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“ESTRATEGIA DE FIDELIZACION Y CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES EN LA JOYERIA

ZAMVER DEL CANTON MANTA”



RESUMEN

La fidelizacién del cliente es un factor sumamente importante para la mejora continua de
una organizacion, trae consigo ventajas competitivas de manera constante, volviéndose en uno
de los complementos de mayor veracidad y responsabilidad para las empresas no solo centrado
en la parte interna sino también en la externa, lo que ha conllevado que, cada vez mas se capte
de manera minuciosa a los clientes, acorde a sus necesidades y preferencias. Por lo expuesto,
se realiz6 la presente investigacion que lleva como tema “Estrategias de fidelizacién y captacion
de nuevos clientes en la joyeria Zamver del cantéon Manta”, que tiene como objetivo determinar
la relacién entre la fidelizacion y captacion de clientes en la Joyeria ZAMVER del cantén Manta,
abarcando como metodologia un enfoque cuantitativo, con alcance correlacional y disefio no
experimental. Adicional a ello, la poblacion de estudio estuvo inmersa el nimero total de clientes
qgue han adquirido una joya durante el proceso de compra, siendo un total de 400 clientes, con
una muestra probabilistica de 196 consumidores. Una vez concluido la encuesta y sus analisis
respectivos se tuvo como principales resultados, la existencia de una correlacion directa entre
las variables de estudio, fomentando asi la propuesta de la creacién de un cuadro de mano
integral para fidelizar y captar nuevos clientes en la joyeria Zamver, con la finalidad de construir
estudios veridicos y asociados para el correcto funcionamiento de la empresa u organizacion en

cuanto a la parte esencial que son los clientes.

Palabras claves: fidelizacion, mejora continua, veracidad, captacién, correlacién. Creacion,

veridiicos.



ABSTRACT

Customer loyalty is an extremely important factor for the continuous improvement of an
organization, it brings with it competitive advantages constantly, becoming one of the most truthful
and responsible complements for companies not only focused on the internal part but also on the
external, which has led to an increasingly thorough capture of customers, according to their needs
and preferences. For the reasons stated above, the present research was carried out with the
theme "Strategies for loyalty and acquisition of new customers in the Zamver jewelry store in the
Manta canton", which aims to determine the relationship between customer loyalty and acquisition
in the ZAMVER Jewelry store in the Manta canton, covering as a methodology a quantitative
approach, with a correlational scope and non-experimental design. Additionally, the study
population was immersed in the total number of customers who have purchased a jewel during,
being a total of 400 customers, with a probabilistic sample of 196 consumers. Once the survey
and its respective analyses were completed, the main results were the existence of a direct
correlation between the study variables, thus promoting the proposal of creating a comprehensive
hand-held chart to retain and attract new customers in the Zamver jewelry store, with the purpose
of building truthful and associated studies for the correct functioning of the company or

organization in terms of the essential part that are the customers.

Keywords: loyalty, continuous improvement, truthfulness, capture, correlation. Creation,

truthful



CAPITULO|

1. INTRODUCCION

La fidelizacion y captacion de clientes se han transformado en el aspecto fundamental
para un éxito y sostenibilidad en una empresa, la competencia ha dado una evolucion tecnoldgica
donde se ha destacado la necesidad de desarrollar estrategias mas avanzadas y eficaces para
aproximar y detener aquellos clientes, en la creciente globalizacion, la evolucion, las preferencias
del consumidor que plantean desafios significativos para mantener y expandir su base de

clientes.

En sus inicios, las estrategias de fidelizacion se centraban en la calidad del producto y el
servicio personalizado en el punto de venta a medida que la competencia aumentaba, las
empresas comenzaron a buscar métodos mas eficaces para retener a sus clientes, las tarjetas
de fidelizacion y los programas de recompensas fueron algunas de las primeras iniciativas que
mostraron la importancia de mantener una relacion duradera con los consumidores. (Smith et al.,

2019).

La fidelizacién de clientes ha evolucionado significativamente a lo largo del tiempo,
adaptandose con conversion a los habitos del consumo en el cliente, las tecnologias disponibles,
las estrategias en marketing, en 1950 — 1970 el enfoque principal estaba en las transacciones y
la satisfaccion inmediata del cliente donde las empresas se centraban en ofrecer productos y

servicios de calidad para atraer y retener a los clientes.

Durante los afios 80 y 90, comenzaron a surgir los programas de puntos y recompensas,
las aerolineas fueron pioneras con sus programas de viajero frecuente seguidas por hoteles,
supermercados y otras industrias. Estos programas ofrecian puntos por cada compra, que podian
ser canjeados por descuentos, productos gratuitos o servicios exclusivos que se median

principalmente por la acumulacién de puntos y el canje de recompensas.



En los afios 90 y 2000, la satisfaccién del cliente comenzo a ser central en las estrategias
de fidelizacién, donde utilizaron encuestas de satisfaccién y métricas para medir y mejorar la
lealtad, la atencion y la gestién de quejas para mantener asi satisfechos y leales a los clientes,
en la ultima década el enfoque se ha gestionado hacia la experiencia del cliente, las empresas

empezaron a entender que la fidelizacién va mas alla de programas de puntos y recompensas.

La fidelizacidn de clientes ha pasado de ser un enfoque transaccional a uno relacional y
emocional, por consiguiente, las empresas que han tenido éxito en esta evolucién han sabido
adaptarse con renovaciones, pautas con el usuario; que han adoptado ciencias avanzadas para

personalizar, mejorar la experiencia de los clientes excepcional.

La presente investigacion se plantea como objetivo general determinar la relacién entre
la fidelizacion de clientes y captacion de clientes en la joyeria Zamver con el fin de identificar y
mejorar presencias efectivas, en la satisfaccion y lealtad de los clientes actuales, resultando ser
beneficioso en nuevas oportunidades para atraer segmentos de mercado previamente no

alcanzados.

1.1. JUSTIFICACION

La fidelizacién de clientes contribuye a la estabilidad y crecimiento financiero de la
empresa también, fortalece su posicion competitiva y capacidad para innovar y mejorar
continuamente, al invertir en estrategias de fidelizacion las empresas pueden asegurar relaciones
duraderas y mutuamente beneficiosas con sus clientes, lo que resulta en un éxito sostenido a

largo plazo.

La joyeria Zamver requiere incrementar de manera sustancial las instrucciones en
usuarios y porcentajes, por lo tanto, es importante desarrollar planificaciones el cual permita

mejorar la toma de decisiones a nivel directivo mediante disefio en maniobra con las actividades



adecuada, el cual concedan modernizar la fidelizacién, captacion con clientes en la ciudad de

Manta, considerando mejorar el nivel de ingresos de la joyeria.

La captacion de clientes es una actividad vital para cualquier empresa que busca crecer,
diversificar sus ingresos y mantenerse competitiva en un mercado dinamico, ademas de generar
ingresos directos, la captacion de clientes es fundamental para expandir la base de mercado de
la empresa y aumentar los ingresos, de la misma manera, atraer a nuevos clientes abre
oportunidades para aumentar las ventas y diversificar las fuentes de ingresos, lo que es

importante para el crecimiento sostenido.

La estrategia de fidelizacion puede ayudar a mantener a los clientes satisfechos y
comprometidos lo cual la compania consiga poseer superioridad y amabilidad sobre la contienda
fundamentalmente, se basa en cumplimientos y planeamientos relacionados a reconocer
encargos los cuales se ofrecen en la joyeria, exigencia de los consumidores potenciales dando
figura a su percepcion, donde se puedan incluir aspectos como un servicio al cliente excepcional

para la joyeria.
1.2. PERSPECTIVA TEORICA

1.2.1. Antecedentes de investigacion

1.21.1. Antecedentes nacionales

Aguilar, M. (2023), en su tesis “Proceso de fidelizacion de clientes en la Farmacia
Farmahorro ubicada en el Cantén Montalvo, periodo 2022, el objetivo fue analizar los procesos
de fidelizacion de clientes, se evalu6 el comportamiento y el nivel de significancia con el método
cuantitativo, alcance descriptivo y disefio no experimental, usando instrumento de recoleccién de
datos con la técnica de encuesta compuesta por 10 preguntas. Sus resultados fueron: que el
63,10% de la atencién recibida en el negocio fue baja, ademas, el 55% manifestaron que la

calidad y el precio de los productos son una desventaja para la adquisicion y visita al local, se



detectd que las principales debilidades fueron la publicidad, mala comunicacién, personal no

calificado y capacitado.

Angel, G. (2023), Indicé en su tesis “Estrategia de marketing y captacién de clientes de
las papelerias del canton Jipijapa”, que el objetivo fue determinar de qué manera las estrategias
de marketing influyeron en la captacién de clientes, abarcando como principal problema la mala
captacion de clientes, la investigacion fue cuantitativa, disefio no experimental y alcance
descriptivo, se usd el método inductivo y bibliografico; la recoleccion de datos aplicado fue
encuesta y entrevista. Su resultado fue la situacion actual de las papelerias del cantén, se
encuentran las debilidades en el bajo indice de ventas, mala imagen y reputacion empresarial, al

igual que la alta demanda de competencias e inseguridad.

Lucio, M. (2022), describe en su tesis “Fidelizacion de los clientes en el e-commerce del
hotel Perla del cantén Manta” objetivo primordial fue establecer estrategias de fidelizacion del e-
commerce en el Hotel, ofreciendo un servicio resaltando las cualidades del producto
complementado una atencién eficiente, se aplicé el método, deductivo, inductivo y bibliografico.
Los resultados de la investigacion determinaron, que no todos los clientes conocen los servicios
que ofrece en su pagina web, por la poca publicidad en redes sociales, demostrando un analisis

general en el Hotel mediante de observaciones con razonamiento légicos.

Acosta, L. (2024), sefala en su tesis cuyo titulo es “La confianza de clientes en el
marketing relacional de la ferreteria Union y progreso de la ciudad de Quito” se puede observar
que el objetivo fue determinar de qué manera incide la confianza y la fidelizacién de los clientes
de la ferreteria Union y progreso con referencia a lo que es su marketing relacional donde se
utilizé como metodologia el enfoque descriptivo, investigacion no experimental, ademas de ellos
se utilizé una investigacion correlacional, en donde se experimentd una técnica de recoleccion
de datos basado en encuestas y entrevistas que fueron aplicadas a los clientes externos e

internos de la ferreteria. El resultado determiné que los clientes internos no tienen estrategias ni



tampoco un programa para fidelizar a los clientes, y los consumidores externos no constan de
una estructura para programa que ayude a retener y crear lazos a largo plazo para darle mas

vida a la empresa.

Castro, E. (2022), indica en su tesis “Marketing relacional para la fidelizacién de los
clientes de la peluqueria Beaux salon, sector Garzota, Guayaquil” el objetivo fue determinar como
el marketing relacional influye en la fidelizacion de los clientes de la peluqueria Beaux Salon, su
metodologia fue deductivo, inductivo, descriptiva, se utiliz6 como tecnica de recoleccion de datos
encuesta realizadas a los participantes. El resultado se observé que la mayor parte de los clientes
se encuentran sastifechos con el servicio que le dan a cada uno de los servicios ofrecidos, es
necesario que se fortalezca la comunicacion de este servicio para afianzar a los clientes y lograr

fidelizarlos evitando que se presenten la incomobilidad de esperar por su servicio.

