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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo, determinar la relacion
entre las estrategias de marketing y la seleccion de postulantes a la Escuela de Oficiales
de la Fuerza Aérea del Pert - EOFAP en el afio 2023.

El método fue de tipo basico, enfoque cuantitativo, alcance correlacional y disefio
no experimental de corte transversal. Se aplico la técnica encuesta con su instrumento
cuestionario de 31 reactivos a una muestra de 20 personas entre militares y civiles
encargados del proceso de admision a la EOFAP, cuya respuesta fue bajo la

confidencialidad y ética contemplada en el reglamento institucional.

Los resultados muestran que con un valor chi-2 de 24,034 puntos y significancia
de menor al 5%, existe relacion entre las variables; ademas con un coeficiente Rho-
Spearman de 0,587 y significancia menor al 5%, se concluye que “Las estrategias de
marketing se relacionan de manera directa con la seleccién de postulantes a la EOFAP en
el afo 2023”.

Se pretende que, la presente tesis sirva como referencia para mejorar del proceso
de admision a la EOFAP, fomentando la verificacion de los documentos, procedimientos

y guias del proceso de admisidn e incrementando la cantidad de postulantes.

Palabras Claves: Estrategias de marketing, Seleccién, Postulantes, Admision.
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Abstract

The objective of this research work is to determine the relationship between
marketing strategies and the selection of applicants to the School of Officers of the
Peruvian Air Force - EOFAP in the year 2023.

The method was of a basic type, quantitative approach, correlational scope and
non-experimental cross-sectional design. The survey technique was applied with its
questionnaire instrument of 31 items to a sample of 20 people between military and
civilians in charge of the admission process to the EOFAP, whose response was under

the confidentiality and ethics contemplated in the institutional regulations.

The results show that with a chi-2 value of 24,034 points and a significance of less
than 5%, there is a relationship between the variables; In addition, with a Rho-Spearman
coefficient of 0.587 and a significance of less than 5%, it is concluded that "Marketing
strategies are directly related to the selection of applicants to the EOFAP in the year
2023".

It is intended that this thesis serve as a reference to improve the admission process
to EOFAP, promoting the verification of documents, procedures and guides of the

admission process and increasing the number of applicants.

Keywords: Marketing strategies, Selection, Applicants, Admission.



Introduccion

El presente informe de Tesis de Licenciatura, bajo el titulo “Las estrategias de
marketing y su relacion con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el 2023”, se
enmarca en el Programa de Licenciatura “Ciencia de la Administracion Aeroespacial”,
adscrito al Departamento de Grados y Titulos de la Escuela de Oficiales de la Fuerza
Aérea del Peru, y surge como un andlisis en entorno a la relacion actual de las estrategias
de marketing y la seleccion de postulantes a la EOFAP.

Debido a que cada afo, los centros de formacion profesional como el caso de las
universidades son cada vez mas en cantidad en el pais y bajo la existencia de otras
profesiones que sin tanto sacrifico puedan otorgar una aparente tranquilidad econémica y
emocional, los jovenes dia a dia optan por postular a dichas instituciones e incluso llevar
otras especialidades no profesionales. Ello ha ocasionado una disminucion de la cantidad
de postulantes y por tanto genera un problema a futuro porque se forma aspirantes con
menos cualidades requeridas en el perfil de ingreso. Por lo que, es necesario evaluar
variables como las estrategias de marketing y la seleccién de postulantes a la EOFAP.

En tal sentido, la presente investigacion tiene como objetivo general del informe
de Tesis, determinar la relacion entre las estrategias de marketing y la seleccion de
postulantes a la EOFAP en el afio 2023.

El tema tiene relevancia, porque es importante para la mejora no sélo del proceso
de seleccidn y captacion de personal, sino también porque se podria mejorar el filtro que
implicaria tener una mayor cantidad y por ende calidad académica de postulantes con los
conocimientos adecuados para su seleccion, elevando de esa manera la nota minima que
se contempla en el proceso anual. Dicho aumento elevaria la brecha de conocimientos
que segun los antecedentes indicadas en las estadisticas histdricas anuales nos hacen saber
y obligar a disminuir la nota minima en el proceso de admisién.

El desarrollo del informe de tesis contempla cinco capitulos, desarrollados de la
manera siguiente:

Capitulo primero, se desarrolla el problema de investigacién, por lo que se plantea
la situacion problematica, se formula la descripcion de la realidad problematica, se
formula el problema, se justifica la investigacion, se plantea los objetivos, las hipotesis,
se define las variables y se presenta la operacionalizacion de las variables; y finalmente,

se presenta las limitaciones de la investigacion.
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Capitulo segundo, se desarrolla el marco tedrico, por lo que se plantea los
antecedentes nacionales e internacionales en forma de tesis, se describe los conceptos a
modo de base teorica y se definen algunos términos basicos

Capitulo tercero, se desarrolla la metodologia, por lo que se describe el tipo,
disefio y nivel de investigacion, se plantea la poblacion y muestra, se detalla la técnica e
instrumento para la recoleccién de datos, asi como la técnica de procesamiento de datos.

Capitulo cuarto, se desarrolla los resultados, presentandose la validez y

confiabilidad del instrumento, la presentacion de la estadistica descriptiva para las

preguntas, dimensiones y variables, se detalla la prueba de hipdtesis y se discuten los
resultados.

Capitulo quinto, se desarrolla las conclusiones y recomendaciones,
estableciéndose como conclusion general que “Las estrategias de marketing se relacionan
de manera directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023”. Asi
mismo, como recomendacion general se expone que al existir una relacion entre las
estrategias de marketing y la seleccion de postulantes a la Escuela de Oficiales de la
Fuerza Aérea del Perd, se recomienda seguir ocupandose de dichas variables para
acrecentar su relacion para la mejora del proceso admisién a la Escuela de Oficiales de la
Fuerza Aérea del Per0.

Finalmente, se presentan las referencias bibliograficas y los apéndices o anexos,
detallando la matriz de consistencia, instrumento de recoleccion de datos, indice de tablas,

indice de figuras y base de datos de las variables.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1.  Descripcion de la realidad problemética

El personal es importante en toda institucion y en el caso de la Fuerza Aérea del
Perd, el personal debe de contar con cualidades que son muy dificiles de obtener, por ello
es de vital importancia formar al personal de cadetes con altos niveles de valores,
conocimiento y aptitudes. En ese sentido, la seleccion de postulantes que realiza la
Escuela de Oficiales de la Fuerza Aérea del Per( - EOFAP, es vital para poder contar con
postulantes a la Escuela de Oficiales que cumplan con los estandares requeridos para
formarlo y obtener un oficial con formacion sélida en el arte militar.

La variable estrategias de marketing, es definida “"Plan para la forma en que la
organizacion usara sus fortalezas y habilidades para empatarlas con las necesidades y
requerimientos del mercado” (Berrocal y Villarreal, 2018, p. 63). Asimismo, la variable
seleccion de personal, es definida como “Conjunto de técnicas y actividades que realiza
la organizacion teniendo en cuenta el direccionamiento estratégico y las diferentes
normas o politicas de la institucién, con la Unica finalidad de encontrar al trabajador
idoneo a desempefiar una actividad concreta o especifica” (Torre, 2021, p. 15).

En el &mbito internacional, respecto a la variable estrategias de marketing, se han
dado muy malas experiencia por aplicar un mal marketing a un producto, se tiene el caso
de Nikon en 2017 (Foto sin la presencia de mujeres), Dove en 2017 (jabdn aclarante de
piel), Tablerone en 2016 (alteracién de la forma de chocolate), Aerolineas Malasia
(inadecuado concurso) y Coca Cola Company en 1985 (cambio de formula), quienes
realizaron inadecuadas estrategias de marketing que lo Unico que se obtuvo fue el rechazo
del consumidor (de Matias, 2018; Rockcontent, 2021).

Por otra parte, respecto a la variable seleccion de personal, las empresas presentan

muchos problemas en el reclutamiento y seleccion, dichos problemas son utilizar siempre
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la misma plataforma para publicar la oferta, ofrecer falsas expectativas, ausencia de
personal calificado en el proceso de seleccion, no buscar una adecuada compatibilidad de
los candidatos, no tener claro las caracteristicas del puesto, querer que el candidato sea
perfecto para la vacante (Getman, 2021).

En el ambito nacional, respecto a la variable estrategias de marketing, es
importante saber que para obtener mejoras en un producto o servicio no todo depende del
marketing, es necesario complementarlo y eso se realiza con conocimientos adecuados
(Ugaz, 2014). En lo que respecta a la variable proceso de seleccion, se muestran
problemas en instituciones como es el caso de la Escuela de Educacion Superior Técnico
Profesional - Héroe Nacional Cap. PNP. Alipio Ponce Véasquez, en la que se manifiesta
que en la actualidad los problemas en el los procesos de seleccion de personal son no
actualizar el proceso de seleccién, no dejar toda la responsabilidad sobre la organizacion
a la capacidad de gestion de los directores de los centros de formacion, minima difusion
de los procesos de seleccion de personal, falta de presupuesto, baja calidad de postulantes,
disminucion de vacantes (Vasquez, 2016).

A nivel institucional, la Fuerza Aérea del PerQ, en lo que respecta a la variable
estrategias de marketing, entre las funciones del Departamento de Admision esta el
elaborar el Plan de Marketing del Proceso de admisién de la EOFAP y quién se encarga
de ejecutar el plan de marketing ademas de la publicidad y propaganda, es la Seccion de
Informacion y Difusion de la EOFAP (Directiva DIGED 20-69, 2020, p. 229). Por otra
parte, en lo que respecta a la variable seleccion de personal, los postulantes deben cumplir
con un perfil de ingreso, que implica capacidades, conocimientos, habilidades y actitudes
personales, familiares, laborales, académicas y tecnolédgicas (Manual FAP 50-4, 2022, p.
12). Asimismo, la Direccion de Personal, propone las vacantes por especialidades para el

proceso de admision de la EOFAP (MOF-H, 2019, p. 30). Asimismo, el Departamento
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de Seleccion, ldentificacion y Registro de Personal, supervisa y controla entre otros el
proceso de seleccion del Personal Militar y Civil FAP que ingresan a la institucion (MOF-
H-A2, 2021, p. 127). Ademas, el Departamento de Admision de la EOFAP tiene como
otras tareas el realizar el proceso de seleccidn de los postulantes para la admisién a la
EOFAP (Directiva DIGED 20-69, 2020, p. 225).

El proceso de admision a la EOFAP, se ha visto fluctuante la cantidad de
postulantes, a pesar que la cantidad de vacantes es en promedio de 120. En cifras, en
2019, la cantidad de postulantes fue 730 y la cantidad de vacantes fue 130; en 2020, la
cantidad de postulantes fue 801 y la cantidad de vacantes fue 120; en 2021, la cantidad
de postulantes fue 831 y la cantidad de vacantes fue 120; en 2022, la cantidad de
postulantes fue 744 y la cantidad de vacantes fue 120; en 2023, la cantidad de postulantes
fue 585 y la cantidad de vacantes fue 80. Por lo que, se aprecia que la cantidad postulante
ha disminuido.

Basado en lo anteriormente descrito, se ha establecido una disminucion en la
cantidad de postulantes, por lo que se estima de importancia que se realice una adecuada
estrategia de marketing y seleccion de postulantes a la EOFAP, dado que el inadecuado
proceso de estrategia de marketing y seleccion del personal, repercute en la formacion de
Cadetes, que conllevan en la Fuerza Aérea del Peru, una falencia en la adecuada obtencidn
de Oficiales FAP. Por tanto, con el siguiente trabajo de investigacion se pretende dar
solucion a dicha necesidad de contar postulantes con capacidades, conocimientos,
habilidades y actitudes personales, familiares, laborales, académicas y tecnoldgicas que

respondan al perfil militar y profesional que la EOFAP requiere.
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1.2. Formulacion del problema: General y Especificos
1.2.1. Problema General

¢COmo las estrategias de marketing se relacionan con la seleccion de postulantes
a la EOFAP en el afio 2023?

1.2.2. Problemas Especificos.

¢Como el producto como parte de la estrategia de marketing se relaciona con la
seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023?

¢Como el precio como parte de la estrategia de marketing se relaciona con la
seleccién de postulantes a la EOFAP en el afio 2023?

¢Como la plaza como parte de la estrategia de marketing se relaciona con la
seleccién de postulantes a la EOFAP en el afio 2023?

¢ Como la promocidn como parte de la estrategia de marketing se relaciona con la
seleccién de postulantes a la EOFAP en el afio 2023?

1.3.  Justificacion e importancia del estudio

El trabajo de investigacion tiene la siguiente justificacion:

Justificacion Metodologica: En base a las estrategias de marketing y la seleccion
de postulantes se podra tener un impacto que implicara sistematizar el proceso de
admision aplicando las nuevas técnicas y procedimientos en el proceso de seleccién de
personal

Justificacion Préactica: Teniendo como referencia los objetivos de la investigacion,
el trabajo tendrd un impacto que repercutira en la mejora del proceso de admision en la
EOFAP convirtiendo este proceso mas agil y eficiente para la captacion de nuevos
postulantes y cubrir las vacantes propuestas.

Justificacion Social: Por medio de la investigacion que evalla las estrategias de

marketing y la seleccion de postulantes a la EOFAP se podra dar mas oportunidades a los
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jévenes estudiantes de secundaria, lo que implicaria un impacto en lo social y la imagen
institucional, que implicaria mejorar la relacion con la sociedad al acercarnos con los
estudiantes de nivel secundario.
1.4.  Objetivos: General y Especificos
1.4.1. Objetivo General.

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y la seleccién de
postulantes a la EOFAP en el afio 2023.
1.4.2. Objetivos Especificos.

Determinar la relacion entre el producto como parte de la estrategia de marketing
y la seleccidon de postulantes a la EOFAP en el afio 2023

Determinar la relacion entre el precio como parte de la estrategia de marketing y
la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023

Determinar la relacion entre la plaza como parte de la estrategia de marketing y la
seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023

Determinar la relacion entre la promocion como parte de la estrategia de
marketing y la seleccidn de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.
1.5. Hipotesis de la investigacion
1.5.1. Hipdtesis General.

Las estrategias de marketing se relacionan de manera directa con la seleccion de
postulantes a la EOFAP en el afio 2023.
1.5.2. Hipdtesis Especificas.

El producto como parte de la estrategia de marketing, se relaciona de manera
directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023

El precio como parte de la estrategia de marketing, se relaciona de manera directa

con la seleccién de postulantes a la EOFAP en el afio 2023



16

La plaza como parte de la estrategia de marketing, se relaciona de manera directa
con la seleccién de postulantes a la EOFAP en el afio 2023

La promocion como parte de la estrategia de marketing, se relaciona de manera
directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.
1.6.  Definicion y operacionalizacion de Variables de investigacion

Definicion conceptual.

Variable 1: Estrategias de marketing

Definicion de estrategias de marketing. - Segun Berrocal y Villarreal (2018, p.
63), definen la estrategia de marketing como "plan para la forma en que la organizacion
usara sus fortalezas y habilidades para empatarlas con las necesidades y requerimientos
del mercado. Una estrategia de marketing se puede componer de las cuatro P del
marketing: Producto, precio, plaza y promocién".

Las dimensiones de estrategias de marketing son: Producto, precio, plaza y
promocion.

Variable 2: Seleccion

Definicion de seleccion de postulantes. - Segun Manco (2018, p. 42), define la
seleccion de personal en “Consiste en escoger, decidir y aceptar aquel recurso que mas
convenza para lograr los objetivos planeados. La seleccion se utiliza tanto en los recursos
humanos como materiales”.

Las dimensiones de seleccion son: Solicitud de empleo, entrevista inicial de
seleccidn, pruebas y test de seleccion, entrevista, examen médico, analisis y decisién

final.
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Definicion operacional.

Definicion operacional de la variable estrategias de marketing, esté referido al
nivel de medida del Producto, precio, plaza y promocion, que indica el personal militar y
civil del Departamento de Admision a la EOFAP sobre las estrategias de marketing.

