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Resumen

Conseguir la lealtad del cliente, es un problema constante en las organizaciones que
se dedican al servicio de capacitacion y desarrollo de destrezas en el contexto
latinoamericano, principalmente en las organizaciones de formacién profesional de la ciudad
de Huancayo de Per0; por ello, en el primer capitulo se describe el problema, importancia y
justificacion de la investigacion, donde el objetivo es determinar la relacion entre el servicio
de capacitacion laboral y la lealtad del cliente, con el propdsito de conocer algunos factores
que se relacionan con la fidelizacion del cliente; pues, la hipotesis es que, existe una relacion
significativa entre la capacitacion laboral y la lealtad de los clientes de la Corporacion
Educativa TELSUP S.A.C.; asimismo se mencionan los antecedentes internacionales y
nacionales, bases teoricas que sostienen la investigacion. En el segundo capitulo, se sefiala
gue la metodologia de investigacion es deductiva, el estudio de tipo aplicada y de nivel
relacional. En el tercer capitulo, se muestran las métricas que se realizaron a través de escalas
de Likert. El cuarto capitulo, se realiza la discusion de los resultados, en la que se compara
los resultados de investigaciones anteriores con la realizada por el autor de la presente
investigacion. En el quinto capitulo, se enumeran las conclusiones, donde los resultados
sefialan que existe asociacion entre las variables de estudio. Finalmente, en el sexto capitulo

se realiza las recomendaciones respectivas.

Palabras clave: Lealtad, Capacitaciones laborales.



Abstract

Achieving customer loyalty is a constant problem in organizations dedicated to
training and skills development services in the Latin American context, mainly in
professional training organizations in the city of Huancayo in Peru; Therefore, the first
chapter describes the problem, importance and justification of the research, where the
objective is to determine the relationship between the job training service and customer
loyalty, with the purpose of knowing some factors that are related to the customer loyalty;
Therefore, the hypothesis is that there is a significant relationship between job training and
customer loyalty of the Corporacion Educativa TELSUP S.A.C.; In the second chapter, it is
pointed out that the research methodology is deductive, the study is of an applied type and
of a relational level. In the third chapter, the metrics that were made through Likert scales
are shown. The fourth chapter, the discussion of the results is carried out, in which the results
of previous investigations are compared with that carried out by the author of the present
investigation. In the fifth chapter, the conclusions are listed, where the results indicate that
there is an association between the study variables. Finally, in the sixth chapter the respective

recommendations are made.

Keywords: Loyalty, Job training.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

En la actualidad, la competitividad empresarial se ha convertido en un reto para los
gerentes; pues el surgimiento de nuevas empresas, con mejores productos y servicios, podria
afectar la lealtad de los clientes. Son diversos los factores que serian determinantes en el

cliente, para que éste prefiriera a la competencia.

Oro (2015) de Espafia, afirma que es mas costoso conseguir nuevos clientes, que
consérvalos; o sea, se invierte de cinco a siete veces mas en nuevos clientes; dicho en otras
palabras, es méas ventajoso tanto econdmicamente, como estratégicamente, fidelizar a los
clientes. En conclusién, la gerencia de una empresa debe buscar la lealtad de sus clientes,
siendo la retencidn de los clientes un problema que debe primar en la agenda de las empresas.

La relevancia de retener clientes es incrementar los ingresos de una empresa, pues
un consumidor satisfecho, volvera a comprar con una aproximacion de hasta un 60 %, claro
sin olvidar que la satisfaccion del cliente y recomendacion, servira de apalancamiento para
atraer a nuevos clientes (dinterweb, s.f.). En resumen, la satisfaccion del cliente juega un rol

muy importante en la fidelidad de los clientes.

En Chile, Vera y Trujillo (2009), en su investigacion titulada “el papel de la calidad
del servicio del restaurante como antecedente de la lealtad del cliente”; afirman que, la
calidad del servicio impacta en la intencion de compra de los clientes. Dicha experiencia se
convierte mas adelante en una recompra; es decir, la lealtad del cliente se manifiesta a través
de una nueva compra (p. 29). Por lo tanto, la retencion de los clientes, es una necesidad que

se repite tanto en Europa como en Latinoamérica.

En una investigacion realizada en el Peru, Chino (2018) estudio6 sobre “el efecto de
la calidad de servicio sobre la fidelizacion de clientes en MyPes del rubro de artesania textil
en el Cercado de Lima”; una de sus conclusiones sefiala que, la relacion entre satisfaccion y
fidelizacion de los clientes es muy buena. Por lo que, la lealtad de los clientes esta asociada
a la calidad del servicio; éste fendbmeno, invita a evaluar la calidad de servicio que vienen

ofreciendo las empresas y el grado de satisfaccion de los clientes.

La Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. “LUMAQ TRAINING CENTER” fue
creada el en afio 2010, por el Sr. Luis Rodolfo Salazar Ochoa, cuyo propdsito es el desarrollo
de competencias para Operadores de Equipo Pesado en la region Junin, cuenta con

infraestructura propia. Los servicios de la corporacion estan orientadas a las empresas



privadas a través del aporte de capacitacion laboral y asesoria de expertos en manejo y
operacion de maquinaria pesada. El afio 2013, la empresa inicié sus actividades educativas.
Con el crecimiento de la empresa, se empez0 a ofrecer carreras técnicas de un afio y cursos

de actualizacién de tres meses.

Se ha observado la desercion de estudiantes (clientes) en la Corporacion Educativa
TELSUP S.A.C. “LUMAQ TRAINING CENTER”; éste hecho afecta los ingresos fijos
esperados; por ello, se hace necesario conocer mas la realidad problematica descrita
anteriormente y hace posible la siguiente formulacion del problema: ¢Cual es la relacion
entre las capacitaciones laborales y la lealtad de los clientes de la Corporacion Educativa
TELSUP S.A.C. - 2021?; es imprescindible aclarar que, en la presente investigacion la
variable capacitacion laboral se analizd desde el punto de vista del estudiante (usuario del

servicio de capacitacion laboral).

Para explicar mejor el problema, se ha propuesto responder cuatro problemas

especificos, los mismos que se detallan a continuacion:

1) ¢Cual es la relacion entre la transmision de informacion y la lealtad de los
clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021?

2) ¢Cudl es la relacion entre el desarrollo de habilidades y la lealtad de los
clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021?

3) ¢Cual es la relacion entre el desarrollo de actitudes y la lealtad de los clientes
de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021?

4) ¢ Cudl es larelacion entre el desarrollo de conceptos y la lealtad de los clientes
de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021?

La importancia de la investigacidn radica en conocer las amenazas que se presentan
durante el ciclo de vida de la empresa; se sabe que, el éxito de la misma reside en la toma de
decisiones acertadas y oportunas; por ende, es imprescindible reducir la “desercion de
estudiantes (clientes)” y en consecuencia de los ingresos, que finalmente son los que

permiten asumir los gastos fijos y variables de la empresa.

La justificacion de la investigacion se sustenta en las teorias del talento humano,
donde se aborda temas de las competencias duras (capacitacion laboral) de los trabajadores

y del marketing, analizando la lealtad de los clientes.



La investigacion presenta una justificacion practica; pues, servira directamente a la
Corporacion Educativa TELSUP S.A.C., pues los resultados se utilizardn a nivel
organizacional, para que los que direccionan esta organizacion tengan un panorama claro
sobre la importancia de brindar un buen servicio potenciando las capacidades de los clientes

y de esta manera mejorar la lealtad de los mismos.

Asimismo, la justificacién metodoldgica se fundamenta en una primera etapa de la
analizar la posible relacion de las capacitaciones laborales y la lealtad de los clientes de la
Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. Aportando instrumentos enfocados de las variables

de estudio contextualizadas para este sector.

Son estas las razones por la que el objetivo general de la investigacion es:
Determinar la relacion entre las capacitaciones laborales y la lealtad de los clientes de la
Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021.

Asimismo, con el fin de contar con un estudio detallado, se ha planteado los

siguientes objetivos especificos:

1) Determinar la relacién entre la transmision de informacion y la lealtad de los
clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

2) Determinar la relacion entre el desarrollo de habilidades y la lealtad de los
clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

3) Determinar la relacion entre el desarrollo de actitudes y la lealtad de los
clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

4) Determinar es la relacién entre el desarrollo de conceptos v la lealtad de los
clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

Para un mejor entendimiento de como se vienen comportando las variables de estudio
en otros contextos, se realizé un andlisis de los antecedentes internacionales, los mismos

que se describen a continuacion:

Rojas y Calderdn (2021), publico en una revista la investigacion titulada “Manejo
adecuado de la atencion al cliente para lograr la satisfaccion y fidelidad de los usuarios”,
cuyos objetivos fue determinar si existe relacion entre las estrategias para satisfacer y la
fidelizacion de los clientes. La muestra estuvo compuesta por 167 personas de Ecuador. Los

principales resultados fueron que, la estrategia mas efectiva para satisfacer a los clientes son



frases donde se le dé la razon al cliente, asimismo que existe relacion entre la satisfaccion y

la fidelidad de los clientes a la institucion.

Rosales y Llanos (2021), realizaron una investigacion en México con el objetivo de
identificar como mejora las capacitaciones en el comportamiento de ventas y sueldos de
pequefias y medianas empresas de manufactura. La forma de recojo de datos fue mediante
el analisis multivariable con cuadrados minimos ordinarios con datos de 8 afios. Los
resultados demostraron que, el 50% de empresas no invierten en la capacitacion de sus

trabajadores, lo cual repercute en el desempefio y ventas de las mismas.

Honores et al. (2020), publicaron una investigacion titulada “Importancia y
capacitacion personal”. Cuyo objetivo fue determinar si la capacitacion influye en el
desempefio laboral en empresas de Ecuador. La muestra que participé en el estudio fue de
6745 empleados, la investigacion fue de tipo descriptivo al cual se aplicd una encuesta. Los
resultados demostraron que la capacitacion tiene gran influencia en la mejora de desempefio

laboral.

Veas et al. (2019), en su investigacion titulada, “Determinantes del Marketing Boca
a Boca en el Contexto Universitario: EI Rol de la Satisfaccion y la Lealtad de los
Estudiantes”, su objetivo principal fue determinar los factores que interfieren en la formacion
de marketing de boca a boca en universitarios de Chile. La muestra estuvo conformada por
317 estudiantes. Los resultados evidenciaron que la lealtad es una referencia del marketing,

los estudiantes leales son los que recomiendas los cursos que ofrecen la universidad.

Castafio et al. (2018), en Cuba estudi6 sobre las estrategias de capacitacion para la
formacion de especialistas en Contabilidad y finanzas, su objetivo fue evaluar y validar la
estrategia de capacitacion dinamizada en el area contable. Para tal fin se realiz6 un pre
experimento luego de ello se aplicd entrevistas, encuestas y analisis de documentos.
Concluyeron en que la estrategia que cuenta con tres fases que son: diagnostico especifico,
capacitacion de colectivo y desarrollo de sistemas de taller con simulacién, fueron validadas

por expertos ya que existen coherencias entre la estrategia y la metodologia de formacion.