1.2.1.2. Antecedentes de internacionales

Inga & Matos. (2023), menciona en sus tesis “Estrategias de Inbound Marketing para la
captacion y fidelizacién de donantes de una iniciativa alimentaria. Caso: Manos de Olla de la
Municipalidad Metropolitana de Lima”, con el objetivo disefiar estrategias de Inbound Marketing
para la captacion y fidelizacién de donantes, analizar la situacién actual interna, determinar
caracteristicas, principios e indicadores del Inbound Marketing. Enfoque es cualitativo, alcance
exploratorio-descriptivo y un disefio no experimental, se utilizd como técnica de recoleccién de
datos la entrevista y la observacion, aplicada a representantes de comunicaciones y marketing
de iniciativas sociales, a expertos de marketing digital, y personas que hayan donado a iniciativas

sociales.

Castillo, J. (2023), con su tema de investigacion “Marketing digital y captacion de clientes
en la empresa Movil Group, Los Olivos, 2023”, el objetivo fue conocer cémo influye el marketing
digital para captar clientes, presentado como principal problematica, el bajo indice de ventas y la

baja retenciéon de los consumidores, fue basada en un disefio no experimental, con enfoque



cuantitativo, alcance descriptivo correlacional, basado en el método deductivo. En cuanto a la
encuesta, obtuvo como resultados que el 83,3% de los trabajadores no tienen conocimiento en
cuanto al marketing digital, el 50 % de los colaboradores no conocen como captar clientes, es

decir, que la empresa esta en un nivel bajo de encontrar clientes y fidelizarlos.

Fontela, R. (2020), indica en su tema de tesis “El marketing de servicios y su influencia
en la fidelizacién de clientes en la empresa G&G joyero, 2018, el objetivo fue determinar de qué
manera el marketing de servicio influye en la fidelizacion de los clientes en la empresa G&G
joyeros, 2018, fue de investigacion cuantitativo basico, método exploratorio, disefio no
experimental, descriptiva-explicativo, con un cuestionario dirigido a los compradores, el resultado
fue interesante sobre la forma en que se complementan los servicios con diversos productos

intangibles que ofrece la empresa y que tan importantes sobre para el fidelizar al comprador.

Luis, G. (2021), con su tema de investigacion “Plan de capacitacion y fidelizacion de
clientes potenciales de la empresa Dismet”, el objetivo fue proponer un plan de mercadeo, el cual
logre posicionar a Dismet en los sectores de mineria, construccion y agroindustrial en Colombia,
fue de investigacion cualitativo, descriptivo, con una entrevista dirigida a los clientes, obtuvo
como resultado que Dismet se caracteriza por su capacidad de adaptarse ante cualquier cambio,
donde busca constantemente motivar a su personal, sea por medio de capacitaciones, charlas

motivacionales, incentivos y regalos por su esfuerzo y contribucion con la compafiia.

Rober, C. (2020), menciona en su tesis “Plan de marketing para incrementar la fidelizacion
de los clientes de la empresa servicio en computacion e informatica y telecomunicaciones,
Serviscom, Chiclayo”, el objetivo fue proponer un plan a la empresa de computacion e informatica
y telecomunicaciones Serviscom, fue una investigacién cuantitativo, disefio no experimental de
tipo descriptivo, con un cuestionario dirigido a los clientes, obtuvo como resultado que los clientes

no se sienten fidelizados, evidenciando que no consta de una planificacién de actividades en el



mercadeo, el plan de marketing es factible lo cual incrementara la fidelizacién del cliente

beneficiando a la empresa.

1.2.2. Bases Teoéricas

1.2.2.1. Fidelizacion del cliente

1.2.2.1.2 Definicion

“La fidelizacion de clientes es el desarrollo de sustentar a los clientes satisfechos vy
comprometidos con una marca, producto o servicio a pasar del tiempo, esto Implica desarrollar
relaciones sélidas con los clientes para garantizar su lealtad y repeticién de compras, esto se
logra mediante estrategias como programas de recompensas, servicio al cliente excepcional y

experiencias personalizadas” (Ospina, A. 2024).

Segun lbanez J. (2008), La lealtad de clientes pretende aumentar la frecuencia de
compras y ahorrar costos, facilitando que los clientes realicen compras mas frecuentes por la
confianza y familiaridad con la marca, a pesar de esto la fidelizacién de clientes tiene como
proposito retener a los consumidores que ya han adquirido un producto o servicio de las
empresas esto es mediante de una sensacion de experiencias positivas con la marca, es
significativo mencionar que implementar un conjunto de interacciones satisfactorias contribuyan

el desarrollo de una relacion de confianza entre la organizacion y sus clientes.

Klother y Armstrong. (2013), nos manifiestan que existe una forma de crear relaciones
con los clientes la cual es la indagacién en formacién cuando las empresas conocen las
necesidades de los clientes y es asi que permite a la organizacion producir productos y servicios
orientados a satisfacer las necesidades personales lo que contribuye a la satisfaccion y la

fidelizacion del cliente.



Fases del proceso de fidelizacion de clientes

Segun Hernandez, S. (2020), establece que cada fase del proceso para fidelizar cliente
es importante para cultivar y maximizar su valor a largo plazo para la empresa u organizaciones,
por consiguiente, un buen proceso de fidelizacion de clientes no solo asegura ingresos
constantes y crecientes, sino que, también promueve una relacién sélida y duradera con los
clientes. Es por tal razén que Hernandez, focaliza las siguientes fases como un completo eficaz

de mejora continua y crecimiento de la cartera de clientes y el seguimiento de este:

Figura 1:
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Por otro lado, Gustavo, L. (2019), divide al proceso de fidelizacién de cliente en cinco
fases, a través de esta caracteristica se fomenta un enfoque estratégico para un alza de mejora
continua no solo de manera monetaria sino en la reputacion del negocio tanto en activos tangibles

como intangibles:



Figura 2:
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Tipos de sistema de fidelizaciéon de clientes

Hay varios tipos de programas de fidelizacion con contenido que sélo esta limitado por la
creacion en el departamento de marketing, estan disefiados para aumentar la participacion de
los clientes y mejorar su lealtad con beneficios tangibles. A continuacién, nos presenta, las

principales herramientas que se utiliza para retener a los clientes habituales. (Cortez, 2020).



Figura 3:

Sistemas de fidelizacién de clientes
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Dimensiones de la fidelizacion de clientes

Segun el Lic. Juan Carlos Mifio (2014), nos indica que “la fidelizacién del cliente se sujeta
a mejorarla, implicando compromiso constante de una organizacion para adaptarse y garantizar
aquellas necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, por lo mencionado establecio

tres dimensiones para controlar eficazmente a los consumidores y fidelizarlos”:
Compra

Esta dimension se refiere a los diversos aspectos y factores que influyen en el proceso
de compra, decision en los consumidores, y como estos afectan su lealtad a una marca o
empresa, al enfocarse en estos aspectos, las empresas pueden mejorar la experiencia de

compra y por consiguiente, fomentar una mayor lealtad entre ellos, siendo algunos elementos



clave de estas dimensiones: experiencia del cliente, calidad del producto, valor percibido, servicio

postventa, personalizacion, confianza y credibilidad.

Segun Kotler y Armstrong (2013) establece que “la compra hace referencia a los
diferentes aspectos o criterios que los consumidores consideran al tomar decisiones de comprar”.
Estos aspectos pueden variar dependiendo del producto o servicio especifico, asi como de las
preferencias individuales de los consumidores, garantizando que para fidelizar clientes la compra

tenga presente tres elementos claves: Calidad, Duracién, Variedad y Servicios.

Segun Zeithaml y Beery (autores del modelo SERVQUAL) establecen que “cuando se
habla de servicio hace referencia a los aspectos claves que los consumidores consideran al
evaluar la calidad y la satisfaccién con un servicio especifico”, es por tal razén que hoy en dia
este término es importante para la gestion de servicios eficaz y la creacion de experiencias
positivas para los clientes. Canon & Rubio. 2018, menciona que el concepto mencionado ayuda
a las empresas a diferenciarse en el mercado y construir relaciones sdlidas con sus clientes
basadas en la satisfacciéon y lealtad, alineados a dos indicadores solidos: Atencion

personalizada, facilidades al cliente, lealtad, adaptabilidad y evolucion.

Vera & Antepara. (2024), establece que la gestion efectiva de la lealtad puede ayudar a
las empresas a construir relaciones sélidas con sus clientes, promover la ética y fomentar un
crecimiento sostenible a largo plazo, centrado en focalizar un cambio en la forma de actuar tanto
en los clientes y las empresas, actuando de la mejor manera en los siguientes indicadores:

Seguridad, accesibilidad y Accion.

1.2.2.2. Captacion de clientes

1.2.2.3 Definicion

La captacién de clientes es el proceso de identificar, atraer e involucrar a personas o

empresas que pueden estar interesadas en los productos o servicios que ofrece una empresa,



la estrategia de marketing es importante para la captacioén de clientes, lo que incluye la publicidad
y la comunicacion efectiva con los clientes. (Pallas, G. 2023). Este es un proceso integral donde
abarca la identificacion, atraccion, y conversiéon de prospectos en clientes, con cada etapa del

proceso es esencial y requiere de estrategias y herramientas especificas para ser efectiva.

Segun Philip Kotler, un destacado experto en marketing enfatiza importancia de entender
las necesidades y deseos del cliente para desarrollar estrategias efectivas, conocido como el
"padre del marketing moderno", el cual ha escrito extensivamente sobre estrategias para la
captacion y retencién de clientes, explica que la captacion de clientes implica entender y
satisfacer las necesidades y deseos del mercado objetivo mejor que la competencia, moldeados
bajo los siguientes criterios: Segmentacion de mercado, posicionamiento, propuesta de valor,

mezcla de marketing (4Ps), marketing relacional, comunicacién efectiva.

Segun, Seth Godin, un destacado autor y experto en marketing tiene una vision
particular sobre la captacion de clientes que se enfoca en la autenticidad, la conexién
emocional y la creacion de una comunidad, enfocado en construir relaciones con los clientes
en lugar de simplemente venderles algo, esta focalizado en centrar la captacion del cliente
en un elemento clave en cada una de las empresas, contempladas en fomentar una mejora

continua en las necesidades del entorno.

En la misma circunstancia, Brian Tracy (2020), reconocido autor y conferencista en
temas de ventas y desarrollo personal. En cuanto a la captacion de clientes, Tracy ofrece un
enfoque practico y estratégico que se centra en el desarrollo de habilidades de ventas, la
construccion de relaciones y la eficacia personal, siendo algunos de sus principios:
prospeccion efectiva, desarrollo de relaciones valiosas, presentaciones de ventas

persuasivas.



Elementos claves de la captacién de clientes

La captacién de clientes implica varios elementos clave que las empresas deben
considerar para tener éxito en su estrategia de adquisicion de clientes. Para Sean Ellis (2010),

plasma que algunos de estos elementos incluyen:

Figura 4:

Elementos para captar clientes
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También, Bosworth & Holland (2003), enfatiza que la captacién de clientes es fundamental
para el crecimiento y la sostenibilidad de cualquier negocio, siendo algunas razones como:
Crecimiento del negocio, renovaciéon y reemplazo, diversificacion de ingresos, competitividad,

innovacion y sostenibilidad a largo plazo.

