso mas justo es el mismo que
puede tener cualquier universidad espafiola, incorporandose los alumnos con mejores notas
de bachillerato y selectividad, pues es muy dificil encontrar una via alternativa equitativa
en todo el territorio nacional. A través de cursos de refuerzos al inicio del primer curso se
consigue que todos los alumnos tengan un nivel minimo de conocimientos para afrontar su
plan de estudios.

¢Considera una posibilidad adquirir a los alumnos con un Grado ya obtenido, y solamente
impartir el resto de formacion militar en la Escuela Naval? ;Qué ventajas e inconvenientes
le surgen? Admite como valida esta posibilidad siempre y cuando toda la promocion tenga
el mismo plan de estudios y no se mezclen varios sistemas. Aunque considera que el
acceso con titulacion deberia reservarse para cubrir plazas cuando sea necesario.
¢Considera positivo un mayor nimero de intercambios con otros centros, tanto nacionales
como internacionales? Considera que todo intercambio es positivo, tanto hacia fuera como
hacia dentro. El intercambio con otras academias nacionales podria ser beneficioso para
unificar niveles de exigencia.

¢Se aprovechan los laboratorios para poner en practica lo aprendido en las aulas? ¢Se
refuerzan estos conocimientos en los seminarios? Tras los “malos” resultados reflejados
por los alumnos en estos campos a través de las encuestas, el Subdirector defiende que se
estd trabajando e innovando en este campo, tratando de aparejar clases con laboratorios
para que asi el alumnado asimile mejor los conceptos mediante la préactica, dejando atras
antiguas creencias en las que los laboratorios solo estaban para cumplir créditos sin que
estos se relacionaran con las clases magistrales. Se menciona que poco a poco se van
equipando estos laboratorios para cumplir con todas las exigencias.

¢Dispone el alumnado de horas de estudio suficientes para progresar adecuadamente en el
grado? Considera el plan de estudios exigente y defiende que es el alumno el que debe
planificarse por si mismo para obtener los mejores resultados. En teoria el alumno dispone
de las horas de estudio adecuadas a su plan, pero por los requisitos del centro no siempre se
le saca el maximo rendimiento a esas horas.

¢Se ajusta el plan de estudios a los afios de formacion? Si. Menos afios es impensable,
mientras que permanecer mas tiempo seria perjudicial para el alumno.
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3.5.3.2 Entrevista al Secretario del Jefe de Estudios de la Escuela Naval Militar.

En este apartado, se refleja el encuentro del autor con el Secretario del Jefe de Estudios de la
Escuela Naval Militar.

1. ;Considera del todo correcto el método de acceso a la Escuela Naval Militar? De no ser asi,
¢Se estd haciendo algo para remediar esta situaciéon? Es el mas Adecuado a dia de hoy,
aunque tiene el aspecto negativo de que es tan facil entrar como salir, perdiéndose en
muchos casos esa vocacion necesaria de afios atrds. Si en unos afos el sistema educativo
espafol hace que sean las mismas universidades quienes tengan sus propias pruebas de
acceso, se creara una propia a nivel de todos los Centros Universitarios de la Defensa que
quiza sea algo mas justo.

2. Teniendo en cuenta las distintas tipologias de alumnos (acceso directo, promocion interna,
acceso con titulacion), ¢Cumplen todos los mismos requisitos al final del proceso de
formacion? Acceso directo y promocién interna han compartido plan de estudios y estan
perfectamente formados. En cuanto al acceso con titulacion lo considera positivo en el
aspecto de que han recibido una educacién practicamente personalizada pero no valora, que
en solo dos afos, reciban tantos contenidos que en muchos casos son imposibles de
asimilar.

3. ¢Considera positivo un mayor numero de intercambios con otros centros, tanto nacionales
como internacionales? Positivo siempre que sean con instituciones extranjeras y menores a
6 meses, para que el alumno no se desvincule demasiado de la ENM.

4. ¢Dispone el alumnado de horas de estudio suficientes para progresar adecuadamente en su
formacion militar? En teoria por cada hora de clase el alumno se ha de disponer de 1 hora
de estudio. En el caso de las materias militares, generalmente mas procedimentales, no se
requiere tanto tiempo como con las universitarias, con las que se requiere conocer
diferentes estrategias para abordar los problemas.

5. ¢Se estan logrando los objetivos marcados en formacion marinera mediante las lanchas de
instruccion? Aunque no es una cuestion de Jefatura de Estudios, valora muy positivamente
que se siga conservando el mismo sistema de salidas a la mar que con el plan antiguo con
el que los alumnos deben aprender poco a poco las técnicas que se emplean en este medio.

6. ¢Se ajusta el plan de estudios a los afios de formacién? Un objetivo de la ENM es capacitar
al alumno a trabajar con ciertos niveles de estrés con el fin de prepararle en situaciones
futuras en las unidades de la Armada, por tanto el plan de estudios se ajusta perfectamente.

7. ¢Estan los Alféreces de Fragata listos para afrontar su primer destino como oficiales de la
Armada? Sin lugar a duda si. Se siguen conservando los hitos importantes del plan de
estudios antiguo, pero con una mejor base cientifica. Con esta primera promocion, no se
debe asociar las posibles carencias que pueda tener un alumno en particular con el curso en
general.
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3.5.3.3 Entrevista al Secretario del Jefe de Instruccion

En este apartado, se refleja el encuentro del autor con el Secretario del Jefe de Instruccion de la
Escuela Naval Militar.

1. Teniendo en cuenta las distintas tipologias de alumnos (acceso directo, promocion interna,
acceso con titulacién), ¢Cumplen todos los mismos requisitos al final del proceso de
formacion? El actual Secretario del Jefe de Instruccion afirma que, tanto los alumnos que
provienen de acceso directo, como los de promociédn interna, han compartido el mismo
plan de estudios y cumplen todos los requisitos al final de proceso de formacion. Esta
satisfecho con los resultados obtenidos por los dos alumnos que han accedido con una
titulacion previa, aunque solo hayan cursado 2 afios en la ENM. Sin embargo, el éxito con
estos alumnos no se puede extrapolar a que todos los que accedan por esta via logren
alcanzar los mismos objetivos en un futuro, pues depende en gran medida de la actitud que
mustren.

2. ¢Considera positivo un mayor nimero de intercambios con otros centros, tanto nacionales
como internacionales? Sin lugar a duda tiene una opinidn positiva de esta cuestion siempre
y cuando los resultados obtenidos en esa otra institucion no supongan un reflejo a nivel
curricular.

3. ¢Se estan logrando los objetivos marcados en formacion marinera mediante las lanchas de
instruccion? En esta cuestion el oficial separaria la respuesta en dos aspectos. En el aspecto
técnico-profesional, considera que sin duda se cumplen los objetivos marcados. Mientras
que desde el punto de vista de formacion integral del alumnado, no se esta alcanzando el
objetivo actitudinal.

4. ;Se pone en practica de manera adecuada esta formacion marinera en los embarques de
final de curso? El Secretario del Jefe de Instruccion nunca ha coincidido con alumnos en
un embarque de final de curso, pero defiende que la Escuela se encarga de guiarles, en
algunos momentos demasiado, durante el afio para que estén capacitados llegado el
momento.

5. ¢Es el J.S. Elcano un elemento fundamental en la formacion del alumno? Defiende que
toda experiencia en una unidad de la Armada durante 6 meses, con clases y guardias a la
vez, es siempre positiva y mas que recomendable para la formacion integral del oficial de
Armada.

6. ¢Considera necesaria la convivencia durante 5 afios para obtener un buen oficial, formado
en valores como la disciplina o el comparierismo? Considera que no es un valor necesario,
pero si recomendable. Muy recomendable en la Armada Espafiola, cuyas promociones de
oficiales son relativamente pequefias y siempre es bueno tener ese compaferismo entre
promociones, dado que facilita el trabajo en el nivel horizontal de la institucion y fomenta
el espiritu de pertenencia a un grupo.

7. ¢Se estan aprovechando al maximo las actividades de instruccion militar por parte del
alumno? Se esté haciendo lo mejor posible. La actividad de instruccion militar es basica en
la formacion militar de cada alumno para que se desarrolle un espiritu de equipo, se
gestionen animos o se controlen impulsos. Siempre que se necesita y se puede, se realizan
actividades alternativas a la instruccion militar de orden cerrado, como son los ejercicios
de tiro de orden abierto en Figueirido.

8. ¢Estan los Alféreces de Fragata listos para afrontar su primer destino como oficiales de la
Armada? Es consciente que la gran mayoria si. Sin embargo, todo aquel que no esté
capacitado para desarrollar su actividad profesional en el futuro, necesitara reforzar sus
carencias en el destino.
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3.5.3.4 Conclusiones

Después de haber realizado las entrevistas a tres de las personas con mas responsabilidad del
centro, se llega a una serie de conclusiones:

El acceso mediante nota de bachillerato y selectividad es el mejor posible a dia de hoy, aunque
no el sistema mas justo. Las carencias de conocimiento en diferentes campos por parte de
algunos alumnos se complementan con los cursos cero que se imparten al inicio del primer afio.
El acceso con titulacién universitaria previa es un buen sistema para complementar las
carencias de nimero de alumnos en una promocion en un instante determinado del plan de
estudios.

Se deben fomentar todos aquellos intercambios con instituciones siempre que tengan un plan
de estudios similar al de la ENM.

Se estan implementando medidas para mejorar la calidad de los laboratorios y seminarios con
el objetivo de que el alumnado saque el mayor partido a las horas destinadas a esos campos.

El plan de estudios fuerza al alumno a someterse a distintas situaciones de estrés, que le
permitira gestionar mejor en un futuro situaciones bajo las mismas condiciones.

No se han perdido los pilares basicos del antiguo plan de estudios como las lanchas o los
periodos de instruccion.

Todos los embarques que permitan compaginar guardias con clases son beneficiosos para el
alumnado, sobre todo el que tiene lugar en el J.S. Elcano durante el cuarto afio del plan de
estudios. También se valora positivamente la convivencia durante 5 afios por parte de los
alumnos para reforzar valores como el compafierismo.
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4 DIAGNOSTICO

4.1 Matriz DAFO

Con el empleo de la matriz DAFO se pueden recoger de forma clara y concisa las principales
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades identificadas en el analisis estratégico. De este
modo se sintetiza, de manera objetiva, todos los elementos estudiados durante el andlisis estratégico y
se exponen en una matriz para poder consolidar aquellos que sean beneficiosos para la institucion, pero
sobre todo, mejorar aquellos que resulten perjudiciales.

MATRIZ DAFO

AMENAZAS OPORTUNIDADES

) Demografia.
Otras escuelas/academias. . .
) » Nueva ley que regula la ensefianza militar.
Desinformacion de la Escuela Naval. )
o o . Centros de reclutamiento.
Crisis econdmica = Bajos presupuestos. _ ) .
Mejora de la calidad de la materia prima.

) ) Adquisicion de alta titulacion.
Plan de estudios exigente. _ _
) Mejora continua del producto.
Tiempo de espera para una nueva venta. o )
o Conocimiento del destino del producto.
No se cubre la demanda inicial. .
y ) Grado de desarrollo tecnologico.
Inversion comercial.
] ) o Imagen del producto y de la marca.
Afianzamiento de conocimientos. .
Estabilidad de los empleados.

DEBILIDADES FUERZAS
Tabla 4-1 Matriz DAFO
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4.2 Resumen del diagnostico

AMENAZAS

e Otras escuelas/academias: Es un factor que puede influir en la captacion de nuevos alumnos
porque estos prefieran otras instituciones distintas a la ENM, reduciéndose la calidad inicial de la
materia prima ya que no todos los mejores estudiantes del pais se convertirian en alumnos.

e Desinformacion de la Escuela Naval: Se debe llegar al publico joven mediante las nuevas vias de
comunicacion como las redes sociales o las paginas web. De no ser asi la ENM se presentara
como una institucion desconocida y a la que los jovenes tendran miedo por pertenecer a ella.

e Crisis econdmica: Aungue las previsiones econdémicas sean optimistas no se debe olvidar que los
presupuestos con los que trabaja actualmente la institucion fueron desarrollados en un periodo de
crisis.

DEBILIDADES

e Plan de estudios exigente: El alumnado tiene que adquirir gran cantidad de conocimientos en sélo
5 afios. Los alumnos expresan su falta de tiempo para abordar su formacion. Se tiene que hacer
atractivo y con contenidos interesantes y vinculantes a la titulacion recibida.

e Tiempo de espera para una nueva venta: En el caso de que el cliente requiera de mas unidades, la
empresa no va a poder suministrarlos hasta pasados 12 meses debido a que este es el tiempo que la
siguiente promocion tarda en finalizar sus estudios.

e No se cubre la demanda inicial: El cliente requiere 4 unidades méas de las que se pueden ofertar
por los motivos expuestos durante el andlisis. Por este motivo, se deben de tener en cuenta las vias
que plantea la ley para incorporar mas alumnos durante el ciclo de formacion y asi reducir este
déficit.

e Inversion comercial: Al igual que todas las empresas, el hacer una inversion econdémica inicial, en
este caso para modificar el plan de estudios puede ser algo arriesgado si el alumno no logra
adquirir las capacidades que los clientes van a demandar de él.

e Afianzamiento de conocimientos: Se debe hacer que los alumnos optimicen su tiempo en tutorias,
laboratorios y seminarios.