Chéavez y Navarrete (2018), en su investigacion titulada “La capacitacion del
personal y el desempefio laboral” cuyo objetivo fue determinar de qué manera incide la
capacitacion en el desempefio de los trabajadores de una institucion. La muestra fue
conformada por 100 colaboradores de una empresa en Ecuador, a quienes se les aplico 2

cuestionarios. Sus principales resultados fueron que, los trabajadores en general requieren



de capacitaciones para un mejor desempefio en sus cargos, ademas que esta falta de
capacitacion trajo consigo un incorrecto cumplimiento de funciones o actividades en la

empresa.

De forma similar a los antecedentes internacionales, el comportando las variables en
el ambito local, se analiz6 antecedentes nacionales, los mismos que se describen lineas

abajo:

Quispe y Huamani (2020), realizaron un estudio con el objetivo de determinar la
relacién existente entre la calidad de servicio y lealtad de los estudiantes de una universidad
de Lima. La muestra estuvo conformada por 241 estudiantes de todos los ciclos. Los
principales resultados obtenidos fueron que existe una relacion moderada entre la calidad de

servicio de la universidad hacia los estudiantes y la actitud de lealtad de los mismos.

Zevallos y Roncal (2019), realizaron una investigacién en Huancayo titulada
“Comportamiento del consumidor y lealtad del cliente en la empresa Transportes Ticllas
S.A.C.”. Su objetivo fue establecer la relacion existente entre la conducta del consumidor y
su lealtad. La muestra estuvo compuesta por 385 clientes. Los resultados mostraron que el
comportamiento del consumidor esta relacionado con la lealtad de este, los factores mas

relacionados fueron el personal y el psicolégico.

La investigacion se enmarca en varias bases tedricas, entre ellas la “Teoria de la
motivacion Humana”, dicha teoria se fundamenta en la jerarquia de las necesidades
humanas de Maslow (1943). El referido autor propone que las necesidades del ser humano
estan organizadas segun su importancia; y las clasifica en dos grupos: 1) Necesidades
primarias y 2) necesidades secundarias; en el primer grupo (necesidades primarias) se
encuentran las necesidades fisiologicas y de seguridad y en el segundo grupo (necesidades

secundarias) se localizan a las necesidades sociales, estima y autorrealizacion.



Figura 1
Jerarquia de las necesidades humanas de Maslow

Auto
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Nota: Necesidades primarias y secundarias de la persona, segin Maslow

Chiavenato (2011) explica que las necesidades fisioldgicas, son llamadas también
necesidades basicas; es decir, requieren ser satisfechas al mas corto plazo. La alimentacion,
suefio y reposo; asi como, el abrigo e incluso el deseo sexual, son necesidades que buscan
ser atendidas de manera ciclica y constante. Es importante destacar que, las necesidades
fisiolégicas pertenecen al primer nivel de necesidades y que pretenden garantizar la

supervivencia del individuo.

Las necesidades de seguridad, son el tipo de necesidad que surge cuando las
necesidades fisioldgicas se han satisfecho parcialmente, busca la proteccion de un peligro

real o ficticio; es decir, busca la proteccidn contra una amenaza o privacion.

Cuando las necesidades de nivel mas bajo (fisiologicas y seguridad), ya fueron
relativamente atendidas, emergen las necesidades sociales. La vida social, requiere atender
necesidades como la asociacion, participacion y aceptacién en algunos casos; se reconoce a

la amistad y el amor como parte de una necesidad social satisfecha.

Las necesidades de aprecio del individuo, se manifiestan con la autovaloracion
positiva, el reconocimiento social, reputacion y orgullo personal. La satisfaccion de este tipo

de necesidades ayuda a reconocer en la persona su fortaleza, status, capacidad y utilidad.

Quienes encabezan la jerarquia de Maslow son las necesidades de autorrealizacion;
la capacidad y el uso del potencial, describen la autorrealizacion de un individuo, dicho en

otras palabras, la autorrealizacion es la utilizacion plena de sus talentos.



La presente investigacion parte de la necesidad del individuo de autorrealizacién,
para lo cual requiere de una capacitacion (formacion profesional) que le brinde las

competencias necesarias para desenvolverse en el mercado laboral privado o publico.

La palabra capacitacion es un término con distintas definiciones, las cuales dependen
del objetivo que persigue; por ejemplo, existe un tipo de capacitacion donde una empresa
busca el desarrollo del potencial de sus trabajadores; otro tipo de capacitacion seria aquel
que prepara al individuo para un correcto desempefio del puesto. Whitehill (1955) citado por
Chiavenato (2011), sostiene que el desarrollo se divide en educacion y capacitacion; dice
que la capacitacion es una preparacion previa para desempefiarse en un puesto, mientras que

la educacion se refiere a la preparacion tanto fuera, como dentro del ambiente de trabajo.

De la premisa anterior, se puede afirmar que, la educacién en el ser humano influye
en su comportamiento, pues recibe de su medio ambiente conocimientos durante toda su
vida. Existen tipos de educacion como la educacion social, religiosa, cultural, politica, moral,

profesional etc.

La investigacion se enfocara en la educacion profesional, para ello es necesario

conocer algunos conceptos, los que se procederan a definir:

La educacion profesional es aquella que puede ser institucionalizada, cuyo objetivo
es preparar al ser humano para la vida profesional, este tipo de educacion se divide en tres

etapas: 1) Formacion profesional, 2) desarrollo profesional y 3) capacitacion.

Figura 2
Etapas de la educacion profesional

Formacién
profesional

EDUCACION
PROFESIONAL

Desarrollo

Capacitacion profesional

Nota: Elaboracién propia



La formacién profesional, es aquella educacion que prepara al individuo para un
determinado mercado laboral; aclarando que la preparacion es para una profesién, como su
propio nombre lo dice “formacion profesional”. En esta etapa se habla por ejemplo de la

educacion impartida en las escuelas, colegios y universidades.

El desarrollo profesional, se distingue de la anterior etapa, pues es aqui donde se
pretende ampliar, desarrollar y perfeccionar al individuo para crecer profesionalmente; es
decir, su objetivo es especializar a la persona para que sea mas eficiente y productiva en el

puesto donde se desenvuelve.

La capacitacion, se caracteriza porque sus objetivos de aprendizaje son a corto
plazo; en términos simples, la capacitacion es la educacién que se imparte al individuo para
un puesto o si fuera el caso una funcion determinada. Considerando que la capacitacion
busca adaptar al individuo al &mbito de un trabajo, se infiere que se trata de una capacitacion
laboral. Es importante precisar que, Campbell (1971) citado por Chiavenato (2011), afirma
que este tipo de educacion “se imparte en las empresas o en organizaciones especializadas
en capacitacion”. A partir de esta seccion, se puede decir que el estudio adquiere
consistencia, pues se acaba de identificar a la primera variable de la investigacion,

denominada “capacitacion laboral”.

La Corporacion Educativa TELSUP S.A.C., es la empresa que como anteriormente
se menciono se especializa en brindar el servicio de capacitacion laboral en el manejo de

maquinaria pesada, entre otros cursos afines.

A través de la capacitacion laboral, los individuos adquieren conocimientos que le
permitirdn desarrollar habilidades y competencias; sin embargo, en el presente estudio se
analizara la capacitacion laboral, desde la perspectiva del estudiante; es decir, como la
Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. viene brindando la capacitacion laboral a sus

clientes.

Habiendo afirmado anteriormente, que la educacion transforma conductas, se
analizara los comportamientos que se modifican gracias a la capacitacion laboral. En tal
sentido, se hace necesario saber cual es el contenido de una capacitacion, pues para la
investigacion sera considerado como las dimensiones de la primera variable. A continuacion,

se describe las cuatro dimensiones de la variable “capacitacion laboral”:



1)

2)

3)

4)

Transmision de informacion; en ésta etapa de la capacitacién se distribuye la
informacion de la empresa, productos, servicios, etc.; incluso aquella que
involucre nuevos saberes, todo ello a fin de aumentar el conocimiento de las
personas, este hecho significa que el estudiante (cliente) debe conocer: a)
Informacion sobre la organizacion, b) informacién sobre sus clientes, c)
informacion sobre productos y servicios; finalmente d) informacion sobre
politicas, directrices, reglas y reglamentos. Siendo estos cuatro tipos de

informacion, los indicadores de la dimension “transmision de informacion”.

Desarrollo de habilidades, en esta etapa se busca desarrollar habilidades y
potenciar destrezas, con el fin de mejorarlas. Las caracteristicas que demuestran
el desarrollo de habilidades en el estudiante son: a) habilidades para la
realizacion y la operacion de las tareas y b) habilidades para el manejo de
equipos, maquinas y herramientas. Estos dos tipos de habilidades, son los
indicadores de la dimension “desarrollo de habilidades”.

Desarrollo de actitudes, también conocido como modificacion de actitudes, es
la transicion de una actitud negativa a otra positiva; es decir, el estudiante debe
mejorar su relacion con otras personas. Los indicadores de la dimension
“desarrollo de actitudes” son: a) cambiar actitudes negativas por actitudes
favorables, b) adquirir conciencia de las relaciones y c¢) mejorar la sensibilidad

hacia las personas.

Desarrollo de conceptos, en ésta Ultima etapa se espera que el estudiante ponga
en préctica los conocimientos aprendidos, a fin de elevar el nivel de
entendimiento. Asimismo, la dimension “desarrollo de conceptos” tiene como
unico indicador: desarrollar ideas y conceptos para ayudar a las personas a

pensar en términos globales y estratégicos.



Figura 3
Dimensiones de la variable capacitacion laboral

CAPACITACION
LABORAL

Variable (1)
I I I ]
Transmisidn de Desarrollo de Desarrollo de Desarrollo de
informacién habilidades actitudes conceptos
Dimensién 1| Dimensién 2| Dimensién 3| Dimensién 4|

Nota: Elaboracién propia

La lealtad del cliente es una variable que no ha sido estudiada en algunos rubros
comerciales (servicios) en el Per(; y mas aun en la ciudad de Huancayo, es por ello que, en

la presente investigacion la segunda variable de estudio es la lealtad del cliente.

Tratar de definir la lealtad puede incluir muchas definiciones diferentes, ya sea desde
el punto de vista de la familia, la amistad, el trabajo, la marca, es dificil encontrar una
definicion que combine todos los términos anteriores. Incluso dada la misma definicion de
lealtad, puede llevar a algun tipo de confusion entre realidad y ficcion (Martinez-Tur et al.,
2001).

A lo largo de los afios, diferentes autores han tratado de definir la lealtad utilizando
diferentes definiciones, algunas simples, otras complejas (Martinez-Tur et al., 2001),
considero el uso de las definicion de Oliver (1997) para estudios posteriores y estos a la vez
citan a Brown (2001). Quien afirma que: Aunque la influencia contextual y la planificacion
de marketing pueden conducir a un cambio de comportamiento, la adquisicion sistematica o

la preferencia por un producto o servicio de referencia en el futuro es un compromiso fuerte.