Dimensiones de la captacion del cliente

La captacion de clientes se caracteriza por ser un eje central en la toma de decisiones de
las empresas, enfocado en persuadir y fomentar alianzas estrategia, aumentando la credibilidad
y productividad de los negocios, esto requiere creatividad, consistencia y un enfoque centrado
en la satisfaccion del cliente y la construccién de relaciones, implementando las estrategias de
manera estratégica y adaptativa para maximizar esfuerzos y alcanzar sus objetivos de

crecimiento.

Segun, Sanchez Medina. (2021), en su estudio denominado “Estrategias de captacién de
clientes para una empresa de servicios generales”, sustenta que la captacion de clientes puede

ser un desafio, pero existen estrategias efectivas que pueden ayudar a impulsar este proceso,



enlazados en dimensiones que garantizan el cumplimiento y sostenibilidad de las empresas tales

como:

Figura 5:

Dimensiones de la captacién de cliente
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Una vez consciente de las emociones, es importante gestionarlas de manera efectiva,
incluyendo técnicas como la respiracion profunda, la meditacion, el contar hasta diez, o dar un
paso atras para evaluar la situacién antes de reaccionar impulsivamente, es fundamental
entender y responder empaticamente a las emociones de los demas, siendo beneficioso para
mantener relaciones interpersonales saludables, fomentando una empatia, conectandose con
los sentimientos de los demas y a responder compresiva e constructivamente (Suarez &

Campoverde. 2024).

El control emocional ayuda a practicar la empatia, entendiendo las necesidades y
preocupaciones de los clientes, facilitando una comunicacion mas efectiva, permitiendo ofrecer
soluciones personalizadas que satisfagan realmente sus necesidades (Meza & Sanchez. 2023).

cumpliendo con los siguientes elementos:



Figura 6:
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En ocasiones, se puede surgir conflictos con clientes o situaciones que requieran
negociacion. El control emocional esta ligado en capacitar para manejar estos conflictos de
manera diplomatica y encontrar soluciones que satisfagan tanto a la empresa como al cliente sin
gue las emociones interfieran en el proceso de resolucion. Las interacciones emocionalmente

inteligentes con los clientes contribuyen positivamente a la reputacion de tu marca.

Los clientes valoran la experiencia positiva y el trato humano, lo cual puede resultar en

recomendaciones boca a boca y una mayor lealtad hacia la empresa (Ruiz & Azafiero. 2023).



Castafeda & Guevara. (2021), fomenta que el control emocional es un sistema psicosocial que
las empresas deben manejar para alcanzar el éxito y la fidelizacion de clientes, presentado como

indicadores fundamentales: Autoconfianza e identificacién con la marca.

Calidad del servicio

Segun Contreras. (2023), establece que “la calidad del servicio es un aspecto
fundamental para cualquier negocio, esta influye directamente en la satisfaccion del cliente, la
fidelizacion y la reputaciéon de la marca”, debido al grado en que las expectativas del cliente son
cumplidas o superadas durante la interaccion con la empresa, incluyendo aspectos como la

amabilidad, la eficiencia, la confiabilidad, la rapidez y la personalizacién del servicio ofrecido.

La calidad del servicio es importante para atraer nuevos clientes y retener a los existentes,
los clientes satisfechos no solo son mas propensos a regresar, sirven también para indicar el
producto o servicios a otros, lo que puede generar un efecto positivo de boca a boca, ofreciendo
un servicio de alta calidad y contribuyen significativamente a la reputacién de la marca. (Garcia.

2024).

Segun Barrantes, M. (2020), enfatiza que “la captacion de clientes no se limita a atraer
nuevos clientes, sino también a mantenerlos a largo plazo”. La indole de prestacion de servicio
experimenta un cambio fundamental en la retencién de clientes, donde quedan satisfechos y
tienen menos probabilidades de cambiar a la competencia, es importante implementar sistemas
para medir la satisfaccion del cliente mediante de encuestas, revisiones periddicas y
retroalimentacion directa, estos datos permitiran identificar areas de mejora y hacer ajustes para

asegurar que estas cumpliendo con las expectativas de los clientes.

Los indicadores de la calidad del servicio son importantes para evaluar la satisfaccion y

la percepcion de los clientes respecto a la experiencia que reciben. Estos indicadores son



esenciales para evaluar y mejorar la calidad del servicio, reflejan como se manejan las
interacciones con los clientes y como se satisfacen sus expectativas (Abrigo. 2023). Las
empresas que logran mantener altos estandares de capacidad de respuesta y atencion al cliente
suelen generar mayores niveles de satisfaccién, lealtad y recomendacion entre los
consumidores, a través de los siguientes indicadores claves: Capacidad de respuesta y atencion

al cliente.

Marketing

El marketing es fundamental para cualquier negocio, se centra en vincular, adelantar y
complacer necesidades de los clientes de manera productiva, recopilando, analizando
informacion del mercado objetivo, incluidos los clientes, competidores y condiciones (Molina, A.

2024).

Guerrero, I. (2024), centra que es importante que, dentro del marketing se englobe la
segmentaciéon y targeting, los cuales consisten en repartir el mercado en segmentos mas
minimizado, homogéneos, para luego indicar el segmento (0 segmentos) mas atractivo para
dirigir los esfuerzos de marketing, generando asi una mayor captacion de clientes, el
posicionamiento efectivo comunica los beneficios Unicos y diferenciales del producto o servicio

de una manera clara y convincente.

El marketing no solo implica captar nuevos consumidores, sino también preservar las
relaciones a largo plazo con los usuarios actuales. Estrategias como el marketing de contenido,
evento de fidelizacion, atencion al cliente personalizada y CRM (Customer Relationship
Management) son clave para construir y fortalecer estas relaciones (Vera & Antepara. 2024). El
marketing es esencial para entender y satisfacer las necesidades del mercado objetivo de

manera rentable, construir una marca fuerte y mantener relaciones duraderas con los clientes,



siendo una funcién estratégica que impulsa el crecimiento y el éxito de cualquier negocio en un

entorno competitivo.

Segun Ortiz & Pupuche. (2024), el marketing puede evaluar la efectividad de sus
estrategias, ajustando sus acciones segun sea necesario y mejorar continuamente la forma en
gue se comunican con su audiencia. ademas, ayudan a medir el retorno de la inversion (ROI) en
marketing y a tomar decisiones informadas para optimizar el presupuesto y los recursos
destinados a estas actividades, a través de dos indicadores claves: Publicidad y comunicacion

empresarial.

Satisfaccion del cliente

Solorzano, J. (2024), enfatiza que “la satisfaccion de clientes es un aspecto critico para
cualquier negocio, los clientes satisfechos no solo vuelen a comprar”, también pueden convertirse
en promotores de la marca, siendo sumamente importante por las siguientes caracteristicas:

fidelizacion, reputacién, crecimiento del negocio, reduccion de costos, diferenciacion competitiva.

La satisfaccion y captacion de clientes estan estrechamente relacionadas, pueden influir
positivamente en la captacion de nuevos clientes complacido estos son mas propensos a sugerir
tu negocio a amigos, familiares y colegas, el boca a boca positivo es una forma efectiva de captar
nuevos usuarios, las recomendaciones personales inspiran confianza y credibilidad (Sarango.
2024). Una buena satisfaccion del cliente contribuye positivamente a la reputacion de la marca,
ademas una marca con una reputacion sélida y positiva atrae naturalmente a nuevos clientes

gue buscan productos o servicios confiables y de calidad.

Existen indicadores esenciales para medir y gestionar la satisfaccion del cliente, ayudan
a identificar areas de mejora y a desarrollar estrategias para optimizar la experiencia del cliente,

de la misma manera, en un mercado saturado, la satisfaccion del cliente puede diferenciar tu



negocio de la competencia. Ofrecer un servicio al cliente excepcional y una experiencia positiva

puede convertirse en un factor clave para atraer clientes que buscan valor afiadido y atencion

personalizada (Pefia & Guerra. 2024), es por tal razén que se deben alinear a los siguientes

indicadores clave: Precio, productos y expectativas.

CAPITULOII

2. METODOLOGIA

2.1.

DISENO TEORICO

2.1.1. Definicion de variables

Variable independiente (Fidelizacion de clientes): Segun Guzman, J. (2014), la lealtad
de los clientes es fundamental para el desarrollo y estabilidad de las organizaciones y es
una estrategia fundamental para construir una base sélida de clientes satisfechos que
contribuyan al éxito a largo plazo. Ademas, contribuye a medir la lealtad de los clientes a
través de una herramienta estructurada en tres dimensiones: Adquisicién, prestaciones y

lealtad.

Variable dependiente (Captacion de cliente): Medina, D. (2021), enfatiza que la
captacioén de clientes se refiere a todo el proceso mediante el cual una empresa atrae y
convence a potenciales clientes para que adquieran sus productos o servicios. Es un
esfuerzo estratégico y continuo que implica diversas acciones de marketing y ventas
orientadas a satisfacer las necesidades y deseos del mercado objetivo. Para ello, lo
dividié en 4 dimensiones: control emocional, calidad del servicio, marketing, satisfaccion

del cliente.



2.2.2. Objeto y campo de accion

o Objeto: Estrategia de fidelizacion y captacion de clientes.

e Campo de accion: Estrategia de fidelizacién y captacion de clientes en la joyeria

ZAMVER del cantéon Manta.



2.2.3. Operacionalizacién de las variables

Tabla 1: Matriz de operacionalizacion de variables

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION Y CAPTACION DE NUEVO CLIENTES EN LA JOYERIA ZAMVERDEL CANTON MANTA

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS
Calidad ¢, Qué tan satisfecho esta usted, con la calidad de joyas adquiridos en la joyeria Zamver?
Compra Variedad ¢, Qué tan satisfecho esta usted, con la variedad de productos disponibles en el inventario de la
FIDELIZACION DE oyeria Zamver?
CLIENTES: Atencion ¢ Qué tan satisfecho esta usted con la atencién personalizada que recibié durante su experiencia
Resultados Servici personalizada en la compra de una joya en Zamver?
i ervicios
propiciados gor los Facilidades al ¢ Qué tan satisfecho esta usted, con las facilidades que le ofrecieron en Zamver, para que pueda
C(c)gnnaior&zntg:neer;rjlzg)r cliente acceder a la compra de una joya?
experienc’ias positivas Sequridad ¢Qué tan satisfecho esta usted, con las medidas de seguridad que ofrece Zamver, y estas
y éticas (Licdo. Juan 9 influyen en tu lealtad a la joyeria?
Carlos Mifio. 2014) Lealtad Accebilidad ¢ Qué tan satisfecho esta usted, con la accesibilidad a las joyas de Zamver?
Accién ¢, Qué tan satisfecho esté usted, con las acciones que Zamver ha tomado para fomentar su lealtad
hacia su marca?
Autoconfianza ¢ Qué tan satisfecho esta usted, con su nivel de autoconfianza al tomar la decisién de comprar
Control una joya en situaciones emocionales?
emocional Identificacion con ¢ Qué tan satisfecho esta usted, con la identificacion de la marca de Zamver que dificilmente
la marca cambiaria sus preferencias a otra joyeria?
3 Capacidad de ¢Qué tan satisfecho estas con la capacidad de respuesta que recibe en Zamver durante su
CAPTACION DE Calidad del respuesta proceso de adquirir una joya?
CLc:Eglgsri}]Engﬁgso servicio Atencion al cliente ¢ Qué tan satisfecho estas con la atencién y el trato que recibe en la Joyeria Zamver durante su
= roceso de compra?
sostenibilidad de un p - - D ~ — — -
determinado producto Publicidad ¢, Qué tan satisfecho estas con la publicidad de la marca de Zamver en términos de su impacto y
! ia?
ocasionando atraccion Marketing relevancia

a los clientes (Medina,
D. 2021)

Comunicacioén

¢ Qué tan satisfecho estas con la claridad y efectividad de la comunicaciéon empresarial que tiene

empresarial Zamver?
Precio ¢ Qué tan satisfecho estas con el precio de los productos en Zamver?
Satisfaccion del Producto ¢Qué tan satisfecho estds con los productos que ofrece Zamver, considerando si los
cliente recomendases a un amigo o familiar?
Expectativas ¢ Qué tan satisfecho estas con la forma en que los productos que da Zamver han cumplido sus

expectativas?