OPORTUNIDADES

e Demografia: Los jovenes que estan dentro de los limites de edad para ingresar en los centros de
formacion no se ven afectados por las corrientes demogréaficas. ¢Por qué convertir esto en una
ventaja? ;Se puede promocionar mas y mejor nuestro centro para este nucleo de la sociedad?

e Nueva ley [19] que regula la ensefianza militar: Con la imparticion de un Grado en Ingenieria
Mecanica se debe mejorar la formacion de cualquier alumno de la Escuela Naval Militar, estando
mas preparados para afrontar su futuro.

e Centros de reclutamiento: Es muy importante que los jovenes puedan acceder a estos y resolver
sus dudas y aclaraciones. Es importante marcar objetivos en este aspecto para mejorar
exponencialmente el producto, para lo cual se debe invertir en ellos.

e Mejora de la calidad de la materia prima: Se debe lograr que cada vez se obtengan mas solicitudes
de ingreso debido a una mejora continua en la imagen de la Escuela.
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FUERZAS

e Adquisicion de alta titulacion: Completando la formacion del Oficial con un grado, se garantiza la
obtencion de personal cualificado y capaz de desarrollar las funciones en su primer destino,
mejorando la calidad final del producto

e Mejora continua del producto: La formacion del Alférez de Navio no se acaba en la ENM sino que
esta institucion imparte los conocimientos comunes a todos los Oficiales, siendo mas adelante
cuando se especialicen en distintas ramas.

e Conocimiento del destino del producto: Se sabe de antemano el destino del producto, que seran las
unidades de la Armada Espafiola. Por tanto, la formacion recibida serd mas acotada que un recién
graduado que se podra incorporar al mercado laboral en uno de los muchos ambitos que sus
estudios le ofrecen.

e Grado de desarrollo tecnolégico: Al haberse producido una inversion inicial importante, el centro
cuenta con tecnologia puntera en el ambito de la educacién como son los nuevos laboratorios.

e Imagen del producto y marca: Se sabe que la formacion ha mejorado y con ello, el producto final.
Es fundamental conocer que la imagen de cualquier producto se ve mejorada mediante distintos
factores, pero la calidad final es el mas importante.

e Estabilidad de los empleados: Las personas trabajan con menos presion y con mayor rendimiento,
a largo plazo, si conocen que conservaran su empleo con el paso del tiempo, teniendo los
privilegios y la satisfaccion que esto conlleva. Seguir politicas de fidelizacién con los propios
trabajadores es una técnica aplicada por las grandes empresas en el mundo real. No se debe
permitir que los empleados dejen de estar motivados.
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5 PLANIFICACION ESTRATEGICA

5.1 Objetivos

La Escuela Naval Militar, a diferencia de muchas empresas, no trabaja por prediccion de la
demanda sino bajo pedido, lo que quiere decir que no obtiene mayor beneficio promocionando a un
mayor namero de oficiales, sino que su maximo rendimiento serd cuando coloque todos sus productos,
de alta calidad, sin perder ninguno en la linea de produccién, empleandose los menores costes posibles.
Con esto se quiere decir que cuanto mas preparado esté el Alférez de Navio, menos alumnos se queden
en el camino de ser oficiales en el proceso de formacion y menos recursos se tengan que emplear para
ello, mejor sera el sistema de produccion.

Actualmente, en cuanto a la rentabilidad comercial, se estd implementando el nuevo plan de
estudios, por lo que el ratio que relaciona ventas con los recursos invertidos es muy alto. Con el paso
de los afios, y si es que se obtiene un rendimiento adecuado del nuevo producto, se tendra un
decremento de ese ratio y por tanto un aumento de la rentabilidad, aunque este dato no es
excesivamente relevante en este tipo de institucion.

Por estas razones, no tiene sentido fijar mas objetivos que los comerciales cualitativos, que seran,
entre otras cosas, los que mejoren la imagen de la Escuela Naval Militar. Las unidades de la Armada
no esperan tener un producto con una buena relacion calidad/precio sino que se quiere obtener la
méxima calidad. Los costes son importantes pero no deben ser un criterio base a la hora de las tomas
de decision.
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5.1.1 Objetivos comerciales cualitativos

Sin lugar a duda este tipo de objetivo es el mas importante de todos porque lo que se quiere
obtener tras concluir el plan de estudios es un bien de lujo y, como principal caracteristica de este tipo
de producto, debe tener la més alta calidad posible. Se deben lograr unos objetivos necesarios en
cuanto a:

1. NOTORIEDAD DE MARCA: Entendiendo como tal la presencia de la marca en la mente de
los consumidores. Existen diferentes dimensiones de la notoriedad que pueden ser medidas:
reconocimiento (¢ Conoce la marca X?), recuerdo, (;Qué marcas de este sector conoce?), top of
mind (¢ Cuél es la marca que primero le viene a la cabeza en este sector?), dominio de marca
(s6lo se recuerda una), familiaridad de marca (es ampliamente conocida) o conocimiento de
marca (no solo se conoce sino que se sabe algo mas de ella). La marca del producto, no debe
ser reconocida como la Coca-Cola a la hora de pensar en refrescos ni como Bimbo a la hora de
los panes de molde, pero si cuando se hable de formacion de excelencia o de profesional
altamente cualificado. Estas caracteristicas deben ser rapidamente asociadas al emplear el
término Alférez de Navio [39].

2. SATISFACCION DEL CLIENTE: Surge cuando el producto supera las expectativas del
cliente. Es fundamental que las unidades de la Armada que han encargado Oficiales de Marina
queden totalmente satisfechas, ya que los clientes han confiado en la empresa durante 5 afios
para que entregue al mejor Alférez de Navio que se puede formar.

3. PERCEPCION DE CALIDAD: Se requiere de unas condiciones minimas con las que se pueda
satisfacer la demanda inicial, haciéndose notar en todo momento. En el caso particular del
Alférez de Navio, esta percepcion de la calidad debe ser alta, pues se estd hablando de un bien
de lujo, no conformandose con el minimo requerido, sino aspirando a lo mas.

4. IMAGEN: Entendiendo como tal el conjunto de representaciones mentales, tanto cognitivas
como afectivas, que una persona 0 un grupo de personas tiene frente a una marca 0 una
empresa. Es inconcebible que la sociedad espafiola no tenga una buena imagen de la gestion de
la empresa objeto de estudio, ya que esto, seria un fracaso, pues se trata de un ente publico del
que todo ciudadano deberia estar orgulloso. Dentro de la imagen de marca se pueden distinguir:

Imagen percibida: Este tipo de imagen se corresponde con la que tiene un cliente desde un
punto de vista externo. Se consigue conocer su valor a través de encuestas o entrevistas dentro
del mercado. A través de las encuestas realizadas se puede obtener una valoracion inicial de lo
que se espera obtener cuando los Alféreces de Navio lleguen a los barcos.

Imagen real: Se corresponde con la imagen que se tiene desde dentro de la empresa. Es
necesario emplear una auditoria interna que sea objetiva para analizar el valor de este tipo de
imagen. A nivel interno se conoce el potencial que tienen los elementos de venta, pero ¢Qué
conciben los demas? ¢ Se sitda la empresa en el punto deseado? ;Se puede mejorar mas aun?

Imagen deseada: ;Qué imagen quiere dar esta empresa? La respuesta es clara: desear que
esa imagen se mejore afio a afio mostrando el éxito de la formacion de Oficiales por parte de la
Escuela Naval.
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5.2 Estrategias

5.2.1

Estrategias de segmentacion

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en partes bien homogéneas segun sus

gustos

y necesidades. Por tanto, un segmento de mercado consiste en un grupo de clientes que

comparten un conjunto similar de necesidades y deseos. La tarea del especialista en marketing consiste
en identificar el nimero y naturaleza de los segmentos que conforman el mercado, y en decidir a
cuéles se dirigird. Existen diferentes tipos de segmentacion, pero principalmente se estudiaran los
siguientes: geografica, de comportamiento, pero sobre todo, demografica que a su vez puede ser
descompuesta en otras muchas:

No gk ow

10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.
21.

22,
23.
24,

Region geografica: Oeste, Centro Noroeste, Centro Suroeste, Centro Noreste, Centro Sureste,
Atléntico Sur, Atlantico Medio, Noroeste.

Tamarfio de la ciudad o area metropolitana: Menos de 5.000; 5.000-20.000; 20.000-50.000;
50.000-100.000; 100.000-250.000; 250.000-500.000; 500.000-1.000 000; 1.000.000-4.000.000;
4.000.000+.

Densidad: Urbana, suburbana, rural.

Clima: Del norte, del sur.

Edad demografica: Menos de 6, 6-11, 12-17, 18-34, 35-49, 50-64, 64+.

Tamario de la familia: 1-2, 3-4, 5 +.

Ciclo de vida de la familia: Joven, soltero; joven, casado, sin hijos; joven, casado, hijo mas
pequefio menor de 6 afios; casado, hijo mas pequefio mayor de 6 afios; mayor, casado, con
hijos; mas viejo, casado, sin hijos menores de 18 afios; mas viejo, soltero; otro.

Género: Masculino, femenino.

Ingresos: Menos de 10.000; 10.000-15.000; 15.000-20.000; 20.000-30.000; 30.000-50.000;
50.000-100.000; 100.000+.

Ocupacion: Profesional y técnico; gerentes, funcionarios y propietarios; vendedor; artesano;
capataz; obrero; agricultor; jubilado; estudiante; trabajo domestico; desempleado.

Educacion: Basica incompleta; béasica completa; media incompleta; media completa; superior
incompleta; superior completa.

Religion: Catolica, protestante, judia, musulmana, hindu, otra.

Raza: Blanca, afroamericana, asiatica, hispana, otra.

Generacion: Generacion silenciosa, baby boomers, Generacién X, Generacion Y.

Origen étnico: Norteamericano, latinoamericano, europeo, asiatico, africano, oceanico.

Clase social: Baja baja, baja alta, trabajadora, media, media alta, alta baja, alta alta.

Estilo de vida psicografico: Orientacion a la cultura, orientacion al deporte, orientacion a las
actividades al aire libre.

Personalidad: Compulsiva, gregaria, autoritaria, ambiciosa.

Ocasiones conductuales: Ocasiones habituales, ocasiones especiales.

Beneficios buscados: Calidad, servicio, economia, velocidad, entrega, otras.

Estatus de usuario: No usuario, ex usuario, usuario potencial, usuario de primera vez, usuario
regular.

Tasa de utilizacién: Usuario esporadico, usuario medio, usuario continuo.

Estatus de lealtad: Ninguna, media, fuerte, absoluta.

Estado de disposicion: No consciente, consciente, interesado informado, deseoso, con intencién
de compra.

87



GUILLERMO VEGA HERNANDO

5.2.1.1 Segmentacion geografica

Divide el mercado en unidades geograficas. Una vez fijada esta area, la empresa, para ganar
imagen de marca, puede aplicar una técnica cada vez méas de moda como es grassroots marketing, que
consiste en promocionarse a través de actividades del dia a dia, acercAndose, tanto como sea posible, al
cliente individual. Sin ir mas lejos, gran parte del éxito de la marca de ropa deportiva Nike se debe al
empleo de técnicas en grassroots marketing, patrocinando colegios e institutos, ofreciendo clinicas
asociadas a resolver problemas relacionados con el deporte o proveer calzado y ropa deportiva. Es
cierto que el cliente principal seran unidades de la Armada pero no se debe olvidar que el principal
cliente de los servicios es el ciudadano espariol.

Figura 5-1 Ejemplo de grassroots marketing [40]

La Escuela Naval Militar podria llevar a cabo las siguientes acciones para acercarse a la sociedad
espafola:

e Organizacién de carreras populares y de obstaculos dentro del recinto militar con el fin de
que la poblacion pueda acceder a las instalaciones y comprender su estructura y finalidad.
Al finalizar la carrera, breve recorrido por las instalaciones junto a un grupo de alumnos.

e Organizacién de regatas en las que se invite a los clubes nauticos locales, llegando incluso a
embarcar al personal civil que lo solicite.

e Cesion de instalaciones al publico general: como la piscina o el gimnasio.

Participacion en las actividades socio-culturales de la region, como procesiones de Semana

Santa, haciendo presencia militar dentro del &ambito urbano.

Participacion en competiciones deportivas con otras universidades en ligas regulares.

Patrocinio de eventos deportivos y sociales en colegios e institutos.

Actividades con causa como donaciones de sangre.