Definicion operacional de la variable seleccion, referido al nivel de solicitud de
postular, entrevista inicial de seleccion, pruebas y test de seleccion, entrevista, examen
médico, analisis y decision final, que indica el personal militar y civil del Departamento
de Admision a la EOFAP sobre la seleccion de postulantes.

Tabla 1

Definicion de operacionalizacion de las variables

Categorias o

. . Indicadores
Dimensiones

Variable Definicion conceptual

Calidad

"Plan para la forma en que la Producto Oferta disponible

organizacion usara Sus Poder de penetracién de mercado
fortalezas y habllldades_ para Certificaciones

empatarlas con las necesidades

Estrategias | y requerimientos del mercado. Situacion de mercado
de Una estrategia de marketing se Precio Factores que determinan el precio
marketing | puede componer de las cuatro Diferenciacion de precios

P del marketing: Producto,

precio, plaza y promocion”. | Plaza (Mercado)
(Berrocal y Villarreal, 2018, p. Supermercados

63) By Publicidad web

Promocion S -
Participacion en ferias

Medios internos

Distribuidores

Solicitud de Medios externos
postulante —
Presenta solicitud
La entrevista Informacion preliminar
inicial

« . - Referencia personal
Consiste en escoger, decidir y P

aceptar aquel recurso que mas Las pruebas antecedentes
convenza para lograr los | psicométricasy | Evaluacion técnica

Seleccion objetivos laneados La| d imi - :
de Jetive pla . e conocimiento | pryeha psicoldgica
ostulantes seleccidn se utiliza tanto en los Periodo d b
P recursos  humanos  como eriodo de prueba _
materiales”. (Manco, 2018, p. Informacion sobre la formacion
42) de aspirantes
Participacion de recursos

La entrevista del

' c humanos
jefe superior

Participacion de area académica

Informacion de funciones de
aspirante
Examen médico | Realizacion de examen
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Requisitos exigidos

Eleccidn del seleccionado por
parte del area académica
Eleccion del seleccionado por
parte del &rea de recursos
humanos

Importancia de los conocimiento,
experiencia y formacion para el
puesto

Analisis y
decision final

1.7.  Limitaciones de la investigacion

Para el presente trabajo de investigacion, se han presentado limitaciones de tiempo
y espacio. Respecto a las limitaciones de tiempo, se menciona la actividad es dificil de
realizar debido a que el proceso de admision inicia en octubre de cada afio y culmina en
febrero del siguiente afio, la que dificulta en contar con todo el personal y los postulantes
para observar en tiempo real y poder inferir de manera eficiente. Finalmente, respecto a
las limitaciones de espacio, se indica una falta de centros académicos que cuenten con
informacion de ambas variables, por lo que, a nivel nacional, se ha visitado la biblioteca
de la Escuela de Oficiales FAP y el repositorio institucional; y en el caso de las
instituciones internacionales, se ha realizado la visita de manera virtual a través de sus

portales y paginas web oficiales.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1.  Antecedentes: Nacionales e internacionales

Para el presente trabajo de investigacion y a modo de sustento se presenta
antecedentes a nivel nacional e internacional

Antecedentes a nivel nacional.

Los ultimos trabajos de investigacion realizados, que sirven de referencia a nivel
nacional, se tienen:

Torre (2021), en su tesis de licenciatura, presentado en la Universidad Sefior de
Sipan, titulado Proceso de seleccion de personal y su incidencia en el desempefio laboral
en la Municipalidad Distrital de la Victoria, 2018. La metodologia planteada formula un
enfoque cuantitativo, disefio de investigacién no experimental — propositivo, aplica la
técnica encuesta con su instrumento cuestionario de 16 preguntas a una muestra de 100
trabajadores. El instrumento fue sometido a prueba de confiabilidad con un alfa de
Cronbach de 0,796 puntos. Se lleg6 a la siguiente conclusion: No existe un proceso formal
y ordenado para la seleccion de aspirantes a trabajar en las diversas areas y dependencias
de la municipalidad. El trabajo contribuye a la investigacion debido a la importancia de
conocer el proceso de seleccion y la difusion de informacion al nuevo personal sobre las
actividades a realizar en la EOFAP.

Para los investigadores Venegas y Guerrero (2020), en su tesis de licenciatura,
presentado en la Universidad Sefior de Sipan, titulado Estrategias de reclutamiento para
mejorar la seleccion de personal para la empresa G4S Logistica & Tecnologia Pert SA.
La metodologia fue descriptiva, cuantitativa, de disefio no experimental - transversal. Se
aplico la técnica observacion y encuesta. El instrumento de la encuesta fue dos
cuestionarios, el primero de 17 preguntas con una fiabilidad alfa de Cronbach de 0,814

puntos y el segundo de 23 preguntas con una fiabilidad alfa de Cronbach de 0,784 puntos.
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El instrumento se aplicé a una muestra de 64 colaboradores de la empresa G4S Logistica
& Tecnologia Perl S.A. Se llego a la siguiente conclusion: No existe un proceso
estructurado del area de talento humano y que no posee o no da a conocer de forma
adecuada los procesos de reclutamiento interno, o externo. Asimismo, no tienen plasmado
la documentacion fisica tales como un manual de procesos de reclutamiento y seleccion
de personal en recursos humanos. El trabajo contribuye a la investigacion, porque
establece que es importante conocer el proceso de reclutamiento y de tener en fisico la
documentacidn del proceso de reclutamiento y seleccion de personal.

Segun Manco (2018), en su tesis de maestria, presentado en la Universidad César
Vallejo, titulado Reclutamiento y seleccion del personal y el desempefio laboral en el
Departamento de Patologia Clinica y Anatomia Patoldgica 2016. La metodologia
planteada formula un enfoque cuantitativo, tipo basico, disefio no experimental,
transversal y correlacional. Se aplicé la técnica encuesta con su instrumento cuestionario
de 25 preguntas a una muestra probabilistica estratificada de 98 personas del
Departamento de Patologia Clinica y Anatomia Patoldgica del Hospital Nacional Hipdlito
Unanue. La prueba de confiabilidad alfa de Cronbach para el instrumento seleccion de
personal fue de 0.772 puntos (aceptable). Se Ilegd a las siguientes conclusiones: Existe
relacion directa y significativa entre Reclutamiento y Seleccidn del Personal y desempefio
laboral, indicandose una correlacion positiva muy fuerte cuyo Rho fue 0,898 puntos. El
trabajo contribuye a la investigacion, orienta para medir la variable seleccion de personal,
se mide con instrumento cuestionario y la correlacion se aplica el estadistico de prueba
Rho de Spearman.

Para Berrocal y Villarreal (2018), en su tesis de licenciatura, presentado en la
Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carridn, titulado Las estrategias de

marketing para el posicionamiento de la marca WAYLLU de la empresa WAMBRA
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CORP S.A.C. - 2018. La metodologia formula una investigacion de tipo basica, enfoque
cuantitativo, nivel correlacional y disefio no experimental - transversal. Se aplicé la
técnica encuesta con su instrumento cuestionario de 23 preguntas a una muestra censal de
74 colaboradores de la empresa Wambra Corp S.A.C de la ciudad de Lima. La
confiabilidad del instrumento alfa de Cronbach fue de 0,772 puntos. Se lleg6 a la siguiente
conclusion: Las Estrategias de Marketing se relacionan significativamente con el
posicionamiento de la marca Wayllu de la empresa Wambra Corp S.A.C. Ademas, la
correlacion de Pearson fue 0.495, indicando una correlacién es positiva y moderada
(Escala de Bisquerra). El trabajo contribuye a la investigacion al realizar el contraste de
hipotesis, realizando prueba de relacion y coeficiente de correlacion.

Antecedentes a nivel internacional.

Los ultimos trabajos de investigacion realizados, que sirven de referencia a nivel
internacional, se tienen:

Segun Valdéz (2021), en su tesis de maestria, presentado en la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador, titulado Propuesta del proceso de Reclutamiento y
Seleccidn del personal docente, administrativo y auxiliar de servicio de la cuenta
particular en la Unidad Educativa San Daniel Comboni. La metodologia planteada
formula una investigacion descriptiva, método cualitativo. Aplica técnica entrevista a una
muestra no probabilistica de 55 colaboradores. Se lleg6 a las siguientes conclusiones: Se
cuenta con un proceso de reclutamiento y seleccion, pero no existe guia ni manual de
procesos para el reclutamiento y seleccion del personal. El trabajo contribuye a la
investigacion, porque hace saber sobre la necesidad de contar con un manual de seleccion
de personal.

Para Medina (2017), en su tesis de titulacion, presentado en la Universidad

Técnica de Ambato, titulado La seleccion de personal y el desempefio laboral en los
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colaboradores de la empresa LO&LO. La metodologia planteada formula un enfoque
cualitativo, nivel exploratorio, descriptivo y correlacional. Se aplico la técnica encuesta
con su instrumento cuestionario estructurado a una muestra de 50 colaboradores que
forman parte de la Empresa “LO&LO” de la ciudad de Ambato. Se llego a las siguientes
conclusiones: No existe un proceso de seleccion de personal como tal, ya que no existe
perfiles de cargo que detallen las cualidades de un puesto de trabajo y a su vez descuidan
otros sistemas como el reclutamiento. El trabajo contribuye a la investigacion, a nivel
metodoldgico por que aplica la técnica encuesta con su instrumento cuestionario y a nivel
operativo se indica la importancia de contar perfiles del puesto.

Orosco (2015), en su tesis de titulacion en ingenieria, presentado en la
Universidad Politécnica Salesiana, titulado Estrategias de marketing y posicionamiento
de un determinado producto (Lavavajilla TIPS) de la compafiia CALBAQ. La
metodologia planteada formula un analisis de planes y contenido descriptivo. El
instrumento utilizado es una encuesta aplicada a una muestra de 484 amas de casa de la
ciudad de Guayaquil de nivel socio econémico bajo, medio y alto. Se llegé a la siguiente
conclusion: La televisién es el medio de publicidad que los consumidores finales obtienen
informacidn acerca de un producto. El trabajo contribuye a la investigacion en el sentido
de tener de referencia que la publicidad debe darse por medio televisivo.

Para Cancinos (2015), en su tesis de grado, presentado en la Universidad Rafael
Landivar, titulado Seleccion de personal y desempefio laboral. La metodologia fue de
disefio cuasi experimental, aplica el instrumento cuestionario (con escala de Likert), a una
muestra de 36 personas de los departamentos de Retalhuleu y Suchitepéquez de la
ciudadania guatemalteca. Se llegd a las siguientes conclusiones: El proceso de Seleccién
de personal tiene una efectividad de 71.15% por lo que se considera efectivo. Asimismo,

el proceso de seleccion de personal se relaciona de manera considerable con el proceso
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de la evaluacion del desempefio. El trabajo contribuye a la investigacion, porque para
evaluar la variable seleccion de personal utiliza un instrumento cuestionario; y establece
la efectividad del proceso de seleccion de personal y su relacion en el desempefio nos da
indicios de que una adecuada seleccion nos genera mejores aspirantes a cadete.
2.2. Bases Teoricas

Definiciones de organizacion, modelos y recursos humanos

Las organizaciones

Para Chiavenato (2007, p. 10), manifiesta que las organizaciones son "unidades
sociales (o agrupaciones humanas) intencionalmente construidas y reconstruidas para el
logro de objetivos especificos. Esto significa que se construyen de manera planeada y
organizada para el logro de objetivos determinados”.

Administracion de los recursos humanos

Chiavenato (2007, p. 122), manifiesta que la administracion de los recursos
humanos "consiste en la planeacion, organizacion, desarrollo, coordinacion y control de
las técnicas capaces de promover el desempefio eficiente del personal, al mismo tiempo
que la organizacién constituye el medio que permite a las personas —que en ella
colaboran— lograr sus objetivos individuales relacionados directa o indirectamente con
el trabajo". Finalmente, en la actualidad la administracién de los recursos humanos es
vista por el enfoque gestidn del talento humano.

Talento humano

Segun Torre (2021, p. 19), manifiesta que el talento humano es "un conjunto de
habilidades que el colaborador posee y que le hacen uUnico al resto. Estas cualidades

dependen del gerente potenciarlas y mejorar en todo sentido el progreso de la entidad".



24

Para Chiavenato (2007, p. 72), manifiesta que el talento humano "es una cuestion
de supervivencia y de éxito para las organizaciones en un mundo en constante cambio y
transformacion, cargado de competitividad™.

Modelo de organizacion

Chiavenato (2007, p. 15), manifiesta que el modelo de organizacion fue
desarrollado por Katz y Kahn, el cual es un modelo de organizacion més amplio y
completo mediante la aplicacion de la teoria de sistemas, en donde la organizacién
presenta las caracteristicas tipicas de un sistema abierto. Asimismo, el modelo considera:
1. Importacidn-transformacion-exportacién de energia, 2. Los sistemas son ciclos de
eventos, 3. Entropia negativa, 4. Informacion como insumo, retroalimentacion negativa y
codificacion, 5. Estado estable y homeostasis dinamica, 6. Diferenciacion, 7.
Equifinalidad, 8. Limites y fronteras).

Modelo de Werther

Para Torre (2021, p. 17), manifiesta que el modelo de Werther es una "guia de
pasos que se deben seguir para determinar gque solicitante desempefiara el puesto al cual
postula, se debe identificar al postulante que mejor se adapte al puesto y a satisfacer las
necesidades de la organizacion™. Asimismo, el proceso de seleccion de Werther tiene 8
pasos: Recepcion preliminar de solicitudes, Pruebas de idoneidad, Entrevistas de
seleccidn, Verificacion de datos y preferencias, Examen médico, Entrevista con el jefe
inmediato, Descripcion realista del puesto y Decision de contratar.

Modelo de Gomez Mejia

Torre (2021, p. 17), manifiesta que el modelo de Gémez Mejia indica los "pasos
a tomar como guia para reclutar al personal idéneo deben tener en cuenta procesos
lineales, debido a que se va a evaluar a uno o varios aspirantes para una buena eleccion,

priorizando las caracteristicas de cada uno de ellos sin importar el tiempo que lleve



25

realizarlo”. Asimismo, los pasos son: Analisis de necesidades, Reclutamiento, Recepcion
de candidaturas, Preseleccion, Pruebas, Entrevista, Valoracion y decision, Contratacion,
Incorporacion, y Seguimiento.

Modelo sociotécnico de Tavistock

Segn Chiavenato (2007, p. 16), manifiesta que el modelo sociotécnico de
Tavistock, fue propuesto por socidlogos y psicologos del Instituto Tavistock de Londres,
indicando que "toda organizaciéon es una combinacion administrada de tecnologia y
personas, de manera que ambas partes se encuentran en interrelacion reciproca. La
organizacion, ademas de ser considerada como un sistema abierto en constante
interaccion con su ambiente, se entiende también como un sistema sociotécnico
estructurado”. Asimismo, las organizaciones tienen una doble funcidn: técnica y social,
ademas el sistema técnico o tecnoldgico se determina por los requisitos de las tareas que
se realizan en la organizacion. Finalmente, el sistema sociotécnico estd constituido por
tres subsistemas: 1. Sistema técnico o de tarea, 2. Sistema gerencial o administrativo y 3.
Sistema social o humano.

Definiciones de estrategias de marketing

Administracion de marketing

Segun Kotler y Armstrong (2012, p. 8), la administracion de marketing es definida
como "El arte y la ciencia de elegir mercados meta y establecer relaciones redituables con
ellos".

Marketing

Los investigadores Kotler y Armstrong (2012, p. 4), definen el marketing como
la "administracién de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing
consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer

crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades”. Asimismo, El objetivo del
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marketing consiste en lograr que las ventas sean innecesarias. Finalmente, el marketing
incluye el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado,
con los clientes.

Para Orosco (2015, p. 11), define al marketing como "un proceso social y
administrativo por el cual los individuos y conjuntos de individuos consiguen lo que
requieren y necesitan a través de la creacion y el intercambio de producto y de valor con
otros".