Elaboracion propia



2.2.5. Formulacioén del problema

2.2.5.1. Problema general

¢, Cual es la relacion entre la fidelizacion y captacion de clientes en la Joyeria ZAMVER

del cantén Manta?

2.2.5.2. Problemas especificos

e . Cualeslarelacion entre la experiencia de compray la captacion de clientes en la Joyeria
ZAMVER del canton Manta?

e (Cual es la relacion entre los servicios y la captacion de clientes en la Joyeria ZAMVER
del canton Manta?

e (Cual es larelacion entre la lealtad y la captacion de clientes en la Joyeria ZAMVER del

canton Manta?

2.2.5.3. Objetivo general

Determinar la relacion entre la fidelizacion y captacién de clientes en la Joyeria ZAMVER

del cantén Manta.

2.2.5.4. Objetivos especificos

e Diagnosticar la relacion entre la experiencia de compra y la captacion de clientes en la
Joyeria ZAMVER del canton Manta.

e Examinar a relacion entre los servicios y la captacion de clientes en la Joyeria ZAMVER
del cantén Manta.

e Analizar la relacion entre la lealtad y la captacion de clientes en la Joyeria ZAMVER del

cantéon Manta.



2.2.5.5. Hipétesis general
Existe relacion significativa entre la fidelizaciéon y captacion de clientes en la Joyeria

ZAMVER del cantéon Manta.

2.2.5.6. Hipotesis especificas
e Existe relacién entre la experiencia de compra y la captacién de clientes en la Joyeria
ZAMVER del cantén Manta.

e [Existe relacién entre los servicios y la captacién de clientes en la Joyeria ZAMVER del

cantéon Manta.

e Existe relacion significativa entre la lealtad y la captacion de clientes en la Joyeria

ZAMVER del cantén Manta.

2.2. DISENO METODOLOGICO

2.2.1. Enfoque, alcance y disefo de la investigacion

2211. Enfoque

El presente proyecto de investigacién presentd un enfoque cuantitativo, alineado al con
el estudio que se baso en la recoleccion y analisis de datos numéricos, con un énfasis en la

objetividad, la medicion y el uso de técnicas estadisticas medibles.

2.2.1.2. Alcance

La investigacion abarcé un alcance correlacional, que se basé en examinar la relacion
entre dos o mas variables sin determinar causa y efecto, entre la fidelizacién de clientes y

captacion de clientes.



2.213. Disefio de la investigacion
El diseho de la investigacion es no experimental, debido que el estudio no implica
manipulacién de variables. Se observé y se analiz6 la realidad tal como es, incluyendo un estudio

transversal (en un solo punto en el tiempo).

2.2.2. Poblacion y Muestra

2.2.2.1. Poblacion

La poblacion es el conjunto de elementos o individuos con caracteristicas comunes y de
interés para el estudio, siendo el grupo al que se desea generalizar los resultados obtenidos con
la investigacion. Es por ello que la presente investigacion, la poblacién objetivo son los clientes

de los ultimos tres meses que visitaron la Joyeria Zamver, siendo un total de 400 clientes

2.2.2.2. Muestra

Para la investigacion, se calculd mediante la formula de muestreo para poblaciones
finitas, un tipo de muestreo probabilistico, abarcando como muestra a unos clientes que han

visitado la Joyeria, de 400 consumidores segun la propietaria del negocio Verdnica Zambrano.

__ @*)@W)
MNE? + @) @)@

Datos:

¢ N = Tamano de la poblacion (400 clientes)
o Z= Nivel de confianza (1,96)

e p= Probabilidad de éxito (0,5)

¢ (= Probabilidad de fracaso (0,5)

¢ E= Nivel de error (0,05)

e n = Tamafo de muestra a estudiar (196 clientes)



@@
(N)(E)? + (2)? (p)(q)
_ (1,96)2(0,5)(0,5)(400)
= 400)(0,05)2 + (1,96)2(0,5)(0,5)
384,16
1,96

n =196

2.2.3. Instrumento de medicidén y recolecciéon de datos

El presente proyecto de investigacion presenta como instrumento de recoleccion de datos
la encuesta, la cual esta estructurada en la variable dependiente un total de 8 preguntas y en la
variable independiente un total de 9 preguntas encaminadas en un disefio de respuesta de escala
de Likert (Satisfecho, Muy satisfecho, Insatisfecho, Muy insatisfecho, Neutral). Este disefo se
utilizé por qué la investigacion es correlacional para ver la relacién entre ambas variables,
ademas de estas preguntas permiten enfocarse como estan actuando las empresas en cuanto a
distintas aristas y como se puede enfrentar para lograr un desarrollo sostenible y crecimiento

empresarial.



CAPIiTULO IlI

3. DIAGNOSTICO

3.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LA ENCUESTA
Tabla 2:

¢ Qué tan satisfecho esta usted, con la calidad de los productos adquiridos en la joyeria Zamver?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 40 20,4 20,4 20,4
Insatisfecho 24 12,2 12,2 32,7
Neutral 60 30,6 30,6 63,3
Satisfecho 46 23,5 23,5 86,7
Muy satisfecho 26 13,3 13,3 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7:

¢ Qué tan satisfecho esta usted, con la calidad de los productos adquiridos en la joyeria Zamver?

40

MWuy insastifecho Insastifecho MNeutral Sastifecho Muy insastifecho

Fuente: Elaboracion propia



Como se observa en la figura 7, el 30,6% de los encuestados estan neutral debido que,
para medir la satisfaccion de la calidad del producto, se mantiene una reputacion poco proactiva,
fomentando una cultura de cambios y paradigmas, teniendo presente la autenticidad, técnica,
originalidad y creatividad, sin embargo, el 23,5% estan satisfecho con la calidad de los productos
que presenta la joyeria Zamver, esto debido que la empresa presenta garantias y servicios post

venta.

Tabla 3:

¢ Qué tan satisfecho esta usted, con la variedad de productos disponibles en el inventario de la joyeria

Zamver?

Frequen Porcentaje Porc,:gntaje Porcentaje
cia valido acumulado
Muy insatisfecho 18 9,2 9,2 9,2
Insatisfecho 22 11,2 11,2 20,4
Neutral 79 40,3 40,3 60,7
Satisfecho 53 27,0 27,0 87,8
Muy satisfecho 24 12,2 12,2 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Figura 8:

¢ Qué tan satisfecho esta usted, con la variedad de productos disponibles en el inventario de la joyeria

Zamver?
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Muy insastifecho Insastifecho MNeutral Sastifecho Muy insastifecho

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura 8, el 40,3% de los clientes estan neutral con la evaluacion
de la variedad que tiene Zamver en joyas, esto debido a que, le falta mas innovacién y creatividad
en cuando a disefios, planificacion y organizacién, de igual manera existe un 27% de usuario que
estan satisfecho en lo que respecta a inventario de la joyeria, dicha situacién depende del

ordenamiento y tiempo de entrega de joyas personalizas.
Tabla 4:

Dimensién compras de la variable dependiente

DIMENSION COMPRAS

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Muy insatisfecho 10 51 51 51
Insatisfecho 48 24,5 24,5 29,6
Neutral 64 32,7 32,7 62,2
Satisfecho 48 24,5 24,5 86,7
Muy satisfecho 26 13,3 13,3 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Figura 8:

Dimension compras de la variable dependiente
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Fuente: Elaboracion propia

Referente a la dimension de compra, el 32,7% de los clientes encuestados opinaron que
estdn de manera neutral en cuando adquirir una joya en Zamver, esto dependiendo de la
durabilidad y variedades de productos, ademas el factor compra en una joyeria depende de
distintas aristas tantas internas como externas que Zamver debe de manera ética, cuidadosa y
responsables. Sin embargo, el 24,5% de usuarios estan satisfecho e insatisfecho a la compra las
joyas, porque la joyeria tiene ventajas como desventajas, al igual que acciones que fortalezcan

los factores emocionales, practicos, sociales, racionales, sensoriales de ellos.



Tabla 5:

¢ Qué tan satisfecho esta usted, con la atencion personalizada que recibié durante su experiencia en la

compra de una joya en Zamver?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 22 11,2 11,2 11,2
Insatisfecho 55 28,1 28,1 39,3
Neutral 53 27,0 27,0 66,3
Satisfecho 42 21,4 21,4 87,8
Muy satisfecho 24 12,2 12,2 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9:

¢ Qué tan satisfecho esta usted, con la atencién personalizada que recibié durante su experiencia en

la compra de una joya en Zamver?
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Fuente: Elaboracion propia

El 28,1% de los encuestados estan insatisfecho con la atencién personalidad que rige la
joyeria Zamver, debido que existen clientes que no se sienten valorados y atendidos de manera

Unica, ademas de no usar técnicas para ofrecer una atencion personalizada diferenciada y ética



hacia ellos como es: escucha activa, capacitacién de personal, entre otras, sin embargo existe
un 27% de clientes que les parece neutral la atencion que brindas, mientras que un 21,4% indican
estar satisfecho con dicho factor, debido al uso de la redes sociales, comentarios de los clientes

y programas de fidelizacion y recompensas.
Tabla 6:

¢ Qué tan satisfecho esta usted, con las facilidades que le ofrecieron para acceder a la compra de una

joya en Zamver?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 17 8,7 8,7 8,7
Insatisfecho 18 9,2 9,2 17,9
Neutral 47 24,0 24,0 41,8
Satisfecho 91 46,4 46,4 88,3
Muy satisfecho 23 11,7 11,7 100,0

Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 10:

¢ Qué tan satisfecho esta usted, con las facilidades que le ofrecieron para acceder a la compra de

una joya en Zamver?
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Elaboracion propia



El 46,4% de los encuestados estan sastisfecho con la facilidad de adquirir una joya en
Zamver, teniendo facilidades de pago acorde a su necesidad, como es el crédito directo y planes
acumulativos, que garantizan una mayor diversificacién en sus joyas, al igual que la credibilidad

y fidelizacion de estos.
Tabla 7:

Dimensién servicios de la variable dependiente

DIMENSION SERVICIOS

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Muy insatisfecho 8 4,1 4,1 4,1
Insatisfecho 23 11,7 11,7 15,8
Neutral 72 36,7 36,7 52,6
Satisfecho 66 33,7 33,7 86,2
Muy satisfecho 27 13,8 13,8 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11:

Dimensién servicios de la variable dependiente
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El 36,7% de los encuestados estan neutral en cuanto a la dimension servicios, debido
qué hoy en dia la joyeria Zamver no engloba, ni compacta directamente con los puntos criticos
para fidelizar clientes, tales como: calidad del servicio, empatia, fiabilidad, capacidad de
respuesta, tangibilidad y comunicacion, sin embargo, existe un 33,7% de personas que estan
sastisfecho en cuanto a la percepcion de servicio que brinda la joyeria, a cada uno de sus

clientes.