Participacion en eventos solidarios como recogida de ropa o reparto de comida.
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5.2.1.2 Segmentacion demografica

En la segmentacion demogréfica, el mercado se divide por variables. Una de las razones por las
que estas variables demogréaficas son tan populares entre los especialistas de marketing, es que muchas
veces estan asociadas con las necesidades y deseos de los consumidores. En este sentido no se debe de
hablar de una segmentacion demografica como si se quisieran dividir las ventas en distintos
subconjuntos, sino que este tipo de segmentacion se empleara a la hora de la captacion de aspirantes,
donde claramente se intentan captar jovenes con estudios de entre 17-21 afios y a los que se les tiene
que dar una vision global de la formacion, desarrollo de la vida laboral y expectativas de futuro que
tendran dentro de la institucion. En este aspecto, el estudio se centrara en la Ilamada generacion Y, los
cuales crecieron con una prosperidad relativa, conectados tecnolégicamente y preocupados por asuntos
medioambientales y sociales; también tienen un fuerte sentido de independencia y una percepcion de
inmunidad ante el marketing. Para estos sujetos existen ciertos temas en los que la Armada podria
trabajar para tener mas captacion [7]:

e Redes sociales: Mucha mayor presencia y mucha mas informacion. Es el medio de
comunicacion méas importante de hoy en dia. No se puede permitir que exista
desconocimiento sobre la institucion y mucho menos, miedo por pertenecer a ella, como si
de un ente desconocido se tratase.

e “Embajadores”: Seria fundamental que el alumnado instruyese conferencias en institutos y
colegios con el fin de acercarse al publico. Ademas, con este medio se reforzaria el
liderazgo de los productos.

e Deportes poco convencionales: Alejarse de las tendencias deportivas mas alla del futbol o
baloncesto hace que los jovenes se sientan atraidos por lo nuevo. En el caso de la ENM no
hay mejor plataforma para el desarrollo de deportes nauticos como la vela o el buceo.

e Participacion en eventos de moda: Es dificil para esta institucion poner dinero y patrocinar
un evento, pero es mas sencillo hacer presencia con su gente y asi mostrar su preparacion.
Esto le permitiria ganarse una buena imagen y ser un referente.

e Videojuegos: Crear un videojuego seria, a primera vista, una tarea compleja. Pero, ¢Por qué
no fomentar esos grandes videojuegos que ya existen mediante el desarrollo de torneos y
pequefias competiciones?

e Videos: Poco a poco se van realizando mas videos sobre esta institucion, pero aun con
estos, se tienen carencias en dar al publico una vision conjunta del dia a dia. Es
fundamental difundir estos por la red.
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5.2.1.3 Segmentacion conductual

En la segmentacion conductual se dividen a los compradores en grupos con base a sus
conocimientos de, su actitud hacia, su uso de y su respuesta a un producto.

MERCADO
META
No
consciente
No ha
probado
HA @l Rechazo
REPETIDO repetido i
LEALALA : Leal a otra
MARCA l L l marca
USUARIO Usuario Usuario
FRECUENTE regular leve

Figura 5-2 Respuesta del consumidor al producto

CONSCIENTE

HA
PROBADO

Este tipo de estrategia seria la més importante si nuestra empresa compitiera por proveer de
oficiales a la Armada Espafiola frente a otras. No es el caso. Pero precisamente este motivo, es lo que
convierte la tarea de la ENM en una obligacion por cumplir con un cliente que deposita su plena
confianza en recibir a los oficiales mejor preparados. Esta razon convierte al cliente es alguien que ha
probado el producto anteriormente y es leal a la marca, le ha satisfecho y se va a convertir en usuario
regular.

Muchas empresas actuales prefieren retener a sus clientes habituales que captar nuevos. EI motivo
de este razonamiento es que la inversion econdmica para lograr nuevos clientes, puede ser empleada
para satisfacer a los que ya lo son y asi afianzarse en el mercado con estos. Es el caso de la Armada
Espafiola, que deposita toda su confianza en la ENM para que forme a sus futuros mandos. No cabe
duda que se trata de una gran relacién ya que se confia a esta academia el futuro de toda la institucion.
Se lleva haciendo de la misma manera desde hace muchos afios debido a que el cliente siempre ha
obtenido el producto que deseaba y esto le convierte en un usuario frecuente. Se puede pensar que la
ENM tendria la posibilidad de colocar a sus alumnos (ya formados) en otras empresas, pero se parte de
la idea inicial de que ya se tiene un comprador desde el inicio del proceso de formacion.
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5.2.2 Estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento tiene como fin llevar a la empresa o producto desde una imagen

actual a una deseada. Existen distintas caracteristicas o atributos que van a permitir este hecho:

Estrategia

Escuela Naval Militar

Debe ser un posicionamiento no imitable,
ya que los competidores adquiririan esa
ventaja rdpidamente.

La diferenciacion va a permitir alejarnos de
otras empresas parecidas en el sector.

La nueva situacion debe ofrecer ventajas al
consumidor.

Nunca se debe olvidar la rentabilidad del
producto, pues no se es competitivo
teniendo el producto més diferenciado del
mercado con altos costes.

El objetivo final es aumentar el valor
afiadido y la busqueda de ventajas
competitivas.

La imparticion de una doble titulacion de
estas caracteristicas exige afios para
implementar el sistema y mucha
experiencia.

Es el Unico centro de Esparia que permite
estudiar la carrera militar y una
Ingenieria Mecanica.

Ofrecer el personal mas capacitado para
las exigencias del consumidor.

Aspecto a mejorar. Afio a afo la
rentabilidad del producto sera mucho
mayor.

Con la implementacion del nuevo plan
de estudios se aumenta el valor afiadido
del producto.

Tabla 5-1 Estrategias de posicionamiento

Sin embargo, para lograr estas caracteristicas se han debido de seguir unas estrategias previamente
establecidas. En el caso de la ENM las estrategias de posicionamiento que se deberian seguir serian las
siguientes [41]:

e Estrategias basadas en un atributo: Se fortalece la imagen de la marca centrandose en un
atributo como puede ser la antigliedad de esta. Este factor fortalecera la imagen en la mente del
consumidor con maés facilidad que si tuviera muchos pequefios atributos. En este caso, se asocia
la experiencia de la empresa con sacar Oficiales de Marina a la Escuela Naval Militar.

e Estrategias basadas en la aplicacion del producto: El uso del producto es unico en el entorno ya
que ninguna empresa fabrica nada similar. La institucion no debe caer en el error de pensar que
al ser la Unica institucién capaz de ofertar estos oficiales, puede permitirse el lujo de no hacerlo
tan bien como se espera.

e Estrategias basadas en el usuario: Generar un producto segun las necesidades de un usuario
concreto, que gracias a ese pedido inicial, consigue lo que quiere.
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ARMADA ENM

ALFEREZ DE
NAVIO

Figura 5-3 Relacion cliente-empresa-producto

Existen errores a la hora de posicionarse y la ENM no debe cometerlos. Los principales en los que
podria verse influenciada son:

Subposicionamiento: se genera en los consumidores una imagen vaga del producto debido
a que no se sabe diferenciar ni dar una buena impresion de como de bueno es este
producto. Se debe dar a conocer el plan de estudios que se lleva a cabo dentro de la
institucion y asi mostrar a los consumidores lo realmente bien formados que estan los
alumnos.

Posicionamiento dudoso: es precisamente lo opuesto a lo anterior. La gran preparacion
técnica de los alumnos no tiene que ponerse en duda con el relativo poco tiempo con el que
se ha llevado a cabo esa formacion. No se debe llegar a la conclusién de que como casi
todos los alumnos que comenzaron el plan de estudios ha concluido el proceso, este no sea
exigente, sino que se debe mostrar por qué triunfa dicho producto en el sistema.
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5.2.3 Estrategias de producto y marca

Este tipo de estrategia analiza la conveniencia de vincular un producto con una marca determinada
como la representada en la Figura 5-4. En ocasiones resulta beneficioso no hacer esta asociacion
debido a que asi se reducen costes, la calidad puede ser mas flexible y se es mas competitivo. En otras
palabras: se podria fabricar un mal producto, siempre que la empresa permaneciese en el anonimato.
Sin embargo, en otras ocasiones no sélo es recomendable, sino necesario dar una imagen de marca y
de producto para que este no sea anonimo frente a los consumidores. Este tipo de estrategia va a estar
presente en casi todas las acciones del plan de marketing. En el caso particular de la Escuela Naval
Militar se seguird una estrategia de marca unica:

PRODUCTO:

ALFEREZ DE
NAVIO

Figura 5-4 Logotipo Escuela Naval Militar y simbolo Alférez de Navio

Lo que permitira al consumidor asociar el producto a una marca que le suscite confianza y
seguridad ya que esta, como se mencion0 anteriormente a través de otras estrategias, esta asociada a
calidad y satisfaccion.
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5.2.4 Estrategias de precio

Por los motivos que caracterizan a esta institucion, no se trabajaran las estrategias de precio como
tal. Sin embargo es posible hacer una comparacion con el mundo real donde el precio de un producto
atraviesa 3 fases bien diferenciadas:

1. Momento inicial o penetracion: En el que los precios son siempre inferiores a los de su
categoria y el consumidor da un valor superior al producto que el precio que tiene.

2. Alineamiento: Surge cuando el precio del producto corresponde con el valor que los
usuarios le otorgan

3. Seleccion: El precio que se da al producto es muy superior al medio de mercado.

La Escuela Naval Militar debe lograr permanecer en la situacion inicial, donde con los menores
costes posibles se sea capaz de ofertar un producto superior a la media y que satisface las necesidades
del cliente pero con un precio razonable para el estado. Sin olvidar que no se debe escatimar en
recursos durante el periodo de formacion.

+ ROMPIMIENTO FALSA ECONOMIA PREMIUM
O
5 SOBRE PRECIO VALOR MEDIO VALOR ALTO
LU .
o ECONOMIA BUEN VALOR SUPER VALOR
o

1

- CALIDAD +

Tabla 5-2 Relacién calidad-precio
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5.2.5 Estrategias de comunicacion

Las comunicaciones en marketing son los medios por los cuales las empresas intentan informar,
persuadir y recordar a los consumidores, de manera directa o indirecta, sobre los productos y marcas
que venden. De cierta manera, las comunicaciones de marketing representan la voz de la empresa y sus
marcas; son los medios por los cuales la empresa puede establecer un dialogo y construir relaciones
con sus consumidores. Estas relaciones se mantienen a través de diversas vias de comunicacion como:

a) Publicidad: anuncios impresos y transmitidos, cine, folletos, cuadernillos, posters, directorios,
carteleras, anuncios de display, DVD...

b) Promocion de ventas: concursos, juegos, rifas, incentivos, obsequios, muestras, ferias,
exhibiciones, demostraciones, cupones, devoluciones de efectivo, programas de continuidad...

c) Eventos y experiencias: deportes, entretenimiento, festivales, artes, causas, visitas a las
fabricas, museos de la empresa, actividades callejeras...

d) Relaciones publicas y publicity: kits de empresa, discursos, seminarios, informes anuales,
donaciones a caridad, publicaciones, relaciones con la comunidad, revista de la empresa...

e) Marketing directo e interactivo: catalogos, correo, telemarketing, compras electronicas,
compras por television, fax, correo electronico, correo de voz, blogs de la empresa, sitios
web...

f) Marketing de boca en boca: persona a persona, grupos de chat, blogs...

g) Ventas personales: presentaciones de ventas, juegos de ventas, programas e incentivos,
muestras, ferias...

Puede parecer el objetivo fundamental del marketing, pero como se ha analizado anteriormente no
solo la comunicacion es marketing ni el marketing es comunicacion. Dentro del entorno de la Armada
se cuenta con diferentes medios, clasificados en dos grandes colectivos en funcion de si se establece
una comunicacion unidireccional o bidireccional

a) Unidireccionales: Intranet, Internet, BOD, Revista General de Marina, Boletin de Informacién
al Personal, Revista Dotaciones, Sacomar y Simendef.

b) Bidireccionales: Oficina de Apoyo al Personal (OFAP), canal INFOTROPA, canal
INFOMANDOS, SATSM, correo corporativo y conferencias divulgativas.

Actualmente la Escuela Naval Militar necesita autorizacion para llevar a cabo cualquier accion que
implique poner en juego su imagen. Desde las futuras acciones, se propondra la “independencia” de la
ENM en este ambito para que actle de manera mas rapida y flexible y se obtengan mejores resultados.
Hasta el afio pasado, no so6lo se dependia de los organismos pertinentes en Madrid, sino que también se
debian rendir cuentas a la Oficina de Relaciones con la Prensa (ORP) de Ferrol. Ahora la ORP-Marin
depende directamente de Madrid, aunque actualmente no tiene personal destinado, siendo un requisito
fundamental para poder llevar a cabo la mayoria de las acciones de marketing. Por tanto, es
recomendable dotar de al menos 1 oficial, 2 suboficiales y un cabo primero, todos ellos con el curso
correspondiente de comunicacion social, a este destino para que realice sus funciones de la manera
maés correcta.
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6 PLAN DE MARKETING

Una vez recogida toda la informacion de los puntos anteriores y habiendo establecido las
estrategias a seguir para llevar a cabo el plan de marketing se deben decidir cuéles seran los objetivos
que se desean conseguir tras implementar dicho plan. En el ambito de este proyecto, es muy dificil
marcar unos objetivos concretos ya que la Escuela Naval, por si misma, no puede llegar a cada rincén
de Espafa y mucho menos invertir grandes cantidades de dinero en realizar campafias publicitarias,
pues carece de autoridad en este campo. Por eso, los objetivos que se deben marcar han de ser realistas
y partiendo siempre que la mayoria de acciones a realizar seran a nivel regional Unicamente. Dentro de
las metas a conseguir, se debe de hacer una gran distincion entre aquellas acciones que se centren en
mejorar la imagen de cara a las futuras unidades de la Armada y las que vayan encaminadas a una
mejora de imagen de la Escuela Naval Militar entre la sociedad espafiola. Estas ultimas acciones, como
se ha estudiado durante todo el proyecto, van a tener gran peso de cara a que el dia de mafiana se tenga
a los mejores alumnos, lo que conlleva personal méas capacitado y lo que va a generar una mejor
percepcion por parte de las unidades, que es el objeto final de este proyecto.

