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RESUMEN 

 
La investigación tuvo como objetivo analizar la relación entre el engagement y la 

captación de clientes en el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 

2022. La metodología de la investigación tuvo una población finita conformada por 

640 clientes con una muestra de 241 de los mismos; así mismo usó la encuesta como 

técnica en la obtención de datos y el cuestionario como instrumento, preliminarmente 

validados a través de la opinión de los expertos se declaró la validez, utilizando el 

software estadístico SPSS V25 ejecutado para la confiabilidad del Alfa de Cronbach, 

el estudio empleó un diseño no experimental de corte transversal, de nivel 

correlacional, con un enfoque cuantitativo de tipo aplicada. Los resultados se midieron 

en la escala de Likert y la comprobación de hipótesis se llevó a cabo con la correlación 

de Rho Spearman teniendo como resultado de 0.10 y un nivel sig.= 0,108. Para 

finiquitar, se concluyó señalando que no existe relación entre ambas variables con un 

nivel de significancia de 0.108 que es mayor a 0.05 y un nivel de correlación positiva 

muy débil de 0.10; a pesar de existir un nivel de engagement considerable a través 

del nivel de satisfacción, la interacción y la percepción de la imagen corporativa en 

esta empresa, este no está permitiendo la captación de clientes. 

 

Palabras clave: Engagement, interacción, imagen corporativa 
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ABSTRACT 

The objective of the research was to analyze the relationship between engagement 

and customer acquisition in the English pre-university educational consortium San 

Isidro, Ate 2022. The research methodology had a finite population of 640 customers 

with a sample of 241 of them; likewise used the survey as a technique in obtaining 

data and the questionnaire as an instrument, preliminarily validated through the 

opinion of experts declared validity, using SPSS V25 statistical software executed for 

the reliability of Cronbach's Alpha, the study used a non-experimental design of cross-

sectional, correlational level, with a quantitative approach of applied type. The results 

were measured on the Likert scale and the hypothesis testing was carried out with the 

Rho Spearman correlation with a result of 0.10 and a sig.level = 0.108. To conclude, 

it was concluded that there is no relationship between both variables with a 

significance level of 0.108 which is greater than 0.05 and a very weak positive 

correlation level of 0.10; despite the existence of a considerable level of engagement 

through the level of satisfaction, interaction and perception of the corporate image in 

this company, this is not allowing the attraction of customers. 

Keywords: Engagement, interaction, corporate image. 
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I.    INTRODUCCIÓN 

La investigación mostró la realidad problemática en las siguientes variables, 

engagement y la captación de clientes, con el fin de abordar detalladamente el 

tema. 

A nivel internacional, indicó que la eficiente y eficaz aplicación del engagement 

se ha convertido en un instrumento estratégico para promover la captación de 

nuevos clientes en el cada vez más exigente y competitivo mercado actual.   

Según Orús (2021) menciona que RocaSalvatella ha registrado un porcentaje 

de engagement de un aproximado de 66,6 en Instagram en el año 2020; siendo así 

la que logró alcanzar el óptimo nivel de engagement en esta red social de entre las 

destacadas agencias de Social Media de España. En cuanto a Facebook, Wanatop 

ha tenido el liderazgo en el ranking con un nivel de engagement de 10,28, mientras 

que Imagina Digital ha sido la que obtuvo el óptimo nivel de engagement en Twitter 

durante el año mencionado.  

 Por otra parte, debido a la coyuntura sucedida en el 2021 a causa de la 

pandemia que se dio en China se generó un descenso crítico en la economía del 

mundo, las grandes empresas se reactivaron económicamente ya sea de forma 

virtual o presencial; además de adaptarse a nuevas estrategias y herramientas que 

les permitan seguir manteniéndose y competiendo en la industria a la que 

pertenecen. Marchant (2021) señaló que el valor de un medio debe valorar diversos 

factores tales como el engagement y no solo basarse en la cantidad de la audiencia. 

En las conversaciones con agencias de diferentes medios y anunciantes, al tratarse 

de tomar una decisión sobre dónde utilizar las inversiones, tomando en cuenta las 

estrategias y los objetivos, no solo prevalece el tamaño de la audiencia; también se 

evalúa el involucramiento que los usuarios tienen a través de las métricas de 

engagement de Comscore; estas son importantes para la toma de decisión. La 

probabilidad de que las audiencias reciban el impacto por pautas de publicidad 

aumenta si hay mayor consumo en views y el tiempo en los medios; por tanto, se 

muestra inestabilidad, algo que los compradores de medios deberían analizar.  

A nivel nacional, el engagement en el Perú se convirtió en una herramienta 

influyente y beneficiosa para las organizaciones, ya que involucra la interacción y 

busca captar principalmente el interés de los clientes o interesados. La manera de 

llegar a cada uno de ellos en estos tiempos es muy diferente, debido a que se han 

generado diversos cambios gracias a las recientes tecnologías y la coyuntura actual 
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a causa de la pandemia.  

También Pinedo (2017) destacó que el 40% de empresas en el Perú utiliza 

como estrategia al engagement. La era digital que otorga nuevas posibilidades y 

obliga a la reinvención de forma continua para tener comunicación con el público. 

Tomando en cuenta ello, las plataformas y redes sociales son la herramienta más 

adecuada para la motivación e interacción con los usuarios en el proceso 

comunicativo de la actualidad; así como para generar alianzas de compromiso y 

fidelidad en sus diversos contenidos. Por otro lado, Zea (2020) consideró que las 

áreas donde menos medidas se generan son aquellas inversiones de aprendizaje, 

roles críticos y avance en reskilling, y esto sucede porque muchas empresas 

peruanas están paralizadas en formas obsoletas de pensar, reciclando medidas 

que han aplicado por años. Es curioso lo que se avizora, las empresas peruanas 

comienzan a medir la marca que genera empleo, el engagement y la disponibilidad 

de futuros líderes como indicadores que generan información vital para reflexionar 

sobre la fuerza de trabajo futura. 

 A nivel local, el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, es una 

empresa educativa que brinda el servicio de enseñanza en educación básica 

regular (EBR) en el distrito de Ate. Se observó poca captación de clientes, 

estudiantes, quienes a través de sus padres optan por elegir al consorcio San Isidro 

como su centro de estudios. Lo mencionado fue una consecuencia de la 

desconfianza e incertidumbre que se originó en el comportamiento de algunos 

padres de familia de los alumnos ya matriculados en la corporación, quienes por 

tema de tiempo no están enterados de las actividades diarias, la mejoría académica 

y ejecución de novedosos proyectos que se realizan en beneficio de los educandos; 

es por ello que se optó por la aplicación del engagement como una herramienta de 

marketing que permite crear compromiso, seguimiento, interacción y una mejor 

comunicación entre la corporación y los padres de familia; no solo se da solución a 

los problemas ya mencionados, también permite desarrollar una mayor captación 

de clientes; de lo contrario, se seguirá perdiendo estudiantes a causa de la 

indiferencia y poca atención que puedan sentir los padres de familia por la 

corporación, sería menor el prestigio y la captación de nuevos clientes en los 

próximos años.   
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La formulación del problema general fue: 

¿De qué manera se relaciona el engagement y la captación de los clientes en 

el Consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022? 

Los problemas específicos fueron: 

• ¿Cuál es la relación entre el nivel de satisfacción y la captación de clientes 

en el Consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022? 

• ¿Cuál es la relación entre la interacción y la captación de clientes en el 

Consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022? 

• ¿Cuál es la relación entre la percepción de la imagen corporativa y la 

captación de clientes en el Consorcio educativo inglés preuniversitario 

San Isidro, Ate 2022?  

Lo investigado tuvo una justificación teórica, práctica, social y metodológica. 

Justificación teórica, se desarrolló con el fin de que sea útil para el progreso 

en el futuro de otras investigaciones de carácter científico, la relación con la 

temática y su problemática a través de las dos variables de estudio; además las 

fuentes recopiladas y el aporte que se presentó muestran veracidad y          

profesionalismo, se tuvo como prioridad afianzar un aporte teórico que busque dar 

solución a sus problemas en la empresa. 

 

Justificación práctica, la meta fue comprender el vínculo entre las dos 

variables de investigación en el consorcio educativo preuniversitario inglés San 

Isidro, esto permitió que aquellos que tomen decisiones en el consorcio educativo 

sepan utilizar las medidas correctas frente a eventuales sucesos o adversidades 

que se puedan presentar. 