Tabla 8:

¢ Qué tan satisfecho esta con las medidas de seguridad que ofrece Zamver, y como estas influyen en tu

lealtad a la joyeria?

Frecuencia Porcentaje Porc,:gntaje Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 21 10,7 10,7 10,7
Insatisfecho 24 12,2 12,2 23,0
Neutral 39 19,9 19,9 42,9
Satisfecho 85 43,4 43,4 86,2
Muy satisfecho 27 13,8 13,8 100,0

Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Figura 12:

¢ Qué tan satisfecho esta con las medidas de seguridad que ofrece Zamver, y como estas influyen
en tu lealtad a la joyeria?
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Fuente: Elaboracion propia

Se observa en la figura 14, el 43,4% de los clientes encuestados, sefialaron estar
satisfecho con las medidas de seguridad que tiene Zamver a todos sus clientes, abarcando
estrategias innovadoras y diferenciadoras para la proteccion de sus consumidores y su

patrimonio.

Tabla 9:

¢ Qué tan satisfecho esta con la accesibilidad a las joyas de Zamver?

Frecuencia Porcentaje Por(’:gntaje Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 17 8,7 8,7 8,7
Insatisfecho 24 12,2 12,2 20,9
Neutral 36 18,4 18,4 39,3
Satisfecho 101 51,5 51,5 90,8
Muy satisfecho 18 9,2 9,2 100,0

Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboraciéon propia



Figura 13:

¢ Qué tan satisfecho esta con la accesibilidad a las joyas de Zamver?
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Fuente: Elaboracion propia

El 51,5% de los encuestados estan satisfechos de la accesibilidad que presenta Zamver
para adquirir sus joyas, siendo un punto es fundamental para garantizar que todos los clientes,
independientemente de sus capacidades o necesidades, puedan disfrutar de una experiencia de

compra positiva.



Tabla 10:

¢ Qué tan satisfecho esta con las acciones que Zamver ha tomado para fomentar su lealtad hacia su

marca?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 0
valido acumulado
Muy insatisfecho 20 10,2 10,2 10,2
Insatisfecho 79 40,3 40,3 50,5
Neutral 38 19,4 19,4 69,9
Satisfecho 41 20,9 20,9 90,8
Muy satisfecho 18 9,2 9,2 100,0
Total 196 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Figura 14:

¢ Qué tan satisfecho esta con las acciones que Zamver ha tomado para fomentar su lealtad hacia
su marca?
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El 40,3% de los clientes encuestados estan insatisfecho con las acciones de control que
ha tomado Zamver en cuanto a la fomentacién de lealtad, siendo medidas drasticas como es el
mensaje recurrente por redes sociales de manera diaria y por horas, fomentando un descontento
por parte del cliente, sin embargo, el 20,9% de los encuestados estan satisfechos con las

medidas de acciones de Zamver para el gusto y preferencias de ellos.
Tabla 11:

Dimensioén Lealtad de la variable dependiente

DIMENSION LEALTAD
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 10 5,1 51 5,1
Insatisfecho 20 10,2 10,2 15,3
Neutral 48 24,5 24,5 39,8
Satisfecho 99 50,5 50,5 90,3
Muy satisfecho 19 9,7 9,7 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15:

Dimension Lealtad de la variable dependiente
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El 50,5% de los encuestados estan satisfecho en cuanto a la lealtad que los clientes
presentan a Zamver, convirtiéndose en repetidas compras y preferencias constantes sobre otras
opciones, abarcando la calidad del producto, experiencia en el cliente, comunicacion efectiva,
valores de la marca, entre otro. Por otro lado, un 24,5% de los encuestados no es cliente fiel a la
marca Zamver, debido a la falta de innovacion y a la escucha de los consumidores sobre las

criticas constructivas que realizan para una mejor calidad en todos los ambitos.

Tabla 12:

Variable dependiente fidelizacion de cliente

VARIABLE FIDELIZACION DE CLIENTE
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 3 15 15 15
Insatisfecho 24 12,2 12,2 13,8
Neutral 51 26,0 26,0 39,8
Satisfecho 95 48,5 48,5 88,3
Muy satisfecho 23 11,7 11,7 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 16:

Variable dependiente fidelizacion de cliente
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Como se puede observar el 48,5% de los encuestados estan satisfecho en cuanto a la
fidelizacion de cliente que presenta la joyeria Zamver, debido que dentro de ella existen acciones
como son: experiencia de compra personalizada, programas de fidelizacion, educacién sobre el
producto, atencion postventa, marketing y redes sociales, eventos exclusivos, entre otros. Por
otro lado, un 12,2% de encuestados sefialaron estar insatisfecho en cuanto a la fidelizacién de
clientes que presenta Zamver, porque no se tiene una comunicacion constante con los clientes,
no son informados sobre las nuevas colecciones, promociones y eventos a través de correos

electrénicos y redes sociales, ademas no se anima a ellos a dejar resefias.

Tabla 13:

¢ Qué tan satisfecho esté con su nivel de autoconfianza al tomar la decision de compra una joya en

situaciones emocionales?

Frecuencia Porcentaje Porcfgntaje Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 29 14,8 14,8 14,8
Insatisfecho 57 29,1 29,1 43,9
Neutral 55 28,1 28,1 71,9
Satisfecho 33 16,8 16,8 88,8
Muy satisfecho 22 11,2 11,2 100,0

Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Figura 18:

¢ Qué tan satisfecho esta con su nivel de autoconfianza al tomar la decision de compra una joya en

situaciones emocionales?
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Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura 18, el 29,1% de las personas encuestadas estan
insatisfecho con el nivel de autoconfianza que se tiene al tomar decisiones de compra de una
joya en situacién emocionales, debido que, al tener emociones negativas en situaciones de
estrés, tristeza o inseguridad, la autoconfianza puede disminuir. Las personas pueden dudar mas
al tomar decisiones, especialmente si la joya tiene un significado emocional o simbdlico. Esto

puede llevar a la indecision o a buscar mas validacién externa.



Tabla 14:

¢Qué tan satisfecho esta con la identificacion de la marca de Zamver que dificimente cambiaria sus

preferencias a otra joyeria?

E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje i
valido acumulado
Muy insatisfecho 22 11,2 11,2 11,2
Insatisfecho 94 48,0 48,0 59,2
Neutral 41 20,9 20,9 80,1
Satisfecho 29 14,8 14,8 94,9
Muy satisfecho 10 51 51 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura17:
¢ Qué tan satisfecho esta con la identificacion de la marca de Zamver que dificilmente cambiaria sus
preferencias a otra joyeria?
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Fuente: Elaboracion propia

El 48% de los encuestados estan insatisfecho con la identificacion de la marca Zamver,

la cual genera el cambio por adquirir los productos en otra joyeria debido a que algunas joyas al



comprarlas se rompen o se ponen negras, generando un mal caracter al cliente, sin embargo, el
20,9% de los encuestados le es neutral la marca Zamver, porque solo hay clientes que compran

una sola vez en la joyeria y no presentan ningun inconveniente en ellos.

Tabla 15:

Dimensiéon Control Emocional de la variable independiente

DIMENSION CONTROL EMOCIONAL

. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 13 6,6 6,6 6,6
Insatisfecho 62 31,6 31,6 38,3
Neutral 69 35,2 35,2 73,5
Satisfecho 37 18,9 18,9 92,3
Muy satisfecho 15 7,7 7,7 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 18:

Dimensién Control Emocional de la variable independiente
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Fuente: Elaboraciéon propia



Como se observa en la figura 21, la dimension control emocional el 35,2% de los
encuestados le es neutral debido a que existen clientes que pueden haber estado expuestos a
experiencias de compra numerosas veces, |0 que les hace menos propensos a reaccionar
emocionalmente. Pueden ver la compra como una transaccién racional mas que como una

experiencia emocional.

Tabla 16:

¢ Qué tan satisfecho esta con la capacidad de respuesta que recibe en Zamver durante su proceso de

adquirir una joya?

Frecuencia  Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado

Muy insatisfecho 24 12,2 12,2 12,2

Insatisfecho 28 14,3 14,3 26,5

Neutral 78 39,8 39,8 66,3

Satisfecho 46 23,5 23,5 89,8

Muy satisfecho 20 10,2 10,2 100,0

Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Figura 19:
¢ Qué tan satisfecho estéa con la capacidad de respuesta que recibe en Zamver durante su proceso

de adquirir una joya?
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 22, el 39,8% de los clientes encuestados es neutral por la capacidad de
respuesta que reciben por parte de Zamver, debido a dos situaciones, la primera porque la joyeria
cumple y responde de manera adecuada y oportuna las expectativas del cliente y la otra es que

el cliente no sabe que esperar en términos de capacidad de respuesta.
Tabla 17:

¢ Qué tan satisfecho esta con la atencién ay el trato que recibe por en Zamver durante su proceso de

compra?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélidoj acumulacio

Muy insatisfecho 22 11,2 11,2 11,2

Insatisfecho 107 54,6 54,6 65,8

Neutral 30 15,3 15,3 81,1

Satisfecho 24 12,2 12,2 93,4

Muy satisfecho 13 6,6 6,6 100,0

Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Figura 20:
¢ Qué tan satisfecho esta con la atencién ay el trato que recibe por en Zamver durante su proceso

de compra?
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Fuente: Elaboracion propia

El 54,6% de los encuestados estan insatisfecho con la atencion y el trato que reciben en
Zamver, debido a las malas actitudes y comportamientos de las asesoras comerciales, o por el
simple hecho de no dar una solucién inmediata ante un problema enlazado con la joya, mientras
que 15,3% de las personas encuestadas le es neutral debido a una serie factores: no estar con

discusiones, malos comportamientos emocionales, entre otros.



Tabla 18:

Dimension Calidad del Servicio de la variable independiente

DIMENSION CALIDAD DEL SERVICIO

Frecuencia Porcentaje Por(,:gntaje Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 12 6,1 6,1 6,1
Insatisfecho 35 17,9 17,9 24,0
Neutral 105 53,6 53,6 77,6
Satisfecho 28 14,3 14,3 91,8
Muy satisfecho 16 8,2 8,2 100,0

Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21:

Dimensién Calidad del Servicio de la variable independiente
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Fuente: Elaboracion propia

MLy insastifecho

El 53,6% de los encuestado esta neutral en cuanta a la calidad del servicio que presenta

Zamver, debido a la falta de capacidad del personal, falta de comunicacién efectiva,

desconocimiento de los productos, actitud negativa o desinterés, procesos lentos entre otros, sin



embargo, el 17,9% de las personas estan insatisfecha por la unica razén que es la falta de
atencion a los detalles, fomentando asi perdidas de clientes dalo en la reputacion de la marca,

etc.