Tener clientes leales y también negocios rentables, esta enmarcada en una relacion
bidireccional, es complicado ya que cada uno persigue sus propios intereses, debido a que
es una relacion a corto plazo y no hay condiciones de beneficio mutuo. Esto puede limitar el
comportamiento del consumidor hacia la marca, por lo que la verdadera lealtad se logra

cuando el comprador se convierte en promotor sin ningun tipo de incentivo (Brown, 2001).

Teniendo en cuenta la definicion sugerida anteriormente, Alet (2000), afirma que el
marketing se trata de ganar la lealtad del cliente. Se enfoca més en lograr pruebas de producto

que en fidelizar la marca, lo que se convierte en un elemento estratégico fundamental de la
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empresa ya que es una medida de fidelizacion del cliente para una marca o empresa. La
fidelizacion o deslealtad de los clientes depende de determinadas circunstancias, asi como
de su propia capacidad y criterio para evaluar las ofertas del producto o servicio. La lealtad
es conceptualizada como un comportamiento que mide la frecuencia de las compras y el

alcance de estas.

En otras palabras; la lealtad, es el sentimiento que tiene un cliente hacia una marca
que le ofrece un producto de calidad, y sin ese sentimiento de recompra crearia una posicion

poco ventajosa (Martinez-Ribes et al., 1999).

Ademaés, de vez en cuando, muchas empresas se confunden porque piensan que los
clientes que consumen sus productos regularmente, siempre son leales a la marca o empresa;
pero consumen solo esos productos hasta que conocen o les ofrecen una mejor opcion donde
pueden sentirse mas comodos o encontrar lo que necesitan, a un mejor precio (Martinez-
Ribes et al., 1999).

Entonces Martinez-Ribes et al. (1999) concluyen que, la lealtad no se puede medir
simplemente observando el comportamiento del consumidor en el pasado. Se debe asegurar
de gue este, sea un acto deliberado y que pueda continuarse en el futuro para diferenciar la
lealtad de otras formas de compra repetida. Por lo tanto, las definiciones de comportamiento
son insuficientes para explicar como y por qué se desarrolla y/o cambia la lealtad.

La lealtad a la marca te da una gran ventaja. Rivas y Grande (2010), mencionan que
las empresas pueden aprovecharlas para seguir reteniendo a sus clientes mas antiguos y
pueden considerar aumentar su cartera de clientes. un limite fijo de ventas mensuales con
fines de lucro, en este punto se puede tomar en cuenta que el cliente cree que la calidad del
producto ofrecido es muy alta, por lo que existe el riesgo de convertirse en quien promociona

la marca en sus redes sociales.

Los clientes altamente fieles, al realizar una determinada compra o0 consumo, siempre
tendran emocion o una buena impresion de la empresa 0 marca y haran lo mismo una y otra
vez, independientemente de otros mercados encontrados por el cliente (Sarmiento, 2015;
Seto, 2004).

Esto se debe a que los clientes han experimentado muchos comentarios positivos en
su vida, lo que marcaron su lealtad a largo plazo y hace que la marca, empresa o proveedor

sea la primera opcidn, debido a las experiencias favorables que incrementan su lealtad.
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Asimismo, la estructura de investigacion propuesta por Oliver pasa por diferentes

fases: primero llevando al cliente o consumidor a comprender el producto (percepcion),

después experimentar estados emocionales y luego pensar comprarlo (intencion) y

finalmente los comportamientos definidos como acciones del cliente o acciones inerciales

que llevan a la compra del producto o servicio (Salvador, 2008; Setd, 2004).

Considerando los parrafos anteriores, es preciso saber cuéles son las etapas por las

cuales pasa el cliente, antes de fidelizarse a una marca, producto o servicio, ya que para el

presente estudio seran consideradas como las dimensiones de la segunda variable. A

continuacion, se describe las cuatro dimensiones de la variable “lealtad del cliente”:

1)

2)

Lealtad cognitiva.

La primera fase de la lealtad, incluye la informacién favorable para los
consumidores sobre los atributos de la marca sobre otras alternativas del
mercado. La lealtad cognitiva en esta etapa proviene de los conocimientos de la
marca adquiridos previamente, conocimientos intermedios o experiencias
recientes, de manera superficial, sin que haya un compromiso. La fidelizacion
en esta etapa es una sabia decision para la marca. Una vez que se procesa una
transaccion, se convierte en parte de la experiencia del consumidor y comienza

a adquirir un tono emocional (Salvador, 2008).

"Basado en creencias sobre la superioridad de la opcion elegida,
identifica una opcion que conduce positivamente a una compra si no hay factores

situacionales involucrados™ (Sarmiento, 2015).
Lealtad afectiva o emocionalmente leal.

Salvador (2008), describe esta segunda etapa como un desarrollo de la
asociacion o actitud hacia la marca a partir de la acumulacion del uso favorable
o satisfactorio de la marca. En esta etapa la lealtad se refleja en el compromiso
del cliente; se unen la lealtad cognitiva con la emocional. Mientras que la
percepcion se elimina directamente, las emociones son mas dificiles de borrar.
En resumen, para ser leal a una marca, es necesario que haya algo de emocion a
su alrededor. Sarmiento (2015) citando por Oliver (1999), lo calcula de la

siguiente manera: “compro porque me gusta”.
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3) Lealtad conativa, positiva o intencion de comportamiento.

Salvador (2008). “La lealtad pasiva es un estado de lealtad similar a la necesidad
de compra méas profunda a la anterior etapa. En este sentido, el consumidor

quiere "recomprar™ porque tiene "buenas intenciones".

Segln Sarmiento (2015) “Los determinantes importantes de la lealtad son la

lealtad emocional y, en otros casos la insatisfaccion”.

En esta etapa se da el compromiso de recompra como intension o deseo, es una

accion anticipada a la accion (Oliver, 1999).
4) Lealtad de accion o lealtad a la accion (activa).

Salvador (2008), lo defines como la “intencion motivacional” en el antiguo
estado leal se convierte en “voluntad o voluntad de actuar”. Se asume que existe
una disposicion adicional para superar las barreras que podrian inhibir el
comportamiento de compra del producto o servicio. En este sentido, la accion se
considera como la consecuencia inevitable de la superposicion de todas las

acciones o fases anteriores.

Figura 4
Dimensiones de la variable lealtad del cliente

LEALTAD DEL

CLIENTE
Variable (1)

Lealtad Lealtad Lealtad Lealtad de
cognitiva afectiva conativa accion
Dimensién 1| Dimensién 2| Dimensién 3| Dimension 4|

Nota: Elaboracién propia

La presente investigacion se basa en los siguientes enfoques conceptuales:

“La capacitacion es el proceso educativo de corto plazo, aplicado de manera
sistematica y organizada, por medio del cual las personas adquieren conocimientos,
desarrollan habilidades y competencias en funcion de objetivos definidos”

(Chiavenato, 2011).
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La lealtad es “un compromiso profundamente arraigado de volver a comprar [...] un

producto/servicio preferido [...] en el futuro” (Oliver, 1999).

Luego de analizar la informacion que antecede, se formula como hipotesis general
que existe relacion significativa entre las capacitaciones laborales y la lealtad de los clientes
de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

Correspondientemente, las hipdtesis especificas fueron:

1) Existe relacion significativa entre la transmision de informacion y la lealtad
de los clientes de la Corporaciéon Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

2) Existe relacion significativa entre el desarrollo de habilidades y la lealtad de
los clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

3) Existe relacion significativa entre el desarrollo de actitudes y la lealtad de los
clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

4) Existe relacion significativa entre el desarrollo de conceptos y la lealtad de
los clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

14



CAPITULO Il. METODO

La investigacion utilizd como método general el “método cientifico”, que como
Tamayo (2003) precisa, este método se basa en el descubrimiento progresivo de sucesos
secuenciales y especificos; ademas, se caracteriza porque puede ser verificado
posteriormente y su razonamiento es riguroso; por supuesto, nace de una observacion

empirica (p. 28).

El método especifico que se utilizd en el estudio, es el método deductivo que, para
Méndez (1995) es aquel proceso que, parte de observar una situacion general y donde el

objetivo es evidenciar verdades particulares (p. 131).
2.1.  Tipo, nivel y disefio de investigacion
2.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion para el estudio fue de tipo basica. Sdnchez y Reyes (2006)
sefiala que, este tipo de investigaciones “lleva a la busqueda de nuevos conocimientos y

campos de investigacion, no tiene objeticos practicos especificos” (p. 36).
2.1.2. Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion gque se usé en el estudio es correlacional. Hernandez y
Mendoza (2018) precisan que, los estudios correlacionales buscan asociar fendmenos,
conceptos o hechos a través de variables; es decir, éstas se miden en términos estadisticos
(p. 109).

2.1.3. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacidn serd no experimental - correlacional, que segin Sanchez
y Reyes (2017), este tipo de disefio se caracteriza porque pretende determinar el grado de

relacién entre dos o mas variables (p. 104).

Esquema: Donde:
O M = Muestra de la poblacion.
M / I’x Ox = Observacion de la variable X (Capacitacidn Laboral).
\ D r = Correlacion entre las dos variables.
Z O, = Observacion de la variable Z (Lealtad de clientes).

15



2.2.  Operacionalizacion de variables

Definicién

Definiciéon

Variable . Dimensiones Indicadores items Escala Valor Final
conceptual operacional
La capacitacion es | La variable Informacién sobre la organizacion
el proceso educativo | capacitacion laboral Informacién sobre sus clientes
de corto plazo, | a partir de sus 4 | Transmision de Informacion ~ sobre  productos y |, _,
aplicado de manera | dimensiones informacion servicios
sistematica y | determinara la Informacién sobre politicas, directrices,
= organizada, por | veracidad de la reglas y reglamentos
Ag medio del cua_l las hlpof[e5|s y sera Habilidades para la realizacién y la Or_dmal: Or_dmal:
S ® | personas adquieren Toedlq(:j'a t(;aves de | Desarrollo de operacion de las tareas E.g ; = gun_ca ; = l;z/lalal
2 ¢ | conocimientos, Indicacores 'y habilidades Habilidades para el manejo de equipos, = Lasinunca = Regular
T S desarrollan estos a su vez L ; 3 = Algunas 3 = Buena
29 . > maquinas y herramientas
T = habilidades y | clasificados en 16 Cambiar _ actitudes negativas _ por veces
> § competencias  en | afirmaciones. actitudes favorables g P 4 = Casi
S funcién de objetivos Desarrollo de Adauiri iencia de | laci 9.12 siempre
definidos” actitudes quirir c:)nuenmgb_lejdaz reham_onesI 5 = Siempre
(Chiavenato, 2011) Mejorar la sensibilida acia las
personas
Desarrollo de Desarrollar ideas y conceptos para
ayudar a las personas a pensar en | 13-16
conceptos PO .
términos globales y estratégicos
La lealtad es “un | La variable lealtad Comunicacion de nuevas
compromiso del cliente a partir caracteristicas
profundamente de sus 4 | Lealtad cognitiva Experiencia indirecta o personal 17 -20 | Ordinal: Ordinal:
2 arraigado de volver | dimensiones Comunicacion de precios competitivos 1 = Nunca 1 = Alta
L a comprar [...] un | determinard la reales 0 imaginarios 2 = Casinunca | 2 = Media
@2 producto/servicio veracidad de la Aumento del austo por el producto 3 = Algunas 3 = Baja
K S | preferido [...] en el | hipétesis y sera | Lealtad afectiva SerVicio 0 marc% P P "] 2124 veces
58 | futuro” medido a través de 4 = Casi
> C_TS - - - . -
8 (Gliver, 1999) 7 indicadores y Lealtad conativa Deseo de compra 25-28 _ slempre
estos a su vez 5 = Siempre
clasificados en 16 .
afirmaciones. Lealtad de accion Frecuencia de compra 29-32

Dinero gastado por compra
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2.3.  Poblacion, muestra y muestreo (incluir criterios de seleccién)
2.3.1. Poblacién

La poblacion estuvo constituida por 50 clientes (estudiantes) de la Corporacion
Educativa TELSUP S.A.C. del periodo 2021. Asimismo, es importante indicar que, la
direccion de la Corporaciéon Educativa TELSUP S.A.C. es en la Av. 9 de diciembre N° 911
— Chilca — Huancayo — Junin.