 

Justificación social, consistió en medir el engagement y la captación de los 

clientes. Tuvo como principal objetivo mejorar el crecimiento empresarial a través 

de la adquisición de nuevos clientes y el compromiso de los mismos; puesto que 

debió considerar qué tan importante es la fidelización de los clientes, el 

seguimiento que se les hace y su grado de satisfacción. Por lo             tanto, la indagación 

que se realizó fue un gran aporte para establecer una adecuada captación de 

clientes utilizando las estrategias adecuadas. 
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Justificación metodológica, se cumplió con los instrumentos, técnicas y 

procesos para la recopilación de información, estos permitieron garantizar 

correctamente el desarrollo del estudio. Asimismo, cumplió con la fiabilidad y la 

vitalidad que corresponde, se obtuvieron resultados confiables respaldados por el 

estadístico SPSS. 

La formulación del objetivo general fue:   

Analizar la relación entre el engagement y la captación de clientes en el 

consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022. 

Se tuvo como objetivos específicos: 

• Identificar la relación entre el nivel de satisfacción y la captación de 

clientes en el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 

2022 

• Identificar la relación entre la interacción y la captación de clientes en el 

consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022 

• Identificar la relación entre la percepción de la imagen corporativa y la 

captación de clientes en el consorcio educativo inglés preuniversitario San 

Isidro, Ate 2022 

La hipótesis general fue: 

          Existe relación entre el engagement y la captación de clientes en el consorcio 

educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022. 

Las hipótesis específicas fueron: 

• Existe relación entre el nivel de satisfacción y la captación de clientes en 

el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022 

• Existe relación entre la interacción y la captación de clientes en el 

consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022 

• Existe relación entre la percepción de la imagen corporativa y la captación 

de clientes en el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, 

Ate 2022 
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II.   MARCO TEÓRICO 

Se consideraron estudios previos de antecedentes internacionales que se 

mencionan a continuación: 

Según Espínola (2020), en su tesis titulada Engagement e intención de 

rotación tuvo como finalidad lograr la determinación que existe en el vínculo entre 

el engagement y el propósito de rotación para promover la captación del cliente. Se 

indicó que sí existe un vínculo significativo negativo entre el engagement y el 

propósito de rotación en la muestra total de los colaboradores de las 

organizaciones. Los resultados más relevantes fueron predecir una relación 

positiva. Como se sostuvo existe un Sig. de 0,141 que señala que no hay vínculo 

entre sus variables y un rho= -0,110. 

  También Liza y Siancas (2016), en su aporte de investigación Calidad de 

servicio y satisfacción del cliente en una entidad bancaria de Trujillo, 2016. Su meta 

fue establecer el vínculo que podría existir entre el servicio y su importancia y el 

agrado en los clientes. Concluyeron señalando que (r = 0,526 y p = 0,000); esto 

señala una directa relación entre ambas variables. 

          Según Herrera (2017), en su investigación titulada El uso de las redes 

sociales y el engagement de los clubes de la Liga Endesa ACB; el fin fue estudiar 

la interacción de los clientes en el Facebook y Twitter en el club. Se identificó que 

la variable victorias con el instrumento Rival IQ sí obtuvo una correlación positiva 

(rho = 0.06; p = .02). Se resalta que hay que valorar que solo las victorias han 

generado la atracción de los clientes, lo que podría repercutir de forma negativa en 

aquellos clubes administrar adecuadamente las redes para que los indicadores 

generen interacción y como efecto, una relación con el club y con la marca. 

                    Así mismo, Ramos (2018), en su tesis Relación entre la comunicación interna 

y la identidad corporativa de la empresa Raizza Perú SAC, su meta fue establecer 

una relación entre las mismas. El instrumento utilizado fue de tipo aplicativo. El 

resultado indica que la comunicación dentro de la organización y la identidad con 

la misma es positiva y significativa (r= .570 y p = 0.05). En síntesis, se concluyó que 

las acciones a tomar en cuenta para la mejora de la comunicación interna se 

vinculan con la solidez de la identificación de la organización. 

          Seguidamente, Andrade (2021), en su investigación titulada Análisis de la 

estrategia de captación de clientes para la realización de intercambios en el 

extranjero en la ciudad de Guayaquil, su fin fue analizar distintas teorías y nociones 
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relacionadas a las tácticas para captación de clientes. El instrumento utilizado fue 

un sondeo, en base a unas preguntas estratégicas. El resultado obtenido fue que 

la gran mayoría consideró al márquetin de experiencias como una óptima 

estrategia.  

Los antecedentes nacionales que sustentaron la investigación fueron: 

Según García (2020), en su investigación titulada Estrategias de fidelización 

de clientes y gestión de ventas en el sector hotelero, consideró como prioridad 

importante encontrar la información adecuada sobre las estrategias de fidelización 

de clientes. Se visualiza los distintos formatos de selección de información para 

cumplir con los objetivos, teniendo como primera prioridad a las encuestas con un 

48%, en segunda prioridad, la recolección de datos e información para los estudios 

descriptivos con un 29% y por último, cuestionarios con un 23%. Tomando en 

cuenta los resultados, se indica una cantidad de números relativos a este particular 

tema de la fidelización y gestión de ventas, siendo pilares importantes para seguir 

sobreviviendo en el mercado. 

          Según Palacios (2018), en su investigación titulada Revisión sistemática de 

estudios realizados sobre estrategias de fidelización del hotel gran marques de 

Trujillo; tuvo como finalidad relevante proponer la realización de un plan lograr la 

fidelización, manteniendo la cartera de clientes en la organización. Se pudo concluir 

que la organización donde se llevó a cabo la investigación debe ejecutar el plan 

propuesto para el logro de la erradicación de las debilidades encontradas en el 

proceso de fidelización. 

          Según Portocarrero (2018), en su investigación titulada Marketing de 

experiencias aplicado al consumo del rubro gastronómico; tuvo como objetivo 

principal, analizar todo lo referente al marketing en la experiencia, desde un 

contexto general. Como resultado, para entender mejor el término marketing 

experiencial o también marketing de experiencias se incoará teniendo en claro qué 

es el marketing tradicional. 

Para el desarrollo del estudio se examinaron variadas teorías que sostuvieron 

otros autores a cerca de la primera variable, engagement. 

El engagement es una estrategia de marketing digital que actualmente está 

siendo muy utilizada de forma interna para crear compromiso en los colaboradores 

y de forma externa para promover un rápido crecimiento y expansión de la empresa 
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a través del compromiso que se genera en los clientes y la captación de nuevos. 

Para Bernuy e Infante (2020) el engagement es una herramienta de marketing que 

permite la captación de nuevos clientes y promueve la fidelidad de estos; a través 

de las redes sociales que logran su interés e interacción con la marca de la 

empresa, así como con la identificación con la misma. Por otro lado, Espinoza 

(2019) conceptualiza al engagement como el resultado final del buen clima laboral 

promovido por la organización a través de diversos procesos. 

Rivera (2020) conceptualiza al engagement como un término que significa 

“compromiso” en lengua castellana y que se desarrolla a través de los años e 

involucrando a los principales agentes que intervienen en la organización, tales 

como los clientes y los colaboradores, creando no solo permanencia o preferencia; 

también progreso.  Por otro lado, Ayaipoma (2019) definió al engagement como 

una herramienta estratégica en la comunicación interna de la empresa que 

promueve la mejora en el centro de labores y facilita el cumplimiento de las metas 

que se tengan en su perspectiva.  González (2020) señala al engagement como 

una herramienta estratégica de marketing que permite no solo atraer la fidelidad y 

la captación de los clientes, sino también promover un excelente clima laboral entre 

los colaboradores. Los autores Lorente y Salanova (2015) manifiestan que 

engagement es el resultado del buen desempeño laboral en los colaboradores 

gracias a la identificación y compromiso que cada uno de ellos tenga con la 

organización.  Berardi (2015) conceptualizó al engagement como un término que 

se utiliza en las relaciones humanas; así como en la cultura empresarial que se va 

a identificar con el esfuerzo de forma voluntaria por parte de los colaboradores. Se 

sabe que un colaborador denominado engaged es una persona que está implicada 

en su centro de labores y se muestra entusiasmada en él.  