Tabla 19:

¢ Qué tan satisfecho esta con la publicidad de la marca de Zamver en términos de su impacto y

relevancia?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Muy insatisfecho 23 11,7 11,7 11,7

Insatisfecho 34 17,3 17,3 29,1

Neutral 70 35,7 35,7 64,8

Satisfecho 41 20,9 20,9 85,7

Muy satisfecho 28 14,3 14,3 100,0

Total 196 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Figura 22:

¢ Qué tan satisfecho esta con la publicidad de la marca de Zamver en términos de su impacto y

relevancia?
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El 35,7% de las personas encuestadas les es neutral la publicidad que Zamver,
generando razones positivas como el reconocimiento de la marca y razones negativas como es
la demasiada publicidad que genera desinterés por la marca y el producto, sin embargo, el 20,9%

de los encuestados estan satisfecho con la publicidad de Zamver con su relieve de contrato y el

punto de accion a lo que quiere llegar.

Tabla 20:

¢ Qué tan satisfecho esta con la claridad y efectividad de la comunicacion empresarial que tiene Zamver?

E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia  Porcentaje o0
valido acumulado
Muy insatisfecho 20 10,2 10,2 10,2
Insatisfecho 100 51,0 51,0 61,2
Neutral 42 21,4 21,4 82,7
Satisfecho 21 10,7 10,7 93,4
Muy satisfecho 13 6,6 6,6 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 23:

¢ Qué tan satisfecho esta con la claridad y efectividad de la comunicacion empresarial que tiene
Zamver?
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El 51% de los encuestados estan insatisfechos con la claridad y efectividad de la
comunicacion en la joyeria, debido por la informacion confusa y ambigua, abordando preguntas

e inquietudes fomentando asi falta de personalizacién en la comunicacion.

Tabla 21:

Dimension Marketing de la variable independiente

DIMENSION MARKETING
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 13 6,6 6,7 6,7
Insatisfecho 37 18,9 19,0 25,6
Neutral 92 46,9 47,2 72,8
Satisfecho 38 194 19,5 92,3
Muy insatisfecho 15 7,7 7,7 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 24:

Dimensién Marketing de la variable independiente
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El 47,2% de los encuestado, le es neutral el marketing que presenta la joyeria, alineado
en dos perspectivas, la positiva debido a la familiaridad con la marca, mensajes claros y concisos,
ofertas relevantes, entre otras mientras q lo negativo seria saturacién de publicidad, indiferencia
hacia la oferta, etc. Sin embargo, el 19,5% de los encuestados estan satisfecho con el marketing
de Zamver, encargado de analizar al cliente, contenido de calidad y relevante, evaluacion de

resultados y optimizacion del negocio.

Tabla 22:

¢ Qué tan satisfecho esta con el precio de los productos en Zamver?

Frecuencia  Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 21 10,7 10,7 10,7
Insatisfecho 75 38,3 38,3 49,0
Neutral 50 25,5 25,5 74,5
Satisfecho 34 17,3 17,3 91,8
Muy satisfecho 16 8,2 8,2 100,0

Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 25:
¢ Qué tan satisfecho esta con el precio de los productos en Zamver?

40

30

20

Muy insastifecho Insastifecho MNeutral Sastifecho Muy insastifecho

Fuente: Elaboracion propia



El 38,3% de los encuestados, estan insatisfecho con los precios de los distintos rubros,

generando descontento y poco autoestima para comprar, ademas de no poderlos fidelizarlos y

llevarlos al siguiente nivel después de la compra, mientras que el 25,5% de las personas le es

neutral el precio, debido a que ellos solo comprar un articulo de un valor pequefio o compras al

por mayor.

Tabla 23:

¢ Qué tan satisfecho estas con los productos que ofrece Zamver, considerando si los recomendaras a un

amigo o familiar?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 23 11,7 11,7 11,7
Insatisfecho 40 20,4 20,4 32,1
Neutral 70 35,7 35,7 67,9
Satisfecho 40 20,4 20,4 88,3
Muy satisfecho 23 11,7 11,7 100,0

Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Figura 26:
¢ Qué tan satisfecho estas con los productos que ofrece Zamver, considerando si los recomendaras

a un amigo o familiar?
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Fuente: Elaboracion propia

El 35,7% de los encuestado le es neutral la calidad de los productos que ofrece Zamver,
debido a que existen clientes que cumplen con sus expectativas o por el simple hecho de que ya
adquirié una joya y presenta de manera recurrente dafo en las mismas, generando un punto

critico en la captacién de nuevos clientes.

Tabla 24:

¢ Qué tan satisfecho esta con la forma en que los productos den Zamver han cumplido sus expectativas?

: . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélidoj acumulacio
Muy insatisfecho 21 10,7 10,7 10,7
Insatisfecho 37 18,9 18,9 29,6
Neutral 68 34,7 34,7 64,3
Satisfecho 42 21,4 21,4 85,7
Muy satisfecho 28 14,3 14,3 100,0

Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboraciéon propia



Figura 27:
¢ Qué tan satisfecho estéa con la forma en que los productos den Zamver han cumplido sus

expectativas?
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Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura 30, que el 34,7% de los encuestados le es neutral que los
productos de Zamver cumplan con sus expectativas, debido a los diferentes puntos criticos ya

mencionados en los diferentes analisis anteriores.

Tabla 25:

Dimensién Satisfaccion del cliente de la variable independiente

DIMENSION SASTIFACCION DEL CLIENTE
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 13 6,6 6,6 6,6
Insatisfecho 35 17,9 17,9 24,5
Neutral 80 40,8 40,8 65,3
Satisfecho 45 23,0 23,0 88,3
Muy satisfecho 23 11,7 11,7 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboraciéon propia



Figura 28:

Dimensién Satisfaccion del cliente de la variable independiente
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Fuente: Elaboracion propia

El 40,8% de los encuestados le es neutral debido que en Zamver se presente satisfaccion
con el cliente, por varias razones tantas positivas como negativa: buen servicio al cliente,

productos de calidad, precios competitivos, productos defectuosos o precios elevados.

Tabla 26:

Variable Independiente captacion de cliente

VARIABLE CAPTACION DE CLIENTES
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy insatisfecho 9 4,6 4,6 4,6
Insatisfecho 28 14,3 14,4 19,0
Neutral 93 47,4 47,7 66,7
Satisfecho 49 25,0 251 91,8
Muy satisfecho 16 8,2 8,2 100,0
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Figura 29:

Variable Independiente captacion de cliente
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Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura 32, el 47.7% de los encuestados le es neutral la captacion
de cliente en Zamver, debido a que ellos no les afecta o por el simple hecho que no les interesa
la estrategia de marketing que se ejecutara, con la finalidad de incrementar cartera, aumentar
ventas, mejorar lealtad, y expandir el alcance de la joyeria, sin embargo existe un 25,1% de
personas encuestada que estan satisfechas con la captacion de los clientes en Zamver, debido
a las diferentes técnicas de captacion, cumpliendo las necesidades y deseos, al igual que ofrecer

soluciones personalizadas, conjuntamente con relaciones de confianza.



3.2. COMPROBACION DE HIPOTESIS
3.2.1. Analisis de fiabilidad

Tabla 27:

Analisis de fiabilidad del instrumento de recoleccién de datos

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.941 17

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla 27, el instrumento de recoleccién de datos aplicado
es fiable, debido que se tiene un valor ponderado de 0.941, siendo un valor cercano a 1
garantizado asi un alto funcionamiento de las preguntas de investigacion, ademas de medir de

forma coherente cada una de las variables de estudio.

Es importante mencionar que el alfa de Cronbach al presentar un valor mayor a 0,5 es
aceptado de forma positiva para medir una determinada investigacion, debido a que presente un

mayor margen de fiabilidad para aspectos correlativos entre ambas variables de estudio.

Por otro lado, la prueba de normalidad es un indicador calve, para correlacionar variables
porque esta permite centrar mas las perspectivas arrogadas por la encuesta, es fundamental
tener presente que dentro de este indicador se pueden direccionar hacia dos aristas: el primero
esta ligado al analisis de Kolmogorov la cual esta sustenta a un valor mayor de 50 encuestas y
el segundo es el analisis de Shapiro Will la cual abarca un valor menor a 50 encuestados. Es por
este caso que dentro del estudio se centra en cada una de las comprobaciones de hipétesis el

analisis de Kolmogorov, debido al valor de encuestas es de 196 respuestas.



Hipétesis general

Tabla 28:

Prueba de normalidad de la hipotesis general

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico Gl Sig.
FIDELIZACION_CLIENTES 0.286 196 0.000
CAPTACION_CLIENTES 0.241 196 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla 28, la prueba de normalidad entre ambas variables
es menor que 0,05 lo cual da a interpretar que las variables no provienen de una distribucion
normal, generando asi aplicar el uso de pruebas no paramétricas, en tal caso es el coeficiente

de Spearman.

Tabla 29:

Correlacion de Spearman de la hipétesis general

FIDELIZACION_C CAPTACION

LIENTES _CLIENTES

] Coef|C||ent_(=:t de 1,000 P

FIDELIZACION_  correlacion
CLIENTES Sig. (bilateral) 0.000
Rho de S N 196 196

0 de Spearman _

Coef|C|ent_(::- de 621" 1.000

CAPTACION C correlacion

LIENTES  Sig. (bilateral) 0.000

N 196 196

Fuente: Elaboracion propia

El coeficiente de correlacion de Spearman entre las variables Fidelizacion de clientes y la
captacion de clientes es de 0,621 con un valor de significancia de 0.000 lo cual indica que existe
una correlacion directa y moderada, rechazando la hipétesis nula y aceptando la alterna, ademas

a mayor fidelizacién de clientes, mayor sera la captacién de los mismo o viceversa.



Hipétesis especificas

Tabla 30:

Prueba de normalidad de la primera hipdtesis especifica

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.
COMPRA 0.182 196 0.000
CAPTACION_CLIENTES 0.241 196 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 31:

Correlacion de Spearman de la primera hipétesis especifica

CAPTACION_
COMPRA CLIENTES
Coeﬁmentg de 1.000 559
correlacion
COMPRA Sig. (bilateral) 0.000
SRhO de N 196 196
pearma —
n Coeﬁment_c—; de 559 1.000
i correlacion
CAPTACION_CLIENTES  gjq (bilateral) 0.000
N 196 196

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla 30, el valor de significancia bilateral es menor que 5%, lo

cual interpreta que los datos no siguen una distribucion normal, para lo cual se tiene que analizar

barja y estudio de prueba no paramétricas como es el caso de la correlacion de Spearman.

Asi mismo, en la tabla 31, la correlacion entre la dimensién compra y la variable Captacion

de clientes es de 0.559, con un p valor menor al 5% interpretando asi que existe una correlacion

positiva modera, tomando en cuenta que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de

trabajo.