2.3.2. Muestra

La muestra estuvo constituida por 30 clientes (estudiantes) de la Corporacion
Educativa TELSUP S.A.C., cuyo criterio de inclusion fue que cuenten con inscripcion

regular y sus pensiones estén al dia; ademas, no existe distincion de sexo.
2.3.3. Muestreo

El muestreo utilizado es aquel denominado no probabilistico, de tipo intencional o
criterial que, segun S&nchez y Reyes (2017), es el muestreo donde el investigador trabaja
con la muestra que se encuentra a su alcance o relne los criterios que crea

conveniente (p. 147).
2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Técnica de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos que se usé en el estudio es la “Escala de actitud y
opiniones”. Ugarriza (2000) citado por Naupas et. al (2018), sefiala que, el objetivo de ésta

técnica es “captar una caracteristica permanente de la personalidad del ser humano”.
2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

El presente estudio cuenta con un instrumento; para evaluar la variable capacitacién
laboral y la variable lealtad del cliente (Ver anexos 2). El instrumento es de tipo “escala de
Likert”; éste tipo de instrumento se caracterizan por presenta un conjunto de reactivos, en la
que se muestran afirmaciones o proposiciones a los cuales se pide responder a los

investigados (Naupas et al., 2018).
2.4.3. Validez del instrumento

Hernandez et. al (2014), afirma que un instrumento es valido si mide lo que pretende

medir (p. 200). La validez de los instrumentos se realiz6 gracias al juicio de tres expertos,
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quienes utilizaron los siguientes indicadores de evaluacion: 1) Claridad, 2) objetividad, 3)
coherencia y 4) pertinencia y suficiencia. Los jueces expertos que participaron en la

validacién del instrumento fueron:

Tabla 1
Expertos validadores
Experto Entidad donde labora
1) Dr. Victoriano Eusebio Zacarias Rodriguez Universidad Nacional del Centro del Peru
2) Mg. Maria Cristina Ramos Toledo Universidad Privada Franklin Roosevelt
3) Mg. Roy River Vilca Rodriguez Universidad Privada Franklin Roosevelt

Nota: Responsables de la validacion de instrumentos

Hernandez-Nieto (2002), sefiala que los valores de interpretacion para determinar la

validez de instrumentos, se encuentran en los intervalos siguientes:
a) Menor que 0.60, validez y concordancia inaceptables.

b) Igual o mayor de 0.60 y menor o igual que 0.70, validez y concordancia

deficientes.
c) Mayor que 0.71 y menor o igual que 0.80, validez y concordancia aceptables.
d) Mayor que 0.80 y menor o igual que 0.90, validez y concordancia buena.
e) Mayor que 0.90, validez y concordancia excelente.

La validez del instrumento “escala de capacitacion laboral y lealtad del cliente” se
determind a través del criterio de jueces; los mismos son especialistas en el tema investigado,

cuyos resultados se muestran a continuacion:

Tabla 2
Resultados de la validacion de la escala de capacitacion laboral
Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Victoriano Eusebio Zacarias Rodriguez Aplicable
Mg. Maria Cristina Ramos Toledo Aplicable
Mg. Roy River Vilca Rodriguez Aplicable

Nota: Tablas de evaluacién de expertos
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El coeficiente de validez de contenido total para el instrumento (escala de
capacitacion laboral y lealtad del cliente) fue de 0,889; por ende, segun los valores de

Hernandez-Nieto la validez del instrumento es buena.
2.4.4. Confiabilidad de instrumentos

“La confiabilidad se refiere a la exactitud con que un instrumento [...] mide lo que
mide” (Magnusson, 1978). En el presente estudio, la confiabilidad se calculé con 16 clientes
(estudiantes) de la Corporaciéon Educativa TELSUP S.A.C. y utilizando el coeficiente de
Alfa de Cronbach.

Ruiz (2013), sefiala que los valores de interpretacion de la magnitud del coeficiente

de confiabilidad, se encuentran en los intervalos siguientes:
a) Menor o igual a 0.20, confiabilidad muy baja.
b) Igual o mayor que 0.21 y menor o igual que 0.40, confiabilidad baja.
c) Igual o mayor que 0.41 y menor o igual que 0.60, confiabilidad moderada.
d) Igual o mayor que 0.61 y menor o igual que 0.80, confiabilidad alta.
e) Mayor o igual a 0.81, confiabilidad muy alta.
2.4.4.1. Confiabilidad de la primera variable.

La confiabilidad de la escala de capacitacion laboral fue de 0,902; por consiguiente,
segun los valores de interpretacion de Ruiz, la fiabilidad del primer instrumento es muy alta.

Tabla 3
Coeficiente de Alfa de Cronbach del instrumento de capacitacion laboral

Alfa de Cronbach N de elementos
,902 16

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS

2.4.4.2. Confiabilidad de la segunda variable.

La confiabilidad de la escala de capacitacién laboral fue de 0,902; por consiguiente,

segun los valores de interpretacion de Ruiz, la fiabilidad del primer instrumento es muy alta.
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Tabla 4

Coeficiente de Alfa de Cronbach del instrumento de lealtad del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

,934 16

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS

2.5.

Procedimiento de recoleccién de datos

La recopilacion de los datos se realizé a través de la aplicacion de los instrumentos

de investigacion la ESCALA DE CAPACITACION LABORAL Y LEALTAD DEL

CLIENTE, la misma que se ejecut6 segun los siguientes pasos:

2.6.

Primero, se solicitd la autorizacion de aplicacién de instrumentos a traves de
documento formal (solicitud), el cual se tramit6 por medio de la secretaria de la
Corporacién Educativa TELSUP S.A.C.

Segundo, luego de la autorizacion correspondiente, se coordind con secretaria la

fecha en la que se aplicarian los instrumentos de investigacion.

Tercero, en la fecha pactada, se procedié con la recopilacién de datos de manera

virtual a través de Formularios de Google.
Meétodo de analisis de datos

El método que permitio contrastar las hipotesis de la investigacion fue secuencial,

cuyos pasos fueron los siguientes:

Primero, se descargaron los datos que se encontraban recopilados en la hoja de

calculo asociada a los instrumentos.

Segundo, a fin de procesar y aplicar los andlisis correspondientes, los datos de la
hoja de calculo se migraron al programa estadistico SPSS “Statistical Package for

the Social Sciences”.

Tercero, la estadistica se realiz6 considerando un analisis bivariado, en la que se
empled el estadigrafo de prueba llamado “Tau-b de Kendall”. Asimismo, se

calcularon las medidas que correspondian a la estadistica descriptiva.
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Cuarto, finalmente se procedié con la interpretacion de las tablas; es decir, la
interpretacion de la informacion obtenida del analisis estadistico, que

consecuentemente derivaran en las conclusiones del estudio.
2.7.  Aspectos éticos

Los sujetos investigados fueron informados sobre el objetivo de la aplicacion del
instrumento y de la confidencialidad del tratamiento de los datos obtenidos. Por tanto, el

presente estudio no atentd contra ninguna norma ética de investigacion.
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CAPITULO I1l. RESULTADOS

3.1. Resultados descriptivos de las variables demogréficas

Tabla 5
Frecuencias de la variable sexo

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Mujer 2 6,7
Varén 28 93,3
Total 30 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS

Interpretacion
En la tabla 5, se observa que 28 estudiantes son varones y representan el 93,3%

(porcentaje mas alto) de la muestra; 2 estudiantes son mujeres (porcentaje méas bajo) y

representan el 6,7%.

Figura 5
Frecuencias de la variable grado de instruccion

254

20+

Eecuento

ey
10 70,00%,

5—
B
26,67%

1
[3.33%]
|

1 I
Secundaria Tacnico Superior

Grado de mstruccion

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS
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Interpretacion

En la figura 5, se observa que 21 estudiantes cuentan con nivel de instruccion
secundaria y representan el porcentaje mas alto, siendo éste el 70,0% de la muestra; 8
estudiantes son técnicos y representan el 26,67%; y solo 1 estudiante pertenece al nivel de

instruccion superior, representando el 3,33% de sujetos en estudio.

Tabla 6
Frecuencias de la variable edad, segun grupo etario

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido Adolescencia (12-17 afios) 13 43,3 43,3 43,3
Juventud (18-29 afios) 16 53,3 53,3 96,7
Adultez (30-50 afios) 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS

Interpretacion

En la tabla 6, se aprecia que 16 estudiantes representan el 53,3% (porcentaje mas
alto) de la muestra y pertenecen al grupo etario de la juventud; 13 estudiantes representan el
43,3% y pertenecen al grupo de adolescentes, finalmente el 3,3% (porcentaje mas bajo) esta

constituido por 1 estudiante que pertenece a la adultez.

3.2.  Resultados descriptivos de las variables

Tabla 7
Frecuencias de la variable capacitacion laboral

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 0 0,0 0,0 0,0
Regular 21 70,0 70,0 70,0
Buena 9 30,0 30,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS
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Interpretacion
En la tabla 7, se observa que el 70,0% de los sujetos sometidos a la investigacion

(21 estudiantes) afirman que la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. brinda una regular
capacitacion laboral; el 30% de ellos (9 estudiantes) refieren que la capacitacion laboral
impartida es buena. Sin embargo, es necesario indicar que no existen estudiantes que tengan

una apreciacion mala sobre el servicio de capacitacion laboral que se les brinda.