Por consiguiente, se presenta la primera dimensión, nivel de satisfacción, la 

cual hace referencia al nivel de agrado o aceptación que tenga el consumidor 

respecto al servicio o producto obtenido. Según Bardon y Gálvez (2018) señalan 

que el nivel de satisfacción es una medida de la calidad de atención y la experiencia 

final que tenga el cliente respecto al servicio o producto que haya adquirido. Si el 

nivel de satisfacción es óptimo, la organización no solo promoverá la fidelidad del 

cliente, sino también su compromiso. Por otro lado, Centurión (2019) define al nivel 

de satisfacción como el resultado de la la fiabilidad, la empatía y la seguridad que 

muestre el cliente interesado para con el producto o servicio que haya obtenido; por 
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ello es importante lograr los estándares de calidad que se requieran. De acuerdo 

con Asmad y Vásquez (2018) conceptualizan al nivel de satisfacción como el efecto 

de la empatía, la respuesta y los elementos concretos que son adquiridos 

oportunamente por el cliente. Hermoza (2015) define al nivel de satisfacción como 

el resultado del excelente servicio en el consumidor en la obtención de su 

necesidad (el servicio). Asimismo, Gallardo y Mori (2017) conceptualizan al nivel de 

satisfacción como un resultado que se vincula con la calidad del servicio brindado, 

las características consideradas las más relevantes para los clientes; tales como: 

el servicio brindado, la infraestructura del lugar, la espera para la atención, el 

personal idóneo para el puesto y la solución a las posibles contingencias. 

Asimismo, se presenta la segunda dimensión, la interacción entre la empresa, 

los colaboradores y los consumidores. Para ello citamos a Álvarez y Verástegui 

(2016) quienes definen a la interacción como el proceso de comunicación e 

integración que debe existir entre el cliente y la organización. Además, Flores 

(2020) sostiene que la interacción del cliente es la relación que debería existir entre 

los clientes y la organización al momento de la compra y la venta de un producto o 

servicio. Álvarez y Villacrés (2017) sostienen que la interacción es uno de los 

componentes que permite lograr y asegurar la calidad del servicio de un producto 

o servicio. Asimismo, Rojas y Bejarano (2016) definen a la interacción como un 

modelo personalizado de venta que es implementado por la empresa tomando en 

cuenta el entendimiento y compromiso que tiene el cliente. 

Por último, se tiene la tercera dimensión que es la percepción de la imagen 

corporativa. Para ello, citamos a Berrones (2017) quien define a la percepción de 

la imagen corporativa como una evocación o representación que se tiene en la 

mente y que posee cada persona en su interior, esta se forma por una recopilación 

de cualidades referentes a la empresa; cada uno de ellas puede diferir o coincidir 

con la combinación de anhelos o requerimientos ideales de dicha persona. Por otro 

lado, Vilchez (2018) define a la percepción de la imagen corporativa como la 

representación que recibe una empresa por parte de sus potenciales clientes a 

partir de sus acciones y servicios. Sin embargo, también es posible hablar de la 

imagen interna que tenga una empresa; es decir, cómo es percibida por sus propios 

colaboradores y subordinados. Asimismo, Chávez y Valdiviezo (2020) describen a 

la percepción de la imagen corporativa como aquella visión que las personas tienen 

de una empresa. Esa imagen será el resultado de una construcción deliberada y 



 

9  

tiene como principal objetivo que la organización lidere frente a sus competencias, 

es decir logre un mayor posicionamiento. Además, Galvis y Silva (2016) definen a 

la percepción de la imagen corporativa como uno de los más importantes recursos 

o herramientas intangibles que debe utilizar la organización. Esta muestra su 

utilidad en el planteamiento y la ejecución de las estrategias en las que los variados 

clientes o grupos interesados interactúan. 

Se estudió a la segunda variable de la investigación, la captación de clientes, 

citando a varios autores. 

De la Hoz (2017) definió a la captación de clientes como el aumento del grado 

de satisfacción que facilita el visto bueno de los clientes y mantiene el contacto que 

estos tengan con la empresa. Según Gamboa (2018), conceptualizó a la captación 

de clientes como la estrategia comercial que se pueden utilizar para el mismo, como 

una estrategia competitiva del servicio. Para Sandra (2018), señaló a la captación 

de clientes como la publicidad tradicional; esto significa que la empresa es la 

encargada de conseguir la fidelización de nuevos clientes, de la mano con el 

marketing digital, siendo el cliente muy fundamental quien toma la decisión y la 

iniciativa de reportar a la empresa. Martínez (2016), definió a la captación de 

clientes como una filosofía del marketing que determinan la relación con los 

colaboradores o consumidores del producto o servicio, esta debe ser la máxima 

prioridad de los administradores.  

Así mismo, se conceptualizó a las dimensiones de la variable siguiente, la 

captación de clientes. 

Como primera dimensión que corresponde a la atracción del cliente, la cual 

hace referencia al nivel de agrado o aceptación que tenga el cliente respecto al 

servicio o producto obtenido. Para Maruland (2018), define la atracción del cliente 

como una oportunidad de beneficio para la empresa, ya que el objetivo es la 

fidelización del mismo, percibido por el producto o servicio adquirido. Por otro lado, 

Salazar (2017) describe a la atracción del cliente como un sistema que puede 

brindar, no sólo más rentabilidad, sino que además intenta mejorar el grado de 

satisfacción hasta conseguir la fidelización del mismo. Asimismo, Torres (2018) 

conceptualiza a la atracción del cliente como aumento de utilidades y ventas, como 

efecto de conocer las necesidades del cliente en cada etapa de la empresa. 

Además, Salas (2017) define a la atracción del cliente como la fidelización de este, 

ya que en diferentes instituciones educativas se hallan padres de familia 
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comprometidos que dan la confianza y dan para matricular a sus hijos; por la misma 

calidad de atención y servicio que son sembrados a sus hijos. 

Como segunda dimensión que corresponde a la retención del cliente, Cabrejo 

(2020), define la retención del cliente como la capacidad de fidelizar, siendo de gran 

ayuda para la empresa pues cede a tomar decisiones productivas que benefician a 

la organización. De tal manera, Nunura (2021) describe la retención del cliente 

como una herramienta clave para las instituciones educativas, ya que permite fijar 

sus objetivos rentables y con beneficio social. 

Como tercera dimensión que corresponde a la estrategia educacional. 

Hernández (2020), describe la estrategia educacional como un método constructivo 

que desea un fuerte grado de resultado positivo, disponiendo todos los recursos 

necesarios para lograr fidelizar a sus clientes. Según, Burbano (2018) define a la 

estrategia educacional como la adaptación de medidas y normativas innovadoras 

que ayuda productivamente al cliente, ya que la empresa trabaja con el fin de 

generar confianza. Asimismo, Quiñonez (2017), describe la estrategia educacional 

como un ente comunicador para los clientes, ya que permiten sembrar una 

comunicación asertiva y dinámica más directa con los clientes. 
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III.  METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Enfoque 

Fue un enfoque cuantitativo, se tuvo una medición a través del cuestionario para 

las variables, esta facilitó la obtención de información que permitió lograr la 

aprobación de la hipótesis que tuvo la investigación. 

Según Sánchez (2019) dio a conocer al enfoque cuantitativo basado en la 

medición de lo estudiado a través de medios que pudieron garantizar la precisión y 

la ecuanimidad en la búsqueda y acopio de los datos de cálculo numérico y 

permitieron llevar a cabo un análisis estadístico. 

3.1.2. Tipo 

Tuvo una tipología aplicada y como principio un marco teórico que estudió la 

problemática con el propósito de lograr plantear soluciones o recomendaciones que 

se apliquen en el entorno empresarial. 

La autora Rodríguez (2020) manifestó que la investigación puesta en práctica 

es el tipo en la cual el investigador se conoce el problema establecido, Asimismo, 

desarrolló la investigación para dar soluciones a interrogantes específicas. 

3.1.3. Nivel 

Se empleó un nivel correlacional porque la intención fue obtener la medición del 

grado de correlación entre las variables. 

Para Arias (2020), se refiere al nivel de investigación correlacional como la 

evaluación de 2 variables, siendo su principal objetivo estudiar el nivel de 

correlación entre ambas; por tanto, trató de dar a entender cómo varía una variable 

al ejecutarse en otra. 

3.1.4. Diseño 

Fue no experimental porque las variables no se ejecutaron; se permitió la 

observación y se dieron a conocer en su estado natural. 

Montano (2021), mencionó que el estudio no experimental se lleva a cabo a 

través de la observación, sin la intervención o manipulación del objeto estudiado, o 

tratar de controlar las variables de una situación que es observada.  
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El estudio fue de corte transversal. Montano (2021), enfoca un conjunto de 

variables o en una casuística en una determinada situación. Se realizó una 

comparación con la imagen de un conjunto de individuos o de un ecosistema en 

determinada situación: esta clase de investigación pudo ser de carácter 

exploratorio, descriptivo y de causalidad (correlacional). 