Tabla 32:

Prueba de normalidad de la segunda hipétesis especifica

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
SERVICIOS 0.196 196 0.000
CAPTACION
" CLIENTES 0.241 196 0.000

Fuente: Elaboracion propia

La prueba de normalidad entre la dimensién servicios y la variable captacién de clientes
es mayor al 5%, interpretando que los datos no provienen de una distribuciéon normal, haciendo

uso de la prueba no paramétrica correlacion de Spearman.

Tabla 33:

Correlacion de Spearman de la sequnda hipétesis especifica

SERVICIOS CAPATACION_CLIENTES

Coeficiente de

- 1.000 .538™
correlacién
SERVICIOS i, (bilateral) 0.000
Rho de N 196 196
Spearman Coeficiente de 538~ 1.000
CAPTACION correlacién ' .
_CLIENTES Sig. (bilateral) 0.000
N 196 196

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla 33, el valor de significancia es menor que 5%, dando como
resultado el rechazo de la hipotesis nula y la aceptacion de la hipétesis de trabajo, ademas se

tiene una correlacion de 0,5390 siendo esta positiva moderada.



Tabla 34:

Prueba de normalidad de la tercera hipotesis especifica

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.
LEALTAD 0.299 196 0.000
CAPTACION_CLIENTES 0.241 196 0.000

Fuente: Elaboracion propia

La prueba de normalidad de la dimension lealtad y la variable captacion de clientes es de

p valor 0, resaltado que se acepta la hipotesis de trabajo y se rechaza la hipétesis nula, haciendo

uso de la prueba no paramétrica correlacion de Spearman.

Tabla 35:

Correlacion de Spearman de la tercera hipdtesis especifica

LEALTAD CAPTACION_CLIENTES
Coeﬁmentg de 1.000 602"
correlaciéon

LEALTAD Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 196 196

Spearman —
' Coef|C||ent_(-f de 602" 1.000
CLIENTES Sig. (bilateral) 0.000
N 196 196

Fuente: Elaboracion propia

El coeficiente entre la dimension lealtad y la variable captacion de clientes es de 0,602

siendo una correlacion positiva fuerte y directa, rechazando la hipétesis nula y aceptando la

hipotesis de trabajo.



3.3. DISCUSION

El instrumento de recoleccion de datos aplicado a las diferentes personas, bajo el tema
de fidelizacion y captacion de clientes para la joyeria Zamver se pudo evidenciar los siguientes

hallazgos, siendo la base clave para la intervencién de la propuesta.

En el analisis de correlacion de Spearman entre ambas variables se presenta una relacion
directa y mutua, siendo asi que, al presentar diferentes estrategias de fidelizacion de clientes,
estas garantizan mayor retencion de estas, con el objetivo de garantizar un crecimiento en

ventas, al igual que el fortalecimiento de la empresa.

CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. TITULO DE LA PROPUESTA

Creacién De Un Cuadro De Mano Integral Para Fidelizar y Captar Nuevos Clientes En La Joyeria

Zamver

4.2. DATOS INFORMATIVOS

¢ Institucién ejecutora: Joyeria Zamver
o Beneficiarios: Propietario de la joyeria
¢ Ubicacién: Mall del pacifico

o Tiempo estimado: 12 meses.

e Equipo técnico: Investigadora y tutora.

4.3. OBJETIVOS

4.3.1. Objetivo general

Crear un cuadro de mano integral para fidelizar y captar nuevos clientes en la joyeria Zamver.



4.3.2. Objetivos especificos

e Construir la matriz FODA de la joyeria Zamver.

¢ Identificar estrategias para fidelizar y captar clientes en la joyeria Zamver.

o Disefiar un mapa estratégico de la joyeria Zamver.

e Desarrollar un plan de accion, alineados con las estrategias y objetivos estratégicos de

la propuesta.

4.4. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

El cuadro de mano integral es un proceso de mejora continua que tiene como finalidad
adquirir nuevos mecanismos, herramientas y procedimientos para incrementar la competitividad
y productividad de una determina organizacion, es por lo que para poder fidelizar y captar nuevos

clientes en la joyeria Zamver se tuvo que seguir los siguientes pasos:
ANALISIS FODA

Tabla 36:

Matriz FODA de la joyeria Zamver

FODA
Fortalezas Debilidades
F1 Calidad y autenticidad de las joyas. D1 Falta de atencion personalizada.

Servicio de reparacion y mantenimiento

F2 D2 Falta de programas de fidelidad.

gratuito.
F3 Variedad en las joyas. D3 Comunicacién empresarial ineficaz.
F4 Promociones y descuentos exclusivos. D4 Ineficiencia en publicidad.
F5 Disefio innovadores y Unicos. D5 Precio elevado de las joyas.
O1 Programas de puntos y recompensas. Al Falta de autoconfianza de los clientes.
02 Partnerships con otros negocios. A2 Competencia directa.

Expansién a nuevos mercados

03 . )
internacionales.

A3 Cambios en la economia.

04 Implementacion de practicas sostenibles. A4 Tendencias de moda.

Fuente: Elaboraciéon propia



FORMULACION DE ESTRATEGIAS

MATRIZ MIXTA FORTALEZAS - OPORTUNIDADES

Figura 30:

Matriz de FO de la Joyeria Zamver

ANALISIS FORTALEZAS VS. OPORTUNIDADES
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OPORTUNIDADES F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | TOTAL
01 |Programas de puntos y recompensas. 9 5 5 1 5 25
02 |Partnerships con otros negocios. 1 9 9 5 1 25
03 |Expansion a nuevos mercados internacionales. 1 1 5 5 9 21 Son Mayores 125
04 |Implementacion de practicas sostenibles. 1 9 5 1 1 17 La de mas Relacion 25
SUMATORIA 12 | 24 | 24 | 12 | 16

Fuente: Elaboracion propia

La O2 tiene mas relacién en la F2, debido que la joyeria Zamver esta inmerso en la mejora
continua, fomentando cambios en sus niveles de gestion, por lo cual al relacionar la fortaleza de
servicios de reparacion y mantenimiento gratuito y la oportunidad partnerships con otros negocios
se tiene como estrategias de éxito: Alianzas estrategias con otros negocios y establecer

acuerdos exclusivos con proveedores y distribuidores.

La estrategia de éxito disefiada esta inmersa a fomentar un marketing integral entre
ambas empresas, con la finalidad de encaminarlas a una mejora continua, tanto de manera
interna como externa, ademas de incrementar la cartera de clientes y fidelizarlos, captando asi

mas el nivel de compras, al igual que el aumento de la lealtad y acceso a nuevos mercados y

clientes.



MATRIZ MIXTA FORTALEZAS - AMENAZAS

Figura 31:

Matriz FA de la Joyeria Zamver

ANALISIS FORTALEZAS VS. AMENAZAS
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AMENATZAS F1| F2 | F3 | F4 | F5 | TOTAL
Al |Falta de autoconfianza de los clientes. 1 9 5 5 1 21
A2 |Competencia directa. 9 9 5 5 5 33
A3 |Cambios en la economia. 5 9 5 5 1 25 Son Mayores 16.5
A4 |Tendencias de moda. 9 5 5 5 5 29 La de mas Relacion 33
SUMATORIA 24 |32 (20]20] 12

Fuente: Elaboracion propia

La F2 tiene mas relacion con la A2, debido que hoy en dia en la joyeria Zamver tiene
varios competidores dentro del mercado, lo cual esta afectando de manera progresiva las ventas,
fomentando un desgaste en su cadena de gestion, sin embargo, con caracteristicas
diferenciadoras e innovadores que opta esta sobrellevando dicho factor externo negativo, por lo
cual con la amenaza la competencia directa y la fortaleza servicios de reparacion y
mantenimiento gratuito se tiene como estrategias: Crear un programa de fidelidad que

recompense a los clientes por sus compras y servicios realizados e Invertir en tecnologia

para mejorar la eficiencia.



MATRIZ MIXTA DEBILIDADES — OPORTUNIDADES

Figura 32:

Matriz DO de la Joyeria Zamver

ANALISIS DEBILIDADES VS.OPORTUNIDADES

Fuente: Elaboracion propia
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OPORTUNIDADES D1 | D2 [ D3 | D4 | DS | TOTAL
01 |Programas de puntos y recompensas. 9 9 9 1 1 29
02 |Partnerships con otros negocios. 9 5 5 5 9 33
03 |Expansion a nuevos mercados internacionales. 5 1 1 1 5 13 Son Mavores 16.5
04 |Implementacion de practicas sostenibles. 5 5 1 1 5 17 La de mds Relacion 33
SUMATORIA 28 20 16 8 20

La D1 tiene mas relacion con la O2, garantizando cambios significativos en su modelo de

gestion, ademas de propiciar un cambio en su estructura organizacional como funcional,

adicional a ello, al no preservar una excelente calidad en la atencién a los clientes, esto causa

un asesoramiento inadecuado, donde ellos entienda de una forma distinta a lo que la empresa

va o esta ejecutando para su bienestar empresarial, es por ello que la debilidad de falta de

atencion personalizada con la oportunidad de partnerships con otros negocios, trae consigo una

estrategia de adaptacion, lo cual mitiga el impacto negativo, fomentando un indice positivo siendo

esta: Solicitar Feedback de experiencias de compras e implementar un sistema de gestion

de relaciones con los clientes (CRM).




MATRIZ MIXTA DEBILIDADES - AMENAZAS

Figura 33:

Matriz DA de la joyeria Zamver

ANATISIS DEBILIDADES VS. AMENAZAS
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DEBILIDADES Al | A2 | A3 | A4 | TOTAL
D1 |Falta de atencion personalizada. 9 9 5 9 32
D2 |Falta de programas de fidelidad. 9 5 5 5 24
D3 |Comunicacion empresarial ineficaz. 1 5 5 1 12
D4 |Ineficiencia en publicidad. 5 9 5 5 24
D5 |Precio elevado de las joyas. 9 9 9 1 28

SUMATORIA 331372 | 21

Fuente: Elaboracion propia

Son Mayores
La de mds Relacion

16

La D1 tiene relacién con la A2, abarcando un indice de riesgo, afectando netamente a la

fidelizaciéon y captacion de los clientes, extrayendo como principales resultados el bajo indice de

visitas y compras de parte de ellos, ademas de una evolucion de las preferencias de los

consumidores hacia estilos de vida sostenibles o éticos puede impulsar a competidores que

ofrezcan productos alineados con estas tendencias, es por ello que la debilidad de falta de

atencion personalizada con la amenaza de competencia directa trae consigo estrategias que

minimice el riesgo de la joyeria siendo estas: Establecer un programa de reconocimientos y

recompensas para clientes leales y diferenciar el modelo de gestion mediante atenciéon

personalizada y valor afadido, alineado a su objetivo de diversificar el mercado, ofreciendo

un nivel 6ptimo de calidad a sus clientes , aumentando la satisfaccion y lealtad de ellos.




MAPA ESTRATEGICO

Tabla 37: Mapa estratégico de la joyeria Zamver

f Incrementar Reducir

3 ventas costos Establece.r acuerdos

g Solicitar Feedback de exclusivos con

<Zt experiencias de compras proveedores y

2 distribuidores.

(18

- / \ T

= C L Implementar un sistema Alianzas estratégicas -~

& Ieall_tadtde de gestion de relaciones con otros negocios |dentificar

= cliente i otenciales socios

) con los clientes. P : y
clientes

n

o Establecer un programa Diferenciar Monitorear Crear un programa de

(7] - :

E,J de reconocimientos y de la continuamente la fidelidad que recompense a

(@] recompensas para . f 6 : los clientes por sus compras y

& mp P competencia satisfaccion del cliente e .

o clientes leales servicios realizados.