Gestion de marketing

Berrocal y Villarreal (2018, p. 23), definen la gestién de marketing como "proceso
de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio, comunicacion y distribucién
(4 Pes) de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos
individuales como de organizaciones, como de la sociedad en general”

Plan de marketing

Berrocal y Villarreal (2018, p. 29), definen el plan de marketing como
"documento claro y manejable que ayuda eficazmente a la ejecucién de decisiones de
marketing y a la optimizacion de recursos econémicos". Asimismo, el plan de marketing
considera ocho partes: 1. Resumen ejecutivo, 2. Situaciéon actual de marketing, 3.
Obijetivos, 4. Mercados objetivo, 5. Estrategia de marketing, 6. Programas de marketing,
7. Planes financieros, y 8. Control de aplicacion.

Segun Orosco (2015, p. 12), indica que el plan de marketing "permite entender las
necesidades y deseos de los consumidores para que los mismos puedan tener éxito en el
mercado y el medio de distribucion que facilite la llegada del producto entre el fabricante

y el consumidor final".
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Kotler y Armstrong (2012, p. 38), manifiesta que la planeacidn estratégica es el
"Proceso de crear y mantener una concordancia estratégica entre las metas y las
capacidades de la organizacion, y sus oportunidades de marketing cambiantes”.

Estrategias de marketing

Berrocal y Villarreal (2018, p. 63), definen la estrategia de marketing como "plan
para la forma en que la organizacion usara sus fortalezas y habilidades para empatarlas
con las necesidades y requerimientos del mercado. Una estrategia de marketing se puede
componer de las cuatro P del marketing: Producto, precio, plazay promocién". Por lo que
diremos que las dimensiones de las estrategias de marketing son: Producto, precio, plaza
y promocion.

Orosco (2015, p. 12), indica que las estrategias de marketing "permite lograr los
objetivos de un proyecto obteniendo una ventaja competitiva en el mercado mediante una
segmentacion de mercados que posicionara a la marca, y con una correcta seleccion del
mercado se lograra ingresar en los diferentes canales de distribucion”.

Segun Kotler y Armstrong (2012), la estrategia de marketing enfocada en el
cliente establece cuales son los clientes que servira y como lo hard; mientras que la
estrategia de marketing enfocada en el producto busca mejorar el producto de forma
continua; ademas la estrategia de marketing enfocada en lo social proporciona valor a los
clientes de forma que conserve o mejore el bienestar tanto del consumidor como de la
sociedad. En resumen, la estrategia de marketing es "la légica de marketing con que la
compafiia espera crear ese valor para el cliente y conseguir tales relaciones redituables™
(p. 8). Asimismo, "la estrategia de marketing incluye dos preguntas fundamentales: ;A
cuéles clientes atenderemos (segmentacion y mercado meta)? y ¢de qué manera
crearemos valor para ellos (diferenciacion y posicionamiento)?. Luego, la compafiia

disefia un programa de marketing (las cuatro P) que proporciona el valor deseado a los
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clientes meta” (p. 49). Finalmente, una estrategia de marketing consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de marketing y los niveles
de los gastos de marketing. (p. 54)

Tipos de estrategias de marketing

Berrocal y Villarreal (2018, p. 40), manifiesta que los tipos de estrategias de
marketing son: estrategias de crecimiento, estrategias competitivas y estrategias segun la
ventaja competitiva.

Estrategias de crecimiento. - Son aquellas que parten de un objetivo de
crecimiento, ya sea en las ventas, en la participacién de mercado o en los beneficios.
Pueden ser de tres tipos: Estrategias de crecimiento intensivo (Estrategia de penetracion,
Estrategia de desarrollo de mercado y Estrategia de desarrollo de producto), Estrategias
de crecimiento por diversificacion (Estrategia de diversificacion no relacionada (pura) y
Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica)) y Estrategias de crecimiento por
integracion (Estrategia de integracion vertical hacia atrds, Estrategia de integracion
vertical hacia delante y Estrategia de integracion horizontal).

Estrategias competitivas

Conocidas como estrategias competitivas de Kotler. En funcién de la posicion
relativa de nuestra empresa frente a la competencia podemos distinguir cuatro tipos de
estrategia: Estrategia de lider, Estrategia de retador, Estrategia de seguidor y Estrategia
de especialista.

Estrategias segun la ventaja competitiva

Conocidas como estrategias segun la ventaja competitiva de Porter. En funcién de
la fuente mayoritaria sobre la que construir la ventaja competitiva perseguida, asi como

de la amplitud de mercado al que se quiere dirigir (actuacion sobre su totalidad o sobre
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algun segmento especifico) la empresa puede optar por tres tipos de estrategia: Estrategia
de costes, Estrategia de diferenciacion y Estrategia de enfoque o especializacion.

Dimensiones de la estrategia de marketing

Producto

Berrocal y Villarreal (2018, p. 21), definen el producto como "una propuesta de
valor, es decir, un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta
propuesta de valor se materializa en una oferta que supone una combinacion de productos
fisicos, servicios, informacién, experiencias, etc". Asimismo, haciendo referencia a
Kotler, un producto es definido como "Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse
a la atencion de un mercado para su adquisicion, uso o consumo, y que ademas pueda
satisfacer un deseo o una necesidad". Finalmente, los niveles de producto son: producto
basico, producto real y producto aumentado.

Precio

Berrocal y Villarreal (2018, p. 34), manifiestan que el "precio para sus productos,
orientado a la satisfaccion de las necesidades de los consumidores y a la obtencion de
utilidades para la empresa.” Asimismo, la naturaleza del precio esta orientado segun el
punto de vista del comprador y vendedor; por lo que: a. Desde el punto de vista del
comprador, "precio para sus productos, orientado a la satisfaccion de las necesidades de
los consumidores y a la obtencién de utilidades para la empresa™; b. Desde el punto de
vista del vendedor, "el precio es una fuente de ingreso y un factor muy importante para la
determinacion de utilidades".

Plaza o mercado

Berrocal y Villarreal (2018, p. 36), manifiesta que la plaza o mercado es el lugar
donde el consumidor puede encontrar el producto que desea; ademas la falta de presencia

de productos en el mercado repercute en el habito del consumidor. Asimismo, dos
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elementos son fundamentales en el mercado y son los intermediarios y los canales de
distribucion. Los intermediarios, son las "personas o negocios que operan como enlace
entre los productores y los consumidores finales o usuarios industriales”. Finalmente, los
canales de distribucion son “es la ruta que sigue el titulo de propiedad de este ultimo
conforme pasa del productor al consumidor final o al usuario industrial™.

Promocion

Segun Berrocal y Villarreal (2018, p. 21), definen la promocion como "Un
instrumento utilizado para informar, persuadir y recordar a los clientes actuales y
potenciales sobre la organizacion y/o sus productos. Tiene como finalidad influir en el
comportamiento, los sentimientos y las creencias de quienes reciben la informacion y/o
el mensaje”.

Mercado

Berrocal y Villarreal (2018, p. 23), definen el mercado como "conjunto de
compradores, ya no solo reales, sino también potenciales, de un determinado producto. Y
por industria, el conjunto de vendedores."

Definiciones de seleccidn de personal

Reclutamiento de personal

Venegas y Guerrero (2020, p. 22), manifiestan que el reclutamiento de personal
es un "Proceso que se emplea en las areas de Recurso Humano, ya sea realizado por la
empresa 0 por una consultora externa, con la intencion de obtener potenciales
colaboradores".

Reclutamiento interno

Venegas y Guerrero (2020, p. 22), manifiestan que el reclutamiento interno es un
"proceso de la organizacién donde se asigna a los colaboradores, teniendo en cuenta sus

capacidades a través de un ascenso o rotacion"
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Para Espinoza y Tigse (2012, p. 9), manifiestan que el reclutamiento interno
"Consiste en cubrir la vacante con los empleados existentes en la institucion, es decir se
trata de reubicar, lo que da oportunidad de ascender a los colaboradores y de esta manera
gestionar programas de desarrollo personal, planes de profesionalizacién y motivacién
del personal lo que es bastante bueno para generar un clima organizacional adecuado
dentro de la organizacion™

Reclutamiento externo

Venegas y Guerrero (2020, p. 22), manifiestan que el reclutamiento externo es un
"proceso en donde las empresas u organizaciones buscan cubrir sus vacantes a través de
convocatorias que buscan talentos fuera del circulo de la empresa u organizacion, estos
postulantes deben contar con algunas caracteristicas y capacidades como exigencias al
puesto que se va a cubrir”

Para Espinoza y Tigse (2012, p. 10), manifiestan que el reclutamiento externo
"consiste en cubrir la vacante con personas externas, es decir personas de afuera que
cumplan con el requerimiento del perfil, esto se da cuando la empresa requiere un perfil
mas elevado para obtener resultados a corto plazo". Asimismo, el reclutamiento externo
presenta los siguientes desafios: Planes estratégicos, condiciones del entorno, politicas
corporativas, habitos y tradiciones en el reclutamiento, requisitos del puesto, costos e
incentivos.

Reclutamiento mixto

Venegas y Guerrero (2020, p. 23), manifiestan que el reclutamiento mixto es un
"proceso en donde se funciona el reclutamiento interno y externo para cubrir las vacantes

dando cierta equidad e igual oportunidades entre los aspirantes internos y externos"
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Seleccion de personal

Para Torre (2021, p. 15), hace referencia a Fernandez et al. (2015), quienes
manifiestan que la seleccion de personal es un “conjunto de técnicas y actividades que
realiza la organizacion teniendo en cuenta el direccionamiento estratégico y las diferentes
normas o politicas de la institucion, con la Unica finalidad de encontrar al trabajador
idoneo a desempefiar una actividad concreta o especifica".

Venegas y Guerrero (2020, p. 23), manifiestan que la seleccién de personal
"proceso que evalla las competencias, caracteristicas, conocimiento y experiencia".
Asimismo, hace referencia a Chiavenato (2005), indicado que la seleccion se define como
"seleccion del proceso apropiado para un puesto laboral, es decir seleccionar al aspirante
apto dentro de otros, con el fin de ocupar el cargo ofertado de la organizacion".
Finalmente, las técnicas de seleccion con: las entrevistas, la prueba de conocimiento o
capacidad, la prueba psicoldgica, la prueba de personalidad y finalmente la técnica de
simulacion.

Segun Manco (2018, p. 42), hace referencia a Balderas (2012, p. 128), quién
define la seleccion de personal en “Consiste en escoger, decidir y aceptar aquel recurso
gue mas convenza para lograr los objetivos planeados. La seleccion se utiliza tanto en los
recursos humanos como materiales”. Asimismo, la seleccion de personal considera las
etapas: Solicitud de empleo, entrevista inicial de seleccidn, pruebas y test de seleccion,
entrevista, examen médico, analisis y decision final.

Espinoza y Tigse (2012, p. 13), manifiestan que la seleccion es un "Proceso que
trata no solamente de aceptar o rechazar candidatos si no conocer sus aptitudes y
cualidades con objeto de colocarlo en el puesto mas a fin a sus competencias”. Asimismo,
se indica que las competencias son la causa del rendimiento y dicho rendimiento depende

del conocimiento, destrezas, aptitudes y rasgos de personalidad. Finalmente, la seleccién
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implica: La entrevista inicial, las pruebas psicométricas y de conocimiento, las referencias
laborales, la entrevista del jefe superior y el examen médico.

Dimensiones de la seleccion de personal

Solicitud de empleo

Segun Manco (2018, p. 30), en la solicitud de empleo, "se debe indicar el puesto
que quiere el solicitante, brindando informacidn para las entrevistas™.

Entrevista inicial de seleccion

Manco (2018, p. 30), en la entrevista inicial, consiste "en una evaluacion rapida
si el solicitante es el adecuado, interrogando sobre la experiencia, las expectativas
salariales, la disposicidn para reubicarse, etcétera".

La entrevista

Venegas y Guerrero (2020, p. 25), manifiestan que la entrevista de seleccion es
un "proceso que se da al empezar el proceso de seleccion, con la intencién de evaluar
conocimientos propios de la carrera y/o especialidades, siendo también una entrevista de
orientacion y asesoria en el servicio social o en casos de despedidos o renuncia, es decir
entrevistas de separacion”

Segln Manco (2018, p. 31), manifiesta que con la entrevista se "Indaga méas del
solicitante como persona."

Para Espinozay Tigse (2012, p. 13), manifiestan que la entrevista "Se trata de una
conversacion cuyo fin es intercambiar informacion valiosa, para observar a la persona y
de esta manera analizar cual es el mejor perfil que pueda adaptarse a la cultura
organizacional”. Asimismo, en la entrevista se debe conseguir toda la informacion posible
del postulante y desde el primer momento se debe evaluar y observar las competencias
gue posee el candidato y lo que se necesite para cubrir el puesto. Finalmente, la entrevista

debe tener los elementos: Curriculum (es la informacion del candidato que expresa sus
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logros), solicitud (herramienta que utiliza el entrevistador que sirve como elemento de
comparacion de candidatos en todo el proceso), revision del curriculum-solicitud
(comprende seleccion de curriculum, revisas las bases del empleo, educacion,
responsabilidades, titulos y evaluar la exactitud y comunicacion oral del postulante), tipo
de preguntas y tipo de entrevista.

Pruebas psicométricas

Venegas y Guerrero (2020, p. 25), manifiestan que la prueba de conocimiento o
de capacidades es un "es un instrumento que evalGa el nivel de conocimientos generales
y especificos de los candidatos que exige el puesto a cubrir. Busca la medicion del grado
de conocimiento profesional o técnico, como conocimientos informaticos, contabilidad,
redaccion, inglés, etc."

Espinoza y Tigse (2012, p. 17), manifiestan que las pruebas psicométricas "son
herramientas experimentales para el estudio de ciertas pruebas que proporcionan al
entrevistador un marco de referencia sobre el potencial intelectual y personalidad del
candidato, permiten verificar las capacidades y habilidades de los candidatos
postulantes”. Asimismo, los tipos de pruebas psicométricas son: pruebas de personalidad,
pruebas de inteligencia, pruebas de trabajo bajo presion, pruebas de liderazgo y pruebas
de aptitud. Finalmente, la revision de la prueba sirve para ver la velocidad, exactitud,
destreza, habilidad fisica, comprension y el célculo-codificacion.

Tests Psicologicos

Segun Venegas y Guerrero (2020, p. 26), manifiestan que los tests psicoldgicos
es un "referente de conducta y aptitud de los sujetos. asimismo, son empleados para
evaluar el desempefio, considerando estandares estadisticos para comparar, aplicandose
en condiciones estandarizado”. Finalmente, se caracterizan de 3 maneras: Pronostico

(sirve para conocer la capacidad de un cargo), Validez (Veracidad del instrumento en la
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calificacion exacta en lo que pretende medir) y Precision (referido a la capacidad del
instrumento presentando informacion similar al aplicarse nuevamente al mismo sujeto).

Segun Manco (2018, p. 30), las Pruebas y test de seleccidn consisten en "Evaluar
las habilidades laborales y su capacidad del solicitante para aprender en el trabajo. Pueden
ser pruebas de programa de software, analisis escrito y capacidad médica y fisica".

Examen médico

Manco (2018, p. 31), manifiesta que con el examen médico "no sélo asegura que
el solicitante brinde un buen el desempefio, también protege de enfermedades a los demas
empleados y registra el estado de salud del solicitante; protege a la empresa contra
reclamaciones injustas de compensacion por parte de los empleados"

Técnicas de Simulacion

Venegas y Guerrero (2020, p. 27), manifiestan que las técnicas de simulacion es
una "técnica en la que el postulante pasa por un proceso de dramatizacién de un hecho,
teniendo en cuenta que la dramatizacion va ir a dirigido a la actividad que este realizaria
como una de sus funciones en la organizacion, brindando esta técnica un panorama
realista de su conducta en la empresa”.