Mejor
imagen en
las futuras

unidades

Mejor
imagen de
la Armada

Mayor
calidad

Mayor
captacion

Mejora en
la materia il
prima

alumnos

Figura 6-1 Ciclo de mejora en la imagen de los Alféreces de Navio
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En la actualidad, existen muchos tipos de empresa. Los planes de marketing no son iguales ni
siguen los mismos patrones con todas las instituciones. Para una empresa que desarrolla su actividad
en el &mbito tecnologico, las acciones a tomar deben ser siempre a corto plazo debido a que implantar
acciones a largo plazo, en la mayoria de los casos, no tiene gran sentido por las fluctuaciones que
tienen en ese sector. ¢Quién podria pronosticar hace 10 afios que el porcentaje de las ventas por
internet iba a representar casi el 40% de las totales en nuestro pais?. Sin embargo, en el ambito de la
ENM, si que tiene sentido hacer una distincion entre corto y medio-largo plazo. Se puede hacer esta
clasificacion gracias a que el plan de estudios ha sido modificado hace relativamente poco tiempo y no

se espera que se altere en mucho tiempo. Por este motivo, se hablara de corto y medio plazo.

Plazo Tiempo

Cortoplazo <1 ANO
Medio plazo 1 -4 ANOS

Tabla 6-1 Relacion del espacio temporal

Una vez fijado el espacio temporal de las acciones y hacia quiénes iran dirigidas, es el momento de

marcar los objetivos que se desean conseguir cuando se implanten todas las acciones.

OBJETIVO SE DIRIGE A:

1 | Aumento 1% en el concepto imagen muy buena de las encuestas del CIS. SOCIEDAD
Mejorar el porcentaje de alumnos de nuevo ingreso que no hayan tenido

2 | . R SOCIEDAD
ninguna relacion directa con las Fuerzas Armadas en un 10%.

3 | Reduccién del nimero de alumnos que requieran de un curso “0” en un 10%. | SOCIEDAD

4 | Aumentar 10000 visitas en el video institucional de la ENM. SOCIEDAD

5 | Reducir un 25% los problemas de los alumnos fuera de la ENM. SOCIEDAD

0 p - "

6 Aumen_tar en un 10% el numero_de personas no militares que visitan la SOCIEDAD
ENM, independientemente del motivo.

7 | Incrementar las visitas en ferias de educacion, como AULA, en un 5% SOCIEDAD

8 Dar a conocer gl personal destllnado en los l?uques de la Armada el nuevo UNIDADES
modelo de ensefianza de los Alféreces de Navio.

9 Ret_:lt_)lr visitas de oficiales destinados en otras unidades para presenciar UNIDADES
actividades de los alumnos.
Implementar un canal de comunicacion entre las unidades a las que iran

10 | destinados los alumnos en sus periodos de embarque y la Escuela Naval | UNIDADES
Militar y obtener una valoracién de los alumnos.

11 | Mejorar un 5% en los resultados obtenidos en las encuestas de los alumnos. UNIDADES

Tabla 6-2 Objetivos del plan de marketing
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6.1 Acciones a corto plazo

Las acciones a corto plazo seran aquellas que se desarrollen en menos de un afio. Estas actividades
han de ser los mas concretas posibles ya que al tener una inmediata implantacion se le debe facilitar al
mando la toma de decisiones y simplificar su puesta en marcha.

6.1.1 Elaboracion de un video institucional de la Escuela Naval Militar.

6.1.2 Organizacion de un evento deportivo en el recinto de la Escuela Naval Militar.
6.1.3 Optimizacion de la pagina web de la Escuela Naval Militar.

6.1.4 Modificacion de la informacion de la Escuela Naval Militar en Wikipedia.
6.1.5 Creacion de un manual de buenas maneras del alumnado.

6.1.6 Mejora la guia explicativa del plan de estudios del Alférez de navio.

6.1.7 Comisionar alumnos a sus antiguos institutos/colegios.

6.1.8 Continuacion de las visitas guiadas por parte de colegios e institutos

6.1.9 Mejora en las actuales acciones sociales.

6.1.10 Continuacion con labores de prestigio.

6.1.11 Embarques de corta duracion en unidades de la Armada.

6.1.12 Embarques de oficiales ajenos a la Escuela en lanchas de instruccién.

6.1.13 Publicacion de articulos de alumnos en revistas oficiales de la Armada.
6.1.14 Incrementar las visita de los profesores del CUD a las unidades.

6.1.15 Creacion de una comision para el seguimiento de actividades en laboratorios y seminarios.
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6.1.1 Elaboracion de un video institucional de la Escuela Naval Militar

Objetivo/s [ 1,2,3,4,6,7y8.
Tipo de Estrategia de segmentacion demogréafica. Estrategia de producto y marca.
estrategia/s | Estrategia de posicionamiento.
¢A quién se | Se dirige tanto al conjunto de la sociedad espafiola como a las unidades de la
dirige? Armada.
Actualmente, muchas empresas no logran llegar al consumidor ya que se espera
gue sea este Ultimo, por si mismo, el que busque informacién sobre el producto
que necesita. Una técnica muy empleada a dia de hoy, es la busqueda de videos
didacticos. Empleando el portal de video mas conocido en la actualidad,
Youtube, y buscando en él: escuela naval militar, aparecen 20600 resultados, de
los cuales, en la primera pagina de esa busqueda, s6lo aparece un video
explicativo de lo que se hace realmente en la ENM con apenas 8396
visualizaciones.
YUUES escuela naval militar Q
Filtros « Aproximadamente 20.600 resultados
Escuelas Militares: Escuela Naval
| de REFORMA
Hace 1 afio * 361.584 visualizaciones
| HD
¢ Qué es?
ESCUELA NAVAL MILITAR
v de todosoldados
Hace 3 afios « 8.396 visualizaciones
Video que muestra un resumen de la formacién de los futuros oficiales del Cuerpo
General de la Armada y del Cuerpo de ...
Banda de Guerra Heroico Colegio Militar & Heroica Escuela Naval
N Militar
de Revolucién MX
Hace 1 afio = 148.599 visualizaciones
IR La Heroica Escuela Naval Militar de México fue fundada en 1897 integrandose el
A vl -4 A 5':32 plantel de alumnos con los cadetes del Colegio ...
— HD
m’“ VISITA A LA HEROICA ESCUELA NAVAL MILITAR COLEGIO
i MILITARIZADO ALARID
Figura 6-2 Blsqueda ENM en Youtube [42]
Este video es bastante completo, pero a dia de hoy se queda atras en el tiempo.
Se quiere conseguir la implementacion en primera pagina de un video atractivo
para la época en la que se esta.
Fecha de Recopilacion de cortos a lo largo del segundo semestre con la elaboracién del
realizacion | video definitivo dentro del primer afio.
Requisitos ] - .
d Fotografo, Oficina de Relaciones con la Prensa (ORP)
de personal
Requisitos . . . ..
qu’; Cémara de video de alta calidad y servicios de la ORP.
materiales
Presupuesto
P 2300€
aproximado
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6.1.2 Organizacion de un evento deportivo en el recinto de la ENM

Objetivo/s | 1,2,5y6.
Tipo de . . - . .
) Estrategia de segmentacion geogréafica. Estrategia de comunicacion.
estrategia/s
;A quien se - : . N
fjirige’) Se dirige al conjunto de la sociedad espafiola.
Hoy en dia, cada vez mas gente es aficionada al running. Por eso, la mejor
propuesta seria la realizacion de una carrera. Las instalaciones de la ENM
pueden albergar gran cantidad de personas para llevar a cabo una carrera popular
de 5km con la que darse a conocer. Se trataria de una prueba de corta duracion,
lo suficiente para transmitir cercania e implicacion por parte de la institucion. En
otras instituciones militares, esta idea ya se esta llevando a cabo con muy buenos
resultados, como en la Base Militar “El Empecinado” donde se organizan
carreras de obstaculos para toda la sociedad.
_Santovenia/Cabezdr.l;ﬁe Plsuerga z-‘_ " :
. Base Militar, El Empecinado
_-" 24MAY2014 11:80
¢ Qué es?
Figura 6-3 Cartel publicitario carrera popular [43]
Fecha de . .
o Primer viernes del mes de mayo.
realizacion
Requisitos | 20 alumnos de diferentes cursos, 3 monitores de educacion fisica, 1 fotégrafo y
de personal | asistencia sanitaria.
Requisitos | Material de educacidn fisica (conos, cronometros, cintas, dorsales), 1 camara de
materiales | fotos, 1 ambulancia y botellas de agua.
Presupuesto
P 600€
aproximado
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6.1.3 Optimizacion de la pagina web de la Escuela Naval Militar

Objetivo/s [ 1,2,3,4y7.
Tipo de . . o
. Estrategia de producto y marca. Estrategia de comunicacion.

estrategia/s

¢A quién se | Se dirige tanto al conjunto de la sociedad espafiola como a las unidades de la

dirige? Armada.
La busqueda de informacion mediante paginas web es mas comudn cada dia.
Todas las academias militares tienen su sitio web dentro de la pagina oficial del
ejército al que pertenecen, generando la impresion de que es una institucion sin
importancia que no posee web propia. Por este motivo es necesario darle mayor
prestigio a la institucion disefiando una buena pagina web como la que tienen los
estadounidenses con la web de la United States Naval Academy.

Evenis Maps Direciory A-Z Index
Parents | Prospective Students = Faculty/Staff  Alumni
ADMISSIONS
¢ Qué es?
Events
USNA Welcomes Back First Black Female Graduate Tango Buenos Aires
T:e U.S. Naval Academy hs\daluncheanc\bra!ing E ?
Figura 6-4 Pagina web USNA [29]

El modelo americano incluye secciones como deportes, proximos eventos 0
noticias relevantes con las que se informa de manera continua de las actividades
que realiza esta institucion. A parte de estas secciones, se deberian afadir
reportajes graficos de antiguos alumnos contando su experiencia en las unidades
de la Armada, al igual que deberian explicar cuéles son sus actuales funciones
dependiendo de la especialidad que eligieron.

Fecha de :

o Septiembre 2015.
realizacion
Requisitos - .
d Oficina de Relaciones con la Prensa (ORP).
de personal
Requisitos -
qut Servicios ORP.
materiales
Presupuesto
P 1700€
aproximado
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6.1.4 Modificacion de la informacion de la Escuela Naval Militar en Wikipedia

Objetivo/s [ 1,2,3,4y7.
Tipo de . . s
. Estrategia de producto y marca. Estrategia de comunicacion.
estrategia/s
¢A quién se | Se dirige tanto al conjunto de la sociedad espafiola como a las unidades de la
dirige? Armada.
Teniendo en cuenta que internet es la principal fuente de informacion para el
publico, es necesario tener actualizada la informacion disponible en la
enciclopedia virtual mas consultada del mundo. No sélo es una fuente de
conocimiento, sino que es el segundo enlace disponible al teclear Escuela Naval
Militar en Google.
indice [ocultar]
1 La carrera militar
2 Su historia
2.1 Academia de Guardias Marinas (Cadiz, 1717-1769)
2.2 Academia de Guardias Marinas (San Fernando -Cadiz-, 1769-1831)
2.3 Colegio Naval Militar (Poblacion de San Carlos, en San Fernando -Cédiz-
, 1845-1867)
¢ Qué es? 2.4 Escuela Naval Militar (Cadiz, 1913-1943)
3 Divisas de Alumnos de la Escuela Naval Militar
3.1 Cuerpo General
3.2 Cuerpo de Infanteria de Marina
3.3 Cuerpo de Intendencia
3.4 Gorras de alumnos
3.5 Véase también
3.6 Notas y referencias
3.7 Enlaces externos
Figura 6-5 Indice de la consulta Escuela Naval Militar en Wikipedia [44]
Como se ve en la Figura 6-5, el indice necesita ser ampliado incorporando
secciones como la explicacion de las actividades diarias dentro de la ENM.
Fecha de i
o Septiembre 2015.
realizacion
Requisit - .
BQUISTIOS 1 ~ficina de Relaciones con la Prensa.
de personal
Reqm_sﬂos Servicios ORP.
materiales
Pr t
esupuesto | ;e
aproximado
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6.1.5 Creacion de una manual de buenas maneras del alumnado

Objetivo/s | 1y5.
Tipo de Estrategia de segmentacion conductual. Estrategia de producto y marca.
estrategia/s | Estrategia de comunicacion.
;A quien se - -
éirige’) Se dirige a los alumnos de la Escuela Naval Militar.
La creacion de una guia para todos los miembros de la Escuela Naval Militar
facilitaria al alumno un manual de actuacién sobre qué hacer ante una adversidad
a la que nunca se ha enfrentado. Son innumerables las situaciones en las que los
alumnos se encuentran situaciones adversas y no saben como actuar, sobre todo
en los primeros cursos. Se crearian normas y consejos de actuacion en temas
varios como: actuacion en caso de una comision, accidentes de tréfico,
conflictos, viajes en transporte publico o asistencia a eventos de gala.
¢ Qué es?
Caﬁrce Botones
Manual del Aspirante
Curso 2014 - 2015
Figura 6-6 Ejemplo de guia
Fecha de .
o Septiembre 2015.
realizacion
Requisitos Alumnos de 3°, 4° y 5° curso que puedan aportar situaciones personales en las
. gue no sabian como actuar, personal de imprenta y Secretario del Jefe de
de personal >
Instruccion.
Requisitos .
. Uso de la imprenta de la ENM.
materiales
Presupuesto
P 500€
aproximado
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6.1.6 Mejora de la guia explicativa del plan de estudios del Alférez de Navio

Obijetivo/s

7y8.