3.2. Variables y operacionalización 

Villasís y Miranda (2016) expresaron que la variable se logra medir y observar, 

participa como causa o efecto en el progreso de toda investigación. 

Con un enfoque cuantitativo, las variables fueron cualitativas. Westreicher 

(2021) definió a las variables cualitativas como las variables estadísticas que 

fomentan una característica, del objeto o individuo en cuestión. Asimismo, las 

variables cualitativas no suelen desarrollarse con cifras. Sin embargo, sí fue posible 

adaptarlas con números. (ver anexo 1) 

3.2.1. Engagement 

3.2.1.1. Definición conceptual 

Rivera (2020) indicó que el engagement es un término que significa “compromiso” 

en lengua castellana y que evolucionó e involucró a los principales agentes que 

intervienen en la organización, tales como los clientes y los colaboradores, creando 

no solo permanencia o preferencia; también progreso. 

3.2.1.2. Definición operacional 

La medición del engagement se llevó a cabo empleando la encuesta como técnica 

y aplicando el cuestionario, siendo el instrumento. Se tomó en cuenta la escala de 

Likert. Dieciséis ítems conformaron el instrumento, los cuales estuvieron dirigidos a 

todos los clientes del consorcio inglés preuniversitario San Isidro, Ate. 

3.2.2. Captación de clientes 

3.2.2.1. Definición conceptual 

Benavides (2018) definió a la captación de clientes como la inversión en publicidad 

que se da con el fin de lograr la captación de nuevos clientes y prevenir y ejecutar 

estrategias para la retención de los actuales 
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3.2.2.2. Definición operacional 

La medición del engagement se llevó a cabo utilizando la encuesta como técnica y 

aplicando el cuestionario como instrumento. Se tomó en cuenta la escala de Likert. 

Dieciséis ítems conformaron el instrumento, los cuales estuvieron dirigidos a todos 

los clientes del consorcio inglés preuniversitario San Isidro, Ate. 

3.3. Población, muestra y muestreo   

3.3.1. Población 

Compuesta por 640 clientes del consorcio educativo inglés preuniversitario San 

Isidro Labrador, a esta cantidad se le considera una población finita, se saben los 

componentes de la población con exactitud.   

López (2019) manifestó que la población es un total de personas o un grupo 

de ellas que representan un rasgo característico que se desea utilizar. 

3.3.2. Criterios de selección  

3.3.2.1. Inclusión  

Se tomó en consideración al total de clientes del consorcio educativo inglés 

preuniversitario San Isidro Labrador. 

3.3.2.2. Exclusión  

En el estudio se excluyeron a todos aquellos padres de familia que no forman parte 

del consorcio educativo; tampoco se consideró a los colaboradores que laboran en 

el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro Labrador. 

3.3.3. Muestra  

Se empleó la formulación para una población finita (ver Anexo 2) y se consideró a 

241 clientes, 1.96 fue el nivel de confianza para la muestra y 0.05 como error de 

estimación para conseguir exactitud en los resultados y obtener recomendaciones 

idóneas.  

López (2004), indicó que la muestra es un subconjunto en el que se realizará 

la investigación. Existieron procedimientos útiles para la obtención de la cantidad 

de los componentes de la muestra, tales como las fórmulas, la lógica y otros.  
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3.3.4. Muestreo  

El muestreo probabilístico o aleatorio simple fue el utilizado, se seleccionó de 

manera informal al seleccionar a los que participarán en nuestro estudio de 

investigación.  

          Según Espinoza (2016), señaló que este tipo de muestreo se realiza de forma 

aleatoria. Cada participante logró poseer una probabilidad igual de ser elegido. 

3.3.5. Unidad de análisis  

Se constituyó por cada padre de familia del consorcio educativo inglés 

preuniversitario San Isidro Labrador. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

3.4.1. Técnica  

Para la obtención de datos sobre el comportamiento de los encuestados a base de 

necesidades y deseos se empleó la encuesta como técnica. 

           Según Reguant y Torrado (2016), la técnica es el recogimiento de opiniones 

en una cantidad de individuos.  

3.4.2. Instrumento  

Se empleó el cuestionario tipo Likert (ver Anexo 3) y se logró incoar en la 

recaudación de datos. Se contó con 5 escalas de medición y un total de 32 

interrogantes del estudio realizado. 

Vizzotti et al. (2018), mencionó que la encuesta es útil para estimar e identificar el 

comportamiento de la población, planteando la hipótesis acerca de sus causas. 

Asimismo, planificar y establecer estrategias de mejora. 

Tabla 1 

Técnica e instrumento de recolección de datos 

Variables                                     Técnicas                               Instrumento 

Engagement                              Encuesta                                Cuestionario             

Captación de clientes                Encuesta                                Cuestionario 
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3.4.2.1. Validez  

El juicio de tres expertos, maestros de la Universidad César Vallejo, sostuvieron 

una acuciosa evaluación del instrumento, se contó con sus observaciones y 

examinó el cuestionario para su aprobación y aplicación. 

          Ruiz (2020), consideró a la validez como el nivel de apoyo entre la evidencia 

empírica y la teórica en la interpretación de las puntaciones en relación con el 

objetivo concreto de la prueba a estudiar. 

Tabla 2 

Información de expertos designados para validación 

Datos de los expertos validadores 

Experto 1                            Dr. Bardales Cárdenas, Miguel     

Experto 2                            Mg. Farro Ruiz, Lizet Malena 

Experto 3                            Dr. Navarro Tapia, Javier 

 

Tabla 3 

Validación por juicio de expertos: Engagement 

Criterios                    Exp.1                     Exp.2                  Exp.3                Total 

Claridad                     87%                        85%                       88%               260% 

Objetividad                85%                        90%                       85%               260% 

Pertinencia                85%                        90%                       85%               260% 

Actualidad                 91%                        90%                       89%               270% 

Organización            90%                        90%                       91%               271%    

Suficiencia                85%                        86%                       85%               256% 

Intencionalidad         76%                        90%                       85%               251% 

Consistencia            84%                        85%                       86%               255% 
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Coherencia              87%                        86%                       85%               258% 

Metodología            90%                        90%                       90%                270%     

                                                                                           TOTAL             2611% 

                                                                                             CV                   87% 

Interpretación: 

             La validez se generó a través del juicio de expertos. Se consiguió un 

promedio total de 87% en la primera variable, engagement. Se denominó al 

cuestionario como óptimo y aplicable. 

Tabla 4 

Validación por juicio de expertos: Captación de clientes 

Criterios                    Exp.1                     Exp.2                  Exp.3                Total 

Claridad                     88%                        88%                       87%               263% 

Objetividad                87%                        88%                       85%               260% 

Pertinencia                85%                        88%                       85%               258% 

Actualidad                 91%                        92%                       88%               271% 

Organización            90%                        88%                       92%               270%    

Suficiencia                85%                        85%                       85%               255% 

Intencionalidad         85%                        87%                       85%               257% 

Consistencia            89%                        92%                        85%               266% 

Coherencia              80%                        90%                        85%               255% 

Metodología            90%                        92%                        90%                272%     

                                                                                           TOTAL             2627% 

                                                                                             CV                   88% 
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Interpretación: 

             La validez se generó a través del juicio de expertos con un promedio total 

de 88% de la segunda variable de estudio, captación de clientes. Se denominó al 

cuestionario como excelente y aplicable. 

3.4.2.2. Confiabilidad 

Con el objetivo de obtener una medición de la confiabilidad, se utilizó el SPSS. La 

confiabilidad buscó determinar que el instrumento mida la variable que se tenga 

que medir; el cuestionario tuvo fiabilidad a través del Alfa de Cronbach. 

Al respecto, Frías (2019) mencionó que el alfa de Cronbach se fluctúa entre 

cero y uno, entonces a mayor cercanía sea el valor del alfa a 1, mayor será su 

consistencia interior en cada uno de los ítems analizados (ver Anexo 4). 

Tabla 5 

Estadísticas de fiabilidad general 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,936 32 

          En la aplicación del Alfa de Cronbach para ambas variables de estudio se 

generó el valor de 0,936, dando a conocer que el nivel de confianza es muy alto, 

siendo el cuestionario calificado para su aplicación. 

Tabla 6  

Estadísticas de fiabilidad de la variable engagement 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,873 16 

        La primera variable engagement según el análisis de confiabilidad obtuvo el 

valor de 0,873, dando a conocer que el nivel de confianza es alto, siendo el 

cuestionario apto para su aplicación. 