Investigacion o referencia laboral

Espinozay Tigse (2012, p. 17), manifiestan que la investigacién laboral "Permite
tener un panorama mas amplio acerca del historial laboral para predecir el
comportamiento futuro del candidato en el puesto dentro de la institucion™. Asimismo,
los tipos de investigacion laboral son: investigacion de antecedentes de trabajo,
investigacion de antecedentes penales, investigacion de cartas de recomendacién e
investigacion en el domicilio. Finalmente, cubre tres areas que son: aspectos familiares
de conflictos, tipos de responsabilidad en trabajos anteriores y comprobar la veracidad de

la informacion proporcionada.



36

Analisis y decision final

Manco (2018, p. 31), manifiesta que "una fase definitiva en la que el gerente tiene
la responsabilidad de decidir a quién contratar, obteniéndose y evaluando la informacion
de los finalistas; ademas, se decide por el personal que tiene las mejores calificaciones y
que mas concuerda con los requisitos del puesto disponible y la institucion”.

Planificacion de una seleccion

Espinozay Tigse (2012, p. 81), manifiestan que "una adecuada planificacion debe
realizarse no solo para que la seleccion sea exitosa sino también para que tenga el menor
costo, optimizar la productividad y adelantarse a la competencia en la salida al mercado”.
Asimismo, planificar es identificar los pasos adecuados en cada paso: definir el perfil.
identificar las distintas fuentes de reclutamiento, instancias de evaluacién en la etapa de
seleccion, entrevistas (cuantas realizar y de que tipo) y presentacion de finalistas.

Los pasos para el proceso de seleccion son: 1 entrevista, 2 evaluacion de pruebas
(conocimiento, competencias y psicoldgicas), 3 realizacion de informe de la terna
(informacion completa, clara y concisa), 4 Presentacion de finalistas al jefe inmediato, 5
seleccidon del finalista (psic6logo debe asesorar en algunas pautas), 6 negociacion de la
oferta de empleo (fijar politicas), 7 comunicar a los postulantes que quedaron fuera del
proceso, 8 proceso de incorporacion y 9 induccion.

Proceso de Seleccion de personal

Venegas y Guerrero (2020, p. 27-28), manifiestan que el proceso de seleccion
toma en cuenta lo siguiente: Definicion de las necesidades (especifica la necesidad de
contratar a un personal); Elaboracién del perfil del candidato (la empresa elabora el perfil
del puesto, incluye los requisitos, la forma de calificacion, los conocimientos y la
capacidad que debera tener los postulantes); Lanzamiento de la convocatoria (se recurre

a diversos medios, como mensajes a través de la presa, radio y/o redes sociales);
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Preseleccion de los candidatos (se evalla la experiencia y formacion de cada postulante);
Seleccion (serie de entrevistas o test psicologicos); Informe de los candidatos
(elaboracion de un informe, evaluandose los pros y contras de los méas apropiados para el
puesto); Toma de decision (Se decide el postulante apto para cubrir el puesto de trabajo,
evaluando su capacidad de adaptacion y de la cultura organizacional); Contratacion (Se
evalla las consideraciones del contrato); Incorporacién (acompafiamiento al recién
incorporado, para que este aprenda el funcionamiento y el cumplimiento de sus funciones)
y Seguimiento (evaluaciones que realiza la empresa, a largo 0 mediano tiempo, evaluando
la eficiencia).

2.3.  Definicion de términos basicos

Para la presente investigacion, se ha tomado en cuenta los siguientes términos
bésicos:

Actitud. - Evaluacion, sentimiento y tendencias de accion de un individuo hacia
algin objeto o idea. Es duradera y puede ser favorable o desfavorable. Kotler y Keller
(2012, p. G1)

Administracion de recursos humanos. - Es la planeacion, organizacion, direccion
y control de la consecucion, desarrollo, remuneracion, integracién y mantenimiento de
las personas con el fin de contribuir a la empresa. Alfaro (2012, p. 176)

Aprendizaje. - Cambios en la conducta de un individuo que surgen con la
experiencia. Kotler y Keller (2012, p. G1)

Concepto de Marketing. - Consiste en encontrar los productos adecuados para los
clientes de la empresa y no los clientes adecuados para sus productos. Kotler y Keller
(2012, p. G2)

Cuestionario. - Conjunto de preguntas que se presentan a los encuestados. Kotler

y Keller (2012, p. G2)
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Directiva. - Comunicacién militar en la cual la politica es establecida o una accién
especifica es ordenada. DOFA 1-0 (2016, p. 72)

Disefo. - Método de pensamiento critico y creativo para entender, visualizar y
describir complejas estructuras de problemas y los métodos para resolverlos. DOFA 1-0
(2016, p. 72)

Doctrina. - Doctrina es una guia para la accion; no se debe aplicar arbitrariamente,
sino que se debe ver como la sabiduria colectiva de nuestros predecesores. La doctrina se
deriva, en su mayor parte, de la experiencia, pero también puede derivarse de la teoria, la
simulacion y el juego. Es autoritaria, pero no directriz. Es el cuerpo colectivo de
pensamiento sobre la mejor manera de emplear un sistema dado o realizar una tarea dada.
DOFA 1-0 (2016, p. 73)

Educacion. - Es la adquisicion intelectual, por parte de un individuo, de los bienes
culturales que lo rodean o sea los aspectos técnicos, cientificos, artisticos y humanisticos,
asi como los utensilios, las herramientas y las técnicas para utilizarlos. Alfaro (2012, p.
176)

Eficacia. - Significa alcanzar objetivos y resultados. Un trabajo eficaz es aquel
que resulta provechoso y exitoso. Alfaro (2012, p. 176)

Eficiencia. - Significa hacer las cosas bien y de manera correcta. El trabajo
eficiente es un trabajo bien ejecutado. Alfaro (2012, p. 176)

Elementos de marca. - Aquellos elementos que pueden ser registrados y que sirven
para identificar y diferenciar la marca tales como su nombre de marca, logotipo o
personaje. Kotler y Keller (2012, p. G4)

Entrenamiento. - Instruccion y estudio centrado en una técnica estructurada para

desarrollar un rendimiento constante. El entrenamiento tiene resultados predecibles y
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cuando los resultados no satisfacen las expectativas, mayor entrenamiento es requerido.
DOFA 1-0 (2016, p. 79)

Estrategia. - Arte y ciencia para desarrollar y emplear las fuerzas politicas,
econdmicas, psicologicas y militares como sea necesario, durante época de paz o guerra,
para producir el maximo apoyo a la politica, a fin de incrementar las probabilidades y
consecuencias favorables de una victoria y minimizar las opciones de una derrota. DOFA
1-0 (2016, p. 81)

Estrategia. - Plan de juego de una empresa para lograr sus objetivos. Kotler y
Keller (2012, p. G4)

Evaluacidn. - Evaluacion del progreso hacia la creacion de efectos y el logro de
objetivos y las condiciones de estado final. DOFA 1-0 (2016, p. 81)

Imagen de marca. - Percepciones y creencias que tienen los consumidores y que
se reflejan en las asociaciones de su memoria. Kotler y Keller (2012, p. G5)

Induccién. - Es el proceso de guiar al nuevo trabajador hacia la incorporacion a
su puesto. Alfaro (2012, p. 177)

Marca. - Nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 combinacion de ellos que
pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de los de la competencia. Kotler y Keller (2012, p. G6)

Mercado. - Grupos diversos de clientes. Kotler y Keller (2012, p. G6)

Organizacion. - Estructuras, politicas y cultura corporativa de una empresa. Kotler
y Keller (2012, p. G7)

Organizacion. - Sistema de partes interrelacionadas operando unas conjuntamente
con otras a fin de cumplir los objetivos del todo y los individuales de los elementos

participantes. Alfaro (2012, p. 177)
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Precio de mercado. - El precio que cobra la competencia por un producto igual o
similar. Kotler y Keller (2012, p. G8)

Producto. - Cualquier cosa que pueda ser ofrecida al mercado para satisfacer un
deseo 0 una necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios, experiencias, eventos,
personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas. Kotler y Keller
(2012, p. G8)

Programa. - Establecimiento detallado de las actividades a realizar establecidos
en tiempo, considerando aspectos cualitativos y cuantitativos que se refieren al logro de
los objetivos en materia de personal. Alfaro (2012, p. 178)

Publicidad. - Cualquier forma de promocidn y presentacion no personal y pagada
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. Kotler y Keller (2012, p.
G9)

Servicio. - Cualquier acto o desempefio que una parte ofrece a otra, es
esencialmente intangible y no da lugar a tener la propiedad de algo. Kotler y Keller (2012,
p. G9)

Tareas. - Actividades cotidianas y rutinarias ejecutadas de manera individual por
las personas que contribuyen directa o indirectamente al desempefio de la organizacion.
Alfaro (2012, p. 179)

Vacante. - Puesto que no tiene titular. Alfaro (2012, p. 179)
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CAPITULO IIl: MARCO METODOLOGICO
3.1. Tipo, disefio y nivel de investigacion

En investigacion cientifica, se tiene dos tipos de investigacion que son bésica o
pura y aplicada. Asimismo, las investigaciones basicas generan conocimiento y las
investigaciones aplicadas buscan la solucién de problemas reales (Hernandez et al. 2018,
XXIV)

Las investigaciones segun el enfoque pueden ser cualitativo cuantitativo o mixto.
Asimismo, el enfoque cuantitativo se basa en la medicion de las variables y el contraste
de hipdtesis (Hernandez et al., 2018, p. 4).

El nivel o alcance de las investigaciones poder ser exploratorio, descriptivo,
correlacional y explicativo. Finalmente, las investigaciones correlacionales, asocian las
variables mediante un patron predecible para una poblacion. (Hernandez et al., 2018, p.
93)

En lo que respecta a los disefios de investigacion, estos pueden ser experimentales
y no experimentales, en caso de los disefios no experimentales, pueden ser transversales
y longitudinales, siendo las investigaciones transversales aquellas que aplican su
instrumento en un solo momento (Hernandez et al., 2018, p. 128).

Para el presente trabajo de investigacion seré tipo basico, enfoque cuantitativo,
nivel correlacional y disefio no experimental transversal.

3.2.  Poblacién y muestra. Muestreo

Poblacion.

La poblacion es definida como los elementos todos los casos que coinciden en una
relacién de caracteristicas (Hernandez et al., 2018, p. 174).

Para el presente estudio, la poblacién esta conformada por p=20 militares y civiles

que participan en el proceso de admision a la EOFAP.
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Muestra.

Segin Hernandez et al. (2014, p. 175), manifiestan que la muestra es el
subconjunto o subgrupo de elementos de la poblacién de estudio que comparte iguales
caracteristicas. Asimismo, la muestra puede ser probabilistica y no probabilistica.

Para muestras probabilisticas y cuando se conoce la poblacién, la muestra se
determina mediante la siguiente ecuacion:

N.Z%.p.q

"TEWN-D+2%pq

En donde,

N = tamafio de la poblacion (N=20), Z = nivel de confianza (Z=1.96), p =
probabilidad de éxito, o proporcién esperada (p=0,5), q = probabilidad de fracaso (q=0,5),
y E= precision (Error maximo admisible en términos de proporcion, E=0,05)

Reemplazando los valores, se obtiene:

20%1,962x0,5x0.5
"= 0,05Z (20 = 1) + 1,962x0,5x0,5

= 19,06

Luego de aplicar la ecuacion se obtiene una muestra de n=19,06, que aproximando
es 19, por lo que la muestra podemos asumir a toda la poblacion, por lo que n =20 militares
y civiles que participan en el proceso de admision a la EOFAP.

3.3.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica de recoleccion de datos.

Existen muchas técnicas de recoleccién de datos en investigacion, para la
investigacion se tendra en cuenta a la técnica encuesta o encuesta de opinion que es
definida como elemento de recoleccion de informacion (Hernandez et al., 2018, p. 159).

La técnica considerada en la investigacién es la encueta y ello debido a que en
investigaciones cuantitativas de alcance correlacional consideran la técnica encuesta

como la mas adecuada.
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Instrumento de recoleccion de datos.

Los instrumentos son elementos para conseguir un fin'y en el caso del cuestionario
es un conjunto de preguntas respecto a la variable que se desea medir (Hernandez et al.
2018, p. 217)

En la presente investigacion se aplicara el instrumento cuestionario que cuenta
con 31 reactivos o preguntas basada en los indicadores que nutrirdn de informacion de las
dimensiones de cada variable.

3.4. Técnicas de procesamiento de datos

Las técnicas de procesamiento de datos son aquellas que se realizada con
softwares estadisticos entre los que se tiene el SPSS, Minitab, SAS (Hernandez et al.
2018, p. 258).

En la presente investigacion se utilizara como parte de la técnica estadistica de
procesamiento de datos al instrumento denominado software SSPS v. 26, para determinar
los estadisticos descriptivos de las preguntas, dimensiones y variables que seran
presentadas en barras de frecuencias y porcentajes; ademas del contraste de hipotesis
mediante la estadistica inferencial, se aplicara primeramente la prueba de normalidad con
el estadistico de prueba Shapiro-Wilk, seguidamente la relacion de variables se realizara
con el estadistico de prueba chi-2 y la correlacion con el estadistico de prueba Rho de
Spearman.

Para la prueba de contraste de bondad de ajuste a una distribucion normal cuando
las muestras son mayores a 50 se aplica la prueba de Kolmogdérov-Smirnov (K-S), pero
cuando se tienen muestra menor a 50 se aplica la prueba de Shapiro-Wilks. Asimismo, si
el valor de p (significancia) es menor del 5% (0.05), entonces se afirma que la variable

evaluada no tiene distribucion normal (Romero, 2016).
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Para la prueba Rho de Spearman o prueba de correlacion, los resultados se
interpretan bajo la escala propuesta, considera los siguientes rangos < 0 >: Nula, <0 —
0,25>: Nula a escasa, <0,26-0,50>: Debil, <0,51- 0,75>: Moderada a fuerte, <0,76 -
1,00>: Fuerte a perfecta, < 1 >: Perfecta (Martinez, 2009).

Para los valores de rechazo del estadistico Chi-2, se tiene para un error del 5%, el
valor de rechazo para 1 grado de libertad es 3,84; para 2 grados de libertad es 5,99; para
3 grados de libertad es 7,82; para 4 grados de libertad es 9,49 (Hole, 2005a). Estos valores
son considerados como valores tedricos de chi-2. Estos valores deben ser comparados con
los valores de chi-2 obtenido luego de aplicar el cuestionario. Los valores obtenidos deben
ser mayores a los valores tedricos para aceptar la relacion de variables. Una forma alterna
para aceptar la relacion de variables es si el valor de significancia p es menor del 5%
(0,05).

Para los valores de rechazo del estadistico Rho de Spearman, se tiene para un error
del 5%, el valor de rechazo para 6 muestras es 1; para 11 muestras es 0,648; para 15
muestras es 0,544; para 20 muestras es 0,463 (Hole, 2005). Estos valores son
considerados como valores tedricos de Rho de Spearman. Estos valores deben ser
comparados con los valores de Rho de Spearman obtenido luego de aplicar el
cuestionario. Los valores obtenidos deben ser mayores a los valores tedricos para aceptar
la correlacion de las variables. La forma alterna para aceptar la correlacion de variables

es si el valor de significancia p es menor del 5% (0,05).
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CAPITULO IV: DE LOS RESULTADOS
4.1. Validez y confiabilidad de los instrumentos

Todo instrumento debe cumplir con un conjunto de requisitos para garantizar su
efectividad. Los requisitos son validez, confiabilidad y objetividad.

Validez.

Todo instrumento debe ser validado antes de su aplicacién. La validez es definida
como el “grado en que un instrumento mide la variable que pretende medir” (Hernandez
et al. 2018, p. 225).

