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Resumen— La presente investigacion tuvo como objetivo
general identificar de qué manera la estrategia de engagement
incide en la fidelizacion de clientes de Econolentes, Lima
Metropolitana 2021. En este sentido, se empleé un diseiio no
experimental, transversal, con enfoque cuantitativo y de nivel
explicativo. La poblacion objeto de estudio fue infinita,
conformada por clientes mayores de 18 aiios que se relacionan
con la empresa de manera presencial, virtual o ambas. Se trabajo
con una muestra no probabilistica por conveniencia, formada por
150 clientes. La técnica que se utilizo fue la encuesta. El
instrumento de medicion de las variables utilizado fue el
cuestionario en escala ordinal tipo Likert, el cual obtuvo un alfa
de Cronbach de 0.94, lo que significa una excelente confiabilidad
estadistica, y una validacion de contenido del 89% por parte de los
expertos. De manera global se concluye que la Estrategia de
Engagement inciden en un 68.3% en la fidelizacion de clientes de
la empresa Econolentes, Lima Metropolitana 2021, identificada a
través del anadlisis de regresion, con un nivel de significancia de
0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.827, lo que indica que
aplicar Estrategias de Engagement resulta beneficioso para
asegurar la continuidad de los clientes.

Palabras claves: Estrategia de Engagement, Fidelizacion de
clientes, Vinculo emocional, Comunicacion, Calidad de servicio.

Abstract— The general objective of this research was to
identify how the engagement strategy affects customer loyalty of
Econolentes, Metropolitan Lima 2021. In this sense, a non-
experimental, cross-sectional design was used, with a quantitative
and explanatory level approach. The population under study was
infinite, made up of clients over 18 years of age who interact with
the company in person, online or both. We worked with a non-
probabilistic sample for convenience, made up of 150 clients. The
technique used was the survey. The instrument used to measure
the variables was the Likert-type ordinal scale questionnaire,
which obtained a Cronbach's alpha of 0.94, which means excellent
statistical reliability. and a content validation of 89% by experts.

Overall, it is concluded that the Engagement Strategy has a 68.3%
impact on customer loyalty of the company Econolentes,
Metropolitan Lima 2021, identified through regression analysis,
with a significance level of 0.000 and a correlation coefficient of
0.827, which indicates that applying Engagement Strategies is
beneficial to ensure customer continuity.

Keywords: Engagement strategy, Customer loyalty, Emotional
bond, Communication, Quality of service.

I. INTRODUCCION

En la actualidad los mercados son cada vez mas
competitivos y las empresas tienen que ver la forma de no
solo vender productos y servicios, estos tienen que buscar la
manera de crear vinculos a largo plazo con sus clientes por lo
que es de suma importancia aplicar estrategias para generar
mayor Engagement.

En estudios realizados por la compafiia multinacional
CECOP experta en el desarrollo y la gestion de Opticas
independientes con mas de 6.700 asociados en todo el
mundo, visualiza que el generar engagement y conectar con
el cliente es un reto para el mercado de tiendas Opticas y
sefiala que un Optico tiene que estar en un constante jugar
para seguir generando confianza. Refiere también que debido
a las nuevas tendencias y la coyuntura que no permite abrir
los negocios a un 100% es necesario que se mejore la imagen
digital que da cara a los clientes. Por lo que estrategias como
comunicar a los clientes los protocolos que se estan aplicando
en la optica para ser un negocio seguro, el envio de lentillas a
domicilio y compartir informacion de interés en cuanto a
salud ocular son acciones determinantes para que el rubro de
tiendas oOpticas obtenga de manera eficaz clientes y generen
utilidades [1].
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En una investigacion realizada en Colombia en la
empresa Optica “Innova Visual”, se pudo observar dos
problematicas: la empresa no ha logrado identificar con
exactitud a su mercado objetivo para la oferta de sus
productos, por otro lado, no tiene conocimiento de como es el
comportamiento del cliente (gustos y/o preferencias). Estos
dos problemas impiden a la empresa el desarrollo y ejecucion
de estrategias que ayuden a obtener una mayor
competitividad en el sector Optico, ademds, al no tener
conocimiento de los gustos y preferencias del consumidor,
ocasiona que los clientes no vean satisfechas sus necesidades
o0 expectativas, y con este grado de insatisfaccion no se puede
pretender lograr la fidelizacion [2].

En una investigacién realizada Trujillo en la empresa
Optica Valentino, se pudo evidenciar la problematica de que
la empresa no cuenta con una cartera de clientes fidelizada
debido a que no han evaluado ni aplicado estrategias para
ello, ademas, no hacen uso correctamente la base de datos
que tienen para poder obtener informacion de los clientes. Por
otro lado, no ejecutan un trato directo mediante medios online
(redes). Para finalizar, los clientes observan que no hay una
buena gestion de informacion ni atencion al cliente, lo que
genera que el nivel de fidelizacion sea media, baja o nula [3].

Adicionalmente, en la investigacion realizada en Los
Olivos en la optica “Premiere”, como parte de su propuesta
ante la investigacion, se observa que uno de los principales
problemas radica en la calidad de servicio al cliente y la
retencion de este. La empresa ofrece productos de calidad,
pero con la carencia de ofrecer una buena atencion, ya sea en
el punto de venta o por medio de su seguimiento postventa
(llamadas telefonicas), no resultan ser suficiente para dar
inicio de entablar un vinculo con el cliente, por lo tanto, el
nivel de fidelizacion sera deficiente, ademas, la fidelizacion
también es generada siempre y cuando el cliente este
satisfecho [4].