Tabla 8
Frecuencias de la variable lealtad del cliente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja 1 33 33 33
Media 22 73,3 73,3 76,7
Alta 7 23,3 23,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS

Interpretacion
En la tabla 8, se observa que el 73,3% de los sujetos investigados (22 estudiantes)

consideran gue el nivel de lealtad hacia la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. es medio,
el 23,3% de ellos (7 estudiantes) sienten que su lealtad es alta. Sin embargo, existe un (1)
estudiante que representa el 3,3% de la muestra que manifiesta su lealtad hacia la empresa

capacitadora es baja.
3.3.  Resultados descriptivos de las dimensiones de las variables

3.3.1. Resultados descriptivos de las dimensiones de la variable capacitacion laboral

Tabla9
Frecuencias de la dimensién transmisién de informacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 1 33 3,3 3,3
Regular 2 6,7 6,7 10,0
Buena 27 90,0 90,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS
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Interpretacion

En la tabla 9, se observa que el 90,0% de los estudiantes (27 sujetos), expresan que

la transmisién de informacion que la Corporacién Educativa TELSUP S.A.C. brinda es

buena; el 10,0% de ellos (2 estudiantes) afirman que es regular y el 3,3% de ellos

(1 estudiante) dice que la transmision de informacion es mala.

Tabla 10
Frecuencias de la dimensién desarrollo de habilidades

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 0 0,0 0,0 0,0
Regular 6 20,0 20,0 20,0
Buena 24 80,0 80,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS

Interpretacion

En la tabla 10, se observa que el 80,0% de los estudiantes (24 sujetos), manifiestan

que el desarrollo de sus habilidades es bueno; sin embargo, el 20,0% de ellos (6 estudiantes)

afirman que es regular. Es necesario aclarar que, no existen estudiantes que aprecien un mal

desarrollo de habilidades durante la capacitacion que reciben.

Tabla 11
Frecuencias de la dimensién desarrollo de actitudes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 0 0,0 0,0 0,0
Regular 5 16,7 16,7 16,7
Buena 25 83,3 83,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS
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Interpretacion

En latabla 11, se observa que el 83,3% de los estudiantes (25 sujetos), afirma que el

desarrollo de sus actitudes es bueno; sin embargo, el 16,7% de ellos (5 estudiantes)

manifiestan que es regular. Es necesario aclarar que, no existen estudiantes que aprecien un

mal desarrollo de actitudes durante la capacitacion que reciben.

Tabla 12

Frecuencias de la dimension desarrollo de conceptos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 1 3,3 3,3 3,3
Regular 5 16,7 16,7 20,0
Buena 24 80,0 80,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS

Interpretacion

En la tabla 12, se observa que el 80,0% de los estudiantes (24 sujetos), manifiestan

que su desarrollo de conceptos es bueno; el 16,7% de ellos (5 estudiantes) afirman que es

regular; mientras que el 3,3% (1 estudiante) piensa que es malo.

3.3.2. Resultados descriptivos de las dimensiones de la variable lealtad del cliente

Tabla 13
Frecuencias de la dimensién lealtad cognitiva

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 0 0,0 0,0 0,0
Media 3 10,0 10,0 10,0
Alta 27 90,0 90,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS
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Interpretacion

En la tabla 13, se aprecia que el 90,0% de los estudiantes (27 sujetos) muestran

lealtad cognitiva alta hacia la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C.; mientras que, el

10,7% de ellos (3 estudiantes) expresan una lealtad cognitiva media. Es necesario aclarar

que, no existen estudiantes que aprecien una baja lealtad cognitiva hacia la empresa

capacitadora.

Tabla 14
Frecuencias de la dimensién lealtad afectiva

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja 1 3,3 3,3 3,3
Media 4 13,3 13,3 16,7
Alta 25 83,3 83,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS

Interpretacion

En la tabla 14, se aprecia que el 83,3% de los estudiantes (25 sujetos) muestran

lealtad afectiva alta hacia la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C.; mientras que el 13,3%

de ellos (4 estudiantes) expresan una lealtad afectiva media. Sin embargo, existe un (1)

estudiante que representa el 3,3% de la muestra que considera que la lealtad afectiva que

siente hacia la empresa capacitadora es baja.

Tabla 15
Frecuencias de la dimension lealtad conativa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 2 6,7 6,7 6,7
Media 4 13,3 13,3 20,0
Alta 24 80,0 80,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS
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Interpretacion

En la tabla 15, se aprecia que el 80,0% de los estudiantes (24 sujetos) muestran

lealtad conativa alta hacia la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C.; el 13,3% de ellos

(4 estudiantes) expresan una lealtad media; mientras que, el 6,7% de ellos
(2 estudiantes) describen una lealtad baja.
Tabla 16
Frecuencias de la dimensién lealtad de accién
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja 0 0,0 0,0
Media 11 36,7 36,7
Alta 19 63,3 63,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS

Interpretacion

En la tabla 16, se puede ver que el 63,3% de los sujetos (19 estudiantes) muestran

lealtad de accidén alta hacia la Corporacién Educativa TELSUP S.A.C.; mientras que, el
36,7% de ellos (1 estudiante) manifiesta una lealtad media. Es necesario aclarar que, no

existen estudiantes que aprecien una baja lealtad de accion hacia la entidad capacitadora.

3.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas (capacitacion laboral y la

lealtad del cliente

Tabla 17
Frecuencias de la relacion entre la capacitacion laboral y la lealtad del cliente

Lealtad del cliente

Baja Media Alta Total
Capacitacién laboral Mala Recuento 0 0 0 0
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Regular ~ Recuento 1 15 5 21
% del total 3,3% 50,0% 16,7% 70,0%
Buena Recuento 0 7 2 9
% del total 0,0% 23,3% 6,7% 30,0%
Total Recuento 1 22 7 30
% del total 3,3% 73,3% 23,3% 100,0%

Nota: Estadistica del visor de resultados de SPSS
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Interpretacion

En la tabla 17, se aprecia que el 70,0% de la muestra piensa que la capacitacion
laboral es regular; por ende, la lealtad hacia la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. se
distribuye de la siguiente manera: el 50.0% de estudiantes (15 sujetos) sefiala que su nivel
de lealtad es medio; el 16,7% (5 sujetos) es alto y el 3,3% (1 sujeto) considera que su nivel
de lealtad es bajo. EI 30% restante piensa que la capacitacion laboral es Buena; donde, la
lealtad hacia la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. se distribuye de la siguiente manera:
el 23.3% de estudiantes (7 sujetos) sefiala que su nivel de lealtad es medio y el 6,7%
(2 sujetos) es alto. Es necesario precisar que, no existen estudiantes que indiquen que la

capacitacion laboral es mala.

3.5.  Andlisis inferencial de los resultados

3.5.1. Comprobacion de la hipétesis general
a) Formulacion de hipétesis

Ho:  Noexiste relacion entre las capacitaciones laborales y la lealtad de los clientes
de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. — 2021

Hi:  Existe relacion significativa entre las capacitaciones laborales y la lealtad de
los clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

b) Criterio para la decision estadistica

El nivel de significancia es igual 0.05 0 5% = a

Si el p-valor < o = la H1 se aprueba. Es significativo

Si el p-valor > o = la Ho se aprueba. No es significativo
c) Eleccion del estadistico de prueba

Considerando que, la investigacién pretendié determinar la relacion entre las
variables capacitacion laboral y lealtad del cliente, cuya caracteristica es que son ordinales;

por ende, se eligio al estadigrafo “Tau-b de Kendall”.

Los valores de interpretacion para explicar los resultados, derivados del uso del

estadistico Tau-b de Kendall, se encuentran en los intervalos siguientes:
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Tabla 18
Valores interpretativos de Tau-b de Kendall

Valores Interpretacion
0.00a0.19 Muy baja correlacion
0.20a0.39 Baja correlacion
0.40a0.59 Moderada correlacion
0.60a0.79 Buena correlacion
0.80a1.00 Muy buena correlacién

Nota: Elaborado por Supo (' s.f.)

d) Estimacién del p-valor

Tabla 19
Relacion entre las variables capacitacion laboral y la lealtad del cliente

Capacitacion Lealtad del
Laboral Cliente
Tau_b de Kendall  Capacitacién Laboral  Coeficiente de correlacion 1,000 ,409™
Sig. (bilateral) . ,002
N 30 30
Lealtad del Cliente Coeficiente de correlacion ,409™ 1,000
Sig. (bilateral) ,002 .
N 30 30

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Evaluacién de la relacion entre las variables capacitacion laboral y la lealtad de los clientes de la

Corporacion Educativa TELSUP S.A.C., durante el afio 2021

e) Toma de decision

Con una probabilidad de error del 0,02%, se afirma que existe relacion significativa
entre las capacitaciones laborales y la lealtad de los clientes de la Corporacion Educativa
TELSUP S.A.C. — 2021.

El coeficiente de Tau-b de Kendal obtuvo una puntuacion de 0,409; a partir del cual
se puede interpretar que existe una moderada correlacion entre la variable capacitacion

laboral y la lealtad del cliente.

Se acepta la hipotesis alterna, ésta propone que Si “existe relacion significativa entre
las capacitaciones laborales y la lealtad de los clientes de la Corporacién Educativa TELSUP

S.A.C.—-20217; por ende, se rechaza la hipotesis nula.
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3.5.2. Comprobacién de la hipdtesis especifica (1)
a) Formulacion de hipotesis

Ho:  No existe relacion entre la transmision de informacion y la lealtad de los
clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. — 2021

Hi:  Existe relacion significativa entre la transmision de informacion y la lealtad
de los clientes de la Corporacién Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

b) Criterio para la decision estadistica

El nivel de significancia es igual 0.05 0 5% = a

Si el p-valor < o = la H1 se aprueba. Es significativo

Si el p-valor > a = la Ho se aprueba. No es significativo
c) Eleccion del estadistico de prueba

Considerando que, la investigacion pretendid determinar la relacion entre la
dimension transmision de informacion y lealtad del cliente, cuya caracteristica es que son

ordinales; por ello, se eligi6 al estadigrafo “Tau-b de Kendall”.

Tabla 20
Relacion entre la dimensién transmisién de informacion y la lealtad de los clientes

Transmision
de Lealtad del
Informacion Cliente
Tau_b de Kendall Transmisién de Coeficiente de correlacion 1,000 ,131
Informacion Sig. (bilateral) . 349
N 30 30
Lealtad del Cliente Coeficiente de correlacion ,131 1,000
Sig. (bilateral) ,349
N 30 30

Nota: Evaluacién de la relacion entre la dimensién transmision de informacion y la lealtad de los clientes de

la Corporacién Educativa TELSUP S.A.C., durante el afio 2021
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e) Toma de decision

Con una probabilidad de error del 34,9%, se afirma que NO existe relacion entre la
transmision de informacion y la lealtad de los clientes de la Corporacion Educativa TELSUP
S.A.C. -2021.

El coeficiente de Tau-b de Kendal obtuvo una puntuacién de 0,131; a partir del cual
se puede interpretar que existe correlacion muy baja entre la dimension transmision de

informacién y la variable lealtad del cliente.

Se acepta la hipotesis nula, ésta propone que NO “existe relacion entre la transmision
de informacion y la lealtad de los clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. —
20217; por tanto, se rechaza la hipotesis nula.