Tipo de
estrategia/s

Estrategia de segmentacion conductual. Estrategia de comunicacion. Estrategia
de producto y marca.

¢A quién se | Se dirige al conjunto de la sociedad interesada por este cuerpo y a las unidades

dirige? de la Armada.
Con la modificacion del plan de estudios, muchos componentes de la Armada
Espafiola desconocen cudles han sido las novedades implantadas en el proceso
de formacion de los futuros oficiales de la Armada. Con esta medida, se pretende
mostrar a todas las unidades en qué consiste el actual plan de estudios y asi sean
capaces de tener una mejor imagen de los Alféreces de Navio que vayan
llegando a los buques. La Armada dispone de documentos explicativos del nuevo
plan de estudios, pero han de mostrarse mas atractivos.

EIFII:IALES_H RPO
cQué es? e T
e — e E—
Figura 6-7 Guia explicativa del plan de estudios [31]
Fecha de i
o Junio 2015.
realizacion
Requisitos . . . )
. Secretario del Jefe de Estudios, personal de imprenta y fotdgrafo.
de personal
Requisitos i
. Uso de la imprenta de la ENM.
materiales
Presupuesto
P 1240€
aproximado
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6.1.7 Comisionar alumnos a sus antiguos institutos/colegios

Objetivo/s [ 1,2,3,4,6y7.
Tipo de Estrategia de segmentacion demografica. Estrategia comunicacion. Estrategia de
estrategia/s | producto y marca.
;A quién se . . .
¢A Se dirige a la sociedad espafiola.
dirige?
Son muchas las ocasiones a lo largo del curso académico en las que el alumno
regresa a su ciudad de origen. Estas visitas a su domicilio familiar se pueden
aprovechar para que estos impartan conferencias en sus antiguos colegios e
institutos, de tal manera que se mantenga contacto con un puablico joven que,
algun dia, podria llegar a convertirse en aspirantes de la ENM. También, con esta
medida se reforzaria la capacidad de hablar en publico del alumno y su
liderazgo.
Conferencia alumno de la Escuela Naval Militar = =
. Posted in Noticias 2012-13
D. Roberto Paniagua Ramén, antiguo alumno del Instituto durante los afios 2004 a 2010 en
~ los que cursd E.5.0. y Bachillerato de Ciencias, dard una conferencia dirigida a alumnos de
i1 4° ESO, 17 y 2° de Bachillerato, C.F.G.M. y C.F.G.S. el lunes 25 de marzo, en el Salon de
+ Actos, alas 10:15 horas.
: 5 D. Roberto Paniagua Ramén, Guardamarina de 1° se encuentra destinado en la Escuela
: Qué es’) Maval Militar, situada en Marin (Pontevedra). Se trata del centro de formacion de oficiales
¢ ’ 2 de la Armada. Dentro de esta Escuela esta el Centro Universitario de la Defensa, adscrito a
la Universidad de Vigo. El ponente esta cursando, conjuntamente, el Grado en Ingenieria
Mecéanica y por ofra parte la carrera militar con asignatura como: Comunicaciones,
MNavegacion, Tactica Naval etc.
En la conferencia nos hablara sobre:
= Como se ingresa en la Escuela
= Cuél es el dia a dia en la Escuela (teniendo en cuenta que su plan de estudios tiene una
importante carga practica en el Ambito marinero)
» Destinos y unidades operativas al salir de la Escuela.
+ Finalizando con un coloquio con los asistentes para resolver cualquier inquietud que pueda surgir.
Figura 6-8 Articulo sobre una conferencia de un Guardiamarina [45]
En este ejemplo, un Guardiamarina de 1° procedente de Talavera de la Reina
(Toledo) da a conocer la Escuela Naval Militar, y por tanto la Armada, en una
ciudad sin ninguna vinculacién con esta institucion, reforzando su imagen en un
nucleo donde es poco conocida.
Fecha de . ~
o A partir del afio 2015.
realizacion
Requisitos
. Alumnos.
de personal
Requisitos . . . )
gun Elaboracion de una presentacion Power Point estandar.
materiales
Presupuesto P .
i Uso no significativo de recursos propios.
aproximado
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6.1.8 Continuacion de las visitas guiadas por parte de colegios e institutos

Objetivo/s [ 1,2,3,4,5,6y7.

Tipo de Estrategia de segmentacion demografica. Estrategia de producto y marca.

estrategia/s | Estrategia de comunicacion.

¢A quién se | Se dirige a los estudiantes de bachillerato que estén cursando sus estudios en la

dirige? Comunidad Autonoma de Galicia.
La Escuela Naval Militar puede ofrecer una visita por todas las instalaciones a
todos los institutos de la region con el fin de ofrecer una salida profesional a los
siempre tan desorientados estudiantes pre-universitarios. Con estas visitas, no
solo se daria a conocer la ENM a los alumnos de los institutos o colegios, sino
que esa oportunidad de visitar las instalaciones seria conocida por sus amigos y
familiares dandose a conocer la institucion.

¢ Qué es?

Figura 6-9 Visita de un colegio a la ENM [46]

Fecha d?, A partir del afio 2015.

realizacion

Requisitos ~ .
4 alumnos que acomparien las visitas.

de personal

Reqm_snos Guias explicativas con el plan de estudios del Alférez de Navio.

materiales

Presupuesto Por una visita de 50 alumnos (1 autobus escolar): 55€

aproximado
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6.1.9 Mejoras en las actuales acciones sociales

Objetivo/s | 1,4,5y7.
Tipo de . . - . L
) Estrategia de segmentacion demogréafica. Estrategia de comunicacion.

estrategia/s

A quién se . N

¢A A la sociedad espafiola.

dirige?
La ENM lleva a cabo multitud de acciones sociales durante el afio, aunque no
siempre tienen la repercusion que deberia. Un ejemplo claro, son las donaciones
de sangre, que en términos de marketing se podria mejorar, llevandose a cabo en
el exterior del recinto de la Escuela Naval Militar, aunque fuese en la entrada de
esta. La sociedad veria a los miembros de la institucion como personas cercanas
gue encima son solidarias con el resto.

¢Qué es?

Figura 6-10 Donacion de sangre en el recinto de la ENM [47]

Estas campafias han tenido mucho éxito en todas sus ediciones en el interior de
la Escuela Naval Militar.

Fecha de . - o .

o A partir de la préxima campafa de donacion.
realizacion
Requisitos .
. Ninguno
de personal
Requisitos .
qut Ninguno.
materiales
Presupuesto P .
i Uso no significativo de recursos propios.
aproximado
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6.1.10 Continuacién de labores de prestigio

Objetivo/s [ 1,2,3,4,5,6,7y8.

Tipo de Estrategia de segmentacion demografica. Estrategia de posicionamiento.

estrategia/s | Estrategia de producto y marca. Estrategia de comunicacion.

¢A quién se | Al conjunto de la sociedad y a futuros oficiales al mando de los Alféreces de

dirige? Navio.
La Escuela Naval Militar se da a conocer de muchas maneras, pero una de las
mas importantes es a través de actividades con gran prestigio y reputacion como
puede ser la Catedra Almirante Alvarez-Ossorio que relne a personas muy
influyentes dentro del panorama nacional como el Director del Diario ABC, Sr.
D. Bieito Rubido Ramonde o el Presidente de la Xunta de Galicia, Sr. D. Alberto
Nufez Feijoo.

¢Qué es?

Figura 6-11 Presidente de la Xunta de Galicia, Sr. D. NUfez Feijéo [48]

Fecha d_e, A partir del afio 2015.

realizacion

Requisitos AlUMNOS.

de personal

Reqm_sﬂos Ninguno.

materiales

Presupuesto o :

i Uso no significativo de recursos propios.
aproximado
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6.1.11 Embarques de corta duracion en unidades de la Armada

Objetivo/s | 9y 10.

Tipo de Estrategia de segmentacién demografica. Estrategia de producto y marca.

estrategia/s | Estrategia de posicionamiento.

A quién se - .

¢ Se dirige a las unidades de la Armada.

dirige?
Es muy frecuente la presencia de unidades navales en el entorno de la ENM. Por
este motivo se incita a que los alumnos de cursos avanzados pongan en préactica
sus conocimientos adquiridos en estos buques, de tal manera que puedan mostrar
sus conocimientos y destrezas de cara a sus dotaciones. Se mejoraria la
percepcion que se tiene de los alumnos, creando una buena imagen de esta
institucion. Seria necesario un informe posterior por parte de los oficiales, al
mando de la unidad que es visitada, con el grado de satisfaccion con los
alumnos. La Escuela cuenta con la presencia todo el afio del patrullero Tabarca,
con el que se pueden hacer mas frecuentes las colaboraciones.

¢Qué es?

Figura 6-12 Patrullero Tabarca [27]
Fecha de . ~
o A partir del afio 2015.

realizacion

Requisitos . . S .
Alumnos, comandante de brigada y patron de embarcacion (Si es necesario).

de personal

Requisitos Embarcaciones, chalecos y combustible para hacer el barqueo entre la Escuela y

gut; el buque si fuera necesario. Uso de la imprenta para la creacion de las hojas

materiales | .
informe.

Presupuesto

P Para un barqueo de un curso de 170€.
aproximado
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6.1.12 Embarques de oficiales ajenos a la Escuela en lanchas de instruccion

Objetivo/s | 8,9y 10.

Tipo de_ Estrategia comunicacion. Estrategia de producto y marca.

estrategia/s

;A quién . i

é. UIEN S€ | oo dirige a las unidades de la Armada.

irige?

En multitud de ocasiones a lo largo del curso académico, la Escuela Naval
Militar recibe a oficiales destinados en otras unidades por diferentes motivos. Se
propone, siempre que el tiempo en sus visitas lo permitan, que estos oficiales
embarquen en las lanchas de instruccion para que ellos mismos sean testigos del
nivel de las actividades que se realizan a bordo. Al finalizar el periodo a bordo,
el oficial invitado cumplimentara una hoja de satisfaccion.

¢Qué es?

Figura 6-13 Lancha de Instruccion

Fecha de . ~

realizacion A partir del afio 2015.

Requisitos Ninguno adicional a una salida ordinaria de lanchas.

de personal

Requisitos . . . i

materiales Uso de la imprenta para la creacion de las hojas de informe.

Presupuesto L .

) Uso no significativo de recursos propios.
aproximado
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6.1.13 Publicacidn de articulos de alumnos en revistas oficiales de la Armada

Objetivo/s | 1y8.
Tipo de . s . - .
. Estrategia de comunicacion. Estrategia de posicionamiento.

estrategia/s

¢A quién se - .

dirige? Se dirige a las unidades de la Armada.
La Armada dispone de medios internos de difusién de informacion como el
Boletin Informativo de Personal, la revista Dotaciones o la méas conocida,
Revista General de Marina, la cual puede ser empleada como un mostrador de
los trabajos de los alumnos, especialmente de los TFGs, para que toda la Armada
sea consciente de la preparacion técnica que han recibido.

¢Qué es?

Figura 6-14 Revista General de Marina [27]

Fechade | April 2015.

realizacion

Requisitos Autor de un trabajo ya realizado.

de personal

Requisitos .

materiales Ninguno.

Presupuesto ol .

" Uso no significativo de recursos propios.
aproximado
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6.1.14 Incrementar las visitas de los profesores del CUD a las unidades

Obijetivo/s

8

Tipo de
estrategia/s

Estrategia de segmentacion demografica. Estrategia de producto y marca.
Estrategia de posicionamiento.

;A quién . .

éirig:'f 1Al personal destinado en las unidades de la Armada.
En los Gltimos afios, los profesores del Centro Universitario de la Defensa han
realizado visitas a las unidades de la Armada. El objetivo de esta accion es
incrementar la frecuencia a estas instalaciones para familiarizarse con el entorno
naval a la vez que la dotacién observa el grado de cualificacion de los profesores
de los futuros oficiales.

¢Qué es?

Figura 6-15 Visita profesores F-100 [36]

Fecha de

realizacion Curso 2015-2016

Requisitos Profesores del CUD, 1 oficial y 1 chofer.

de personal

Requisitos 1 autobds y combustible

materiales y '

Presupuesto Para una visita al Arsenal de Militar de Ferrol por parte de 10 profesores: 1200€

aproximado
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6.1.15 Creacion de una comision para el seguimiento de actividades

Obijetivo/s

11

Tipo de
estrategia/s

Estrategia de producto y marca. Estrategia de posicionamiento.

A quién se -

¢ A los alumnos de la Escuela Naval Militar.

dirige?
Se ha comprobado a través de las encuestas realizadas a los alumnos que el
aprovechamiento de laboratorios y seminarios por parte de los estudiantes no es
el méas adecuado. Por ese motivo, se propone la creacion de una comision que se
encargue de analizar, estudiar y realizar propuestas para mejorar el empleo de
estos medios. Con esta medida se pretende que el alumno optimice su tiempo
durante los periodos asignados a estas actividades y, por tanto, se encuentre mas
preparado para su futuro, creando una mejor imagen en las unidades.