En la tienda 6ptica Econolentes, se puede evidenciar que
necesita mejorar las estrategias de Engagement aplicadas por
la empresa, si bien es cierto, en la actualidad se pude
presenciar algunas actitudes orientadas a involucrar a su
publico objetivo y crear compromiso a largo plazo con este,
tanto en su canal offline a través del trato directo no solo del
vendedor sino la interaccion directa, personalizada e
informativa con el optometro, y en su canal online a través de
un posteo constante en redes sociales de contenido como
publicaciones de promociones, nuevos productos y blogs,
estos no resultan ser suficientes para cautivar a su segmento
de clientes.

Sobre todo, en su canal digital en el cual se observa
minima o nula respuesta (likes y comentarios) por parte de su
audiencia en los posts realizados, esto se debe a que la marca
no logra plantear una comunicacion de interés con su
mercado meta, mucho menos han hecho sentir a sus clientes
envueltos en la co-creacion de valor de la empresa, por lo
cual no han logrado crear una relacién o un vinculo afectivo
con su cliente. Esta falta de enganche o compromiso genera
que sea facil para sus clientes cambiar de proveedor.

Por otro lado, si bien la empresa utiliza otras estrategias
de marketing para lograr fidelizar a su ptblico objetivo y este
cree relaciones a largo plazo con la marca, como programas
de fidelizacion a través de su pagina web, ya sean cupones
por primera compra, delivery gratis y examen de vista gratis
estos beneficios adicionales al producto no son los métodos
mas adecuados para fidelizar a sus clientes, ya que al ser solo
beneficios monetarios no hay un compromiso de por medio,
resultando que el principal objetivo de fidelizarlos no se
cumpla.

Asi mismo, la empresa Econolentes mantiene una alianza
estratégica con persona conocida del medio como lo es
Joaquin Escobar, actor que interpreto el papel de Jhonny en la
serie nacional Al fondo hay sitio, esta no se ha ejecutado de
la mejor forma, ya que actualmente dicho personaje no cuenta
con la relevancia e influencia suficiente, mucho menos con
seguidores de calidad que resulten beneficiosos para
Econolentes. Esta situaciéon sumada a que el mercado de
opticas es muy competitivo, donde la competencia ofrece
beneficios muy similares, el valor de marca que percibe el
cliente de la empresa Econolentes no es la mejor. Todo esto
genera un cliente no fidelizado que no se identifica con la
marca y no encuentra diferencias significativas con otras
empresas.

A. Investigaciones previas

En la investigacion de Espafia se tuvo como objetivo
principal analizar las caracteristicas de los mensajes
publicados en Facebook para determinar coémo logran generar
engagement las diferentes marcas de juguetes. Como
resultado se obtuvo que, aquellos mensajes enfocados en
informar concursos o juegos son los que obtienen una mayor
audiencia, pero no generan un mayor engagement, por otro
lado, los posts que usan imagenes con tematicas de saludos
y/o con redireccion al sitio web, resultan ser los mas
populares, virales y comentados alcanzando una mayor
participacion del publico, la cual genera mayor engagement.
Se concluye que las marcas de juguetes, como estrategia,
usan la red social Facebook acorde a la motivacion del
usuario para generar trafico hacia sus paginas web [5].

En la investigacion de Bolivia se tuvo como objetivo
general identificar las estrategias de fidelizacion de clientes a
través de plataformas digitales realizadas por los pequeios
empresarios de la localidad de Chapinero. Se concluye que,
estas empresas necesitan adaptarse al cambio, sobre todo con
el consumidor tecnolégico de hoy en dia es necesario estar
presentes en plataformas digitales, ya sea para la realizacion
de la venta y/o una forma de poder comunicarnos con el
cliente para poder lograr la fidelizacion de este [6].

En la investigacion de Ecuador se tuvo como objetivo
elaborar un plan de fidelizacion con la finalidad de mejorar
los estandares de calidad de servicio. La metodologia fue de
tipo descriptiva de enfoque cuantitativo para una muestra de
122 clientes. Concluyendo asi que una forma de atraer y
fidelizar al cliente es ofreciéndoles un valor agregado que
diferencie de la competencia, tanto online como offline, esto
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con participacion de los programas de fidelizacion que
permiten ejecutar diversas acciones de marketing [7].

En la Investigacion de El Salvador se tuvo como objetivo
identificar los factores que influyen en la decision de compra
de los servicios ofrecidos por las empresas Tour Operadoras,
con el fin de fidelizar al cliente por medio de estrategias de
engagement marketing. Se concluye deben generarse
estrategias de engagement marketing para conseguir y/o
maximizar la relacion ya creada con los clientes para que se
convierta en un cliente fidelizado y leal al a la empresa [8].

En la investigacion de Pert se tuvo como objetivo
establecer el grado de relacion entre la calidad de servicio
percibida por el cliente y la fidelizacion en el mercado de
Huénuco. La metodologia de la investigacion fue cuantitativa
de corte transversal, de tipo descriptivo-correlacional.
Concluyendo que se deben incrementar y ejecutar estrategias
como programas de mejoras continuas, asi como politicas de
atencion al cliente en conjunto con todos los colaboradores ya
que el cliente percibe la calidad de servicio desde que ingresa
al establecimiento. A una mayor satisfaccion del cliente,
mayor sera el compromiso y la fidelizacion del mismo [9].