Tabla 7 

Estadísticas de fiabilidad de la variable captación de clientes 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,873 16 
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          La segunda variable, captación de clientes, se obtuvo el valor de 0,873, 

dando a conocer que el nivel de confianza es alto; siendo el cuestionario apto para 

su aplicación. 

3.5. Procedimientos 

Para conseguir información jerarquizada se efectuó la matriz de operacionalización 

para las variables; esta ayudó a analizar cuidadosamente cada una de ellas con 

sus dimensiones e indicadores, de estos se obtuvieron diversos ítems. 

Continuando, se formuló las treinta y dos preguntas del cuestionario con la escala 

de Likert a los clientes del consorcio educativo preuniversitario San Isidro.  

       Luego de aplicada la encuesta se generó información con la ayuda del software 

Excel 2019; posteriormente esta fue trasladada al software SPSS V25 para generar 

tablas y gráficos. Posterior a ello se realizó una estadística de carácter descriptiva 

e inferencial.  

3.6. Método de análisis de datos 

La estadística empleada fue descriptiva e inferencial.  

3.6.1. Análisis de datos descriptivo  

La información recopilada se procesó por el software SPSS V25, que contribuyó en 

la interpretación de los resultados de la encuesta mediante gráficos y tablas de 

frecuencia.  

3.6.2. Análisis de datos inferencial  

Este tipo de datos permitió realizar deducciones, se pudo inferir propiedades, que 

permitieron concluir y tener tendencia a partir de la muestra de la población.  

Jesús (2020), hizo referencia de los datos inferenciales dándolos a conocer 

como un método para deducir datos de la población obtenidos de la muestra.  

3.7. Aspectos éticos  

La prioridad del estudio fue prevalecer las normativas establecidas en la 

Universidad César Vallejo de la sede de Ate; el estudio se realizó en base al estricto 

desarrollo de las normas APA, se valoraron los derechos de autor determinados en 

el presente estudio.  

Al aplicarse la encuesta con la ayuda del cuestionario, la información en 
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general fue recopilada anónima y confidencialmente; todo ello se realizó con plena 

prudencia y autorización de la organización. 
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IV.  RESULTADOS 

4.1 Estadística descriptiva 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Figura 1: Engagement 

Interpretación: 

La tabla 8 y figura 1 presentan la primera variable del total de clientes que 

respondieron a la encuesta que son 241; contestaron casi siempre el 89% que 

corresponde a 215 clientes, así mismo el 9% indican a veces con el total de 21 y un 

2% indica que siempre que corresponden a 5 del total de clientes. Por lo tanto, se 

evidencia que existe un alto nivel de engagement en los clientes del consorcio 

educativo. 

 
 
 

Tabla 8 

Estadística descriptiva de la primera variable: Engagement 
 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido A veces 21 8,7 8,7 8,7 

Casi siempre 215 89,2 89,2 97,9 

Siempre 5 2,07 2,1 100,0 

Total 241 100,0 100,0 
 

A veces                        Casi siempre                    Siempre 
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Tabla 9 

Estadística descriptiva de la segunda variable: Captación de clientes 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido Casi 
nunca 

1 0,4 0,4 0,4 

A veces 44 18,3 18,3 18,7 

Casi 
siempre 

186 77,2 77,2 95,9 

Siempre 10 4,1 4,1 100,0 

Total 241 100,0 100,0 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 2: Captación de clientes 

Interpretación: 

La tabla 9 y figura 2 presentan la segunda variable del total de clientes que 

respondieron a la encuesta que son 241; contestaron casi siempre el 77% que 

corresponde a 186 clientes, también el 18% indican a veces con el total de 44, un 4% 

de 10 del total de clientes indican que siempre, y un 0,41% indica que casi nunca que 

corresponde a 1 cliente del total. En base a lo obtenido se evidencia que existe un 

considerable nivel de captación de clientes en consorcio educativo San Isidro. 

 
 
 
 
 
 

Casi nunca           A veces              Casi siempre            Siempre 
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Tabla 10 

Resultados descriptivos de Nivel de satisfacción 

  
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido Casi nunca 5 2,6 2,1 2,1 

A veces 32 13,3 13,3 15,4 

Casi 
siempre 

167 69,3 69,3 84,6 

Siempre 37 15,4 15,4 100,0 

Total 241 100,0 100,0 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
Figura 3: Nivel de satisfacción 

Interpretación:  

La tabla 10 y figura 3 presentan la primera dimensión del total de clientes que 

respondieron a la encuesta que son 241; contestaron casi siempre el 69% que 

corresponde a 167 clientes, también el 15% indican que siempre con el total de 37 

clientes, un 13% de 32 del total de clientes indican que a veces, y un 3% indican que 

casi nunca que corresponde a 5 del total. Los resultados obtenidos evidencian que 

existe un considerable nivel de satisfacción en los clientes del consorcio educativo 

San Isidro. 

 
 
 
 
 
 

Casi nunca           A veces              Casi siempre            Siempre 
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Tabla 11 

Resultados descriptivos de Interacción 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Casi nunca 3 1,2 1,2 1,2 

A veces 57 23,7 23,7 24,9 

Casi 
siempre 

143 59,3 59,3 84,2 

Siempre 38 15,77 15,8 100,0 

Total 241 100,0 100,0 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 4: Interacción 

Interpretación:  

La tabla 11 y figura 4 presentan la segunda dimensión del clientes que respondieron 

a la encuesta que son 241; contestaron casi siempre el 59% que corresponde a 143 

clientes, además el 24% indican que a veces con el total de 57 clientes, un 16% de 

38 del total indican que siempre, y un 1% indican que casi nunca que corresponde a 

3 cdel total. Según lo obtenido se evidencia que existe un nivel considerable de 

interacción de los clientes con el consorcio educativo San Isidro. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Casi nunca           A veces              Casi siempre            Siempre 
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Tabla 12 

Resultados descriptivos de percepción de la imagen corporativa 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido A veces 25 10,4 10,4 10,4 

Casi 
siempre 

160 66,4 66,4 76,8 

Siempre 56 23,2 23,2 100,0 

Total 241 100,0 100,0 
 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Figura 5: Percepción de la imagen corporativa 

Interpretación:  

La tabla 12 y figura 5, presentan la tercera dimensión del total de clientes encuestados 

que son 241; contestaron casi siempre el 66% que corresponde a 160 clientes, así 

mismo el 24% indican que siempre con el total de 56 clientes y un 10,04% de 25 del 

total de clientes indican que a veces. Los resultados obtenidos evidencian que existe 

un nivel considerable de buena percepción de imagen corporativa en el consorcio 

educativo San Isidro. 

 

 

 

 

 

 

A veces                    Casi siempre                 Siempre 
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4.2. Estadística inferencial 

4.2.1. Prueba de normalidad 

Para su ejecución es relevante reflexionar si los datos recogidos presentan una 

conducta de distribución en los elementos, de modo paramétrico o no paramétrico en 

su ejecución donde se puedan relacionar las dos variables cuantitativas.  

Hipótesis de normalidad: 

• 𝐻0: La distribución estadística de la muestra es normal. 

• 𝐻1: La distribución estadística de la muestra no es normal. 

Decisión: 

• Si el valor de Sig. es ≥ a 0.05 se admite la hipótesis nula. 

• Si el valor de Sig. es < a 0.05 se difiere la hipótesis nula. 

Tabla 13  

Cuadro de prueba de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Engagement 0.494 241 0.000 0.420 241 0.000 

Captación de 
clientes 

0.438 241 0.000 0.626 241 0.000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Interpretación: 

En la tabla 13 se empleó la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov y se logró que 

el nivel de Sig. tenga un valor igual a 0.000 siendo menor a 0.05, indicando que no 

existe una distribución normal de los datos de las dos variables; como efecto de ello 

se ejecutó la prueba no paramétrica de Rho Spearman.  

 

4.2.2. Prueba de hipótesis 

Se probaron las hipótesis planteadas al incoar el estudio con el fin de afirmar la 

correlación que no existió entre nuestras variables. 

El coeficiente de correlación por jerarquía o Rho Spearman es vital ya que facilita 

la medición de correlación entre la hipótesis general y específicas. Permite además 
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que la existencia de información sea estimada. Se utilizó el siguiente cuadro. (ver 

anexo 5) 

Prueba de hipótesis correlacional entre el engagement y la captación de 

clientes. 

• 𝐻0: No existe relación entre el engagement y la captación de clientes en el 

consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate 2022. 