3.5.3. Comprobacion de la hipdtesis especifica (2)
a) Formulacion de hipdtesis

Ho:  No existe relacién entre el desarrollo de habilidades y la lealtad de los clientes
de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

Hi:  Existe relacion significativa entre el desarrollo de habilidades y la lealtad de
los clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

b) Criterio para la decision estadistica

El nivel de significancia es igual 0.05 0 5% =«

Si el p-valor < a = la Hy se aprueba. Es significativo

Si el p-valor > o = la Ho se aprueba. No es significativo
c) Eleccion del estadistico de prueba

Considerando que, la investigacion pretendié determinar la relacion entre la
dimensién desarrollo de habilidades y lealtad del cliente, cuya caracteristica es que son

ordinales; por ende, se eligio al estadigrafo “Tau-b de Kendall”.
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Tabla 21
Relacion entre la dimension desarrollo de habilidades y la lealtad de los clientes

Desarrollo de Lealtad del
Habilidades Cliente

Tau_b de Kendall Desarrollo de Habilidades Coeficiente de correlacion 1,000 ,320™
Sig. (bilateral) . ,022
N 30 30
Lealtad del Cliente Coeficiente de correlacion ,320™ 1,000
Sig. (bilateral) ,022 .
N 30 30

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Evaluacién de la relacion entre la dimensién desarrollo de habilidades y la lealtad de los clientes de la

Corporacién Educativa TELSUP S.A.C., durante el afio 2021

e) Toma de decision

Con una probabilidad de error del 2,2%, se afirma que existe relacion significativa

entre el desarrollo de habilidades y la lealtad de los clientes de la Corporacion Educativa

TELSUP S.A.C. - 2021.

El coeficiente de Tau-b de Kendal obtuvo una puntuacion de 0,320; a partir del cual

se puede interpretar que existe baja correlacion entre la dimension desarrollo de habilidades

y la variable lealtad del cliente.

Se acepta la hipotesis alterna, ésta propone que SI “existe relacion significativa entre

el desarrollo de habilidades y la lealtad de los clientes de la Corporacion Educativa TELSUP

S.A.C. —20217; por tanto, se rechaza la hipotesis nula.

3.5.4. Comprobacién de la hipétesis especifica (3)

a) Formulacion de hipotesis

Ho:  No existe relacion entre el desarrollo de actitudes y la lealtad de los clientes

de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. — 2021

Hi:  Existe relacion significativa entre el desarrollo de actitudes y la lealtad de los

clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021
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b) Criterio para la decision estadistica

El nivel de significancia es igual 0.05 0 5% =«

Si el p-valor < a = la Hy se aprueba. Es significativo

Si el p-valor > a = la Ho se aprueba. No es significativo
c) Eleccion del estadistico de prueba

Considerando que, la investigacion pretendié determinar la relacion entre la
dimensién desarrollo de actitudes y lealtad del cliente, cuya caracteristica es que son

ordinales; por tanto, se eligio al estadigrafo “Tau-b de Kendall”.

Tabla 22
Relacion entre la dimensién desarrollo de actitudes y la lealtad de los clientes

Desarrollo de Lealtad del

actitudes Cliente
Tau_b de Kendall Desarrollo de actitudes  Coeficiente de correlacion 1,000 ,258
Sig. (bilateral) . ,064
N 30 30
Lealtad del Cliente Coeficiente de correlacion ,258 1,000
Sig. (bilateral) ,064
N 30 30

Nota: Evaluacion de la Relacion entre la dimension desarrollo de actitudes y la lealtad de los clientes de la

Corporacion Educativa TELSUP S.A.C., durante el afio 2021

e) Toma de decision

Con una probabilidad de error del 6.4%, se afirma que NO existe relacion entre el
desarrollo de actitudes y la lealtad de los clientes de la Corporacién Educativa TELSUP
S.A.C.-2021.

El coeficiente de Tau-b de Kendal obtuvo una puntuacion de 0,258; a partir del cual
se puede interpretar que existe correlacion baja entre la dimension desarrollo de actitudes y

la variable lealtad del cliente.
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Se acepta la hipotesis nula, ésta propone que NO “existe relacion entre la dimensién

desarrollo de actitudes y la lealtad de los clientes de la Corporacién Educativa TELSUP

S.A.C. —20217; por tanto, se rechaza la hipdtesis alterna.

3.5.5. Comprobacién de la hipdtesis especifica (4)

a) Formulacion de hipétesis

Ho:  No existe relacion entre el desarrollo de conceptos y la lealtad de los clientes

de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. — 2021

Hi:  Existe relacion significativa entre el desarrollo de conceptos y la lealtad de

los clientes de la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C. - 2021

b) Criterio para la decision estadistica

El nivel de significancia es igual 0.05 0 5% =«

Si el p-valor < o = la Hz se aprueba. Es significativo

Si el p-valor > o = la Ho se aprueba. No es significativo

c) Eleccion del estadistico de prueba

Considerando que, la investigacion pretendié determinar la relacion entre la

dimension desarrollo de conceptos y lealtad del cliente, cuya caracteristica es que son

ordinales; por ende, se eligio al estadigrafo “Tau-b de Kendall”.

Tabla 23
Relacion entre la dimensién desarrollo de conceptos y la lealtad de los clientes

Desarrollo de Lealtad del
conceptos Cliente

Tau_b de Kendall Desarrollo de conceptos  Coeficiente de correlacion 1,000 ,550™
Sig. (bilateral) . 0,000073

N 30 30

Lealtad del Cliente Coeficiente de correlacién ,550™ 1,000

Sig. (bilateral) 0,000073 .

N 30 30

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

Nota: Evaluacién de la relacion entre la dimension desarrollo de conceptos y la lealtad de los clientes de la

Corporacién Educativa TELSUP S.A.C., durante el afio 2021
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e) Toma de decisién

Con una probabilidad de error del 0,0073%, se afirma que existe relacion
significativa entre el desarrollo de conceptos y la lealtad de los clientes de la Corporacion
Educativa TELSUP S.A.C. — 2021.

El coeficiente de Tau-b de Kendal obtuvo una puntuacion de 0, 550; a partir del cual
se puede interpretar que existe correlacion moderada entre la dimension desarrollo de

conceptos y la variable lealtad del cliente.

Se acepta la hipotesis alterna, ésta propone que Si “existe relacion significativa entre
el desarrollo de conceptos y la lealtad de los clientes de la Corporaciéon Educativa TELSUP

S.A.C. —20217; por tanto, se rechaza la hipotesis nula.
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CAPITULO IV. DISCUSION

En este apartado se desarrollard un andlisis y discusion en base a la investigacion
realizada. Como se mencion0 la fidelizacion de los clientes es un reto para el desarrollo de
empresas que brindan productos, y aun mas para los que ofrecen servicios (Oro, 2015), en

este caso “servicios de formacion”.

La investigacion arrojo resultados que permitieron confirmar la hipdtesis del
investigador, la cual sefiala que si existe relacion significativa (rt,=0,409; p-valor=0,02%)
entre el servicio de capacitacion laboral que se brinda, y la lealtad de los clientes de la
Corporacion Educativa TELSUP S.A.C.; resultados similares hallaron (Veas et al., 2019),
quienes afirmaron que la lealtad se da debido a la satisfaccion de los servicios recibidos por
la universidad. Una investigacion analoga fue el de Quispe y Huamani (2020), hallaron que
existe una relacion entre la calidad de servicio de una universidad hacia los estudiantes y la
lealtad de los mismos. Entonces podemos afirmar que, la calidad de las capacitaciones

recibidas, es sinonimo de lealtad del cliente (Veray Trujillo, 2009).

La intencidn de determinar la relacion entre la transmision de informacion y la lealtad
de los consumidores de la corporacion educativa, ayudd a confirmar que, si existe relacion
(rtv=0,131; p-valor=34,9%); sin embargo, la puntuacién del estadistico Tau-b de Kendall
ayuda a explicar que la correlacion es muy baja; por tanto, no existe relacion entre la
transmision de informacion y la lealtad del cliente. Esto puede ser debido a que en la
institucion no existen buenos canales de informacion acerca de los servicios que ofrece la
empresa, no conoce las politicas, directrices o reglamentos (Chiavenato, 2011), lo cual

significa que es un aspecto por mejorar, para una efectiva fidelizacion del cliente.

Respecto a la pretension de determinar la relacion entre el desarrollo de habilidades
y la lealtad de los clientes de la organizacion educativa, las cifras permitieron confirmar que,
si existe relacion (rt=0,320; p-valor=2,2%); sin embargo, la puntuacion del estadistico de
prueba ayuda a explicar que la correlacion es baja; por tanto, existe relacion significativa
entre el desarrollo de habilidades y la lealtad del consumidor. Investigaciones como los de
Chavez y Navarrete (2018), Honores et al. (2020) y Rosales y Llanos (2021), demostraron
que la calidad de las capacitaciones mejora el desarrollo de habilidades y por ende el

desempefio laboral, los cuales traerdn grandes beneficios, tanto para las instituciones
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capacitadoras, como para los estudiantes y las empresas donde se desempefiaran dichos

alumnos.

Sin embargo, las cifras contradicen la hipotesis de la investigadora, demostrando que
no existe relacion (rtv,=0,258; p-valor=6,4%) entre la dimension desarrollo de actitudes y la
lealtad de los clientes de TELSUP S.A.C; la puntuaciéon de Tau-b de Kendal sefiala que
existe una correlacion baja; no obstante, y considerando el resultado del p-valor se concluye
que no existe relacion entre el desarrollo de actitudes y la lealtad del cliente. La dimension
de actitudes hace referencia a cambiar las actitudes negativas por actitudes positivas
(Chiavenato, 2011), y estas no tienen repercusion en el aumento de la lealtad de los
estudiantes de la TELSUP, este corroboraria los estudios de Martinez-Ribes et al. (1999),
quien concluyo que la lealtad no podia ser medida en base a la observacion del
comportamiento del cliente. Caso contrario paso con la investigacion realizada por Zevallos
y Roncal (2019), sobre el comportamiento del consumidor y lealtad, los resultados
relacionan ambas variables; si estos reciben un mal servicié o atencion “no vuelven” y

manifiestan malestar respecto a lo recibido.

La ultima hipétesis de la autora, se confirmo; debido a que si, existe relacion
significativa (rt=0,550; p-valor=0,0073%) entre el desarrollo de conceptos y la lealtad del
cliente de TELSUP S.A.C.; ademas, el resultado del estadigrafo Tau-b de Kendall indica que
existe correlacion moderada; por ende, existe relacion entre el desarrollo de conceptos y la
lealtad del cliente y ademas es significativa. Investigaciones como los de Castafio et al.
(2018), quien propuso una estrategia de capacitacion con talleres de simulacion la cual fue
validada por expertos, comprueban que estas contienen metodologias que ayudan a la
formacion de estudiantes; también tenemos estudios sobre lealtad de Quispe y Huamani
(2020) que afirman que la lealtad va en aumento cuando las capacitaciones brindadas son de
calidad. Rivas y Grande (2010), mencionan que la lealtad de los clientes permitira retener

estudiantes y aumentar la cartera de los mismos.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

El alto nivel de competitividad que se viene dando en el mundo, invita a recapacitar

sobre las estrategias que las organizaciones vienen realizando para diagnosticar la

satisfaccion de sus clientes; pues otras organizaciones vienen reinventandose para brindar

mejores productos y/o servicios; que buscan cautivar a los clientes de otras empresas.