En otra investigacion de Perii se tuvo como objetivo
determinar la relacion que existe entre el marketing relacional
y fidelizacion de clientes de la Cinica Adventista Ana Stahl.
La metodologia de la investigacion fue cuantitativa de corte
transversal, de nivel correlacional y disefio no experimental.
Concluyendo que se debe implementar estrategias que
ademas de ayudar a mejorar la comunicacion, genere que el
cliente se sienta comprometido con la clinica. Se recomienda
realizar un seguimiento dando a conocer las ofertas y
promociones de atencion, ademas de desarrollar una base de
datos de acuerdo con las necesidades del paciente para una
mayor organizacion y sobre todo una comunicacion eficaz.
Estas estrategias a un largo plazo lograran que el cliente este
fidelizado [10].

En otra investigacion se tuvo como objetivo determinar
la relacion que existe entre el marketing emocional y la
fidelizacion de los clientes del restaurante. La metodologia de
la investigacion fue cuantitativa de corte transversal, de
alcance descriptivo correlacional y con un disefio no
experimental. Concluyendo que las deficiencias encontradas
se pueden solucionar implementando una seria de estrategias
como: capacitaciones al personal para generar experiencias
positivas, mejora de la gestion de procesos en cuanto al
tiempo de espera de atencion al cliente, asi como también la
distribucion del personal para las diversas areas. Con estas
estrategias el restaurante obtendra un mayor grado de
fidelizacion por parte del cliente [11].

En otro antecedente se tuvo como objetivo general
determinar la relacion que existe entre las estrategias de
marketing digital y la fidelizacion de clientes de la empresa
INCTEC S.A.C. La metodologia de investigacion es de tipo
aplicada con un enfoque cuantitativo, ademas presenta un
nivel descriptivo con disefio no experimental. Se concluye
que las estrategias de marketing y la fidelizacion de clientes
estan relacionadas entre si, es decir, a mayor efectividad del

marketing digital, mayor sera la efectividad de la fidelizacion
del cliente [12].

En otro de los antecedentes se tuvo como objetivo
general determinar la relacion entre el marketing relacional y
fidelizacion del cliente en la empresa Barra libre Discoteck,
San Ignacio - Cajamarca. La metodologia de investigacion es
de tipo descriptiva-correlacional con disefio cuantitativo no
experimental. Se concluye que el compromiso y la
fidelizacion de clientes estan relacionadas entre si, es decir, el
compromiso por parte de los clientes interviene de manera
positiva en la fidelizacion del cliente [13].

Finalmente, en otra de las investigaciones se tuvo como
objetivo general identificar la relacion entre interactividad en
redes sociales, co-creacion de valor y la fidelizacion en la
categoria de bebidas gasificadas en jovenes de 18- 24 afios en
Lima Moderna. La metodologia de la investigacion es de tipo
descriptiva-correlacional. Después del analisis de los datos
por medio de la herramienta Pearson la empresa debe
enfocarse en la generacion de experiencias con sus clientes,
ya que estos son conscientes del lazo existente entre la marca
y ellos [14].

Engagement

La palabra engagement es un término anglosajon que
hace referencia al ‘compromiso’, y puede ser homologado
con el concepto de fidelidad, ya que ambos demarcan el
establecimiento de una relacion con el cliente [15].

El engagement es estado psiquico que se genera cuando
el cliente ha tenido experiencias interactivas con un agente u
objeto focal manifestdndose a través de un proceso iterativo y
dinamico en una relacion de co-creacion de valor [16].

El engagement se genera a través de la relacion que
sostiene una marca con el cliente o consumidor, este vinculo
se refuerza a través de experiencias brindadas por la marca,
mientras mas sea el nivel de engagement o compromiso mas
grande serd la fortaleza de la relacion entre ambas partes [17].

El engagement esta asociado a experiencias cognitivas y
emocionales que las personas sostienen con las marcas y su
contenido brindado en los medios. En este aspecto, se
relaciona de manera particular con el empleo de medios
digitales y redes sociales debido a que en muchos casos estos
medios involucran algln tipo de interaccion [18].

Calidad de Servicio

La calidad de servicio ha sido definida como un
constructo multidimensional y a lo largo de los afios se le han
atribuido diferentes posturas. Siendo la mas reconocida la que
conceptualiza a la calidad de servicio como una postura
asociada a la satisfaccion resultante del contraste entre la
precepcion y las expectativas [19].

La calidad de servicio es evaluada por los clientes
contrastando sus expectativas previas, que es cOmo estos
desean ser atendidos, y su percepcion, que viene a ser las
creencias del servicio ya experimentaron [20].

Para las empresas, la informacion recaudada de calidad
de servicio percibida por el cliente, a nivel estratégico puede
ser funcional para el mejoramiento del servicio ofrecido en
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funciéon a las expectativas, necesidades y percepciones del
cliente [21].

La definicion de calidad de servicio es de indole
subjetivo, ya que cada consumidor genera una postura
diferente de la empresa o producto en correspondencia a su
experiencia, expectativas 'y  otras caracteristicas
diferenciadoras [22].

Vinculo emocional del cliente

El vinculo emocional del cliente o sentimiento personal se
centra en la identificacion y los valores que comparte el
cliente con la marca, dicha vinculacién conlleva a un
sentimiento profunda pertenencia [23].

El vinculo emocional entre el cliente y la empresa es de
suma importancia para que las decisiones de compra sean
mas impulsivas y no solo se realicen de manera racional.
Ademas, la empresa asocia la afeccion o apego del cliente
hacia los productos y/o servicios con sentimientos positivos,
activos y sostenibles [24].