• 𝐻1: Existe relación entre el engagement y la captación de clientes en el 

consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate 2022. 

Regla de decisión 

• Si el valor Sig. es ≥ a 0.05 se admite la hipótesis nula. 

• Si el valor Sig. es < 0.05 se refuta la hipótesis nula. 

Tabla 14 

Prueba de hipótesis general 

  Engagement 
Captación de 

clientes 

Rho de 
Spearman 

Engagement 

Coeficiente 
de 

correlación 
1,000 0,104 

Sig. 
(bilateral) 

  0,108 

N 241 241 

Captación de 
clientes 

Coeficiente 
de 

correlación 
0,104 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

0,108   

N 241 241 

Interpretación: 

Planteada la hipótesis general, se desarrolló el análisis tomando en cuenta los datos 

recolectados mediante la encuesta a 241 padres de familia. Ello se llevó a cabo con 

el software SPSS V25. 

En la tabla 14 se visualiza el grado de Sig. (bilateral) es de 0,108; el p es mayor 

al 0,05, entonces se admite la hipótesis nula y se refuta la alterna, lo que indica la no 

existencia de una relación entre el engagement y la captación de clientes. 

         Como efecto, existe el sustento estadístico que indica que no existe relación 

entre el engagement y la captación de clientes en el consorcio educativo 
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preuniversitario San Isidro, Ate 2022, teniendo una correlación de 0,104 que según 

Rho Spearman es una relación positiva muy débil. 

 

Prueba de hipótesis específica 
 

Prueba de hipótesis correlacional entre el nivel de satisfacción y la captación 

de clientes. 

• 𝐻0: No existe relación entre el nivel de satisfacción y la captación de clientes 

en el consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate 2022. 

• 𝐻1: Existe relación entre el nivel de satisfacción y la captación de clientes en el 

consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate 2022. 

Regla de decisión 

• Si el valor Sig. es ≥ a 0.05 se admite la hipótesis nula. 

• Si el valor Sig. es < 0.05 se refuta la hipótesis nula. 

Tabla 15 

Prueba de Hipótesis entre el nivel de satisfacción y la captación de clientes 

 Nivel de 
satisfacción 

Captación de 
clientes 

Rho de 
Spearman 

Nivel de 
satisfacción 

Coeficiente 
de 

correlación 
1,000 -0,083 

Sig. 
(bilateral) 

 0,199 

N 241 241 

Captación de 
clientes 

Coeficiente 
de 

correlación 
-0,083 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

0,199  

N 241 241 

Interpretación: 

La tabla 15 muestra el grado de valor de Sig. (bilateral) es de 0,199, lo cual es mayor 

al p = 0,05, entonces se admite la hipótesis nula y se refuta la alterna. No existe 

relación relevante entre el nivel de satisfacción y la captación de clientes en el 

consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate 2022. Se generó el Rho 

Spearman = -0,083, donde se señala que existe una correlación negativa muy débil. 
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Prueba de hipótesis correlacional entre la interacción y la captación de clientes. 

• 𝐻0: No existe relación entre la interacción y la captación de clientes en el 

consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate 2022. 

• 𝐻1: Existe relación entre la interacción y la captación de clientes en el consorcio 

educativo preuniversitario San Isidro, Ate 2022. 

Regla de decisión 

• Si el valor Sig. es ≥ a 0.05 se admite la hipótesis nula. 

• Si el valor Sig. es < 0.05 se refuta la hipótesis nula. 

Tabla 16 

Prueba de Hipótesis entre la interacción y la captación de clientes 

  Interacción 
Captación de 

clientes 

Rho de 
Spearman 

Interacción 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 -0,016 

Sig. (bilateral)   0,805 

N 241 241 

Captación de 
clientes 

Coeficiente de 
correlación 

-0,016 1,000 

Sig. (bilateral) 0,805   

N 241 241 

Interpretación: 

La tabla 16 muestra el grado de valor de Sig. (bilateral) es de 0,805, lo cual es mayor 

al p = 0,05, entonces se admite la hipótesis nula y se refuta la alterna. Entonces no 

existe relación significativa entre la interacción y la captación de clientes en el 

consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate 2022. De tal manera, se generó 

el Rho Spearman = -0,016, indicando que existe una correlación negativa muy débil. 

 

Prueba de hipótesis correlacional entre la percepción de la imagen corporativa 

y la captación de clientes. 

• 𝐻0: No existe relación entre la percepción de la imagen corporativa y la 

captación de clientes en el consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate 

2022. 

• 𝐻1: Existe relación entre la percepción de la imagen corporativa y la captación 
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de clientes en el consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate 2022. 

 

Regla de decisión 

• Si el valor Sig. es ≥ a 0.05 se admite la hipótesis nula. 

• Si el valor Sig. es < 0.05 se refuta la hipótesis nula. 

Tabla 17 

Prueba de Hipótesis entre la percepción de la imagen corporativa y la captación de 

clientes 

  
La percepción 
de la imagen 
corporativa  

Captación de 
clientes 

Rho de 
Spearman 

La percepción 
de la imagen 
corporativa  

Coeficiente de 
correlación 

1,000 0,124 

Sig. (bilateral)   0,054 

N 241 241 

Captación de 
clientes 

Coeficiente de 
correlación 

0,124 1,000 

Sig. (bilateral) 0,054   

N 241 241 

Interpretación: 

En la tabla 17 se observó el grado de valor de Sig. (bilateral) es de 0,054, lo cual es 

mayor al p = 0,05, entonces se admite la hipótesis nula y se refuta la alterna. Entonces 

no existe relación significativa entre la percepción de la imagen corporativa y la 

captación de clientes en el consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate 2022. 

De tal manera, se consiguió el Rho Spearman = 0,124, donde se indica que hay una 

correlación positiva muy débil. 
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V.  DISCUSIÓN 

 

Los resultados conseguidos entre las variables engagement y captación de clientes 

en la Corporación educativa inglés preuniversitaria San Isidro, Ate 2022, ha permitido 

realizar una comparación con los antecedentes de manera más entendible. 

El objetivo general fue analizar la relación entre el engagement y la captación de 

clientes en la Corporación educativa inglés preuniversitaria San Isidro, Ate 2022. Los 

resultados alcanzados en la tabla 14, evidencian un grado de significancia de 0,108 

(>0,05) indicando que no existe relación entre ambas variables y un nivel de 

correlación positiva muy débil (rho= 0,104) en el consorcio educativo preuniversitario 

San Isidro, Ate; dato que al ser contrastado con lo señalado por Espínola (2020), en 

su tesis Engagement e intención de rotación: Un estudio realizado en dos empresas 

privadas de Asunción, quien evidencia un Sig. de 0,141 que señala que no hay vínculo 

entre sus variables y un (rho= -0,110), una correlación negativa muy débil dentro de 

la aplicación del engagement a través de la intención de rotación, lo cual determinó 

que la absorción en el trabajo no tiene validez significativa en ella, pero sí genera 

percepción de clientes logrando su fidelización. Al diferenciar lo obtenido se coincide 

en que no existe relación entre las variables; que el engagement no se vincula de una 

manera directa con la captación de clientes; empero, se difiere en el nivel de 

correlación de las variables. También, Bernuy e Infante (2020) definen al engagement 

como una herramienta de marketing que permite la captación de nuevos clientes y 

promueve la fidelidad de estos; a través de las redes sociales que logran su interés e 

interacción con la marca de la empresa, así como con la identificación con la misma. 

El primer objetivo específico fue identificar la relación entre el nivel de 

satisfacción y la captación de clientes en la Corporación educativa inglés 

preuniversitaria San Isidro, Ate 2022. Lo expuesto en la tabla 15, evidencia un nivel 

de significancia de 0,199 (>0,05) indicando que no existe relación entre la primera 

dimensión y la segunda variable y un nivel de correlación negativa muy débil (rho= -

0,083) en el consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate; información que al 

ser contrastada con lo señalado por Liza y Siancas (2016) se evidencia un r = 0,526 

y p = 0,000 indicando que existe un vínculo entre ambos objetos de estudio y que la 

calidad de servicio se expresa positivamente en la satisfacción de los clientes. Al 

diferenciar los datos se difiere con el nivel de significancia puesto que existen 

diferencias con el antecedente; además, se difiere en el nivel de correlación de la 

dimensión y la variable. Bardon y Gálvez (2018) señalan que el nivel de satisfacción 
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es una medición de la calidad de atención y la experiencia final que tenga el cliente 

respecto al servicio o producto que haya adquirido. Si el nivel de satisfacción es 

óptimo, la organización no solo promoverá la fidelidad del cliente, sino también su 

compromiso. 