Respecto a la variable estrategias de marketing, se ha tomado en cuenta el
instrumento de Berrocal y Villarreal (2018), que toma en consideracion cuatro
dimensiones que son producto, precio, plaza y promocion. La dimension producto
considera los indicadores calidad, oferta disponible, poder de penetracion de mercado y
certificaciones; la dimension precio considera los indicadores situacion de mercado,
factores que determinan el precio y diferenciacion de precios; la dimension plaza
considera los indicadores distribuidores y supermercados; la dimension promocion
considera los indicadores publicidad web y participacion en ferias. En resumen, el
instrumento considera cuatro dimensiones, once indicadores Yy trece reactivos o preguntas
para evaluar la variable. La investigacién indica que el instrumento debe tener validez y
confiabilidad.

Respecto a la variable seleccion de personal, se ha tomado en cuenta el
instrumento de Manco (2018, p. 46), que considera seis indicadores que son Solicitud de
empleo, Entrevista inicial de seleccion, Pruebas y test de seleccidn, Entrevista, Examen
médico y Analisis y decision final. Dichos indicadores consideran dieciocho reactivos o
preguntas. Para dicha validez, considera el juicio de experto, indicando suficiencia y

representatividad sugiriendo su aplicabilidad.
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Confiabilidad.

Realizada la validez, se procede con la confiabilidad del instrumento. Definimos
la confiabilidad como el “grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo, caso o
muestra produce resultados iguales” (Herndndez et al. 2018, p. 228)

Respecto a la variable estrategias de marketing, se ha tomado en cuenta el
instrumento de Berrocal y Villarreal (2018, p. 71), quienes consideras para la variable
estrategias de marketing a trece reactivos, aplicando el procedimiento de medidas de
consistencia interna coeficiente al alfa de Cronbach con un valor de 0,772 puntos. En lo
que respecta a la variable seleccion de personal, considera dieciocho reactivos,
aplicandose procedimiento de medidas de consistencia interna mediante el coeficiente
alfa de Cronbach cuyo valor fue 0,772.

Algunos investigadores establecen que valores alfa de Cronbach de 0,60 es
aceptable para propoésitos exploratorios y el valor 0,70 para fines confirmatorios
(Hernandez et al. 2018, p. 325). Por lo que, los valores obtenidos del coeficiente alfa de
Cronbach se consideran aceptables por ser mayores a 0.70.

4.2.  Presentacion y analisis de resultados

Analisis estadisticos de las preguntas

Estadisticos descriptivos para la pregunta 1: El producto proceso de
admision satisface las expectativas de la institucion.

Tabla 2
Estadistica descriptiva de la pregunta 1

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 2 10,0
Casi siempre 12 60,0
Siempre 6 30,0

Total 20 100,0




Figura 1

Estadistica descriptiva de la pregunta 1
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 2: En la EOFAP se posee una

oferta de vacantes, consistente las diferentes especialidades para satisfacer la

demanda.

Figura 2

Estadistica descriptiva de la pregunta 2
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Tabla 3
Estadistica descriptiva de la pregunta 2
Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 1 5,0
Casi siempre 13 65,0
Siempre 6 30,0
Total 20 100,0
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 3: En la EOFAP se cuenta con

estrategias comerciales que potencie su poder de penetracion a diferentes mercados
Tabla 4

Estadistica descriptiva de la pregunta 3

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 5,0
Casi siempre 5 25,0
Siempre 14 70,0
Total 20 100,0

Figura 3

Estadistica descriptiva de la pregunta3
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 4: La EOFAP cumple con

certificaciones de seleccidn a nivel de competir con diferentes instituciones

Tabla 5

Estadistica descriptiva de la Pregunta 4

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 2 10,0
Casi siempre 8 40,0
Siempre 10 50,0

Total 20 100,0




Figura 4

Estadistica descriptiva de la pregunta 4
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 5: La EOFAP, desarrolla un

andlisis de entorno del mercado.

Figura 5

Estadistica descriptiva de la pregunta 5
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Tabla 6
Estadistica descriptiva de la Pregunta 5
Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 5,0
A veces 1 5,0
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Casi siempre 14 70,0
Siempre 4 20,0
Total 20 100,0

Estadisticos descriptivos para la pregunta 6: Considera Ud. que la EOFAP
ha elegido debidamente el mercado hacia el cual se dirige y su posicion en dicho
mercado.

Tabla 7

Estadistica descriptiva de la pregunta 6

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 2 10,0
Casi siempre 9 45,0
Siempre 9 45,0
Total 20 100,0

Figura 6

Estadistica descriptiva de la pregunta 6
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 7: El proceso de admision de la

EOFAP despierta una percepcion de diferenciacion en precio frente a los

competidores.



Tabla 8

Estadistica descriptiva de la Pregunta 7
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Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 1 5,0
Casi siempre 10 50,0
Siempre 9 45,0
20 100,0
Figura 7

Estadistica descriptiva de la pregunta 7
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 8: Los canales de distribucion

ayudan a reducir costos y favorecen el marketing de la oferta de postular a la

EOFAP.

Tabla 9

Estadistica descriptiva de la Pregunta 8

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 2 10,0
Casi siempre 13 65,0
Siempre 5 25,0
20 100,0
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Figura 8

Estadistica descriptiva de la pregunta 8
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 9: Las instituciones educativas,
facilitan las actividades de marketing que ofrece la EOFAP.

Tabla 10

Estadistica descriptiva de la Pregunta 9

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 50
A veces 3 15,0
Casi siempre 11 55,0
Siempre 5 25,0
Total 20 100,0

Figura 9

Estadistica descriptiva de la pregunta 9
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 10: Las universidades y otras
instituciones comunican a los jévenes sobre la oferta de postular a la EOFAP.

Tabla 11
Estadistica descriptiva de la Pregunta 10

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 4 20,0
Casi siempre 12 60,0
Siempre 4 20,0
Total 20 100,0

Figura 10
Estadistica descriptiva de la pregunta 10
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 11: La EOFAP cuenta con un
portal web para brindar informacion del proceso de admisién y formacion de
cadetes para promover los atributos del proceso de admision.

Tabla 12

Estadistica descriptiva de la Pregunta 11

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 50
A veces 7 35,0

Casi siempre 10 50,0
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Siempre 2 10,0

Total 20 100,0

Figura 1l

Estadistica descriptiva de la pregunta 11
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 12: La EOFAP, participa

activamente en ferias y eventos que incentiven la postulacion.

Figura 12

Estadistica descriptiva de la pregunta 12
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Tabla 13

Estadistica descriptiva de la Pregunta 12

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje

Casi nunca 1 50
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A veces 3 15,0
Casi siempre 12 60,0
Siempre 4 20,0

Total 20 100,0

Estadisticos descriptivos para la pregunta 13: La pagina web de la EOFAP
es un reflejo de como quiere ser percibida la postulacion y formacion de cadetes, en
sus pretensiones de posicionarse en la mente de los jovenes.

Tabla 14

Estadistica descriptiva de la Pregunta 13

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 50
A veces 2 10,0
Casi siempre 12 60,0
Siempre 5 25,0
Total 20 100,0

Figura 13

Estadistica descriptiva de la pregunta 13
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 14: La EOFAP utiliza los medios

internos (tableros de avisos, boletines, pizarras diversas) para atraer postulantes.
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Tabla 15

Estadistica descriptiva de la Pregunta 14

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 1 5,0
Casi siempre 16 80,0
Siempre 3 15,0
Total 20 100,0

Figura 14

Estadistica descriptiva de la pregunta 14
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 15: La EOFAP utiliza los medios

externos (periodico, radio, television, pagina web, otros) para atraer postulantes.

Tabla 16

Estadistica descriptiva de la Pregunta 15

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 1 50
Casi siempre 13 65,0
Siempre 6 30,0

Total 20 100,0
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Figura 15

Estadistica descriptiva de la pregunta 15
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 16: Los postulantes presentan una

solicitud de ingreso.

Tabla 17

Estadistica descriptiva de la Pregunta 16

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 14 70,0
Siempre 6 30,0
Total 20 100,0

Figura 16

Estadistica descriptiva de la pregunta 16
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 17: Se realiza una entrevista
preliminar con postulantes interesados en ingresar a la EOFAP informandoles sobre

la naturaleza de la formacion, el horario, las actividades fisicas y militares.

Tabla 18

Estadistica descriptiva de la Pregunta 17

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 3 15,0
Siempre 17 85,0
Total 20 100,0

Figura 17

Estadistica descriptiva de la pregunta 17
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 18: Consulta la EOFAP, sobre las
referencias personales de los postulantes a seleccionar.

Tabla 19

Estadistica descriptiva de la Pregunta 18

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 1 50
Casi siempre 13 65,0
Siempre 6 30,0

Total 20 100,0
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Figura 18

Estadistica descriptiva de la pregunta 18
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 19: Se interesa la EOFAP en los
antecedentes académicos de los postulantes a ser seleccionados.

Tabla 20

Estadistica descriptiva de la Pregunta 19

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 2 10,0
Casi siempre 12 60,0
Siempre 6 30,0
Total 20 100,0

Figura 19

Estadistica descriptiva de la pregunta 19
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 20: En el proceso de seleccion se
realizan evaluaciones técnicas, de acuerdo al perfil de ingreso.

Tabla 21

Estadistica descriptiva de la Pregunta 20

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 1 5,0
Casi siempre 10 50,0
Siempre 9 45,0
Total 20 100,0

Figura 20

Estadistica descriptiva de la pregunta 20
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 21: Se aplican pruebas psicoldgicas
para seleccionar a un postulante.

Tabla 22

Estadistica descriptiva de la Pregunta 21

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 1 5,0
Casi siempre 12 60,0
Siempre 7 35,0

Total 20 100,0
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Figura 21

Estadistica descriptiva de la pregunta 21
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 22: La EOFAP emplea un periodo
de prueba para los postulantes.

Figura 22

Estadistica descriptiva de la pregunta 22
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Tabla 23

Estadistica descriptiva de la Pregunta 22

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 50
Casi siempre 7 35,0
Siempre 12 60,0

Total 20 100,0
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 23: La entrevista final de seleccion
se realiza de acuerdo a la vacante de aspirante a cadete.

Tabla 24

Estadistica descriptiva de la Pregunta 23

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 4 20,0
Casi siempre 13 65,0
Siempre 3 15,0
Total 20 100,0

Figura 23

Estadistica descriptiva de la pregunta 23
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 24: En la entrevista participa el
Departamento de Recursos Humanos.

Tabla 25

Estadistica descriptiva de la Pregunta 24

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 50
Casi nunca 11 55,0
A veces 8 40,0

Total 20 100,0




63
Figura 24

Estadistica descriptiva de la pregunta 24
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 25: Comparte la responsabilidad
de la seleccion el jefe del Departamento Académico.

Figura 25

Estadistica descriptiva de la pregunta 25
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Tabla 26

Estadistica descriptiva de la Pregunta 25

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 1 50
Casi siempre 15 75,0
Siempre 4 20,0

Total 20 100,0
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 26: En el proceso de entrevista
final se les informa correctamente a los postulantes las tareas concernientes a lo que
serd un aspirante a cadete.

Tabla 27

Estadistica descriptiva de la Pregunta 26

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 1 5,0
Casi siempre 15 75,0
Siempre 4 20,0
Total 20 100,0

Figura 26

Estadistica descriptiva de la pregunta 26
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 27: Al postulante se le aplican

examenes médicos.

Tabla 28

Estadistica descriptiva de la Pregunta 27

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 5 25,0
Siempre 15 75,0

Total 20 100,0
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Estadistica descriptiva de la pregunta 27
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 28: Cree que el postulante

seleccionado reuna los requisitos exigidos.

Figura 28

Estadistica descriptiva de la pregunta 28
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Tabla 29

A veces Casi siempre Siempre

Estadistica descriptiva de la Pregunta 28
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Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 2 10,0
Casi siempre 13 65,0
Siempre 5 25,0

Total 20 100,0
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 29: La eleccion final del postulante
seleccionado es responsabilidad del encargado del Departamento de Formacion
Académica.

Tabla 30

Estadistica descriptiva de la Pregunta 29

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 4 20,0
A veces 16 80,0
Total 20 100,0

Figura 29

Estadistica descriptiva de la pregunta 29
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 30: La decision de admitir al
postulante corresponde esta responsabilidad al departamento de Recursos
Humanos.

Tabla 31

Estadistica descriptiva de la Pregunta 30

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 20,0
Casi nunca 15 75,0
A veces 1 5,0

Total 20 100,0




67

Figura 30

Estadistica descriptiva de la pregunta 30
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Estadisticos descriptivos para la pregunta 31: Considera que es importante
sus conocimientos, formacion académica, condiciones fisica y valores para la
gjecucion de sus tareas como aspirante a cadete.

Figura 31

Estadistica descriptiva de la pregunta 31
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Tabla 32

Estadistica descriptiva de la Pregunta 31

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
A veces 1 5,0

Casi siempre 10 50,0
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Siempre 9 45,0

Total 20 100,0

Analisis estadisticos de las Dimensiones

Estadisticos descriptivos para la dimension D1: Producto

Tabla 33

Estadistica descriptiva de la dimension D1: Producto

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 1 5,0
Adecuado 1 5,0
Muy adecuado 18 90,0
Total 20 100,0

Figura 32

Estadistica descriptiva de la dimension D1: Producto
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Estadisticos descriptivos para la D2: Precio

Tabla 34

Estadistica descriptiva de la dimension D2: Precio

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 1 50
Adecuado 7 35,0
Muy adecuado 12 60,0

Total 20 100,0
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Figura 33

Estadistica descriptiva de la dimension D2: Precio
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Estadisticos descriptivos para la dimension D3: Plaza (Mercado)

Tabla 35

Estadistica descriptiva de la dimension D3: Plaza (Mercado)

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Adecuado 15 75,0
Muy adecuado 5 25,0
Total 20 100,0

Figura 34

Estadistica descriptiva de la dimension D3: Plaza (Mercado)
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Estadisticos descriptivos para la dimensién D4: Promocion

Figura 35

Estadistica descriptiva de la dimension D4: Promocién
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Tabla 36

Estadistica descriptiva de la dimension D4: Promocién
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Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 1 50
Adecuado 14 70,0
Muy adecuado 5 25,0
Total 20 100,0

Estadisticos descriptivos para la dimension D5: Solicitud de postulante

Tabla 37

Estadistica descriptiva de la dimension D5: Solicitud de postulante

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Adecuado 11 55,0
Muy adecuado 9 45,0

Total 20 100,0
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Estadistica descriptiva de la dimension D5: Solicitud de postulante
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Estadisticos descriptivos para la dimension D6: La entrevista inicial

Tabla 38

Estadistica descriptiva de la dimension D6: La entrevista inicial
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Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Adecuado 3 15,0
Muy adecuado 17 85,0
Total 20 100,0

Figura 37

Estadistica descriptiva de la dimension D6: La entrevista inicial
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Estadisticos descriptivos para la dimensién D7: Las pruebas psicométricas y
de conocimiento

Tabla 39

Estadistica descriptiva de la dimension D7: Las pruebas psicométricas y de
conocimiento

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 1 5,0
Adecuado 3 15,0
Muy adecuado 16 80,0
Total 20 100,0

Figura 38

Estadistica descriptiva de la dimension D7: Las pruebas psicométricas y de
conocimiento
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Estadisticos descriptivos para la dimension D8: La entrevista del jefe
superior

Tabla 40

Estadistica descriptiva de la dimension D8: La entrevista del jefe superior

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Adecuado 19 95,0
Muy adecuado 1 5,0

Total 20 100,0




Figura 39

Estadistica descriptiva de la dimension D8: La entrevista del jefe superior
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Estadisticos descriptivos para la dimension D9: Examen médico

Tabla 41

Estadistica descriptiva de la dimension D9: Examen médico
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Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Adecuado 5 25,0
Muy adecuado 15 75,0
Total 20 100,0

Figura 40

Estadistica descriptiva de la dimension D9: Examen médico
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Estadisticos descriptivos para la dimension D10: Analisis y decision final
Tabla 42

Estadistica descriptiva de la dimension D10: Analisis y decision final

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 6 30,0
Adecuado 14 70,0
Total 20 100,0

Figura 4l

Estadistica descriptiva de la dimension D10: Analisis y decision final
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Anadlisis estadisticos de las Variables

Estadisticos descriptivos para la variable 1: Estrategias de marketing
Tabla 43

Estadistica descriptiva de la variable 1: Estrategia de marketing

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 1 5,0
Adecuado 12 60,0
Muy adecuado 7 35,0

Total 20 100,0
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Figura 42

Estadistica descriptiva de la variable 1: Estrategia de marketing
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Estadisticos descriptivos para la Variable 2: Seleccion de postulantes

Tabla 44

Estadistica descriptiva de la variable 2: Seleccion de postulantes

Nivel de respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 1 5,0
Adecuado 17 85,0
Muy adecuado 2 10,0
Total 20 100,0

Figura 43

Estadistica descriptiva de la variable 2: Seleccion de postulantes

20

60

Porcentaje (%)

40

Regular Adecuado Muy adecuado



76

4.3. Prueba de hipotesis

Prueba de Hipoétesis General

Ho: Las estrategias de marketing no se relacionan de manera directa con la
seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.