La creacion de un vinculo emocional genera nuevas vias
de acceso al consumidor y la generacion de una Lovemark o
marca amada, ademas la construccién de dicho vinculo o
relacion se debe dar en base al cumplimiento de promesas,
innovacion y creacion de valor por parte de la marca
aceptando la responsabilidad de ofrecer confianza [25].
Co-creacion de valor

La co-creacion como generacion conjunta de valor que se
da mediante la interaccion de agentes externos e internos de
la empresa y se potencia mediante el didlogo continuo, el
acceso a la informacion y la transparencia [26].

La co-creacion tiene una perspectiva inclusiva del
consumidor, por lo que resaltada por el papel activo y
participativo del cliente con respecto a la creacion de valor de
la mano con las organizaciones [27].

La co-creacion de valor es el proceso centrado en la
perspectiva y experiencias del cliente, esta se da mediante la
interaccion con este. Ademas, los medios digitales juegan un
rol principal en la co-creacion potencializando el contacto
entre ambas partes, manteniendo didlogos por redes sociales
las empresas pueden recoger informacion de valor y
sugerencias que ayuden a la mejora de los productos o
servicios [28].

Interaccion digital

La interaccion digital es una de las herramientas con mayor
efectividad para establecer una interaccion bidireccional entre
la empresa y sus clientes, lo que conlleva a la construccion de
relaciones [29].

La interaccion es de suma importancia debido a que es la
base para establecer relaciones, pero se debe tomar en cuenta
que esta puede producir un efecto tanto positivo como
negativo [30].

A través de la red se dan las interacciones digitales por
las cuales confluyen situaciones cotidianas como el trabajo,
entretenimiento, consumo, publicitacion de marcas entre
otros [31].

La interaccién se puede dar a través de plataformas
digitales como las redes sociales, en la cuales se busca crear

«comunidades de marca» donde los clientes pueden
interactuar de diferentes formas, a través de un «me gusta» o
comentarios, con el fin de desarrollar mayor lealtad y
compromiso con la empresa [32].

Comunicacion con el cliente

Tomando en cuenta que la comunicacion es el eje central
de las interacciones sociales, las organizaciones deben tener
en cuenta la importancia de la comunicacion con los clientes
[33].

La comunicaciéon con el cliente se da de manera
bidireccional (empresa-cliente) por el cual las empresas
muestran su lado més humano para aproximarse a su
consumidor de manera directa, a su vez, el cliente expresa y
comparte libremente sus opiniones, gustos y deseos sobre la
organizacion y/o sus productos [34].

La comunicaciéon estd conformada por tres propodsitos
basicos: informar, entretener y persuadir; que han prevalecido
ante las nuevas tendencias tecnoldgicas y el impacto que
produce en el consumidor se ve reflejado en su nivel de
involucramiento, conocido también como engagement, con la
empresa [35].

[36] refieren que la comunicacion con el cliente es una
accion de suma importancia para mantener relaciones
redituables, las compaiiias deben comunicar valor, ademaés es
fundamental reconocer lo puntos de contacto o interaccion
con el cliente.

Fidelizacion

En la actualidad el término fidelizacion o fidelidad tiene una
amplia definicién, muchos investigadores se refieren a dicho
concepto como fendémenos de comportamiento y otros lo
incluyen como un componente actitudinal [37].

La fidelizacion es la una actitud positiva del consumidor
que se da mediante la satisfaccion del cliente (formada por
elementos logicos, afectivos y comportamentales) que se da
en conjunto del consumo estable y duradero en el tiempo
[38].

La fidelizacion es el fruto que se obtiene la empresa al
aplicar acciones de marketing, estos se manifiestas a través de
un alto nivel de recordacion que evidencia cuanto el cliente
prefiere a la marca frente a la competencia, también se
evidencia la implicacién emocional con la marca y productos
ofrecidos, ademas estos mantienen un frecuente patron de
compra a pesar de los esfuerzos de la competencia [39].
Lealtad

[40] refiere que la lealtad como un vinculo fortalecido
entre la empresa y el cliente. Asi mismo refieren que la
lealtad se conforma de dos componentes, el comportamental
involucra la adquisicion de un mismo producto/servicio a
través del tiempo y puede medirse a través del volumen de
compra o frecuencia, por otro lado, la lealtad afectiva hace
referencia al vinculo emocional que entabla la empresa con el
cliente y repercute en un compromiso a largo plazo.

La lealtad como un concepto comportamental, que se
evidencia al medir la naturaleza de las compras repetitivas
que realiza el consumidor a lo largo del tiempo, a través de la
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medicion de la frecuencia de compra, intencion de repetir la
compra y la recomendacion [41].

[42] define la lealtad como adquisicion de un producto
repetidamente que demuestre ser competitiva en el mercado.

[43] definen que el compromiso total y una solida
relacion con la marca, es poco probable que se vean
perjudicadas ante otras situaciones.

Satisfaccion

La satisfaccion se da cuando el cliente atribuye
sentimientos positivos de felicidad cuando el proveedor del
producto o servicio satisface sus expectativas [44].

[45] refiere que el cliente que suele tener un
comportamiento de compra repetitivo evidencia que es un
cliente satisfecho, por lo que esto genera en el cliente un
estado de lealtad.

La satisfaccion es el afecto del consumidor resultante del
consumo, las cuales estan basadas en estandares de placer y
no placer [46].

Recompra

La recompra como el juicio o evaluacion que hace un cliente
para realizar nuevamente la compra de un producto o servicio
determinado de la misma empresa, tomando en cuenta su
situacion actual y las probables circunstancias [47].

La recompra como la disposicion que tiene un cliente
para efectuar otras compras de una misma empresa, basando
su decision en su experiencia previa [48].

[49] define la recompra como la decision del consumidor
para volver a comprar en la misma empresa dependiendo de
su experiencia anterior.