¢Qué es?

Figura 6-16 Laboratorio ENM [36]
Fecha de . ~
o A partir del afio 2015.
realizacion
Requisitos .
d Profesores del CUD y una representacion de 5 alumnos de cada curso.
de personal
Requisitos .
qut Ninguno.
materiales
Presupuesto ol .
. Uso no significativo de recursos propios.
aproximado
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6.2 Acciones a medio plazo

El resto de las acciones del plan de marketing se van a considerar acciones a medio plazo debido a
la imposibilidad de llevarse a cabo en un periodo inferior a un afo.

6.2.1 Creacion de un cuenta Twitter oficial de la Escuela Naval Militar.
6.2.2 Organizacion de un campeonato deportivo en la Escuela Naval Militar.
6.2.3 Intercambio de una jornada de clases con la Universidad de Vigo.
6.2.4 Presencia de la Escuela Naval Militar en las distintas ferias sobre salidas profesionales.
6.2.5 Desarrollo de mayor numero de acciones sociales.

6.2.6 Cesion de instalaciones y equipamiento a asociaciones locales.

6.2.7 Colaboracion con eventos locales.

6.2.8 Emisidn de un programa de radio desde la Escuela Naval Militar.

6.2.9 Instalacion de sefializacion a nivel regional.

6.2.10 Promover la asistencia a un dia lectivo por parte de oficiales.

6.2.11 Asistencia de oficiales a exposiciones de TFG.

6.2.12 Intercambios con otras academias nacionales.
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6.2.1 Creacion de un cuenta Twitter oficial de la Escuela Naval Militar

Obijetivo/s

1,2,3,4,6,7y8.

Tipo de
estrategia/s

Estrategia de segmentacion demografica. Estrategia de producto y marca.

¢A quién se
dirige?

Se dirige tanto al conjunto de la sociedad espafiola como a las unidades de la
Armada.

Como en otros campos, se tiene mucho que aprender de los estadounidenses. En
este caso, el uso de Twitter para mostrar las noticias y la informacién mas
relevante de la Escuela. Ademas de esto, la United States Naval Academy
muestra a la sociedad las distintas labores sociales que realiza como la donacion
de regalos por navidad a nifios desfavorecidos, la recoleccion de ropa para los
mas necesitados o la quita de nieve de las calles del pueblo donde se instala la
academia.

Naval Academy @ darmie i 7 dat
Mids are out in Annapohs helping shovel

snow. (Photo courtesy of resident Carrie

Mock) #snowday #GoNavy
¢ Qué es?
Ver mas fotos y videos
Figura 6-17 Difusion de labores sociales via Twitter [49]

Se necesitaria una descentralizacion y la debida autorizacion desde los

organismos responsables en Madrid para llevarse a cabo.
Fecha d?', A partir del curso 2015-2016.
realizacion
Requisitos Oficina Relaciones con la Prensa (ORP).
de personal
Reqm_sﬂos Servicios ORP.
materiales
PreSUpUESto | qqn0e /o,
aproximado
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6.2.2 Organizacién de un campeonato deportivo en la Escuela Naval Militar

Objetivo/s [ 1,2,3,4,5,6y7.
Tipo de Estrategia de segmentacién geografica. Estrategia de producto y marca.
estrategia/s | Estrategia de comunicacion.
¢Aquiénse | Se dirige a todas aquellas personas que vayan a participar en los distintos
dirige? eventos y al sector de la sociedad que se vea influenciado por estas.
La propuesta es la creacion de un torneo alevin de futbol 9 porque si es
importante acercarse al sector méas joven de la poblacidn, qué mejor manera que
hacerlo mediante el deporte. Esta actividad tiene muchos beneficios: mejora de
imagen de cara a los nifios y a sus familiares, reconocimiento de la institucion en
la zona, captacion de futuros alumnos o la retransmision del evento en los
medios de comunicacion. Otras universidades ya han puesto en marcha
iniciativas parecidas con gran éxito.
€ry =
Torneo
D r
FUTBOL 31 ¥%)F
L0Ué es? Universidad de Almeria
Campo de
Fatbol UAL
5y 6 Abril 2012
Categorias
Alevin y Benjanfin
@ » a9/
www.ual.es/eventosdeportivos
Figura 6-18 Cartel torneo de fatbol [50]
Fecha d_e, Junio de 2016.
realizacion
Requisitos Alumnos de la ENM como éarbitros y anfitriones de la competicion.
de personal
Requisitos | Cesion del campo de fatbol e instalaciones deportivas, abastecimiento de agua
materiales | embotellada, premios a los ganadores y diplomas a todos los participantes.
Presupuesto 430€.
aproximado
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6.2.3 Intercambio de una jornada de clases con la Universidad de Vigo

Objetivo/s | 1,4,5,6y8.
Tipo de Estrategia de segmentacion demogréafica. Estrategia de producto y marca.
estrategia/s | Estrategia de comunicacion. Estrategia de posicionamiento.
_ . Se dirige al personal universitario de la Universidad de Vigo, tanto alumnos que
(A quiénse | .. . - X
. visiten las instalaciones de la ENM, como a los profesores que reciban a los
dirige? -
futuros oficiales de la Armada.
El Centro Universitario de la Defensa se encuentra adscrito a la Universidad de
Vigo, por lo que llegar a un acuerdo para la comparticion de recursos no debe ser
muy dificil. Si los alumnos de la ENM pudieran realizar alguna practica en los
laboratorios de Vigo o los universitarios de Vigo, compartir una clase en la
ENM, se estaria estableciendo una relacion mutua importante, con la que ambas
instituciones mejorarian su imagen. Seria necesario convocar a los medios de
comunicacion para que estos intercambios tuvieran una mayor repercusion.
- I \ L/‘
)
s I_:_-_-;":-'\ll _—
RN ~N1CA SUPERIOR
; HEESJ,CWDUSTRMIS
¢ Qué es?
e I
Figura 6-19 Visita a la Universidad de Vigo [36]
Fecha de .
L Curso académico 2015-2016.
realizacion
Requisitos .
. Alumnos, profesores del CUD y choéfer de la ENM.
de personal
Requisitos . - .
gun Autobus de la Escuela Naval Militar y combustible.
materiales
Presupuesto
P 850€.
aproximado
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6.2.4 Presencia de la ENM en las distintas ferias sobre salidas profesionales

Objetivo/s [ 1,2,3,4,5,6y7.
Tipo de Estrategia de segmentacion demogréafica. Estrategia de producto y marca.
estrategia/s | Estrategia de comunicacion. Estrategia de posicionamiento.
A quién se : .
¢ A los estudiantes de bachillerato.
dirige?
La Escuela Naval Militar acude anualmente a diferentes ferias con el objetivo de
dar a conocer su oferta educativa, como en el salon internacional del estudiante y
de la oferta educativa de Madrid con una representacion de dos Aspirantes de 2°.
Si se acudiese al resto de ferias que se realizan en otras provincias, la promocion
de la Armada tendria mayor alcance, sobre todo en aquellas comunidades donde
esta institucion es totalmente desconocida.
BRBEEOUCACION  4-8 SALON INTERNACIONAL DEL e
—~ ,  Marzo  ESTUDIANTE Y DE LA OFERTA dobarader B iNTeR
AL Lu 2015 EDUCATIVA /}%‘(fm JD'DHL
@ LEARNING
I e e L e Bl
) UNA CONVOCATORIA INTEGRAL :
¢Que es? PARA EL MUNDO EDUCATIVO :
2 R YI[B]l -
oA @lal #)2
Tl =¥ 140 § |
Bienvenida de la Directora de AULA - Destacados
Lola Gonzélez Universia _1" Solicitud de Participacién
€Y Ficha Técnica
Q‘ Catalogo de Expositores
) cifras AULA 2014
";‘T Guia Universidades
3‘ Actividades Semana de la Educacion
Figura 6-20 Salon internacional del estudiante y de la oferta educativa [51]
Fecha de .
o Curso académico 2015-2016.
realizacion
Requisitos .
d 2 Aspirantes de 2°.
de personal
Requisitos c
: Transporte y manutencion de los alumnos.
materiales
Presupuesto .
P 340€ por feria.
aproximado
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6.2.5 Desarrollo de mayor numero de acciones sociales

Objetivo/s |1y 2.
Tipo de . .,
po de. Estrategia de comunicacion.
estrategia/s
A quién se . . N
¢A Al conjunto de la sociedad espafiola.
dirige?
Muchas empresas de renombre dedican, al menos, un dia al afio para realizar
labores humanitarias como un reparto de comida, aunque existen otras como la
recoleccion de ropa o la limpieza de zonas verdes. La actividad consistiria en la
aportacion voluntaria de comida por parte de los miembros de la Escuela Naval
para posteriormente ser distribuida por las zonas mas necesitadas de la comarca.
¢ Qué es?
Figura 6-21 Recoleccién de alimentos por parte de alumnos [29]
Fecha de .
o Curso académico 2015-2016.
realizacion
Requisitos .
. Voluntarios.
de personal
Requisitos .
gun Transporte de los alimentos.
materiales
Presupuesto
P 50€.
aproximado
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6.2.6 Cesidn de instalaciones y equipamiento a asociaciones locales

Objetivo/s [ 1,2,3,4,5,6y7.
Tipo de . s . . -
. Estrategia de comunicacion. Estrategia de segmentacion demografica.

estrategia/s
A quién se . - . .
éirige’) A los jovenes participantes y a todos los aficionados de la actividad.

La Escuela Naval Militar dispone de multitud de instalaciones que puede ceder al

publico en general si lo solicita. Actualmente, se ceden espacios para equipos de

natacion, futbol, equipos de tiro e incluso asociaciones de baile. Un buen

ejemplo, seria promover iniciativas como el memorial Gerardo Steudel donde

numerosos equipos de natacion se dan cita en la Escuela Naval Militar y cuya
¢Qué es?

: Qoo
ffrfff(;’fﬂ?{r —
ST =
..._fﬁ“({ﬁ?r((((mfrr,,: B
N ."ff?'ﬁrf
Figura 6-22 Memorial Gerardo Steudel [52]
Fecha de .
o Curso academico 2015-2016.
realizacion
Requisitos | 14 alumnos como jueces de la competicion y un profesor de la seccion de
de personal | educacion fisica al cargo de la actividad.
Requisi L . -
equis tos Cesion de vestuarios y abastecimiento de agua.

materiales
Presupuesto 540€
aproximado
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6.2.7 Colaboracioén con eventos locales

Obijetivo/s

1,5y6.

Tipo de estrategia/s

Estrategia de comunicacion. Estrategia de segmentacion geografica.

¢A quién se dirige?

Al conjunto de la sociedad de la region.

¢ Qué es?

Son muchas las ocasiones en las que un ayuntamiento 0 una
organizacion local solicitan ayuda a la Escuela Naval Militar. La ultima
colaboracion con alguno de estos entes, ha sido la cesion de autobuses
para la organizacién de una competicion deportiva en Pontevedra, a la
que acudiran participantes de toda la region. Es imposible patrocinar
econdémicamente un evento por parte de la Escuela Naval, pero se puede
colaborar con acciones como esta, en la que se da a conocer,
igualmente, a la institucion.

Desafio Rias Baixas
Bike & Trail

Figura 6-23 Competicion Mountain Bike [53]

Fecha de realizacién

Curso académico 2015-2016.

Requisitos de

personal

1 chéfer.

Requisitos materiales

1 autobus y combustible.

Presupuesto
aproximado

300€
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6.2.8 Emision de un programa de radio desde la Escuela Naval Militar

Objetivo/s [ 1,2,3,4,5,6,7y8.
Tipo de . L . . -
. Estrategia de comunicacion. Estrategia de segmentacion demogréfica.

estrategia/s

;A quién . . .

?j. UIEN SE | A conjunto de la sociedad de la region.

irige?

Es una accion que a la Escuela le gustaria llevar a cabo desde hace tiempo. La
aparicion en un medio de comunicacion tan importante como la radio es un gran
paso para esta institucion. Seria la propia emisora la encargada de gestionar las
frecuencias sin que se tuviese que realizar inversion alguna.

¢ Qué es?

Figura 6-24 Oficial de Marina en radio [54]

Antes de dar el gran salto con un programa de emisién continua propio, se puede
probar esta accion mediante la retransmision de algin programa de radio ya
existente cuya emision sea itinerante.

Fechade | cyrso académico 2015-2016.

realizacion

Requisitos 1 representante de la Escuela Naval Militar.

de personal

ReqU|§|tos Servicios ORP.

materiales

Presupuesto 60€

aproximado
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6.2.9 Instalacién de sefializacion a nivel regional

Objetivo/s | 1
Tipo de . L
po ae Estrategia de comunicacion.
estrategia/s
A quién se . . N
¢ Al conjunto de la sociedad espafiola.
dirige?
Muchas instituciones publicas como estaciones, ministerios o aeropuertos se
encuentran sefializados con gran antelacion para poder guiar a sus
usuarios/clientes. En el caso de la Escuela Naval Militar se necesitaria reforzar
ese aspecto para que todo las personas que viajen por la zona de Pontevedra, sean
capaces de, al menos, situar a la ENM en Marin, dandose a conocer a todo el
publico que circule por estas vias.
¢ Qué es?
Figura 6-25 Sefializacién Escuela Naval Militar [55]
Fecha de :
o A partir de 2016
realizacion
Requisitos .
a Ninguno.
de personal
Requisitos .
qut Ninguno.
materiales
Presupuesto P .
. Uso no significativo de recursos propios.
aproximado
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6.2.10 Promover la asistencia a un dia lectivo por parte de oficiales

Objetivo/s | 8

Tipo de Estrategia de producto y marca. Estrategia de comunicacion. Estrategia de

estrategia/s | posicionamiento.