Ha: Las estrategias de marketing se relacionan de manera directa con la seleccion
de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.

Prueba de normalidad: Al tener una muestra n=20 y ser menor de 50, se aplica
el estadistico de prueba de Shapiro — Wilk (Romero, 2016). Asimismo, la tabla 45 muestra
los valores de significancia para las variables que fueron 0,000111y 8,422E-7
respectivamente, y al ser menores del 5% (valor de referencia), se asume que las variables
no tienen distribucién normal, por lo que el estadistico de prueba para el contraste de
hipotesis sera la prueba no paramétrica de correlacion Rho de Spearman.

Tabla 45
Prueba de normalidad de Shapiro- Wilk. de la hipétesis general

La seleccién de

Las estrategias de marketing postulantes

N 20 20
Valor de prueba 0,735984 0,545440
Significancia asintética 0,000111 8,422E-7

La tabla 46, muestra los valores de rechazo para el contraste de hip6tesis cuyo
valor de chi-2>9,49 es y rho de Spearman es rho>0,45.

Tabla 46
Valores de rechazo de la hipotesis general

Zona de rechazo de

Prueba 9l la hipotesis nula

p de Spearman (Teorico) Muestra: 20 {rxy/ rxy >0, 463}

Chi-2 (Teorico) (n-1)* (m-1)=2*2=4 {2/ % > 9,49}
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La tabla 47, muestra los valores obtenidos de relacion chi-2 es 24,033613 puntos
(significancia 0,000079<0,05) y correlacion Rho de Spearman 0,587137 puntos
(significancia 0,006494<0,05), a partir de la encuesta y procesados con el paquete
informatico SPSS v. 26.

Tabla 47
Estadisticos de prueba de hipotesis general (muestra n=20)

Sig. asintdtica

Valor gl (unilateral)
Chi-2 (Obtenido) 24,033613 4 0,000079
p de Spearman (Obtenido) 0,587137 - 0,006494

Prueba de Hipotesis especifica 1

Ho: EIl producto como parte de la estrategia de marketing, no se relaciona de
manera directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.

Ha: El producto como parte de la estrategia de marketing, se relaciona de manera
directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.

Prueba de normalidad: Al tener una muestra n=20 y ser menor de 50, se aplica
el estadistico de prueba de Shapiro — Wilk (Romero, 2016). Asimismo, la tabla 48 muestra
los valores de significancia para las variables que fueron 1,9264E-8 y 8,422E-7
respectivamente, y al ser menores del 5% (valor de referencia), se asume que las variables
no tienen distribucion normal, por lo que el estadistico de prueba para el contraste de
hipdtesis sera la prueba no paramétrica de correlacion Rho de Spearman.

Tabla 48
Prueba de normalidad de Shapiro- Wilk. de la hipdtesis especifica 1

La seleccion de
postulantes

N 20 20

El producto

Valor de prueba 0,353637 0,545440
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Significancia asintética 1,9264E-8 8,422E-7

La tabla 49, muestra los valores de rechazo para el contraste de hipotesis cuyo
valor de chi-2>9,49 (4 grados de libertad) y rho de Spearman es rho>0,45 (muestra n=20).

Tabla 49
Valores de rechazo de la hipotesis especifica 1

Zona de rechazo de

Prueba gl la hipotesis nula
p de Spearman (Teorico) Muestra: 20 {rxy/ rxy >0, 463}
Chi-2 (Teorico) (n-1)* (m-1)=2*2=4 {4 y% > 9,49}

La tabla 50, muestra los valores obtenidos de relacion chi-2 es 20,130719 puntos
(significancia 0,000471<0,05) y correlacion Rho de Spearman 0,485662 puntos
(significancia 0,029941<0,05), a partir de la encuesta y procesados con el paquete
informatico SPSS v. 26.

Tabla 50
Estadisticos de prueba de hipdtesis especifica 1 (n=20)

Sig. asintotica

Valor gl (unilateral)
Chi-2 (Obtenido) 20,130719 4 0,000471
p de Spearman (Obtenido) 0,485662 - 0,029941

Prueba de Hipotesis especifica 2

Ho: El precio como parte de la estrategia de marketing, no se relaciona de manera
directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.

Ha: El precio como parte de la estrategia de marketing, se relaciona de manera
directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.

Prueba de normalidad: Al tener una muestra n=20 y ser menor de 50, se aplica

el estadistico de prueba de Shapiro — Wilk (Romero, 2016). Asimismo, la tabla 51 muestra
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los valores de significancia para las variables que fueron 0,000040 y 8,422E-7
respectivamente, y al ser menores del 5% (valor de referencia), se asume que las variables
no tienen distribucion normal, por lo que el estadistico de prueba para el contraste de
hipdtesis sera la prueba no paramétrica de correlacion Rho de Spearman.

Tabla 51
Prueba de normalidad de Shapiro- Wilk. de la hipotesis especifica 2

La seleccion de

El precio postulantes
N 20 20
Valor de prueba 0,701115 0,545440
Significancia asintdtica 0,000040 8,422E-7

La tabla 52, muestra los valores de rechazo para el contraste de hipdtesis cuyo
valor de chi-2>9,49 (4 grados de libertad) y rho de Spearman es rho>0,45 (muestra n=20).

Tabla 52
Valores de rechazo de la hipotesis especifica 2

Zona de rechazo de

Prueha 9l la hipétesis nula
p de Spearman (Tedrico) Muestra: 20 {rxy/ rxy > 0,463}
Chi-2 (Tedrico) (n-1) * (m-1)=2*2=4 {2/ ¥ > 9,490}

La tabla 53, muestra los valores obtenidos de relacion chi-2 es 20,175070 puntos
(significancia 0,000461<0,05) y correlacion Rho de Spearman 0,200160 puntos
(significancia 0,397487>0,05), a partir de la encuesta y procesados con el paquete
informatico SPSS v. 26.

Tabla 53
Estadisticos de prueba de hipotesis especifica 2 (muestra n=20)

Sig. asintdtica

Valor gl (unilateral)

Chi-2 (Obtenido) 20,175070 4 0,000461
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p de Spearman (Obtenido) 0,200160 - 0,397487

Prueba de Hipotesis especifica 3

Ho: La plaza como parte de la estrategia de marketing, no se relaciona de manera
directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.

Ha: La plaza como parte de la estrategia de marketing, se relaciona de manera
directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.

Prueba de normalidad: Al tener una muestra n=20 y ser menor de 50, se aplica
el estadistico de prueba de Shapiro — Wilk (Romero, 2016). Asimismo, la tabla 54 muestra
los valores de significancia para las variables que fueron 8,0804E-7 y 8,422E-7
respectivamente, y al ser menores del 5% (valor de referencia), se asume que las variables
no tienen distribucion normal, por lo que el estadistico de prueba para el contraste de
hipdtesis sera la prueba no paramétrica de correlacion Rho de Spearman.

Tabla 54
Prueba de normalidad de Shapiro- Wilk. de la hipdtesis especifica 3

La seleccion de

Laplaza postulantes
N 20 20
Valor de prueba 0,543563 0,545440
Significancia asintdtica 8,0804E-7 8,422E-7

La tabla 12, muestra los valores de rechazo para el contraste de hipotesis cuyo
valor de chi-2>5,99 (2 grados de libertad) y rho de Spearman es rho>0,45 (muestra n=20).

Tabla 55
Valores de rechazo de la hipotesis especifica 3

Zona de rechazo de

Prueba 9l la hipotesis nula

p de Spearman (Teorico) Muestra: 20 {rxy/ rxy > 0,463}

Chi-2 (Teorico) (n-1) * (m-1) =2*1=2 {?/ %> >5,99}
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La tabla 56, muestra los valores obtenidos de relacion chi-2 es 6,823529 puntos
(significancia 0,032983<0,05) y correlacion Rho de Spearman 0,532016 puntos
(significancia 0,015756<0,05), a partir de la encuesta y procesados con el paquete
informatico SPSS v. 26.

Tabla 56
Estadisticos de prueba de hipotesis especifica 3 (muestra n=20)

Sig. asintdtica

Valor gl (unilateral)
Chi-2 (Obtenido) 6,823529 2 0,032983
p de Spearman (Obtenido) 0,532016 - 0,015756

Prueba de Hipdtesis especifica 4

Ho: La promocion como parte de la estrategia de marketing, no se relaciona de
manera directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.

Ha: La promocién como parte de la estrategia de marketing, se relaciona de
manera directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023.

Prueba de normalidad: Al tener una muestra n=20 y ser menor de 54, se aplica
el estadistico de prueba de Shapiro — Wilk (Romero, 2016). Asimismo, la tabla 54 muestra
los valores de significancia para las variables que fueron 0,000034 y 8,422E-7
respectivamente, y al ser menores del 5% (valor de referencia), se asume que las variables
no tienen distribucion normal, por lo que el estadistico de prueba para el contraste de
hipdtesis sera la prueba no paramétrica de correlacion Rho de Spearman.

Tabla 57
Prueba de normalidad de Shapiro- Wilk. de la hipétesis especifica 4

La seleccion de
postulantes

N 20 20

La promocién

Valor de prueba 0,695022 0,545440
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Significancia asintética 0,000034 8,422E-7

La tabla 55, muestra los valores de rechazo para el contraste de hipotesis cuyo
valor de chi-2>9,49 (4 grados de libertad) y rho de Spearman es rho>0,45 (muestra n=20).

Tabla 58
Valores de rechazo de la hipotesis especifica 4

Zona de rechazo de

Prueba gl la hipotesis nula
p de Spearman (Teorico) Muestra: 20 {rxy/ rxy > 0,463}
Chi-2 (Teorico) (n-1)* (m-1)=2*2=4 {4 y% > 9,49}

La tabla 56, muestra los valores obtenidos de relacion chi-2 es 12,696078 puntos
(significancia 0,012860<0,05) y correlacion Rho de Spearman 0,592351 puntos
(significancia 0,005924<0,05), a partir de la encuesta y procesados con el paquete
informatico SPSS v. 26.

Tabla 59
Estadisticos de prueba de hipoétesis especifica 4 (muestra n=20)

Sig. asintotica

Valor gl (unilateral)
Chi-2 (Obtenido) 12,696078 4 0,012860
p de Spearman (Obtenido) 0,592351 - 0,005924

4.4. Discusion de resultados

Discusion de los antecedentes

En lo que respecta a la metodologia, los antecedentes nacionales manifiestan que
para investigar las variables estrategias de marketing y seleccion de postulantes, la
metodologia aplicada fue descriptiva, relacional y correlacional con enfoque cuantitativo,
disefio de investigacion no experimental transversal, para ello aplican la técnica encuesta

con su instrumento cuestionario (Torre, 2021; Venegas y Guerrero, 2020; Manco, 2018;
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Berrocal y Villarreal, 2018). A nivel internacional, algunas investigaciones son de método
cualitativo y tipo de exploratorio, descriptivas y correlacionales, por lo que aplican la
técnica entrevista o cuestionario (Valdéz, 2021; Medina, 2017); otras investigaciones
plantean un disefio cuasi experimental y aplica el instrumento cuestionario (Cancinos
(2015)

En lo que respecta a la contribucion préacticas, las investigaciones nacionales
indican que en algunas instituciones no existe un proceso formal de la seleccion de
aspirantes (Torre, 2021); en otras instituciones no tienen la documentacién fisica de un
manual del proceso de seleccion (Venegas y Guerrero, 2020). Las investigaciones
internacionales manifiestan que, el proceso seleccion no cuenta o no existe guia ni manual
de dicho proceso (Valdéz, 2021); otras investigaciones plantean que no cuentan con
perfiles de cargo (Medina, 2017); asimismo, se afirma que un medio de publicidad de
preferencia es el medio televisivo (Orosco, 2015).

En lo que respecta al contraste de hipdtesis, las investigaciones nacionales indican
que, para correlacionar variables en investigaciones cuantitativas, se aplica el estadistico
de prueba rho de Spearman con su respectiva escala (Manco, 2018; Berrocal y Villarreal,
2018).

Discusidn de las preguntas

Se realiz6 el andlisis estadistico descriptivo de las preguntas por lo que se procedio
a ser descrito en base a los datos de las tablas y figuras resumidas en lo siguiente: La tabla
2, muestra que, el 60,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi siempre” el
producto proceso de admision satisface las expectativas de la institucion; mientras que el
30,0% manifiesta que “Siempre” y el 10,0% manifiesta que “A veces”.

La tabla 3, muestra que, el 65,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi

siempre” en la EOFAP se posee una oferta de vacantes, consistente las diferentes
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especialidades para satisfacer la demanda; mientras que el 30,0% manifiesta que
“Siempre” y el 5,0% manifiesta que “A veces”.

La tabla 4, muestra que, el 70,0% de las personas encuestadas afirman que
“Siempre” la EOFAP cuenta con estrategias comerciales que potencie su poder de
penetracion a diferentes mercados; mientras que el 25,0% manifiesta que “Casi siempre”
y el 5,0% manifiesta que “Casi nunca”.

La tabla 5, muestra que, el 50,0% de las personas encuestadas afirman que
“Siempre” la EOFAP cumple con certificaciones de seleccion a nivel de competir con
diferentes instituciones; mientras que el 40,0% manifiesta que “Casi siempre” y el 10,0%
manifiesta que “A veces”.

La tabla 6, muestra que, el 70,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” la EOFAP, desarrolla un analisis de entorno del mercado; mientras que el 20,0%
manifiesta que “Siempre” y el 5,0% manifiesta que “A veces” y “Casi nunca”.

La tabla 7, muestra que, el 45,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” y “Siempre” la EOFAP ha elegido debidamente el mercado hacia el cual se
dirige y su posicion en dicho mercado; mientras que el 10,0% manifiesta que “A veces”.

La tabla 8, muestra que, el 50,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” el proceso de admision de la EOFAP despierta una percepcion de diferenciacion
en precio frente a los competidores; mientras que el 45,0% manifiesta que “Siempre” y
el 5,0% manifiesta que “A veces”.

La tabla 9, muestra que, el 65,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” los canales de distribucion ayudan a reducir costos y favorecen el marketing de
la oferta de postular a la EOFAP; mientras que el 25,0% manifiesta que “Siempre” y el

10,0% manifiesta que “A veces”.
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La tabla 10, muestra que, el 55,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” las instituciones educativas, facilitan las actividades de marketing que ofrece la
EOFAP; mientras que el 25,0% manifiesta que “Siempre”, el 15,0% manifiesta que “A
veces” Yy el 5,0% manifiesta que “Casi nunca”.

La tabla 11, muestra que, el 60,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” las universidades y otras instituciones comunican a los jévenes sobre la oferta
de postular a la EOFAP; mientras que el 20,0% manifiesta que “A veces” y “Casi
siempre”.