Marketing relacional

La teoria del Marketing Relacional es relativamente
reciente, no obstante, sus practicas y propdsitos han sido
evidenciados como el primer eslabon de la cadena de
distribucion desde siglo XIX, anteriormente lo denominaban
con el término “hacer conexiones” [50].

El marketing relacional como la base de la relacion que
existe entre la identificacion de las necesidades y la
satisfaccion a través del desarrollo de productos que generen
cercania con los consumidores [51].

[52] refiere que el marketing de relaciones es el proceso
de determinar y planear las relaciones con el consumidor y
otros agentes relacionados con la finalidad de lograr
beneficios de ambas partes.

Valor de marca

El valor de marca se define principalmente la estimacion
positiva o negativa que la marca le atribuye a los productos
ofrecidos por la empresa, esta valoracion es tomada en cuenta
como recurso importante para fortalecer la ventaja
competitiva de la empresa llegando a contribuir en la
disminucion riesgos dentro de la organizacion, frente a crisis
y frente a la competencia, ademas de mejoras en sus
resultados financieros [53].

Para que la empresa genere y fortalezca valor de marca
no s6lo debe comunicar lo que es o hace, para el éxito de esta
resulta imprescindible que se cumpla con lo prometido al
cliente [54].

El valor de marca tiene como ventajas mas resaltantes
una mayor lealtad del cliente, ademas de que reduce la
vulnerabilidad de la empresa ante las acciones comerciales
ejecutadas por la competencia, a esto se le suma una mayor
confianza entre proveedores y los canales de distribucion
[55].

El valor de marca es grupo de activos que se une a la
marca agregando o disminuyendo el valor que proporciona un
producto a la empresa o a sus consumidores [56].

El problema general es: ;de qué manera la estrategia de
engagement incide en la fidelizacion de clientes de
Econolentes, Lima metropolitana 20217

El objetivo general es: identificar de qué manera la
estrategia de engagement incide en la fidelizacion de clientes
de Econolentes, Lima Metropolitana 2021.

La hipotesis es: las estrategias engagement inciden
significativamente en la fidelizacion de los clientes de
Econolentes, Lima Metropolitana 2021.

Il. METODOLOGIA

La presente investigacion siguié el método hipotético
deductivo, un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de
disefio no experimental, transversal y de nivel explicativo.

En este estudio la poblacion es infinita y estd
comprendida por clientes de la empresa Econolentes, debido
a que no se cuenta con acceso a la informacion de la
compaiia sobre la totalidad de sus clientes se optd por
realizar un muestreo no probabilistico por conveniencia, del
cual se establecié una muestra de 150 personas para realizar
el estudio. La técnica usada es la encuesta y los instrumentos
son dos cuestionarios

con 89% de validez y una confiabilidad global de 0.94.
En el método de analisis de datos se uso tanto la estadistica
descriptiva como la inferencial y como herramienta el
software estadistico IBM SPSS.

El cumplimento de los aspectos éticos abarca la practica
de principios, como la justicia, la confidencialidad, la
autonomia, la beneficencia y no maleficencia [57].

Tanto para el desarrollo de la instigacion y la ejecucion
de las encuestas se tomé la cuenta los principios de suma
importancia. Por lo que, se respetd toda informacion
secundaria recaudada de los autores encontrados en las
diferentes bases de datos fidedignas para la composicion de la
presente investigacion, citando correctamente sin afectar su
informacion. Por otro lado, para la realizacion del
cuestionario, a los clientes se brind6 informacion clara y
completa sobre el objetivo de la investigacion, asegurandoles
total confidencialidad de la informacion brindada y
anonimato, garantizando su resguardo en una base de datos
digital de uso exclusivo de los investigadores. Asi mismo, se
ratific6 que dicha informacion obtenida sera unicamente
aprovechable para la solucion del problema de investigacion
y no sera distorsionada.

I1l. RESULTADOS
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Hipotesis general por analisis de regresion

Ho:B1=B2="Bp =0

H1: 3 I]i +0 (Al menos uno de los coeficientes es distinto
de cero)
Ho: Las estrategias engagement no inciden significativamente

modelo especificado, dan cuenta en un alto porcentaje del
comportamiento de la variable dependiente, en este caso

en la fidelizacién de los clientes de Econolentes, Lima TABLA IV
NIVELES DE APORTACION AL MODELO DE ESTUDIO
Modelo R R Error estandar Dimensién R R cuadrado Sig. ANOVA
R cuadrado | Suadrado dela Vinculo emocional 0,663 0,440 0.000
ajustado estimacion —
- J Comunicacion 0,630 0,397 0.000
1 827 683 | 681 3,979 Calidad de servicio 0,622 0,387 0.000
a. Predictores (Constante), Estrategia de Engagement Interaccion digital 0542 0.294 0.000
b.  Variable dependiente: Fidelizacion Co-creacion 0347 0120 0.000
Metropolitana 2021. o o #Elaboracion propia con base en IBM SPSS
Ha: Las estrategias engagement inciden significativamente en
la fidelizacion de los clientes de Econolentes, Lima En cuanto a vinculo emocional, el modelo es

Metropolitana 2021.
TABLAI
RESUMEN DEL MODELO DE LA HIPOTESIS GENERALtl

2Elaboracion propia con base en IBM SPSS

TABLAII
ANOVA DE LA HIPOTESIS GENERAL®?
Modelo Suma de | Media F Sig.
cuadrados 9 cuadrética

Regresion 5051,999 1 5051,999 319,106 | ,000°

Residuo 2343,094 148 15,832

Total 7395,093 149
a. Variable dependiente: Fidelizacion
Predictores (Constante), Estrategia de Engagement