El buen servicio que brindan las organizaciones puede albergar factores que

promuevan la lealtad del cliente, partiendo de las proposiciones anteriores, se realizé la

investigacion en la Corporacion Educativa TELSUP S.A.C.; en la que se busco saber si

existe relacion entre la variable capacitacion laboral (servicio brindado) y lealtad del cliente;

Ilegando a las siguientes conclusiones:

1)

2)

3)

4)

La investigacion hallé que existe una relacion significativa entre el servicio de
capacitacion laboral y la lealtad de los clientes de la Corporacién Educativa TELSUP
S.A.C. Lo que indica que la lealtad de los estudiantes de dicha institucion, se debe a
que estan satisfechos con las capacitaciones recibidas y podrian volver a tomar cursos

de la misma institucion.

No existe relacion entre la transmision de informacion y la lealtad de los
consumidores de la Corporacién Educativa TELSUP S.A.C. Lo cual muestra que es
importante dar a conocer los servicios que ofrece la institucion de manera mas
eficiente, pero también es importante dar a conocer el marco legal de corporacién

educativa, pues permitird incrementar la fidelizacion.

Hay una relacion baja entre el desarrollo de habilidades y la lealtad de los clientes de
la organizacion educativa; lo que significa que los clientes de este servicio buscan la
mejora de habilidades para insertarse en el campo laboral. Cuan mayor capacitados
estén los estudiantes, las oportunidades laborales aumentaran.

No se encontrd relacion entre el desarrollo de actitudes y la lealtad de los clientes de
TELSUP S.A.C. Lo que significaria que las actitudes no repercuten en el
comportamiento de los clientes ni a su lealtad con la empresa; ahora bien, no mejorar
las relaciones entre las personas, podria implicar que la persona no sabria como lidiar

con conflictos laborales.
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5) En el Gltimo objetivo especifico se determinod que existe relacion moderada entre el
desarrollo de conceptos y la lealtad de los clientes de la empresa capacitadora
TELSUP S.A.C. Lo cual afirma que, poner en préctica los conceptos afianza la
lealtad de los capacitados, cuanta mejor sea la capacitacion es mas sencillo discernir
entre diversas ideas, que se verd reflejado en la fidelizacién del estudiante; por ende,

recomendaran el servicio.

Finalmente, se concluye que el desarrollo de habilidades y desarrollo de conceptos
son parte de los contenidos de la capacitacion que brinda la Corporacion Educativa TELSUP
S.A.C. y que éstos contribuyen en la lealtad del cliente; mientras que la transmision de
informacion y el desarrollo de actitudes no necesariamente son determinantes para su
fidelizacion; se propondran dos hipétesis para explicar este hecho: 1) la corporacién
educativa TELSUP S.A.C. no dirige sus esfuerzos como parte de sus ensefianzas a mejorar
las relaciones entre personas, tanto dentro y fuera de un ambiente de estudio o trabajo, 2) los
clientes (estudiantes) del servicio no consideran importante las relaciones humanas y su

impacto en el desarrollo profesional.

Es importante, aclarar que las dos hipétesis planteadas en el parrafo anterior no son
afirmaciones; por el contrario, son supuestos que requieren ser comprobadas y, por ende,

podrian tomarse en cuenta en proximas investigaciones.
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CAPITULO VI. RECOMENDACIONES

A la Gerencia General de TELSUP S.A.C.:

Las capacitaciones deben establecer objetivos basados en las conclusiones de la
presente investigacion; una de las principales debilidades de la empresa es la comunicacion.
Se debe implementar canales de comunicacion mas cercanas entre el estudiante y la
institucion capacitadora. Esto subira el nivel de calidad del servicio que brinda la empresa,

y se verd reflejado en el incremento de clientes.

Fomentar en los estudiantes las habilidades blandas, para desarrollar actitudes de

empatia, compafierismo y sana competencia, con actividades de confraternidad.

Asimismo, promover el desarrollo de habilidades como parte del servicio que
brindan; ello de acuerdo a la exigencia del mercado; para tal fin, se recomienda realizar un

seguimiento a los estudiantes que hayan concluido satisfactoriamente las capacitaciones.

Finalmente, se recomienda a la gerencia, implementar un plan de fidelizacion a través
del marketing boca a boca (publicidad boca a boca) o WOM marketing; pues, la

recomendacion de un cliente satisfecho es el mejor marketing.
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Anexo N° 1: Matriz de consistencia

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema General

Obijetivo General

Hipotesis General

— ¢Cual es la relacion entre las
capacitaciones laborales y la
lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa
TELSUP S.A.C. - 2021?

Determinar la relacién entre las
capacitaciones laborales y la
lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa
TELSUP S.A.C. - 2021

Existe relacion significativa entre
las capacitaciones laborales y la
lealtad de los clientes de Ia
Corporacion Educativa TELSUP
S.A.C. - 2021

Problemas Especificos

Obijetivo Especificos

Hipotesis Especificas

— ¢Cuél es la relacién entre la
transmision de informacion
y la lealtad de los clientes de
la Corporaciéon Educativa
TELSUP S.A.C. - 2021?

— ¢Cudl es la relacion entre el
desarrollo de habilidades y la
lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa
TELSUP S.A.C. - 20217

— ¢Cuél es la relacién entre el
desarrollo de actitudes y la
lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa
TELSUP S.A.C. - 2021?

— ¢Cuadl es la relacion entre el
desarrollo de conceptos y la
lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa
TELSUP S.A.C. - 2021?

Determinar la relacién entre la
transmision de informacion y
la lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa
TELSUP S.A.C. - 2021

Determinar la relacion entre el
desarrollo de habilidades y la
lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa
TELSUP S.A.C. - 2021

Determinar la relacion entre el
desarrollo de actitudes y la
lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa
TELSUP S.A.C. - 2021

Determinar es la relacion entre
el desarrollo de conceptos y la
lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa
TELSUP S.A.C. - 2021

Existe relacion significativa entre
la transmision de informaciony la
lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa TELSUP
S.A.C.-2021

Existe relacion significativa entre
el desarrollo de habilidades y la
lealtad de los clientes de la
Corporacion Educativa TELSUP
S.A.C.-2021

Existe relacion significativa entre
el desarrollo de actitudes y la
lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa TELSUP
S.A.C.-2021

Existe relacion significativa entre
el desarrollo de conceptos y la
lealtad de los clientes de la
Corporacién Educativa TELSUP
S.A.C. -2021

Capacitacion laboral

Dimensiones:

— Transmision de
informacion

— Desarrollo de
habilidades

— Desarrollo de actitudes
— Desarrollo de conceptos

Lealtad del cliente
Dimensiones:

— Lealtad cognitiva
— Lealtad afectiva

— Lealtad conativa
— Lealtad de accién

Método General
— Método cientifico

Método Especifico
— Método deductivo

Tipo de Investigacién

—Segln el proceso de
investigaciéon, es de tipo
“Bésica”

Nivel de Investigacion

— Segin la profundidad del
estudio, el nivel es
“relacional”

Disefio de Investigacion
- No experimental -
correlacional

45




Anexo N° 2: Instrumento de la variable capacitacion laboral y lealtad del cliente

ESCALA DE CAPACITACION LABORAL Y LEALTAD DEL CLIENTE

Estimado(a), las afirmaciones que se muestran en la presente, se usardn en una investigacion y
para contar con la validez necesaria, se requiere conocer tu comportamiento ante ciertas

situaciones. Por tanto, solicitamos tu apoyo para cumplir con dicho fin.

INSTRUCCIONES:

Lea muy atentamente y responda marcando con un aspa (X) cuando corresponda.
No hay respuestas correctas, ni incorrectas; lo importante es que responda con total sinceridad.

Para responder utilice la valoracion del cero al cuatro, donde:

NUNCA | CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
2 3 5
Sexo () Mujer () Vardn
Edad .l
Grado de Instruccion : Secundaria ( ) Técnico () Superior ( )
© 8 e
© e § g' e
el 2| g|e| g
Ne ACTITUDES 2|3z | S| 2|2
S| 2| 8|°
< O
1 2 3 4 5
1 | Conozco la institucién donde me capacito.
2 La institucion donde me capacito, conoce mis necesidades de
aprendizaje.
3 | Lainstitucion donde me capacito, ofrece un servicio de calidad.
4 El personal de la institucion me informa sobre sus politicas y
reglamentos.
5 | Cuando me piden que solucione un problema, sé como hacerlo.
6 | Pongo en préactica los conocimientos que adquiri en clases.
7 | Pienso que, manejar equipos es facil.
8 Siento que, mis habilidades en el manejo de maquinas han
mejorado con la capacitacion.
9 | Cuando alguien comete un error, se le debe sancionar.
10 Cuando me equivoco, me impulso a seguir adelante a pesar de la
adversidad.
11 Cuando se presenta un problema y no sé como resolverlo, busco
ayuda.
12 | Si mi compafiero tiene un problema, trato de ayudarlo.
13 | Me identifico con la mision de la institucién capacitadora.
14 | Siento que terminaré la capacitacion con éxito.
15 | Si presencio una coima, denuncio el hecho.
16 | No me gusta la frase: el fin justifica los medios.
17 Sé cuando inician los nuevos cursos que organiza la institucion
donde estudio.
18 | Sé de los beneficios de estudiar en la institucion.
19 Sé cudles son las ventajas de volver a estudiar en la institucién
donde me capacito.
20 | Conozco los precios de las ofertas que ofrece la institucion.
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21

Me gustan los cursos que dictan.

Si me preguntaran donde capacitarse, recomendaria a la institucion

22 donde estudio.

23 Todos los docentes que me capacitan, estan preparados para dictar
clases.

24 Sientq qué, la institucion donde estudio sabe lo que quiero y
necesito.

25 | Si me ofrecen un descuento, llevaria otro curso.

26 | Me siento satisfecho con el servicio que me brindan.

27 Siento la necesidad de volver a capacitarme en la institucién donde
actualmente estudio.

28 Me siento_ comprometido a llevar otro curso en la institucién donde
me capacito.

29 Si la competencia me ofrece un curso de capacitacion similar, no
me inscribiria.

30 Estoy dispuesto a pagar un precio alto, por un curso de alta calidad
en la institucion donde me capacito.

31 | Destinaré dinero para capacitarme en la institucién donde estudio.

32 Estoy seguro que volveré a capacitarme en la institucion donde

estudio.