La tabla 12, muestra que, el 50,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” la EOFAP cuenta con un portal web para brindar informacion del proceso de
admision y formacion de cadetes para promover los atributos del proceso de admision;
mientras que el 35,0% manifiesta que “A veces”, el 10,0% manifiesta que “Siempre” y el
5,0% manifiesta que “Casi nunca”.

La tabla 13, muestra que, el 60,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” la EOFAP, participa activamente en ferias y eventos que incentiven la
postulacion; mientras que el 20,0% manifiesta que “Siempre”, el 15,0% manifiesta que
“A veces” y el 5,0% manifiesta que “Casi nunca”.

La tabla 14, muestra que, el 60,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” la pagina web de la EOFAP es un reflejo de como quiere ser percibida la
postulacion y formacién de cadetes, en sus pretensiones de posicionarse en la mente de
los jovenes; mientras que el 25,0% manifiesta que “Siempre”, el 10,0% manifiesta que
“A veces” y el 5,0% manifiesta que “Casi nunca”.

La tabla 15, muestra que, el 80,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi

siempre” la EOFAP utiliza los medios internos (tableros de avisos, boletines, pizarras
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diversas) para atraer postulantes; mientras que el 15,0% manifiesta que “Siempre” y el
5,0% manifiesta que “A veces”.

La tabla 16, muestra que, el 65,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” la EOFAP utiliza los medios externos (periodico, radio, television, pagina web,
otros) para atraer postulantes; mientras que el 30,0% manifiesta que “Siempre” y el 5,0%
manifiesta que “A veces”.

Latabla 17, muestra que, el 70,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” los postulantes presentan una solicitud de ingreso; mientras que el 30,0%
manifiesta que “Siempre”.

La tabla 18, muestra que, el 85,0% de las personas encuestadas afirman que
“Siempre” se realiza una entrevista preliminar con postulantes interesados en ingresar a
la EOFAP informéandoles sobre la naturaleza de la formacion, el horario, las actividades
fisicas y militares; mientras que el 15,0% manifiesta que “Casi siempre”.

La tabla 19, muestra que, el 65,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” la EOFAP, consulta sobre las referencias personales de los postulantes a
seleccionar; mientras que el 30,0% manifiesta que “Siempre” y el 5,0% manifiesta que
“A veces”.

La tabla 20, muestra que, el 60,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” la EOFAP se interesa en los antecedentes académicos de los postulantes a ser
seleccionado; mientras que el 30,0% manifiesta que “Siempre” y el 10,0% manifiesta que
“A veces”.

La tabla 21, muestra que, el 50,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” en el proceso de seleccion se realizan evaluaciones técnicas, de acuerdo al perfil
de ingreso; mientras que el 45,0% manifiesta que “Siempre” y el 5,0% manifiesta que “A

veces”.
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La tabla 22, muestra que, el 60,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” se aplican pruebas psicologicas para seleccionar a un postulante; mientras que
el 35,0% manifiesta que “Siempre” y el 5,0% manifiesta que “A veces”.

La tabla 23, muestra que, el 60,0% de las personas encuestadas afirman que
“Siempre” la EOFAP emplea un periodo de prueba para los postulantes; mientras que el
35,0% manifiesta que “Casi siempre” y el 5,0% manifiesta que “Casi nunca”.

La tabla 24, muestra que, el 65,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” la entrevista final de seleccion se realiza de acuerdo a la vacante de aspirante a
cadete; mientras que el 20,0% manifiesta que “A veces” y el 15,0% manifiesta que
“Siempre”.

La tabla 25, muestra que, el 55,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
nunca” en la entrevista participa el Departamento de Recursos Humanos; mientras que el
40,0% manifiesta que “A veces” y el 5,0% manifiesta que “Nunca”.

La tabla 26, muestra que, el 75,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” el jefe del Departamento Académico comparte la responsabilidad de la
seleccion; mientras que el 20,0% manifiesta que “Siempre” y el 5,0% manifiesta que “A
veces”.

La tabla 27, muestra que, el 75,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” en el proceso de entrevista final se les informa correctamente a los postulantes
las tareas concernientes a lo que sera un aspirante a cadete; mientras que el 20,0%
manifiesta que “Siempre” y el 5,0% manifiesta que “A veces”.

La tabla 28, muestra que, el 75,0% de las personas encuestadas afirman que
“Siempre” al postulante se le aplican examenes médicos; mientras que el 25,0%

manifiesta que “Casi siempre”.
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La tabla 29, muestra que, el 65,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” se cree que el postulante seleccionado reuna los requisitos exigidos; mientras
que el 25,0% manifiesta que “Siempre” y el 10,0% manifiesta que “A veces”.

La tabla 30, muestra que, el 80,0% de las personas encuestadas afirman que “A
veces” la eleccion final del postulante seleccionado es responsabilidad del encargado del
Departamento de Formacion Académica; mientras que el 20,0% manifiesta que “Casi
nunca’.

La tabla 31, muestra que, el 75,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
nunca” la decision de admitir al postulante corresponde esta responsabilidad al
departamento de Recursos Humanos; mientras que el 20,0% manifiesta que “Nunca” y el
5,0% manifiesta que “A veces”.

La tabla 32, muestra que, el 50,0% de las personas encuestadas afirman que “Casi
siempre” considera que es importante los conocimientos, formacion académica,
condiciones fisica y valores para la ejecucion de sus tareas como aspirante a cadete;
mientras que el 45,0% manifiesta que “Siempre” y el 5,0% manifiesta que “A veces”.

Discusidn de las variables y dimensiones

Realizado el andlisis de resultados de las preguntas se procedié a analizar las
variables y dimensiones, por lo que se resume en lo siguiente:

Para la dimensién D1: Producto, la tabla 33, muestra que, el 90,0% de las personas
encuestadas afirman que el producto es “Muy adecuado’; mientras que el 5,0% manifiesta
que “Regular” y “Adecuado”.

Para la dimension D2: Precio, la tabla 34, muestra que, el 60,0% de las personas
encuestadas afirman que el precio es “Muy adecuado”; mientras que el 35,0% manifiesta

que “Adecuado” y el 5,0% manifiesta que es “Regular”.
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Para la dimension D3: Plaza (Mercado), la tabla 35, muestra que, el 75,0% de las
personas encuestadas afirman que es “Adecuado”; mientras que el 25,0% manifiesta que
es “Muy adecuado”.

Para la dimensién D4: Promocion, la tabla 36, muestra que, el 70,0% de las
personas encuestadas afirman que la promocion es “Adecuada”; mientras que el 25,0%
manifiesta que “Muy adecuado” y el 5,0% manifiesta que “Regular”.

Para la dimension D5: Solicitud de postulante, la tabla 37, muestra que, el 55,0%
de las personas encuestadas afirman que la solicitud de postulante es “Adecuado”;
mientras que el 45,0% manifiesta que “Muy adecuado”.

Para la dimension D6: La entrevista inicial la tabla 38, muestra que, el 85,0% de
las personas encuestadas afirman que la entrevista inicial es “Muy adecuado”; mientras
que el 15,0% manifiesta que “Adecuado”.

Para la dimension D7: Las pruebas psicométricas y de conocimiento, la tabla 39,
muestra que, el 80,0% de las personas encuestadas afirman que es “Muy adecuado”;
mientras que el 15,0% manifiesta que “Adecuado” y el 5,0% manifiesta que “Regular”.

Para la dimension D8: La entrevista del jefe superior, la tabla 40, muestra que, el
95,0% de las personas encuestadas afirman que la entrevista del jefe superior es
“Adecuado”; mientras que el 5,0% manifiesta que “Muy adecuado”.

Para la dimension D8: Examen médico, la tabla 41, muestra que, el 75,0% de las
personas encuestadas afirman que el examen médico es “Muy adecuado”; mientras que
el 25,0% manifiesta que “Adecuado”.

Para la dimension D10: Analisis y decision final, la tabla 42, muestra que, el
70,0% de las personas encuestadas afirman que el anélisis y decision final es “Adecuado”;

mientras que el 30,0% manifiesta que “Regular”.
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Para la variable 1: Estrategia de marketing, la tabla 43, muestra que, el 60,0% de
las personas encuestadas afirman que las estrategias de marketing son “Adecuadas”;
mientras que el 35,0% manifiesta que “Muy adecuado” y el 5,0% manifiesta que
“Regular”.

Para la Variable 2: Seleccion de postulantes, la tabla 44, muestra que, el 85,0% de
las personas encuestadas afirman que es “Adecuado”; mientras que el 10,0% manifiesta
que “Muy adecuado” y el 5,0% manifiesta que “Regular”.

Discusion del contraste de hipotesis

Basados en los antecedentes que indican que para variables cuya distribucion no
es normal, deben ser evaluadas o contrastadas con estadistico de prueba no paramétricas,
en tal sentido, se procedi6 a realizar el contraste de hip6tesis aplicando el estadistico de
prueba Rho de Spearman, obteniéndose los siguientes resultados que se discuten a
continuacion:

Respecto a la hipotesis general, la tabla 47 muestra el valor de chi-2(obtenido)=
24,033613 puntos, mayor al valor chi-2(teérico)= 9,49 puntos y es corroborado dado que
el valor de significancia de 0,000079 menor a 0,05, se confirma que existe relacion entre
las variables. Por otra parte, el nivel de correlacién Rho-Spearman(obtenido)= 0,587137
puntos, mayor al valor Rho-Spearman(tedrico)=0,463 puntos y es corroborado dado que
el valor de significancia 0,006494 menor a 0,05, por lo que lo cual se confirma que la
correlacion es moderada a fuerte. El valor Rho-Spearman(tedrico)=0,463 es menor al
valor Spearman(obtenido)= 0,587137 puntos, es decir, el valor obtenido de rho de
Spearman es mayor al valor critico de la zona de rechazo de hipétesis nula, podemos
aseverar que existen razones para rechazar la hipétesis nula.

Respecto a la hipotesis especifica 1, la tabla 50 muestra el valor de chi-

2(obtenido)= 20,130719 puntos, mayor al valor chi-2(te6rico)=9,49 puntos y es
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corroborado dado que el valor de significancia de 0,000471 menor a 0,05, se confirma
que existe relacion entre las variables. Por otra parte, el nivel de correlacion Rho-
Spearman(obtenido)= 0,485662 puntos, mayor al valor Rho-Spearman(teorico)=0,463
puntos y es corroborado dado que el valor de significancia 0,029941 menor a 0,05, por lo
que lo cual se confirma que la correlacion es positiva debil. ElI valor Rho-
Spearman(tedrico)=0,463 puntos es menor al valor Spearman(obtenido)=0,485662
puntos, es decir, el valor obtenido de rho de Spearman es mayor al valor critico de la zona
de rechazo de hipdtesis nula, podemos aseverar que existen razones para rechazar la
hipétesis nula.

Respecto a la hipotesis especifica 2, la tabla 53 muestra el valor de chi-
2(obtenido)= 20,175070 puntos, mayor al valor chi-2(te6rico)=9,490 puntos y es
corroborado dado que el valor de significancia de 0,000461 menor a 0,05, se confirma
que existe relaciéon entre las variables. Por otra parte, el nivel de correlaciéon Rho-
Spearman(obtenido)= 0,200160 puntos, menor al valor Rho-Spearman(te6rico)=0,463
puntos y es corroborado dado que el valor de significancia 0,397487 mayor a 0,05, por lo
que lo cual se confirma que no existe correlacion. El valor Rho-Spearman(te6rico)=0,463
es mayor al valor Spearman(obtenido)= 0,200160, es decir, el valor obtenido de rho de
Spearman es menor al valor critico de la zona de rechazo de hipétesis nula, podemos
aseverar que existen razones para aceptar la hipotesis nula.

Respecto a la hipdtesis especifica 3, la tabla 56 muestra el valor de chi-
2(obtenido)= 6,823529 puntos, mayor al valor chi-2(tedrico)=5,990 puntos y es
corroborado dado que el valor de significancia de 0,032983 menor a 0,05, se confirma
que existe relacién entre las variables. Por otra parte, el nivel de correlaciéon Rho-
Spearman(obtenido)= 0,532016 puntos, mayor al valor Rho-Spearman(teérico)=0,463

puntos y es corroborado dado que el valor de significancia 0,015756 menor a 0,05, por lo
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que lo cual se confirma que la correlacién es positiva moderada a fuerte. El valor Rho-
Spearman(tedrico)=0,463 es menor al valor Spearman(obtenido)= 0,532016, es decir, el
valor obtenido de rho de Spearman es mayor al valor critico de la zona de rechazo de
hipdtesis nula, podemos aseverar que existen razones para rechazar la hipotesis nula.
Respecto a la hipotesis especifica 4, la tabla 56 muestra el valor de chi-
2(obtenido)= 12,696078 puntos, mayor al valor chi-2(tedrico)=9,490 puntos y es
corroborado dado que el valor de significancia de 0,012860 menor a 0,05, se confirma
que existe relacién entre las variables. Por otra parte, el nivel de correlacion Rho-
Spearman(obtenido)= 0,592351 puntos, mayor al valor Rho-Spearman(te6rico)=0,463
puntos y es corroborado dado que el valor de significancia 0,005924 menor a 0,05, por lo
que lo cual se confirma que la correlacion es positiva moderada a fuerte. EI valor Rho-
Spearman(tedrico)=0,463 es menor al valor Spearman(obtenido)= 0,592351, es decir, el
valor obtenido de rho de Spearman es mayor al valor critico de la zona de rechazo de

hipotesis nula, podemos aseverar que existen razones para rechazar la hip6tesis nula.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS
5.1. Conclusiones

En el presente trabajo de investigacion se han obtenido las siguientes
conclusiones:

PRIMERA.- Respecto a la hipétesis general, se concluye que por ser el valor de
chi-2(obtenido)= 24,033613 puntos, mayor al valor chi-2(te6rico)=9,490 puntos y un
valor de significancia de 0,000079 puntos menor al 5%, existe relacion entre las variables;
ademas, el valor de correlacion Rho-Spearman(obtenido)= 0,587137 puntos, mayor al
valor Rho-Spearman(tedrico)=0,463 puntos con una significancia de 0,006494 puntos,
manifestandose una correlacién positiva moderada a fuerte, manifestamos que, de las 20
encuestas realizadas al personal militares y civiles del Departamento de Admision de la
EOFAP, existen razones suficientes para rechazar la hipétesis nula por lo que podemos
deducir que “Las estrategias de marketing se relacionan de manera directa con la
seleccion de postulantes a la EOFAP en el ano 2023”.

SEGUNDA. - Respecto a la hipétesis especifica 1, se concluye que por ser el valor
de chi-2(obtenido)= 20,130719 puntos, mayor al valor chi-2(teérico)=9,490 puntos y un
valor de significancia de 0,000471 puntos menor al 5%, existe relacion entre las variables;
ademas, el valor de correlacion Rho-Spearman(obtenido)= 0,485662 puntos, mayor al
valor Rho-Spearman(tedrico)=0,463 puntos con una significancia de 0,029941 puntos,
manifestandose una correlacion positiva débil, manifestamos que, de las 20 encuestas
realizadas al personal militares y civiles del Departamento de Admision de la EOFAP,
existen razones suficientes para rechazar la hipotesis nula por lo que podemos deducir
que “El producto como parte de la estrategia de marketing, se relaciona de manera directa

con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023”.
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TERCERA. - Respecto a la hipétesis especifica 2, se concluye que por ser el valor
de chi-2(obtenido)= 20,175070 puntos, mayor al valor chi-2(teérico)=9,490 puntos y un
valor de significancia de 0,000461 puntos menor al 5%, existe relacion entre las variables;
ademas, el valor de correlacion Rho-Spearman(obtenido)= 0,200160 puntos, menor al
valor Rho-Spearman(tedrico)=0,463 puntos con una significancia de 0,397487 puntos,
mostrando que no existe correlacion, manifestamos que, de las 20 encuestas realizadas al
personal militares y civiles del Departamento de Admisién de la EOFAP, existen razones
suficientes para aceptar la hipétesis nula por lo que podemos deducir que “El precio como
parte de la estrategia de marketing, no se relaciona de manera directa con la seleccion de
postulantes a la EOFAP en el afo 2023”.