2Elaboracion propia con base en IBM SPSS

TABLA 11
COEFICIENTES DEL MODELO DE LA HIPOTESIS GENERAL?
Modelo Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados estandarizados
B Desv. Beta
Error

Constante 3,871 1,789 2,164 ,032

Estrategia de 439 025 827 17,864 | ,000
Engagement

a. Variable dependiente: Fidelizacion

2Elaboracion propia con base en IBM SPSS

El nivel de significaciéon global, considerando un nivel de
confianza del 5%, y contrastandolo a partir del valor del Prob
(F Statistic), que para el modelo especificado corresponde a
0.0000, vemos que es menor al 0.05 de nivel de significancia,
lo que evidencia que el modelo globalmente considerado
resulta significativo, lo que implica que tiene la virtualidad de
explica el comportamiento de la variable Fidelizacion a partir
de la Estrategia de engagement. Existe una relacion
significativa entre las variables en estudio, la cual se contrasta
con el coeficiente de correlacion de 0.827. La bondad del
ajuste del modelo especificado se contrasta a partir del
estadistico R cuadrado que corresponde a: 0,683, lo cual
quiere decir, que es explicativo en un 68,3%, en otras
palabras, la relacion entre la variable independiente del

globalmente significativo, lo que evidencia que es posible
explicar el comportamiento de la Fidelizacion a partir del
vinculo emocional. Asimismo, existe una relacion
significativa entre la dimension y la variable en estudio, la
cual se contrasta con el coeficiente de correlacion de 0.663.
La bondad de ajuste del modelo se contrasta a partir del
estadistico R cuadrado que corresponde a 0.440, lo cual
quiere decir que es explicativo en un 44% de la fidelizacion.

En la dimensién comunicacion, el modelo es globalmente
significativo, lo que evidencia que es posible explicar el
comportamiento de la Fidelizacion a partir de Ila
comunicacion. Asimismo, existe una relacion significativa
entre la dimension y la variable en estudio, la cual se
contrasta con el coeficiente de correlacion de 0.630. La
bondad de ajuste del modelo se contrasta a partir del
estadistico R cuadrado que corresponde a 0.397, lo cual
quiere decir que es explicativo en un 39,7%, lo cual evidencia
que la comunicacion explica en dicho porcentaje a la
Fidelizacion.

En la dimension calidad de servicio, el modelo es
globalmente significativo, lo que evidencia que es posible
explicar el comportamiento de la Fidelizacion a partir de la
calidad de servicio. Asimismo, existe una relacion
significativa entre la dimension y la variable en estudio, la
cual se contrasta con el coeficiente de correlacién de 0.622.
La bondad de ajuste del modelo se contrasta a partir del
estadistico R cuadrado que corresponde a 0.387, lo cual
quiere decir que es explicativo en un 39,7%, en otras
palabras, la calidad de servicio explica en dicha magnitud a la
Fidelizacion.

En la dimension interaccion digital, el modelo es
globalmente significativo, lo que evidencia que es posible
explicar el comportamiento de la Fidelizacién a partir de la
Interaccion  digital. Asimismo, existe una relacion
significativa entre la dimension y la variable en estudio, la
cual se contrasta con el coeficiente de correlacion de 0.542.
La bondad de ajuste del modelo se contrasta a partir del
estadistico R cuadrado que corresponde a 0.294, lo cual
quiere decir que es explicativo en un 29.4%, en otras
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palabras, la interaccion digital explica a la fidelizacion en
dicha magnitud.

En cuanto a la dimension Co-creacion, el modelo es
globalmente significativo, lo que evidencia que es posible
explicar el comportamiento de la Fidelizacion a partir de la
co-creacion. Asimismo, existe una relacion significativa entre
la dimension y la variable en estudio, la cual se contrasta con
el coeficiente de correlacion de 0.347. La bondad de ajuste
del modelo se contrasta a partir del estadistico R cuadrado
que corresponde a 0.120, lo cual quiere decir que es
explicativo en un 12%, en otras palabras, la co-creacion
aporta a explicar la fidelizacion en dicha magnitud
porcentual.

V. DISCUSION

De acuerdo con los resultados obtenidos en la presente
investigacion, se verifico que si existe una incidencia
significativa de la Estrategia de Engagement en la
Fidelizacion de los clientes de Econolentes, Lima
Metropolitana 2021 (Significancia = 0.000 < 0.05; R =
0.827), con un poder explicativo del 68.3% (R cuadrado =
0.683). Dicho de otra manera, aplicar estrategias de
Engagement es bastante importante para lograr la fidelizacion
de los clientes. Si bien es cierto, en el presente estudio se
evidencio que en Econolentes existen aspectos que explican
la veracidad de la hipotesis general, en gran porcentaje, como
el vinculo emocional, la comunicacién y la calidad, existen
aspectos como la interaccion digital y la co-creacion que
necesitan ser mejorados dentro de la empresa, siendo estas
razones por las cuales no se logra una fidelizacion del total de
sus clientes.

Estos resultados tienen similitud con los obtenidos por
[13], en la empresa Barra libre Discoteck, San Ignacio 2021.
En esta investigacion se aplicod un estudio de tipo descriptiva-
correlacional con disefio cuantitativo no experimental. En los
resultados de dicho estudio se comprueba que si existe una
correlacion positiva media entre el compromiso (engagement)
y fidelizacion de clientes (significancia = 0.000 < 0.05; Rho
de Spearman = 0,889), sustentado por un 35,6% de influencia
del compromiso en la fidelizacion de los clientes. A pesar de
que ambos aceptaron la hipdtesis alterna se observa una
disparidad en los porcentajes explicativos, siendo este
resultado obtenido por los clientes de Econolentes mayor.