          El segundo objetivo específico fue identificar la relación entre la interacción y la 

captación de clientes en la Corporación educativa inglés preuniversitaria San Isidro, 

Ate 2022. Lo expresado en la tabla 16, evidencia un nivel de significancia de 0,805 

(>0,05) indicando que no existe vínculo entre la segunda dimensión y la segunda 

variable y un nivel de correlación negativa muy débil  (rho= -0,016) en el consorcio 

educativo preuniversitario San Isidro, Ate; dato que al ser contrastado con Herrera 

(2017), en su investigación Redes sociales y Engagement: Un estudio realizado en 

los clubes de la Liga Endesa ACB, cuya finalidad fue analizar la interacción de los 

clientes en el Facebook y Twitter en el club; se generó una correlación positiva  muy 

débil (rho = 0,06; p = 0.02); demostrando que existe una relación directa entre las 

variables y que la interacción positivamente en la captación del cliente; por ello, los 

responsables de las RRSS tendrán que administrar correctamente las redes para que 

otros indicadores fueran los que propiciaran una interacción y por tanto una relación 

con el club y con la marca. Al diferenciar los datos se difiere con el nivel de 

significancia puesto que existen diferencias con el antecedente; además, se difiere en 

el nivel de correlación de la dimensión y la variable. Respecto a ello, Álvarez y 

Verástegui (2016), definen a la interacción como el proceso de comunicación e 

integración que debe existir entre el cliente y la organización. 

          El tercer objetivo específico fue identificar la relación entre la percepción de la 

imagen corporativa y la captación de clientes en la Corporación educativa inglés 

preuniversitaria San Isidro, Ate 2021. Lo obtenido en la tabla 17 evidencia un nivel de 

significancia de 0,054 (>0,05) indicando que no hay relación entre la tercera dimensión 

y la segunda variable;  y  un nivel de correlación positiva muy débil (rho= 0,124) en el 

consorcio educativo preuniversitario San Isidro, Ate; dato que al ser comparado con 

Ramos (2018) cuya finalidad fue establecer el vínculo entre el nivel comunicativo 

dentro de la organización y la identidad con la misma; se obtuvo una correlación 

positiva media (rho = 0.570; p = 0.05); indicando que existe un vínculo directo entre 

las dos variables, y que las actividades para acrecentar de forma interna la 

comunicación se asocia con la solidez de la identidad corporativa. Al diferenciar los 

datos obtenidos se difiere la existencia de relación entre la dimensión y la variable, 

que la percepción de la imagen corporativa no se asocia de manera directa con la 
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captación de clientes; también, se difieren en el nivel de correlación de los objetos de 

estudio. Respecto a ello, Berrones (2017), define a la percepción de la imagen 

corporativa como una evocación o representación que se tiene en la mente y que 

posee cada persona en su interior, esta se forma por una recopilación de atributos 

referentes a la compañía. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

Considerando los objetivos propuestos y los resultados que se obtuvieron en la 

investigación, se concluyó de la siguiente manera: 

 

Primera: Se logró analizar la relación entre el engagement y la captación de 

clientes en el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022; donde 

se encontró que no existe relación entre ambas variables con un nivel de significancia 

de 0.108 que es mayor a 0.05 y un nivel de correlación positiva muy débil de 0.10. Se 

concluye indicando que a pesar de existir un nivel de engagement considerable a 

través del nivel de satisfacción, la interacción y la percepción de la imagen corporativa 

en esta empresa educativa, no se está permitiendo la captación de clientes. 

 

Segunda: Se consiguió identificar la relación entre el nivel de satisfacción y la 

captación de clientes en el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 

2022; donde se encontró que no existe relación entre la primera dimensión y la 

segunda variable con un nivel de significancia de 0.19 que es mayor a 0.05 y un nivel 

de correlación negativa muy débil de -0.08. Se concluye indicando que a pesar de 

existir un considerado nivel de satisfacción en esta empresa educativa; no se está 

permitiendo la captación de clientes. 

 

Tercera: Se consiguió identificar la relación entre la interacción y la captación de 

clientes en el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022; donde 

se encontró que no existe relación entre la segunda dimensión y la segunda variable 

con un nivel de significancia de 0.8 que es mayor a 0.05 y un nivel de correlación 

negativa muy débil de -0.01. Se concluye indicando que a pesar de existir un 

aceptable nivel de interacción en esta empresa educativa; no se está permitiendo la 

captación de clientes. 

 

Cuarta: Se consiguió identificar la relación entre la percepción de la imagen 

corporativa y la captación de clientes en el consorcio educativo inglés preuniversitario 

San Isidro, Ate 2022; donde se encontró que no existe relación entre la tercera 

dimensión y la segunda variable con un nivel de significancia de 0.054 que es mayor 

a 0.05 y un nivel de correlación positiva muy débil de 0.12. Se concluye indicando que 

a pesar de existir una buena percepción de la imagen corporativa en esta empresa 
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educativa; esta no está permitiendo la captación de clientes. 
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VII. RECOMENDACIONES  

 

Valorando la realización de la investigación y analizando los resultados logrados, se 

otorgan las recomendaciones siguientes: 

 

Primera: Al no encontrar relación entre el engagement y la captación de clientes 

en el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022, se sugiere 

promover la captación de nuevos beneficiarios del servicio educativo a través de otras 

fortalezas que se encontraron en la investigación tales como el posicionamiento y la 

preferencia de sus clientes actuales ya que ello beneficiaría el crecimiento y el 

desarrollo de la organización. 

 

Segunda: Al no encontrar relación entre el nivel de satisfacción y la captación de 

clientes en el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022, se 

sugiere mantener y seguir promoviendo ese buen nivel de satisfacción; incluso 

fortalecerlo ya que ello hará que el consorcio educativo siga siendo uno de los líderes 

en enseñanza y formación en la ciudad de Huaycán.  

 

Tercera: Al no encontrar relación entre la interacción y la captación de clientes 

en el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2022, se sugiere 

mantener ese nivel de interacción para poder generar un alto grado de comunicación 

externa entre la institución educativa y sus beneficiarios del servicio; así ellos podrán 

estar al tanto de las novedades, promociones y otras actividades a realizar en el año 

escolar.  

 

Cuarta: Al no encontrar relación entre la percepción de la imagen corporativa y 

la captación de clientes en el consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, 

Ate 2022, se sugiere mantener esa buena percepción de parte de sus beneficiarios 

del servicio, quienes podrán fomentar la obtención de nuevos clientes al compartir sus 

experiencias y anécdotas vividas en el consorcio educativo. 
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ANEXOS  

Anexo 1: Matriz de Operacionalización 

 

Variable 1 Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 

medición 

 

 

 

 

 

V1: 

Engagement 

Según Rivera (2020) indica 

que el engagement es un 

término que significa 

“compromiso” en lengua 

castellana y que ha ido 

evolucionando a través de los 

años e involucrando a los 

principales agentes que 

intervienen en la organización, 

tales como los clientes y los 

colaboradores, creando no 

solo permanencia o 

preferencia; también 

progreso. 

La medición de la 

variable engagement se 

desarrolla en base a la 

técnica de la encuesta 

aplicando el instrumento 

del cuestionario en base 

a la escala de Likert, 

asimismo, el 

instrumento está 

conformado por 16 ítems 

el cual está dirigido a 

todos los clientes del 

consorcio inglés 

preuniversitario San 

Isidro, Ate. 

 

 

Nivel de 

satisfacción 

 

Comunicación 

Fidelidad 

Solución de reclamos 

1-2 

3-4 

5-6 

 

 

Ordinal  

Medición: 

Likert  

(1) Nunca  

(2) Casi nunca  

(3) A veces  

(4) Casi 

siempre  

(5) Siempre 

 

Interacción 

 

Puntos de contacto 

Participación 

7-8 

9-10 

 

Percepción 

de la imagen 

corporativa 

 

Relevancia de la marca 

Imagen competitiva 

Confianza en la marca 

 

11-12 

13-14 

15-16 
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Variable 2 Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición 

 

 

 

 

 

V2: Captación de 

clientes 

Según Benavides 

(2018) define a la 

captación de clientes 

como la inversión en 

publicidad que se da 

con el fin de lograr la 

captación de nuevos 

clientes y prevenir y 

ejecutar estrategias 

para la retención de 

los actuales 
 

La medición de 

la variable captación 

de clientes se 

desarrolla en base a la 

técnica de la encuesta 

aplicando el 

instrumento del 

cuestionario en base a 

la escala de Likert, 

asimismo, el 

instrumento está 

conformado por 16 

ítems el cual está 

dirigido a todos los 

clientes del consorcio 

inglés preuniversitario 

San Isidro, Ate. 