éﬁig:,',en € | A los oficiales y suboficiales de la misma zona maritima.
La situacion de la ENM en Marin, a apenas 1h 40m del Arsenal Militar de
Ferrol, facilita la visita de diversos grupos de oficiales y suboficiales que estén
alli destinados con el objetivo de que puedan comprobar por ellos mismos cual
es la formacion que se estad impartiendo actualmente en la Escuela. La visita
consistiria en el transporte en autobus hasta la ENM y una muestra del dia a dia a
bordo. Podrian separarse en grupos y presenciar ciertas clases y laboratorios en
funcion de las especialidades que posean estos militares. Se trata de transmitirles
el método de trabajo del nuevo plan de estudios y ofrecerles una vision positiva
de él.

¢Qué es?

Figura 6-26 Clase de quimica en la Escuela Naval [36]

Fecha d?, Curso academico 2015-2016.

realizacion

Requisitos 4 alumnos que guien las visitas y 1 chéfer.

de personal

Requisitos Guias con el plan de estudios del Alférez de Navio, un autobds y combustible.

materiales

Presupuesto

aproximado 180¢
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6.2.11 Asistencia de oficiales a las exposiciones de TFG

Objetivo/s | 8y09.

Tipo de Estrategia de segmentacién demografica. Estrategia de producto y marca.

estrategia/s | Estrategia de comunicacion. Estrategia de posicionamiento.

&A.qUIen %€ | A los mandos de las futuras unidades.

dirige?
La situacion de la ENM en Marin, a apenas 1h 40m del Arsenal Militar de
Ferrol, facilita la visita de diversos grupos de oficiales expertos en campos
relacionados con muchos de los temas fin de grado. Muchos proyectos estan
encaminados a resoluciones de problemas reales de la Armada, por lo que la
presencia de oficiales experimentados durante la defensa de esos trabajos, puede
crear en ellos una buena imagen de toda la formacion que ha recibido el Alférez
de Fragata.

¢ Qué es?

Figura 6-27 Defensa TFG [56]

Fecha de .

realizacion Curso académico 2015-2016.

Requisitos 1 chéfer.

de personal

Requisitos . . . . . .

materiales Guias con el plan de estudios del Alférez de Navio, 1 autobus y combustible.

Presupuesto 150€

aproximado
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6.2.12 Intercambios con otras academias nacionales

Objetivo/s | 8y09.

Tipo de Estrategia de segmentacion demografica. Estrategia de producto y marca.

estrategia/s | Estrategia de comunicacion.

éA_qwen %€ | A los alumnos de las academias militares.

irige?

Los planes de estudio de las diferentes academias tienen en comdn muchas
materias, sobre todo en los primeros cursos. Fomentar los intercambios entre
Academias nacionales enriquece a los alumnos que acuden a la otra institucion, a
la institucion que recibe otros alumnos y al resto de comparieros, que van a estar
en contacto con la otra persona que proviene de una escuela diferente.

¢ Qué es?

Figura 6-28 Escuela Naval Militar [44]

Fechade | o yrso académico 2015-2016.

realizacion

Requisitos AlUMNoS.

de personal

ReqU|_5|tos Transporte de los alumnos.

materiales

Presupuesto 110€ por alumno.

aproximado
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7 CONCLUSIONES

Después de haber realizado este proyecto, son muchas las ideas y conceptos adquiridos sobre
marketing, pero sobre todo, qué partes del marketing se podrian llevar a cabo de manera interna por
parte de la Escuela Naval Militar para mejorar, tanto la captacion de alumnos, como la opinion de los
oficiales de la Armada respecto al nuevo plan de estudios. Me gustaria destacar tres conclusiones
principales:

1. La Escuela Naval Militar dispone de todos los medios necesarios para ser un centro de

excelencia y un referente a nivel mundial de como formar Oficiales de Marina de manera

exitosa.

El marketing es una herramienta fundamental en todas las empresas importantes.

3. Muchas de las acciones propuestas en el plan de marketing se deben de llevar a cabo de manera
inmediata por parte de la Escuela Naval si se quiere mejorar, de manera rapida y economica, la
imagen de la institucion.

N
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1. La Escuela Naval Militar dispone de todos los medios necesarios para ser un centro de
excelencia y un referente a nivel mundial de como formar Oficiales de Marina de manera
exitosa.

Desde 1943, la Escuela Naval Militar de Marin ha proporcionado a la Armada Esparfiola los
oficiales de marina que ha demandado, independientemente del plan de estudios en vigor a lo largo de
su historia. Han pasado mas de 70 afios y esa confianza depositada en la Escuela ha sido siempre
respondida por esta institucién promocionando a los mejores Alféreces de Navio. En los ultimos afios
se ha creado una gran incertidumbre sobre como de preparados estaran los oficiales del nuevo plan de
estudios, pero se ha comprobado durante el desarrollo de este trabajo, que la Armada recibira a los
oficiales de marina méas preparados.

Este es un centro que cuenta con multitud de instalaciones, ya sean académicas, deportivas o
logisticas, para que el alumnado pueda recibir una formacién integral en todos sus aspectos,
optimizandose el tiempo de los estudiantes al maximo. Se podria equiparar la Escuela Naval a un
ciudad, donde se pueden encontrar diferentes servicios como los de cocina, enfermeria, zapateria,
lavanderia, sastreria, bazar, emergencias, amarraderos, bibliotecas, acuartelamientos o incluso una
gasolinera.

Se permite la evolucion en todos los aspectos de los alumnos, tanto a nivel moral como técnico, al
igual que su desarrollo en valores, fomentandose la convivencia y la disciplina en el interior del centro,
con el fin de sacar lo mejor de cada futuro oficial. Durante los 5 afios que se requieren para formar a un
Alférez de Navio, es la propia institucion la encargada de guiar al alumno cuando se siente perdido, de
indicarle el camino cuando se equivoque y de atribuirle responsabilidades cuando esté realmente
preparado, todo ello, para obtener los profesionales que cualquier empresa necesita en los tiempos de
hoy, con la diferencia de que, desde el primer momento de su incorporacién al centro, la formacién
estd orientada para satisfacer las necesidades de la Armada Espafiola y por tanto, prepara mejor a los
alumnos para que puedan afrontar los problemas que se encontraran al abandonar la Escuela.

A nivel personal, no se debe olvidar que el alumnado disfruta, en gran parte de su periodo de
formacion, de un régimen de internado, en el que cada momento del dia estd pensado para que
adquiera las destrezas y habilidades que se le exigira el dia de mafiana cuando esté fuera de la Escuela,
estando capacitado en buena medida, para que desarrolle de manera positiva su futuro dia a dia,
incluyéendose la realizacion de guardias.

Mientras que en el &mbito cientifico-técnico, en los ultimos 4 afios, como ya se ha estudiado, se ha
modificado el plan de estudios con el objeto de mejorar ain mas esta formacion. La principal novedad
de este nuevo plan, es la incorporacion de una titulacion civil al plan de estudios, en este caso, un
Grado en Ingenieria Mecanica, con lo que se reconoce a los estudiantes una titulacion civil encuadrada
en el Espacio Europeo de Educacion Superior de Bolonia. La mayoria de las materias contenidas en el
plan de estudios de la titulacion de Grado ya existian antes de la remodelacion del plan, sin embargo se
afiaden otras nuevas para complementar esa formacion. Ademas, es necesario la creacion de un Centro
Universitario de la Defensa para poder llevar a cabo esta tarea de una manera exitosa y controlada. La
coordinacion del Centro Universitario de la Defensa de Marin con la Escuela Naval se realiza a través
de un Patronato, siendo en este caso una relacion ejemplar donde la parte militar, junto con la civil, se
coordinan perfectamente.

Todos estos elementos hacen que, a dia de hoy, existan muy pocos centros en el mundo capaces de
ofertar un modelo de educacion integral en todos los aspectos como con el que cuenta la Escuela Naval
Militar.
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2. El marketing es una herramienta fundamental en todas las empresas importantes.

La Escuela naval no debe ser menos y debe mantenerse actualizada en cuanto a las nuevas
maneras de hacer marketing, sobre todo en lo referente a las nuevas tecnologias, que cada vez tienen
mas peso en la sociedad. En este trabajo se ha estudiado la evolucion en las técnicas de marketing a lo
largo de la historia y es que el 99% de las empresas han de adecuarse a las Ultimas tendencias de esta
ciencia si quieren mantener su estatus actual.

En el caso de la Escuela Naval Militar, se debe seguir generando en el cliente, la Armada
Espafiola, una actitud de prueba, sigue y vuelve, que equivale, a que si un cliente esta satisfecho con el
producto, repetira su experiencia la proxima vez. La importancia y el peso que tiene el marketing se
comprueba de muchas maneras, una de ellas, es la cantidad de profesionales (cada vez existen mas
Grados relacionados con estos temas) que se reclaman para dar a conocer las diferentes instituciones
hacia el conjunto de la sociedad.

Hasta ahora, nadie en la Armada Espafiola habia situado el marketing como una necesidad, pero el
actual Almirante Jefe de Estado Mayor de la Armada, no sélo lo contempla como tal, sino como una
prioridad: la institucidn debe acercarse al conjunto de los espafioles para que conozcan qué actividades
se llevan a cabo en el interior de los distintos centros de la Armada.

Desde hace unos afios, y debido a esa inquietud por parte del mando de la institucion de darse a
conocer, se estan generando diferentes actividades y tareas para cumplir con este objetivo, pero ¢Se
llevan a cabo la més adecuadas en todo momento? Esta cuestion es muy dificil de valorar a nivel
Armada, sin embargo, en este proyecto, se ha realizado un estudio con las que se consideran mas
idoneas dentro de la Escuela Naval Militar.

3. Muchas de las acciones propuestas en el plan de marketing se deben de llevar a cabo de
manera inmediata por parte de la Escuela Naval si se quiere mejorar, de manera rapida y
economica, la imagen de la institucion.

Como se ha indicado en la segunda conclusion de este trabajo, el marketing es fundamental en el
desarrollo de cualquier empresa de hoy en dia. Y es que, aunque la Escuela Naval Militar no sea una
empresa como tal, no significa que no se puedan aplicar estas técnicas a esta institucion para conseguir
el mejor rendimiento posible, siempre teniendo en cuenta los dos objetivos fundamentales del trabajo:
dar a conocer el Alférez de Navio, tanto en las unidades de la Armada, como en el seno de la juventud
espafola.

En términos de marketing, sabiendo qué y a quién se va a vender el producto, sélo queda saber
cdmo se va a hacer (se debe tener en cuenta que se trabajara como si la ENM fuera una empresa). Esta
es la razon de ser de un plan de marketing.

Después de haber realizado un plan de marketing para la Escuela Naval, el cliente que lo ha
solicitado debe estudiar y analizar profundamente las acciones propuestas y elegir aquellas que
faciliten la consecucion de sus objetivos comerciales. En este trabajo, se ha hecho una distincién entre
corto plazo (menos de 1 afio) y medio plazo (entre 1 y 4 afios). Dentro de la totalidad de acciones,
existen muchas de ellas que no emplearian un uso significativo de los recursos de la institucion y que
serian de facil implementacion, obteniéndose buenos resultados en poco tiempo.

Sin embargo, existen otras acciones que se deben planificar y desarrollar méas en profundidad,
sobre todo aquellas que conlleven una alta inversion inicial. Todas las acciones propuestas se pueden
llegar a desarrollar en un marco temporal no mayor a 4 afios.

El trabajo realizado se limita a las capacidades de lo que la Escuela Naval Militar puede llegar a
desarrollar por si misma.
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9 ANEXO I

En este anexo se van a relacionar las tablas del programa SPSS Statistics que apoyan los datos de

las encuestas realizadas:

Valoracion del item 20 (A dia de hoy me considero preparado para salir a las unidades de la flota)
por parte de los 4 cursos.

Valoracion del item 19 (Estoy satisfecho con la formacion recibida hasta el momento) por parte de
los 4 cursos.

Valoracidn del item 3 (\Valoro positivamente la adquisicion de una titulacién civil) por parte de los
4 cursos.

Valoracion del item 18 (Veo el embarque en el J.S. Elcano un pilar fundamental en mi formacion)
por parte de los 4 cursos.

Valoracion del item 1 (El procedimiento de acceso a la Escuela Naval Militar es el adecuado) por

parte de alumnos provenientes de diferentes comunidades autbnomas.

Valoracion del item 19 (Estoy satisfecho con la formacion recibida hasta el momento) por parte de
alumnos que han accedido por diferentes vias.