Por otro lado, los resultados obtenidos en el presente
estudio indican que, si existe incidencia significativa de la
Interaccion Digital en la Fidelizacion de los clientes de
Econolentes, Lima Metropolitana 2021 (Significancia = 0.000
< 0.05; R = 0.542), con un poder explicativo del 29.4% (R
cuadrado = 0.294). Es decir, que la interaccion digital aporta
en un bajo porcentaje a la fidelizacion. En este sentido, se
evidencié aspectos a mejorar en cuanto al uso de estrategias
para redes sociales, ya que estas no son ejecutadas
correctamente ocasionando que los clientes no muestren
interés por interactuar con sus plataformas digitales.

Estos resultados son similares a los obtenidos por [12],
en la Empresa INCTEC S.A.C, Lima, 2018. En esta
investigacion, se aplicaron el disefio no experimental de corte
transversal y de nivel descriptivo-correlacional. En los
resultados de dicho estudio se comprueba que si existe una
correlacion positiva media entre las estrategias de marketing
digital y fidelizacion de clientes, evidenciado con un 43,3%
segun el Rho de Spearman (significancia = 0.000 < 0.05;
Coecficiente de correlacion = 0,433), es decir mas de 1/3 de su
muestra de estudio, muy diferente a los resultados arrojados
en el presente estudio, evidenciado con un 29.4%. Se puede
evidenciar que en el segundo estudio cobra mayor
importancia la parte digital para la fidelizacion.

Por otro lado, los resultados obtenidos en el presente
estudio indican que si existe incidencia significativa del
vinculo emocional en la Fidelizacion de los clientes de
Econolentes, Lima Metropolitana 2021 (Significancia = 0.000
< 0.05; R = 0.663%), con un poder explicativo del 44% (R
cuadrado = 0.440). Es decir, que las tacticas del vinculo
emocional por parte de la empresa aportan en un alto
porcentaje a la fidelizacion. Esto se da porque el trato
brindado por los colaboradores cumple con las expectativas
del cliente, asi como el trato personalizado cuando los
empiezan a llamar por su nombre y la confianza y seguridad
que logran establecer con el cliente, estos aspectos ayudan a
que el vinculo empresa-cliente sea mayor.

Estos resultados guardan similitud a los obtenidos por
[11], en el restaurante Los Patos, Chepén 2019. Esta es una
investigacion de alcance descriptivo correlacional con
enfoque cuantitativo y con disefio no experimental. En los
resultados de dicho estudio se comprueba que si existe una
correlacion moderada positiva entre el vinculo emocional
marca-consumidor y fidelizacion de clientes, evidenciado con
un 58.4% segiin Rho de Spearman (significancia = 0.000 <
0.05; Coeficiente de correlacion = 0.584), es decir mas de la
mitad de su muestra de estudio, ligeramente diferente a los
resultados arrojados en el presente estudio, evidenciado con
un 44%. Se puede decir que en el segundo estudio cobra
mayor importancia la relacion con el cliente para la
fidelizacion.

Por otro lado, los resultados obtenidos en el presente
estudio indican que, si existe incidencia significativa de la
Comunicacion en la Fidelizacion de los clientes de
Econolentes, Lima Metropolitana 2021 (Significancia = 0.000
< 0.05; R = 0.630), con un poder explicativo del 39.7% (R
cuadrado = 0.397). Es decir, que la comunicacion aporta en
un alto porcentaje a la fidelizacion, debido a que los
colaboradores responden rapidamente y aclaran las dudas por
parte del cliente, ademas de que los mensajes personalizados
que la empresa envia y el tono de comunicacion empleado
por los empleados motivan al cliente a adquirir el
producto/servicio.

Estos resultados guardan cierta similitud a los obtenidos
por [10], en la clinica Adventista Ana Stahl, Loreto 2020.
Esta es una investigacion con enfoque cuantitativo de nivel
correlacional, de disefio no experimental y de corte
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transversal. En los resultados de dicho estudio se comprueba
que existe una baja relacion significativa, directa y positiva
entre la comunicacién y fidelizacion de clientes, evidenciado
con un 20.7% segun Rho de Spearman (Significancia = 0.000
< 0.05; Coeficiente de correlacion = 0.207), es decir menos
de 1/3 de su muestra de estudio, muy diferente al resultado
del presente estudio, evidenciado con un 39.7%. Se puede
decir que en el segundo estudio no cobra mucha importancia
la comunicacion con el cliente para la fidelizacion.

Por otro lado, los resultados obtenidos en el presente
estudio indican que si existe incidencia significativa de la Co-
creacion en la Fidelizacion de los clientes de Econolentes,
Lima Metropolitana 2021 (Significancia = 0.000 < 0.05; R =
0.347), con un poder explicativo del 12% (R cuadrado =
0.120). Dicho de otra manera, aplicar estrategias de co-
creacion de valor es beneficioso para la fidelizacion de los
clientes. Sin embargo, para Econolentes esto se encuentra a
un poder explicativo bastante bajo del 12% frente a las otras
dimensiones analizadas. En esa misma linea, el 41% de
encuestados, indicd que casi nunca y nunca participan de las
actividades, es decir que mas de 1/3 de la muestra en estudio
no perciben que exista mucha creacion conjunta de valor con
Econolentes, de manera que la empresa tiene aspectos a
mejorar.