 

 

Atracción 

 

Necesidad  

Deseo 

Confianza 

1-2 

3-4 

5-6 

 

 

Ordinal  

Medición: Likert  

(1) Nunca  

(2) Casi nunca  

(3) A veces  

(4) Casi siempre  

(5) Siempre 

 

Retención 

 

Lealtad por 

inercia 

Lealtad 

mercenaria 

Lealtad del 

culto 

7-8 

 

9-10 

 

11-12 

 

Estrategia 

educacional 

 

Pedagogía 

 

Investigación 

 

13-14 

 

15-16 
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ANEXO 2: Cálculo del tamaño de la muestra 

𝑛 =
𝑁 𝑍2𝑃𝑥𝑄

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 𝑃𝑥𝑄
 

𝑛 =
640 (1.96)20.5𝑥0.5

(0.05)2(640 − 1) + (1.96)2 0.5𝑥0.5
 

  

n= 240.29 

n= 241 Colaboradores  

 

Donde:  

Z= 1.96  

p= 0.50 

q= 0.50  

e= 0.05 
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    ANEXO 3: Instrumento de recolección de datos 
 

 

 CUESTIONARIO 

 Instrucciones generales:      

 
 La siguiente encuesta permitirá conocer las opiniones y necesidades sobre e servicio educativo brindado en el consorcio educativo San 

Isidro Labrador. 
El objetivo es realizar un análisis general que permita continuar en la mejora como institución educativa. Agradecemos responder con 
toda sinceridad con  
una escala del 1 a 5 

 
 

 

 

 
 

1. Nunca 
     

 
 2. Casi nunca      

 
 3. A veces      

 
 4. Casi siempre      

  
5. Siempre      

 N Preguntas 1 2 3 4 5 

 1 ¿Considera usted que los anuncios publicitarios que utiliza el consorcio educativo son óptimos?          

 2  ¿Usted recibe oportunamente información de las promociones que ofrece el consorcio educativo?          

 3 ¿Se siente satisfecho con el servicio educativo brindado por los docentes del consorcio educativo?          

 4 ¿Se siente satisfecho con el servicio brindado por el personal administrativo?          

 
5 

¿Al presentarse algún inconveniente en el desarrollo del aprendizaje de su hijo(a) se le ha brindado 
la solución inmediata? 

         

 6 ¿Al suscitarse algún inconveniente usted ha sido atendido de manera oportuna?          

 
7 

¿Considera adecuados los horarios establecidos por el consorcio educativo para la atención a los 
padres de familia? 

         

 
8 

¿Considera óptimo el ambiente ofrecido por el consorcio educativo para la atención a los padres de 
familia? 

         

 9 ¿Participa usted en las actividades célebres y festivas que realiza el consorcio educativo?          

 10 ¿Participa usted en los eventos y reuniones que convoca el consorcio educativo?          
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11 
¿Considera usted que el consorcio educativo aporta significativamente en el aspecto científico en 
la comunidad a la 
 cual brinda su servicio educativo? 

         

 
12 

 ¿Considera usted que el consorcio educativo aporta significativamente en el aspecto cultural en la 
comunidad? 

         

 13  ¿Considera usted que el consorcio educativo es uno de los mejores en su comunidad?          

 
14 

¿Ha oído usted comentarios positivos de personas ajenas al consorcio educativo sobre los 
servicios brindados? 

         

 
15 

¿Considera que el servicio otorgado por el consorcio educativo es de calidad y óptimo para su(s) 
hijo(s)? 

         

 16 ¿Recomendaría usted el servicio ofrecido por el consorcio educativo a futuros clientes?          

 17 ¿Considera usted que el servicio de aprendizaje es de calidad?          

 18 ¿Considera que su hijo(a) recibe sus clases en un ambiente óptimo de acuerdo a sus necesidades?          

 19 ¿Usted siente que le están brindando información veraz cuando realiza una consulta?          

 
20  ¿Cree que en la escuela todos son bien recibidos, incluyendo a los estudiantes con deficiencias  

y los que se encuentran temporalmente? 
         

 21 ¿Considera usted que el material de aprendizaje para el desarrollo de su hijo(a) es óptimo?          

 
22 

¿Considera usted que los padres de familia tienen participación o influencia en la toma de 
decisiones de la escuela? 

         

 23 ¿Se cumplen los valores que propone la empresa en sus diferentes áreas?          

 24 ¿Recibe buena atención online sobre los materiales de aprendizaje y/o consulta que realiza?          

 
25 ¿La escuela ofrece un monto de descuento por realizar ciertas acciones  

(cuando pagan a tiempo sus cuotas o realizar un solo pago para todo el ciclo)? 
         

 26 ¿La escuela brinda cupones por derecho de matrícula?          

 27 ¿Se realizan con frecuencia capacitaciones para los padres de familia?          

 28  ¿Considera usted que existe lealtad entre todos los integrantes que forman parte de la escuela?          

 29 ¿La escuela supervisa y mide el nivel de rendimiento de su hijo(a)?          

 30 ¿Se emplean apoyos audiovisuales y tecnológicos para el aprendizaje de su hijo(a)?          

 
31 

¿Se desarrolla en la escuela el aprendizaje equitativo (grupos de investigación, asesorías, 
aprendizaje equitativo)? 

         

 32  ¿La escuela incentiva a la investigación para el desarrollo sostenible de su hijo(a)?          
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ANEXO 4: Nivel de confiabilidad del instrumento 

Tabla 18                                                                                                                         

Coeficientes de confiabilidad 

Rangos                         Magnitud 

0,81 a 1,00                    Muy Alta 

0,61 a 0,80                     Alta 

0,41 a 0,60                    Moderada 

0,21 a 0,40                    Baja 

0,01 a 0,20                    Muy Baja 

Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
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ANEXO 5: Coeficiente de correlación 

 

Tabla 19                                                                                                                         

Coeficientes de correlación 

Valor                              Significado 

-0.90                     Correlación negativa muy fuerte 

-0.75                     Correlación negativa considerable 

-0.50                     Correlación negativa media 

-0.25                     Correlación negativa débil 

-0.10                     Correlación negativa muy débil 

0.00                       No existe correlación 

+0.10                    Correlación positiva muy débil 

+0.25                    Correlación positiva débil 

+0.50                    Correlación positiva media 

+0.75                    Correlación positiva considerable 

+0.90                    Correlación positiva muy fuerte 

+1.00                    Correlación positiva perfecta 

Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014)  
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ANEXO 6: Validación de expertos 
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ANEXO 7: Autorización  

 

Lima, 22 de mayo del 2021 

 

SEÑORES:  

EMPRESA CONSORCIO EDUCATIVO INGLÉS PREUNIVERSITARIO SAN ISIDRO 

 

Presente.- 

 

ASUNTO: Solicita autorización para realizar Proyecto de Investigación Científica 

 

Estimados Señores:  

                                   Sea la presente portadora de mi más cordial saludo, así como también la 

solicitud de poder tomar el nombre de la empresa que dignamente representa con la finalidad de 

poder realizar un trabajo de investigación para poder obtener el título profesional de Lic. en 

Administración en la Universidad César Vallejo.  

El título propuesto del proyecto de investigación es: Engagement y la captación de clientes en el 

Consorcio educativo inglés preuniversitario San Isidro, Ate 2021 

El proyecto que se desarrollará durante el presente año tiene fines estrictamente académicos y se 

trabajará entre dos estudiantes, que actualmente estamos cursando el IX ciclo de Administración 

de la Universidad César Vallejo, del Campus Ate.  

Esta autorización incluye el poder realizar las encuestas en su oportunidad, de ser el caso a sus 

trabajadores o a sus clientes e incluir el nombre de la empresa en el título de la investigación y su 

registro en el repositorio de la Universidad César Vallejo  

 

Agradeciéndole de antemano su atención a la presente, nos despedimos muy cordialmente  

 

Atte.  

 

 

 

 

_________________                                                         __________________ 

Diaz Aguilar, Josué Rubén                                                          Mora Huaylinos, José Luis 

DNI   73950483                                                                                      DNI 46645597 
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ANEXO 8: Matriz de datos 
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ANEXO 9: Captura de pantalla Turnitin 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