CUARTA. - Respecto a la hipétesis especifica 3, se concluye que por ser el valor
de chi-2(obtenido)= 6,823529 puntos, mayor al valor chi-2(te6rico)=5,990 puntos y un
valor de significancia de 0,032983 puntos menor al 5%, existe relacion entre las variables;
ademas, el valor de correlacion Rho-Spearman(obtenido)= 0,532016 puntos, mayor al
valor Rho-Spearman(tedrico)=0,463 puntos con una significancia de 0,015756 puntos,
manifestandose una correlacion es positiva moderada a fuerte, manifestamos que, de las
20 encuestas realizadas al personal militares y civiles del Departamento de Admisién de
la EOFAP, existen razones suficientes para rechazar la hipotesis nula por lo que podemos
deducir que “La plaza como parte de la estrategia de marketing, se relaciona de manera
directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023”.

QUINTA. - Respecto a la hipétesis especifica 4, se concluye que por ser el valor
de chi-2(obtenido)= 12,696078 puntos, mayor al valor chi-2(teérico)=9,490 puntos y un
valor de significancia de 0,012860 puntos menor al 5%, existe relacion entre las variables;
ademas, el valor de correlacion Rho-Spearman(obtenido)= 0,592351 puntos, mayor al

valor Rho-Spearman(tedrico)=0,463 puntos con una significancia de 0,005924 puntos,
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manifestandose una correlacion positiva moderada a fuerte, manifestamos que, de las 20
encuestas realizadas al personal militares y civiles del Departamento de Admision de la
EOFAP, existen razones suficientes para rechazar la hipotesis nula por lo que podemos
deducir que “La promocion como parte de la estrategia de marketing, se relaciona de
manera directa con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el afio 2023”.

5.2.  Recomendaciones o sugerencias

Luego de haber realizado la prueba de hipétesis, la discusion de resultados y
planteado las conclusiones, se recomienda lo siguiente:

PRIMERA. - Al existir una relacion entre las estrategias de marketing y la
seleccion de postulantes a la Escuela de Oficiales de la Fuerza Aérea del Perd, se
recomienda seguir ocupandose de dichas variables para acrecentar su relacion para la
mejora del proceso admision a la Escuela de Oficiales de la Fuerza Aérea del Perd.

SEGUNDA. - Al existir una relacién entre el producto como parte de la estrategia
de marketing y la seleccion de postulantes a la Escuela de Oficiales de la Fuerza Aérea
del Perd, se recomienda trabajar con la dimensién producto, mejorando la calidad, la
oferta disponible, el poder de penetracion en el mercado y las certificaciones que pueda
ser realizadas por parte de la EOFAP para incrementar la relacion con la seleccion de
personal y de esa manera mejorar el proceso de admisién al incrementar la cantidad de
postulantes.

TERCERA. — Al existir una relacion entre el mercado o plaza como parte de la
estrategia de marketing y la seleccion de postulantes a la Escuela de Oficiales de la Fuerza
Aérea del Per(, se recomienda trabajar con la dimension plaza, mejorando la difusion del
proceso de admision en instituciones educativas, universidades y otros centros que tengan
posibles postulantes a la EOFAP para incrementar la relacion y de esa manera mejorar el

proceso de admision al incrementar la cantidad de postulantes.
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CUARTA. - Al existir una relacion entre la promocion como parte de la estrategia
de marketing y la seleccion de postulantes a la Escuela de Oficiales de la Fuerza Aérea
del Peru, se recomienda trabajar con la dimension promocion, mejorando la publicidad
web, la participacion en ferias y sobre todo la promocion en television para incrementar
la relacion con la seleccidn de personal y de esa manera mejorar el proceso de admision
al incrementar la cantidad de postulantes.

QUINTA. - En base a la informacion de los problemas generados en distintas
instituciones que descuidan su proceso de seleccidn, se recomienda verificar y constatar
la existencia y difusion de los procedimientos, manuales, perfil de ingreso, guias del
proceso de seleccidn y las estrategias de marketing que realiza la escuela como parte del
proceso de admision, mediante evaluaciones y retroalimentando al personal involucrado
en caso de verificacion fisica y avisos pertinentes en lugares dentro y fuera de la
institucion en el caso de difusion para mejorar en gran medida la seleccion de postulantes
a la EOFAP.

SEXTA. - Se recomienda implementar estrategias de marketing mas efectivas y
dirigidas especificamente a captar candidatos que cumplan con los requisitos establecidos
por el Departamento de Admision.

SEPTIMA. - Se recomienda realizar estudios de seguimiento o de recopilacion
continua de datos para evaluar la efectividad de las estrategias implementadas.

OCTAVA. - Se recomienda realizar una mayor colaboracion entre el
Departamento de Admision y los Departamentos de recursos humanos de la DIGPE y
DIGED, con el objetivo de alinear el proceso de admision a la tarea encomendada para
mejorar la seleccion y captacion de postulantes.

NOVENA. - Se recomienda capacitar adicional en temas de uso eficaz de

estrategias de marketing en el proceso de seleccion de postulantes, asi como la
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comprension de técnicas de marketing digital, analisis de datos y evaluacion de
candidatos.

DECIMA. - Se recomienda, evaluar de manera periddica el impacto de las
estrategias de marketing en el proceso de seleccion de postulantes, de modo que se

permita realizar ajustes de mejora para optimizar resultados en el proceso de admision.
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TEMA: Las estrategias de marketing y su relacion con la seleccién de postulantes a la EOFAP en el 2023

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS
GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLES
;Cémo las estrategias | Determinar la | Las estrategias de VARIABLE 1: Estrategias de marketing
de marketing se | relacion entre las | marketing se
relacionan  con la | estrategias de | relacionan de manera NIVELES
seleccion de | marketing vy la | directa con la DIMENSIONES INDICADORES ITEM O RANGO
postulantes a la EOFAP | seleccién de | seleccién de Calidad T
en el afio 2023? postulantes a la | postulantess a la alida - Escala
EOFAP en el afio | EOFAP en el afio Producto Oferta disponible 2 p(zll_'itﬁg::;; a
PROBLEMAS 2023. 2023. Poder de penetracién de mercado 3
ESPECIFICOS C_ezrtlfl_qa0|ones 4 1= Nunca
;Cémo el producto OBJETIVOS HIPOTESIS _ Situacion de mercado 5 9= Casi
como parte de la ESPECIFICOS ESPECIFICAS Precio Factores que determinan el precio 6 nunca
estrategia de marketing | Determinar la| El producto como Diferenciacion de precios 7 3= A veces
se relaciona con la | relacion entre el | parte de la estrategia Plaza (Mercado) Distribuidores 8 4=Casi
seleccion de | producto como parte | de  marketing, se I.E., Universidades y demas 9y 10 siempre
postulantes a laEOFAP | de la estrategia de | relaciona de manera Promocion Publicidad web 11,y 12 | 5=Siempre
en el afio 2023? marketing y  la | directa con la Participacion en ferias 13
¢Cémo el precio como | seleccién de | seleccion de VARIABLE 2: Seleccién de postulantes
parte de la estrategia de | postulantes a la | postulantes a la
marketing se relaciona | EOFAP en el afio EOFAP en el afio NIVELES
con la seleccion de | 2023 2023 DIMENSIONES INDICADORES ITEM O RANGO
postulantes a la EOFAP | Determinar la | El precio como parte Medios int 1
en el afio 2023? relacion  entre el | de la estrategia de Solicitud de edios Internos Escala
¢Como la plazacomo | precio como parte de | marketing, se postulante Medios externos 2 politbmica
parte de la estrategiade | la  estrategia  de | relaciona de manera Presenta solicitud 3 (Likert)
marketing se rg!aciona marke_t[ng y la directa}, con la | & entrevista inicial Informacion preliminar 4 1= Nunca
con la seleccion de | seleccion de | seleccion de 2= Casi
postulantes a laEOFAP | postulantes a la | postulantess a la Referencia personal > nunca
en el afio 2023? EOFAP en el afio | EOFAP en el afio Las pruebas antecedentes 6 3= A veces
¢Como la promocion | 2023 2023 psicométricas y de 4=Casi
. conocimiento Evaluacion técnica 7 siempre
como parte de la | Determinar la | La plaza como parte 5= Siempre
estrategia de marketing | relacion entre la plaza | de la estrategia de Prueba psicologica 8
Periodo de prueba 9
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se relaciona con la
seleccion de
postulantes a la EOFAP
en el afio 2023?

como parte de la
estrategia de
marketing y la
seleccion de

postulantes a la
EOFAP en el afio

2023

Determinar la
relacion entre la
promocion como

parte de la estrategia
de marketing y la
seleccion de
postulantes a la
EOFAP en el afio
2023

marketing, se
relaciona de manera
directa con la
seleccién de
postulantes a la
EOFAP en el afio
2023

La promocién como
parte de la estrategia
de marketing, se
relaciona de manera
directa con la
seleccién de
postulantes a la
EOFAP en el afio
2023

Informacion sobre la formacién de 10
aspirantes
La entrevista del jefe | Participacion de recursos humanos 11
superior Participacion de é&rea académica 12
Infqrmacién de funciones de 13
aspirante
Examen médico Realizacion de examen 14
Requisitos exigidos 15
Eleccion del seleccionado por parte 16
del &rea académica
Analisis y decision | Eleccion del seleccionado por parte
final del rea de recursos humanos 17
Importancia de los conocimiento,
experiencia y formacién para el 18
puesto

TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA DESCRIPTIVAE
INFERENCIAL

Tipo:
» Basica

Enfoque:
« Cuantitativo

Alcance:
« Correlacional

Disefio

 No experimental de corte

transversal

Poblacion:
Fuente: DIGPE
Muestra:

Muestra  no

de la EOFAP

probabilistica
compuesta por 20 personas entre militares
y civiles del Departamento de Admisién

Unidad de analisis

20 personas entre militares y civiles del
Departamento de Admision de la EOFAP

censal

Personal militar y civil del Departamento
de Admision de la EOFAP

Técnica:
+ Encuesta

Instrumento:
« Cuestionario

Detalle del instrumento:
Autor: Propia
Validez: Contenido, criterio y constructo
Confiabilidad: Alfa de Cronbach
107

k 2k
a=(_k71_)._162 ”

Estadisticos:

Inferenciales:

« Descriptivos (Representados en
tablas de frecuencias y porcentajes)

e Chi-2 (Prueba de independencia)
(O -E )

- y y
X = ZZ Eij
+ Rho de Spearman
6. d?
p =1~ L
s n(nz—-1)
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Instrumento de recoleccién de datos

Estimado (a) Participante:

El presente cuestionario tiene como proposito conocer “Las estrategias de marketing
y su relacion con la seleccion de postulantes a la EOFAP en el 2023”. Le solicitamos
responder con veracidad todas las preguntas del cuestionario ya que nos permitira determinar

valiosas conclusiones. Su participacion es anonima.

PARTE I: INFORMACION SOCIODEMOGRAFICA

Grado: Edad: Sexo:

Instruccion:
» Marcar con una “X” en la proposicion que considere correcta, segin los niveles de
respuesta: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4=Casi siempre y 5= Siempre
PARTE Il: CUESTIONARIO

VARIABLE 1: “Estrategias de Marketing”

Nivel de conocimiento

Reactivo - Pregunta N |[Ch| A[Cs]| S

Dimension: Producto

1. El producto proceso de admision satisface las | 1 2 3 4 5
expectativas de la institucion

2. En la EOFAP se posee una oferta de vacantes,
consistente las diferentes especialidades para satisfacer
la demanda

3. Enla EOFAP se cuenta con estrategias comerciales que | 1 2 3 4 5
potencie su poder de penetracion a diferentes mercados

4. La EOFAP cumple con certificaciones de seleccion a | 1 2 3 4 5
nivel de competir con diferentes instituciones

Dimensién: Precio

5. La EOFAP, desarrolla un analisis de entorno del 1 2 3 4 5
mercado

6. Considera Ud. que la EOFAP ha elegido debidamente
el mercado hacia el cual se dirige y su posicion en dicho
mercado
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Reactivo - Pregunta

Nivel de conocimiento

cadetes, en sus pretensiones de posicionarse en la mente
de los jovenes

N |Cnh| A |Cs| S
7. El proceso de admision de la EOFAP despierta una 1 9 3| 45
percepcion de diferenciacion en precio frente a los
competidores
Dimensién: Plaza (Mercado)
8. Los canales de distribucion ayudan a reducir costos y 1 5 3 4 5
favorecen el marketing de la oferta de postular a la
EOFAP
9. Las instituciones educativas, facilitan las actividadesde | 1 2 3 4 5
marketing que ofrece la EOFAP
10. Las universidades y otras instituciones comunican alos | 1 2 31 4] 5
jévenes sobre la oferta de postular a la EOFAP
Dimension: Promocion 1 2 3 4 S
11. La EOFAP cuenta con un portal web para brindar
informacion del proceso de admision y formacionde| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
cadetes para promover los atributos del proceso de
admision
12. La EOFAP, participa activamente en ferias y eventos | 1 2 3 4 5
que incentiven la postulacion
13. La péagina web de la EOFAP es un reflejo de como
quiere ser percibido la postulacién y formacion de | 1 2 3 4 5

VARIABLE 2: “Selecciéon de postulantes”

Reactivo - Prequnta Nivel de conocimiento
g N |Ch| A |Cs| S
Dimensidn: Solicitud de postulante
1. La EOFAP utiliza los medios internos (tableros de 1 5 3 4 5
avisos, boletines, pizarras diversas) para atraer
postulantes
2. La EOFAP utiliza los medios externos (periddico, 1 5 3 4 5
radio, televisién, pagina web, otros) para atraer
postulantes
o _ 1 2 3 4 |5
3. Los postulantes presentan una solicitud de ingreso
Dimension: La entrevista inicial
4. Se realiza una entrevista preliminar con postulantes | 1 2 3 4 5
interesados en ingresar a la EOFAP informéndoles
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Reactivo - Pregunta

Nivel de conocimiento

N |Cn| A|Cs| S

sobre la naturaleza de la formacion, el horario, las
actividades fisicas y militares.
Dimensidn: Las pruebas psicométricas y de
conocimiento

5. Consultala EOFAP, sobre las referencias personalesde | 1 2 3 4 5
los postulantes a seleccionar.

6. Se interesa la EOFAP en los antecedentes académicos | 1 2 3 4 5
de los postulantes a ser seleccionados

7. En el proceso de seleccion se realizan evaluaciones | 1 2 31415
técnicas, de acuerdo al perfil de ingreso

8. Se aplican pruebas psicoldgicas para seleccionar aun | 1 2 3 4 5
postulante

9. La EOFAP emplea un periodo de prueba para los 1 2 3 4 5
postulantes
Dimension: La entrevista del jefe superior

10. La entrevista final de seleccion se realiza de acuerdoa | 1 2 3 4 5
la vacante de aspirante a cadete

11. En la entrevista participa el Departamento de Recursos | 1 2 3 4 5
Humanos

12. Comparte la responsabilidad de la seleccion el jefe del | 1 2 3 4 5
Departamento Académico

13. En el proceso de entrevista final se les informa 1 5 314 ls
correctamente a los postulantes las tareas concernientes
a lo que serd un aspirante a cadete
Dimension: Examen médico

1 2 3|1 41|65

14. Al postulante se le aplican exdmenes médicos
Dimension: Analisis y decision final

15. Cree que el postulante seleccionado retina los requisitos | 1 2 31415
exigidos

16. La eleccion final del postulante seleccionado es 1 5 3 4 5
responsabilidad del encargado del Departamento de
Formacion Académica

17. La decision de admitir al postulante corresponde esta | 1 2 3 4 5)
responsabilidad al departamento de Recursos Humanos

18. Considera que es importante sus conocimientos, 1 5 3 4 5

formacion académica, condiciones fisica y valores para
la ejecucidn de sus tareas como aspirante a cadete
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