Estos resultados guardan relacion con los obtenidos por
[14], en la categoria de bebidas gasificadas en Lima
Moderna. En esta investigacion se aplico un estudio de
caracter cuantitativo de tipo descriptivo-correlacional. En los
resultados se comprobd que existe una relacion fuerte y
significativa entre la co-creacion de valor y fidelizacion de
clientes (Significancia = 0.00 < 0.05; R = 0.67) con un poder
explicativo del 45% (R cuadrado= 0.45).

Por otro lado, los resultados obtenidos en el presente
estudio indican que, si existe incidencia significativa de la
Calidad de Servicio en la Fidelizacion de los clientes de
Econolentes, Lima Metropolitana 2021 (Significancia = 0.000
< 0.05; R = 0.622), con un poder explicativo del 38.7% (R
cuadrado = 0.387). Es decir, que las tacticas de calidad de
servicio empleadas por la empresa aportan en un alto
porcentaje a la fidelizacion. Esta se da por la atencion
inmediata por parte de los colaboradores, la entrega del
producto en buen estado, el tiempo de entrega establecido y
el cumplimiento de este.

Estos resultados guardan similitud a los obtenidos por
[9], en el mercado Modelo de Huéanuco. Esta en una
investigacion cuantitativa de corte transversal, de tipo
descriptivo-correlacional. En los resultados de dicho estudio
se comprueba que existe una relacion entre la Calidad de
servicio y la fidelizacion de cliente, evidenciado con un
34.7% segun Rho de Spearman (Significancia = 0.000 < 0.05;
Coeficiente de correlacion = 0.347), es decir mas de 1/3 de su
muestra de estudio, ligeramente diferente a los resultados
arrojados en el presente estudio, evidenciado con un 38.7%.
Se puede decir que en ambos estudios la calidad de servicio
cobra una gran importancia para lograr la fidelizacion de
clientes.

Limitaciones

La presente investigacion no estuvo exenta de
limitaciones de las cuales se podran desplegar futuras
investigaciones para profundizar en el estudio de las
estrategias de engagement y la fidelizacion de los clientes. En
primer lugar, se hallaron diversas investigaciones
relacionados a las variables en estudio y sus dimensiones, sin
embargo, se encontraron poco o nulos estudios basicos de
tipo correlacional que indiquen incidencia entre el
engagement y la fidelizacion de los clientes; los estudios
encontrados  referentes a  dichas variables fueron
investigaciones aplicadas que buscan solucionar un problema
especifico, por lo que proponian la implementacion de ciertas
estrategias de engagement para fidelizar a un publico
especifico, mas no comprobaban si realmente existia una
incidencia entre ambas variables. En segundo lugar, debido a
la situacion actual por la cual atravesamos debido al COVID-
19, la recoleccion de datos se vio afectada, por lo que se
tuvieron que tomar otras medidas para realizar la encuesta de
manera virtual, debido a esto no se puedo acceder a todo el
publico cliente de Econolentes, resultando en una
investigacion con una muestra no representativa.

V. CONCLUSIONES

Se identificd que la Estrategia de Engagement incide en
un 68.3% en la fidelizacion de clientes de Econolentes, Lima
Metropolitana 2021, identificada a través del analisis de
regresion, con un nivel de significancia de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.827, lo que indica que aplicar
Estrategia de Engagement resulta beneficioso para lograr la
fidelizacion de los clientes.

Se explicd que la Interaccion Digital incide en un 29.4%
en la fidelizacion de clientes de Econolentes, Lima
Metropolitana 2021, explicada a través del andlisis de
regresion, con un nivel de significancia de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.542, lo que indica que a mejor
desarrollo y ejecucion de las estrategias digitales mayor sera
la fidelizacion de clientes.

Se determin6é que el Vinculo Emocional incide en un
44% en la fidelizacion de clientes de Econolentes, Lima
Metropolitana 2021, determinada a través del analisis de
regresion, con un nivel de significancia de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.663, lo que indica que aplicar
estrategias para crear una relacion con el cliente resulta
beneficioso para lograr la fidelizacion con el cliente.

Se explico que la Comunicacién incide en un 39.7% en la
fidelizacion de clientes de Econolentes, Lima Metropolitana
2021, explicada a través del andlisis de regresion, con un
nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion
de 0.630, lo que indica que aplicar estrategias de
comunicacion con el cliente resulta beneficioso para lograr la
fidelizacion de este.

Se determin6 que la Co-creacion incide en un 12% en la
fidelizacion de clientes de Econolentes, Lima Metropolitana
2021, determinada a través del analisis de regresion, con un
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nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion
de 0.347, lo que indica que a mejor desarrollo y ejecucion de
las estrategias digitales mayor serd la fidelizacion de clientes.
Se explicd que la Calidad de Servicio incide en un 38.7% en
la fidelizacion de clientes de Econolentes, Lima
Metropolitana 2021, explicada a través del analisis de
regresion, con un nivel de significancia de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.622, lo que indica que aplicar
estrategias que garanticen la satisfaccion del cliente es
beneficioso para lograr la fidelizacion de este.

Se identificé que el Vinculo Emocional, la Comunicacion
y la Calidad de Servicio tienen una mayor incidencia en un
44%, 39.7% y 38.7% respectivamente en la fidelizacion de
clientes de Econolentes, Lima Metropolitana 2021, lo que
indica que aplicar este tipo de estrategias son beneficiosas
para lograr la fidelizacion. Por otro lado, la Interaccion
Digital y la Co-creacion tienen una menor incidencia en un
29.4% y 12% respectivamente, lo que indica que si se mejora
el desarrollo y ejecucion de este tipo de estrategias mayor
sera la fidelizacion de clientes.
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