Valoracidn segln segregacion de cursos.
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Valoracion del item 20 (A dia de hoy me considero preparado para salir a las
unidades de la flota) por parte de los 4 cursos

95% de intervalo de
Diferencia confianza

()] ) de medias (I- Error Limite Limite

Curso  Curso J) estandar Sig. inferior superior

1 2 -,01282 ,21630 1,000 -,5738 ,5481
3 -,75282" ,19994 ,001 -1,2713 -,2343
5 -1,32317" ,19380 ,000 -1,8258 -,8206

2 1 ,01282 ,21630 1,000 -,5481 ,5738
3 -,74000" ,20456 ,002 -1,2705 -,2095
5 -1,31034" ,19857 ,000 -1,8253 -, 7954

3 1 75282" ,19994 ,001 2343 1,2713
2 ,74000" ,20456 ,002 ,2095 1,2705
5 -57034" ,18060 ,010 -1,0387 -,1020

5 1 1,32317" ,19380 ,000 ,8206 1,8258
2 1,31034" ,19857 ,000 ,7954 1,8253
3 ,57034" ,18060 ,010 ,1020 1,0387

Valoracion del item 19 (Estoy satisfecho con la formacion recibida hasta el
momento) por parte de los 4 cursos

95% de intervalo de confianza

Diferencia de Limite Limite

() Curso (J) Curso | medias (I-J) [ Error estdndar Sig. inferior superior
1 2 ,05342 ,20286 ,994 -, 4727 ,5795
3 ,35231 ,18752 ,241 -,1340 ,8386
5 ,10610 ,18176 ,937 -,3653 ,5775
2 1 -,05342 ,20286 ,994 -,5795 4727
3 ,29889 ,19185 ,405 -,1987 ,71964
5 ,05268 ,18623 ,992 -,4303 ,5356
3 1 -,35231 ,18752 ,241 -,8386 ,1340
2 -,29889 ,19185 ,405 -,7964 ,1987
5 -,24621 ,16938 ,468 -,6855 ,1931
5 1 -,10610 ,18176 ,937 -,5775 ,3653
2 -,05268 ,18623 ,992 -,5356 ,4303
3 ,24621 ,16938 ,468 -,1931 ,6855
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Valoracion del item 3 (Valoro positivamente la adquisicion de una
titulacion civil) por parte de los 4 cursos

95% de intervalo de confianza

Diferencia de Limite Limite

() Curso (J) Curso | medias (I-J) | Error estandar Sig. inferior superior
1 2 -,04487 ,25998 ,998 -, 7191 ,6293
3 -,12821 ,24031 ,951 -, 7514 4950
5 -1,02476" ,23294 ,000 -1,6288 -,4207
2 1 ,04487 ,25998 ,998 -,6293 ,7191
3 -,08333 , 24587 ,987 -, 7210 5543
5 -,97989" ,23867 ,000 -1,5988 -,3609
3 1 ,12821 ,24031 ,951 -,4950 , 7514
2 ,08333 , 24587 ,987 -,5543 , 7210
5 -,89655" ,21707 ,000 -1,4595 -,3336
5 1 1,02476" 23294 ,000 4207 1,6288
2 ,97989" ,23867 ,000 ,3609 1,5988
3 ,89655" 21707 ,000 ,3336 1,4595

Valoracion del item 18 (Veo el embarque en el J.S. Elcano un pilar

fundamental en mi formacidn) por parte de los 4 cursos

95% de intervalo de confianza

Diferencia de Limite Limite

() Curso (J) Curso | medias (I-J) | Error estandar Sig. inferior superior
1 2 ,41453 23124 ,280 -,1852 1,0142
3 ,87231" ,21375 ,000 ,3180 1,4266
5 ,51989 ,20719 ,062 -,0174 1,0572
2 1 -,41453 ,23124 ,280 -1,0142 ,1852
3 45778 ,21869 ,159 -,1094 1,0249
5 ,10536 ,21229 ,960 -,4452 ,6559
3 1 -,87231" ,21375 ,000 -1,4266 -,3180
2 -,45778 ,21869 ,159 -1,0249 ,1094
5 -,35241 ,19308 ,265 -,8531 ,1483
5 1 -,51989 ,20719 ,062 -1,0572 ,0174
2 -,10536 ,21229 ,960 -,6559 ,4452
3 ,35241 ,19308 ,265 -,1483 ,8531

139




Valoracion del item 1 por parte de alumnos provenientes de diferentes CC.AA.

CA | CA proc | Dif de medias | Error estandar | Sig. | Limite inferior | Limite superior
2 -,07143 ,712752 | 1,000 -2,2414 2,0986
3 -,10204 ,72931 | 1,000 -2,2774 2,0733
4 -,20000 ,78309 | 1,000 -2,5358 2,1358
! 5 ,15385 ,74185| 1,000 -2,0589 2,3666
6 -,33333 ,76103 | ,999 -2,6033 1,9366
7 -,16000 ,74291 | 1,000 -2,3759 2,0559
1 ,07143 ,72752 1,000 -2,0986 2,2414
3 -,03061 ,19776 | 1,000 -,6205 ,5593
4 -,12857 ,34707 | 1,000 -1,1638 ,9066
? 5 ,22527 ,23992 | ,966 -,4903 ,9409
6 -,26190 ,29392 | ,974 -1,1386 ,6148
7 -,08857 ,24317 11,000 -,8139 ,6368
1 ,10204 ,72931 | 1,000 -2,0733 2,2774
2 ,03061 ,19776 | 1,000 -,5593 ,6205
4 -,09796 ,35080 | 1,000 -1,1443 ,9484
: 5 ,25589 ,24529 | ,943 -, 4758 ,9875
6 -,23129 ,29832 | ,987 -1,1211 ,6585
7 -,05796 ,24848 | 1,000 -,7991 ,6832
1 ,20000 ,78309 | 1,000 -2,1358 2,5358
2 ,12857 ,34707 | 1,000 -,9066 1,1638
3 ,09796 ,35080 | 1,000 -,9484 1,1443
! 5 ,35385 ,37619 | ,965 -,71682 1,4759
6 -,13333 ,41273 1,000 -1,3644 1,0977
7 ,04000 ,37827 1,000 -1,0883 1,1683
1 -,15385 ,74185 | 1,000 -2,3666 2,0589
2 -,22527 ,23992 | ,966 -,9409 ,4903
3 -,25589 ,24529 | ,943 -,9875 4758
> 4 -,35385 ,37619 | ,965 -1,4759 ,7682
6 -,48718 32779 | ,753 -1,4649 ,4905
7 -,31385 ,28318 | ,925 -1,1585 ,5308
1 ,33333 ,76103 | ,999 -1,9366 2,6033
2 ,26190 ,29392 | ,974 -,6148 1,1386
3 ,23129 ,29832 | ,987 -,6585 1,1211
° 4 ,13333 ,41273 | 1,000 -1,0977 1,3644
5 ,48718 ,32779 | ,753 -,4905 1,4649
7 ,17333 ,33018 | ,998 -,8115 1,1582
1 ,16000 ,74291 | 1,000 -2,0559 2,3759
2 ,08857 ,24317 | 1,000 -,6368 ,8139
3 ,05796 ,24848 | 1,000 -,6832 ,7991
! 4 -,04000 ,37827 1,000 -1,1683 1,0883
5 ,31385 ,28318 | ,925 -,5308 1,1585
6 -,17333 ,33018 | ,998 -1,1582 ,8115
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Valoracion del item 19 (Estoy satisfecho con la formacion recibida hasta el
momento) por parte de alumnos que han accedido por diferentes vias

95% de intervalo de confianza

Diferencia de Limite Limite
(1) Acceso (J) Acceso | medias (I-J) | Error estandar Sig. inferior superior
1 2 57303 ,62310 ,629 -,8995 2,0456
3 ,90637 ,51017 ,180 -,2993 2,1120
2 1 -,57303 ,62310 ,629 -2,0456 ,8995
3 ,33333 ,79993 ,909 -1,6571 2,2238
3 1 -,90637 ,51017 ,180 -2,1120 ,2993
2 -,33333 ,79993 ,909 -2,2238 1,5571
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Valoracion segun segregacion de cursos

Prueba de muestra Unica

Valor de prueba = 3

95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia

Curso t gl Sig. (bilateral) medias Inferior Superior
1 P1 4,239 38 ,000 ,61538 ,3215 ,9093
P2 1,603 38 ,117 ,28205 -,0742 ,6383
P3 -,657 38 ,515 -, 12821 -,5230 ,2666
P4 -2,974 38 ,005 -,46154 -, 7757 -,1474
P5 -5,606 38 ,000 -,82051 -1,1168 -,5242
P6 -2,752 38 ,009 -,46154 -,8011 -,1220
P7 1,433 38 ,160 ,20513 -,0846 ,4949
P8 -2,485 38 ,017 -,33333 -,6049 -,0618
P9 -2,159 38 ,037 -,35897 -,6956 -,0224
P10 -1,821 38 ,076 -,30769 -,6497 ,0344
P11 2,903 38 ,006 ,48718 1474 ,8269
P12 4,172 38 ,000 , 711795 ,3695 1,0664
P13 4,198 38 ,000 ,69231 ,3584 1,0262
P14 10,073 38 ,000 1,35897 1,0859 1,6321
P15 4,938 38 ,000 ,64103 ,3782 ,9038
P16 11,057 38 ,000 1,51282 1,2358 1,7898
P17 6,147 38 ,000 ,89744 ,6019 1,1930
P18 15,226 38 ,000 1,69231 1,4673 1,9173
P19 4,198 38 ,000 ,69231 ,3584 1,0262
P20 -2,857 38 ,007 -,51282 -,8762 -,1495
2 P1 -,158 35 875 -,02778 -,3848 ,3293
P2 -1,096 35 ,280 -,19444 -,5545 ,1656
P3 -,380 35 ,707 -,08333 -,5291 ,3624
P4 -7,970 35 ,000 -1,16667 -1,4638 -,8695
P5 -7,666 35 ,000 -1,05556 -1,3351 -, 7760
P6 -3,618 35 ,001 -,58333 -,9106 -,2560
P7 ,373 35 711 ,05556 -,2465 ,3576
P8 -3,162 35 ,003 -,44444 -, 7298 -,1591
P9 -2,142 35 ,039 -,30556 -,5951 -,0160
P10 -3,5613 35 ,001 -,58333 -,9205 -,2462
P11 -1,071 35 ,291 -,22222 -,6434 ,1989
P12 4,802 35 ,000 ,63889 ,3688 ,9090
P13 3,114 35 ,004 47222 ,1644 ,7801
P14 6,143 35 ,000 1,19444 , 71997 1,5892
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P15 2,467 35 ,019 44444 ,0787 ,8102
P16 13,288 35 ,000 1,44444 1,2238 1,6651
P17 3,513 35 ,001 ,58333 ,2462 ,9205
P18 7,869 35 ,000 1,27778 ,9481 1,6074
P19 4,422 35 ,000 ,63889 ,3456 ,9322
P20 -2,842 35 ,007 -,50000 -,8572 -,1428
P1 -, 711 49 481 -,10000 -,3827 ,1827
P2 -,843 49 ,403 -,10000 -,3385 ,1385
P3 ,000 49 1,000 ,00000 -,2983 ,2983
P4 -2,713 49 ,009 -,46000 -,8007 -,1193
P5 -3,697 49 ,001 -,52000 -,8027 -,2373
P6 -3,175 49 ,003 -,32000 -,5225 -, 1175
P7 299 49 , 766 ,04000 -,2291 ,3091
P8 -,843 49 ,403 -,10000 -,3385 ,1385
P9 -,155 49 878 -,02000 -,2799 ,2399
P10 -3,280 49 ,002 -,42000 -6774 -,1626
P11 ,924 49 ,360 ,12000 -,1409 ,3809
P12 1,908 49 ,062 ,22000 -,0117 ,4517
P13 3,336 49 ,002 ,38000 ,1511 ,6089
P14 7,977 49 ,000 ,98000 ,71331 1,2269
P15 2,995 49 ,004 ,42000 ,1382 ,7018
P16 8,758 49 ,000 1,20000 ,9246 1,4754
P17 -2,364 49 ,022 -,32000 -,5920 -,0480
P18 5,020 49 ,000 ,82000 4917 1,1483
P19 3,012 49 ,004 ,34000 ,1132 ,5668
P20 1,809 49 077 ,24000 -,0266 ,5066
P1 -,281 57 ,780 -,03448 -,2806 ,2116
P2 1,427 57 ,159 17241 -,0696 4144
P3 6,927 57 ,000 ,89655 ,6374 1,1557
P4 -7,621 57 ,000 -,98276 -1,2410 -, 1245
P5 -4,870 57 ,000 -,48276 -,6812 -,2843
P6 -4,596 57 ,000 -,48276 -,6931 -,2124
P7 -1,021 57 311 -,12069 -,3573 ,1159
P8 1,154 57 ,253 ,12069 -,0887 ,3301
P9 -, 799 57 427 -,10345 -,3626 ,1557
P10 -2,7137 57 ,008 -,27586 - 4777 -,0740
P11 1,876 57 ,066 ,32759 -,0220 6772
P12 2,808 57 ,007 ,29310 ,0841 ;5021
P13 -3,025 57 ,004 -,32759 -,9445 -,1107
P14 15,007 57 ,000 1,24138 1,0757 1,4070
P15 5,998 57 ,000 ,63793 4250 ,8509
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P16
P17
P18
P19
P20

15,433
-1,597
8,542
5,325
8,981

57
S7
57
57
S7

,000
,116
,000
,000
,000

1,34483
-,20690
1,17241
,58621
,81034

1,1703
4664
8976
3658
6297

1,5193
,0526
1,4472
,8067
,9910
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