GRACIAS
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Anexo N° 3: Tabla de evaluacién de experto (1)

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO:

TITULO DE GRADO

Victoriano Eusebio Zacarias Rodriguez

PhD ( ) Doctor (X) Magister( ) Licenciado( ) Otros, Especifique

UNIVERSIDAD QUE LABORA:

FECHA:

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CENTRO DEL PERU

31/03/22

TITULO DE LA INVESTIGACION: “LAS CAPACITACIONES LABORALES Y LA
LEALTAD DE LOS CLIENTES DE LA CORPORACION EDUCATIVA TELSUP S.A.C. - 2021”

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando en la casilla que usted considere conveniente. Asimismo le exhortamos en la
correccion de los items, indicar sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la

coherencia de preguntas.

- ©
= 5l of 8
s (22| 8| 2
INDICADORES DE - | S| B 2| 2
EVALUACION DEL CRITERIOS < 2| % 3
INSTRUMENTO Sobre los items del instrumentos
0 |12 3| 4
1. CALIDAD Est.afl formados con 'l'enguaje apropiado que 4
facilita su comprension.
> OBJETIVIDAD Estan fexpresadas en condutas, observables 3
y medibles
3. CONSISTENCIA Existe una organ1z.a’c1on logica e1’1 los 4
contenidos y relacion con la teoria.
Existe relacion de los contenidos con los
4. COHERENCIA 5 s 3 4
indicadores de la variable
Las categorias de respuestas y sus valores
5. PERTINENCIA Y son apropiados. 3
SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento.
SUMATORIA PARCIAL 6 | 12
SUMATORIA TOTAL 18

Sugerencias: Se puede aplicar

Dr. Victoriano Eusebio Zacarias Rodriguez
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Anexo N° 4: Tabla de evaluacién de experto (2)

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: RAMOS TOLEDO MARIA CRISTINA

TIiTULO DE GRADO

PhD ( ) Doctor( ) Magister (X ) Licenciado( ) Otros, Especifique..................

UNIVERSIDAD QUE LABORA: UNIVERSIDAD PRIVADA DE HUANCAYO FRANKLIN ROOSEVELT

FECHA: 25/03

TITULO DE LA INVESTIGACION: “LAS CAPACITACIONES LABORALES Y LA
LEALTAD DE LOS CLIENTES DE LA CORPORACION EDUCATIVA TELSUP S.A.C. - 2021”

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando en la casilla que usted considere conveniente. Asimismo le exhortamos en la
correccion de los items, indicar sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la
coherencia de preguntas.

= g
< ° ; =) g
= | 2| 2| § | &
INDICADORES DE = | S| ¥ 3 .
EVALUACION DEL CRITERIOS 2 2| 2|3
INSTRUMENTO Sobre los items del instrumentos
0 1|2 3 4
| CALIDAD Est.ar.l formados con .lf:nguajc apropiado que B
facilita su comprension.
> OBJETIVIDAD Estan §xpresadas en condutas, observables X
y medibles
3 CONSISTENCIA Existe una organizacion légica en los "

contenidos y relacion con la teoria.

Existe relacion de los contenidos con los

+. COHERENCI indicadores de la variable x

Las categorias de respuestas y sus valores
5. PERTINENCIAY son apropiados.

SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento.

SUMATORIA PARCIAL 15

SUMATORIA TOTAL

Sugerencias:

]
W 4. A0

Maria Cristina Ramos Toledo

40533665



Anexo N° 5: Tabla de evaluacion de experto (3)

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO:

TITULO DE GRADO

Mg Roy River Vilca Rodriguez

PhD ( ) Doctor ( ) Magister (X ) Licenciado( ) Otros, Especifique

UNIVERSIDAD QUE LABORA: UNIVERSIDAD PRIVADA DE HUANCAYO FRANKLIN ROOSEVELT

FECHA:

01/04

TITULO DE LA INVESTIGACION: “LAS CAPACITACIONES LABORALES Y LA
LEALTAD DE LOS CLIENTES DE LA CORPORACION EDUCATIVA TELSUP S.A.C. - 2021”

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando en la casilla que usted considere conveniente. Asimismo le exhortamos en la
correccion de los items, indicar sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la

coherencia de preguntas.

= b g
§ el =l 8| &
INDICADORES DE = | S| B 2| %
EVALUACION DEL CRITERIOS = 2| %3
INSTRUMENTO Sobre los items del instrumentos
0 |1 (2] 3 |4
Estan fi 1 j i
L. CALIDAD Stjdl.l ormados @i ’enguaje apropiado que X
facilita su comprension.
> OBJETIVIDAD Estan .expresadas en condutas, observables X
y medibles
3. CONSISTENCIA Existe }xna organlz.a’mon logica CIrl los X
contenidos y relacion con la teoria.
4 COHERENCIA Ex1’ste relacion de los' contenidos con los X
indicadores de la variable
Las categorias de respuestas y sus valores
5. PERTINENCIA'Y son apropiados. %
SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento.
SUMATORIA PARCIAL 9 | 8
SUMATORIA TOTAL 17
Sugerencias:

/
4

'

i/

Mg. R\S;L_B,i&;er V#a Rodriguez
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Anexo N° 6: Validez del instrumento

ltem |— J”‘zces . Sxi Mx | CVC Pi | CVCi
Iteml 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item2 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88889
Item3 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item4 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item5 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item6 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item7 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item8 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item9 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item10| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Itemll| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Iteml2| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item13 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item14 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Iteml5| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Iteml6| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Iteml7| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item18 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item19 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item20| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item21| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item22 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item23 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item24 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item25| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item26| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item27 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item28 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item29| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item30| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item31| 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
Item32 18 15 17 50 2.78 0.93 0.03703704 | 0.88888889
CVCi  0.88900
Validez de Contenido Hernandez-Nieto (2002)
Férmula:
s 2%y
(V== = 2|[ i ] = Par| (V)
Donde:

N = Ndmero total de items del instrumento de recoleccion de datos

Sxi = Sumatoria de los puntajes asignados por cada juez (J) a cada uno de los ftems (i)

Vmx = Valor maximo de la escala utilizada por los jueces

pei = Probabilidad del error por cada item (probabilidad de concordancia aleatoria entre jueces)
J = Numero de jueces asignado puntajes a cada item

CVC, = Coeficiente de validez de contenido total
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Anexo N° 7: Confiabilidad de la variable capacitacion laboral

Sujetos Items Suma
1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 |11 ] 12 | 13|14 ]| 15| 16
Sujetol 4 1 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 59
Sujeto2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 63
Sujeto3 3 4 3 2 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 55
Sujetod 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 55
Sujeto5 1 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 59
Sujeto6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 64
Sujeto? 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 58
Sujeto8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 64
Sujeto9 4 4 3 3 3 4 4 3 1 4 2 3 4 4 3 2 51
Sujeto10 4 3 3 3 2 4 3 3 3 4 3 3 4 4 2 3 51
Sujetoll 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 58
Sujeto12 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 2 54
Sujeto13 3 2 3 1 4 2 2 3 4 4 3 2 1 1 1 1 37
Sujeto14 3 2 3 3 4 3 2 3 3 2 2 2 3 4 1 2 42
Sujetol15 1 1 2 2 2 2 3 2 2 3 2 1 1 4 4 2 34
Sujeto16 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 3 2 51
Varianza 0.965| 1.184 |0.359] 0.777] 0.496 | 0.496]0.496] 0.371] 0.734| 0.375] 0.688] 0.902 | 1.109] 0.734] 1.090] 1.000
Sumatoria de
varianzas de los 11.777
items
Varianza de la
suma de los 76.246
items
Formula:
K y's,’
I
a K 1 1 S 2
T
Donde:
a: Coeficiente de Alfa de Cronchach del instrumento 0.902
ki Numero de items del instrumento 16
i_ .57+ Sumatoria de las varianzas de los ftems 11.777
SZ: Varianza de la suma de los items 76.246
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Anexo N° 8: Confiabilidad de la variable lealtad del cliente

Sujetos Items Suma
1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11 12 13 | 14 | 15 16
Sujetol 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 58
Sujeto2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 63
Sujeto3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 59
Sujeto4 4 2 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 58
Sujeto5 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 2 3 2 3 4 50
Sujeto6 5 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 58
Sujeto? 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 2 3 4 4 4 4 57
Sujeto8 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 66
Sujeto9 4 4 2 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 2 54
Sujeto10 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 3 4 3 3 3 57
Sujetol1l 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 1 4 2 1 3 1 47
Sujeto12 4 4 3 4 4 3 4 3 4 2 4 4 2 4 4 3 56
Sujetol3 3 1 3 4 2 2 4 2 4 1 1 2 2 3 2 2 38
Sujeto14 3 3 1 2 2 3 3 1 1 2 3 1 2 1 3 2 33
Sujeto15 2 2 2 3 2 2 1 1 2 1 1 2 2 2 2 1 28
Sujeto16 4 4 2 4 3 4 4 2 4 2 4 4 2 2 2 4 51
Varianza 0.563] 0.902 | 0.859]0.359] 0.621 | 0.438]0.621| 1.152| 0.813] 1.234] 1.109] 0.859 |0.809]1.184]0.609| 1.184
Sumatoria de
varianzas de los 13.316
items
Varianza de la
suma de los 106.684
items
Formula:
K ys,”
|
a K 1 1 S 2
T
Donde:
a: Coeficiente de Alfa de Cronchach del instrumento 0.934
k- Ndmero de items del instrumento 16
2,_, 57 Sumatoria de las varianzas de los ftems 13.316
Sf: Varianza de la suma de los ftems 106.684
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Anexo N° 9: Matriz de datos

Dimensiéon

Lealtad de

accion

zZewan

TEWSN

ogwian

Bzwan

Dimension
Lealtad conativa

gzwan

Lzwa)

gzwan

Gzwian

Variable Lealtad del Cliente

Dimensién
Lealtad afectiva

AR

gzwan

zzwan

TZwan

Dimension
Lealtad cognitiva

ozwan

gTWaN

gTwan

LTwa

Dimensién
Desarrollo de
conceptos

gTwan

gTwan

pTway

eTwan

Dimension
Desarrollo de

actitudes

ZTwan

TTWaN

oTway

BRI

Variable Capacitacion Laboral

Dimension

Desarrollo de

habilidades

guwial

LWyl

guiay!

Uyl

Dimension
Transmision de

informacion

]

wal

Zwal

Tway

Grado

de
Instruccion

16
18
17
16
16
16
17
21

18
19
19
17
19
18
22
17
20
30
18
18
19
19
16
18
17
18
17
20
17
16

Sexo | Edad

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
0
1
1
1
1
1
1
1
0
1
1
1
1
1

Sujetos

Sujetol
Sujeto2
Sujeto3
Sujeto4
Sujeto5
Sujeto6
Sujeto?
Sujeto8
Sujeto9

Sujeto10
Sujetol1
Sujetol12
Sujeto13
Sujetol4
Sujetol5
Sujetol6
Sujetol7
Sujetol8
Sujeto19
Sujeto20
Sujeto21
Sujeto22
Sujeto23
Sujeto24
Sujeto25
Sujeto26
Sujeto27
Sujeto28
Sujeto29
Sujeto30
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