S

6' Diferenciar el modelo Aumentar la

g:: Diversificar de gestién mediante Invertir en tecnologia capacidad de

< el mercado atencién personalizada para mejorar la innovacion

a y valor afiadido. eficiencia.

Fuente: Elaboracion propia




PLAN DE ACCION

Tabla 38: Plan de accion alineado al mapa estratégico de la propuesta

PLAN DE ACCION DE LA JOYERIA ZAMVER

RELACION UMBRAL
PERSPECTIVA MIXTA OBJETIVO ESTRATEGIA INDICADOR META FREC. m
Solicitar Feedback de Nivel de Menor que
DO Incrementar ventas. experiencias de satisfaccion 70% Mensual 70% - 100% = 50% - 69% 50%?
compras general.
FINANCIERA Establecer acuerdos
FO Reducir costos exclusivos con Niveldeservicioal g0, anual  76%-100% — 45%-75% MeNOraue
proveedores y cliente 46%
distribuidores.
lelEiezr Alianzas estratégicas Participacion en el Menor que
FO potenciales socios y g P d 80% Semestral  76% - 100% = 45% - 75% 7 q
clientes. con otros negocios mercado 45%
CLIENTES :
Incrementar la DEIMETLET L 6 ENE Frecuencias de Menor que
DO - de gestion de relaciones 75% Mensual 71% - 100% = 50% - 70% q
lealtad de clientes con los clientes compra 50%
Crear un programa de
Monitorear fidelidad que
EA cont_muamgnte la recompense a los Ef_lc'lenua_del 65% Mensual 61% - 100%  31% - 60% Menor que
satisfaccion del clientes por sus servicio al cliente. 30%
cliente y su lealtad. compras y servicios
PROCESOS realizados.
E lecer un program .
Diferenciar de la Z:aa?eigiogim?eﬁ?oi ya ST ot Menor que
DA : productos 70%  Semestral  70% -100% = 50% - 69% 3
competencia recompensas para S 50%
clientes leales P
Diferenciar el modelo de
DA Diversificar el ge_spon medlan_te Nuevos c_Ilentes 85% Semestral  66% - 100% 40% - 65% Menor que
mercado atencion personalizada obtenidos 40%
DESARROLLO y valor afiadido.
Aumentar la Invertir en tecnologia Nivel de Menor que
FA capacidad de para mejorar la automatizacion de  50% Anual 61% - 100% 21% - 60% 200/q
innovacion eficiencia procesos 0

Fuente: Elaboracion propia



4.5. PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Tabla 39:

Proyeccién del presupuesto de la propuesta

PRESUPUESTO Y ACTIVIDADES

. _ . RECURSOS
Perspectiva Objetivo Estrategia ACTIVIDADES NECESARIOS PRESUPUESTO
Solicitar Feedback de
Incrementar . -
experiencias de
ventas.
compras Encuestas y
analisis de Consultor
FINANCIERA Est:fcltleuc;\r/ggléirndos datos de los externo $ 750.00
Reducir costos proveedores y proveedores.
distribuidores.
Identlfllcar Alianzas estratégicas Compartir
potenciales con otros negocios contenidos en
socios y clientes. ) redes sociales, Capacitadores
CLIENTES o o $ 450.00
Incrementar la . Implementar.un crear b og y coaching
lealtad de sistema de gestion de  empresarial y
clientes relaciones con los comunidades
clientes.
. Crear un programa
Monltorear de fidelidad que
continuamente la recompense a los
satisfaccion del ; tp Encuestas de
cliente y su clientes por sus seguimiento a
lealtad. compras y Serviclos  clientes, ofrecer Monitoreo
PROCESOS realizados. ayuda a6 y $ 300.00
lticanal y evaluacion
Establecer un hmu it
umanizar la
Diferenciar de la programa de marca
; reconocimientos y
competencia
recompensas para
clientes leales
Diferenciar el modelo
. o de gestion mediante
Diversificar el .
mercado att_enmon Crear catalogos
personalizada y valor diaitales Aiustes
DESARROLLO afiadido. _digraies, Justes y $ 250.00
diversificacion mejoras
Aumentar la  Invertir en tecnologia  relacionada
capacidad de para mejorar la
innovacion eficiencia
TOTAL $ 1,750.00

Fuente: Elaboracion propia



4.6. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 40:

Cronograma de actividades

MES ACTIVIDADES

la4 Encuestas y analisis de datos de los proveedores.

Compatrtir contenidos en redes sociales, crear blog

laz empresarial y comunidades

Encuestas de seguimiento a clientes, ofrecer ayuda

lab6 . )
multicanal y humanizar la marca

lal0 Crear catélogos digitales, diversificacion relacionada

4.7. BENEFICIOS DE LA PROPUESTA

Con la aplicacién de la propuesta, la joyeria Zamver va a obtener nuevas acciones
encaminadas a un desarrollo eficaz en el servicio como en los productos, generando beneficios

en:

o Mejorar la efectividad y eficiencia de la empresa.

¢ Incrementar la competitividad y posicién en el mercado.

e Mejorar toma de decisiones y reduccion de riesgos.

e Facilitar la comunicacién y colaboracién entre equipos.

e Ayudar a alcanzar los objetivos y metas planteadas.

o Aumentar la cartera de clientes, fidelizandolos, de acuerdo con las politicas de

descuentos u otra forma de adquirir una joya.



CONCLUSIONES

Tras el desarrollo y ejecucién del instrumento de recoleccion de datos se obtuvo las

siguientes conclusiones:

Existe relacioén directa entre las variables fidelizacion y captacion de clientes, garantizando
que a medida que la joyeria retenga cliente, esto va a afectar de manera positiva al control
exhaustivo de los mismos, con la finalidad de garantizar el incremento de la cartera de
clientes y a su vez sus ventas, ya que hoy en dia sin clientes un negocio no puede fluir en

un mercado competitivo.

La experiencia de compra esta asociada de manera directa con la captacion de clientes,
debido que el factor compra es la base esencial por los cual los negocios son rentables,
un cliente al propiciar una experiencia de compra positiva genera mayor satisfaccion y
recomienda a terceros, mientras que un cliente no satisfecho genera desconformidad y
resultados nefasto para la empresa.

Los servicios son otra clase de factor ligado a captar clientes, debido a que se esta en
constante cambio e innovacion, fomentando acciones o mejoras en dichos aspectos, con
la finalidad de influir de manera directa y asociada en fidelizar clientes.

La lealtad de los clientes es la pieza clave para influir en el factor compra de ellos, ligada
de manera directa en capotarlos y direccionarlos, con la finalidad de propiciar una mejora

continua no solo en aspectos internos sino externos.



RECOMENDACIONES

La joyeria Zamver debe realizar un estudio exhaustivo del mercado, asociado a conocer
a cada cliente, sus gustos y preferencia, no solo regirse con una base de datos creada
por ellos mismos.

Es importante que la duefia de la marca de la joyeria Zamver fomente una cultura de
cambio en todos sus procesos comenzando desde el factor atencién al cliente culminando
con el factor financiero, ligado a centrar mejores perspectivas de desarrollo sostenible.
Se recomienda que la Joyeria Zamver gestione de una ultra manera la recuperacién de
su cartera del cliente, no solo de manera de Joyas, si no tomando en cuenta el factor
humano, ya que hoy en dia un negocio no solo esta alineado en la parte monetaria sino
en la responsabilidad social. Por esta razén la Joyeria Zamver debe alinearse a los ODS

para ser una empresa ética e integradora.
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Tabla 41:

ANEXOS

Matriz de consistencia de la investigacion

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION Y CAPTACION DE NUEVO CLIENTES EN LA
JOYERIA ZAMVER DEL CANTON MANTA

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
Problema General Objetivo General Hipo6tesis General
. . Determinar la Existe relacion
¢ Cual es la relacion g e
T relacion entre la significativa entre la
entre la fidelizacion y o R
captacion de clientes fld_e!|zaC|on_y f|d¢]|zaC|on_y
. captacion de clientes captacion de clientes
en la Joyeria en la Joyeria en la Joyeria
ZAMVER del canton 7 \\1vER del cantén  ZAMVER del cantén
Manta?
Manta. Manta.
Problema Objetivos Hipotesis
Especificos Especificos Especificas
; Cual es la relacion Diagnosticar la Existe relacion entre FIDELIZACION
¢ relacion entre la DE CLIENTES

entre la experiencia
de compray la
captacion de clientes
en la Joyeria
ZAMVER del canton
Manta?

¢ Cudl es la relacion
entre los servicios y
la captacion de
clientes en la Joyeria
ZAMVER del cant6n
Manta?

¢, Cudl es la relacion
entre la lealtad y la
captacion de clientes
en la Joyeria
ZAMVER del canton
Manta?

experiencia de
compray la
captacion de clientes
en la Joyeria
ZAMVER del canton
Manta.
Acordar la relacion
entre los servicios y
la captacion de
clientes en la Joyeria
ZAMVER del cant6n
Manta.

Analizar la relacién
entre la lealtad y la
captacion de clientes
en la Joyeria
ZAMVER del canton
Manta

la experiencia de
compray la
captacién de clientes
en la Joyeria
ZAMVER del cantén
Manta.

Existe relacion entre
los servicios y la
captacion de clientes
en la Joyeria
ZAMVER del cantén
Manta.

Existe relacion
significativa entre la
lealtad y la captacion

de clientes en la
Joyeria ZAMVER del
cantén Manta

CAPTACION DE
CLIENTES

Fuente: Elaboracién propia
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UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMNISTRATIVAS, CONTABLES Y COMERCIO
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

La presente encuesta tiene como objetivo determinar la relacion entre la fidelizacion y captacion de

clientes en la joyeria Zamver del cantdon Manta, escogiendo la opcién que exprese su conformidad,

percepcion, sentir o actuar en cada una de las preguntas siguientes, abarcando como disefio la escala

de Likert comenzando desde (1) muy insatisfecho (5) muy satisfecho.

Se agradece por su participacion, siendo un aporte fundamental para el desarrollo laboral y

productividad de la joyeria, siendo las respuestas de caracter anénimas.

1 2 4 5
Muy insatisfecho insatisfecho Neutral Satisfecho Muy satisfecho
PREGUNTAS . Muy Insatisfecho | Neutral | satisfecho M Uy
insatisfecho satisfecho

¢, Qué tan satisfecho est4 usted,
con la calidad de joyas adquiridos
en la joyeria Zamver?

¢, Qué tan satisfecho est4 usted,
con la variedad de productos
disponibles en el inventario de la
joyeria Zamver?

¢, Qué tan satisfecho esta usted con
la atencion personalizada que
recibi6é durante su experiencia en la
compra de una joya en Zamver?

¢, Qué tan satisfecho esta usted,
con las facilidades que le ofrecieron
en Zamver, para que pueda
acceder a la compra de una joya?

¢, Qué tan satisfecho esta usted,
con las medidas de seguridad que
ofrece Zamver, y estas influyen en
tu lealtad a la joyeria?

¢, Qué tan satisfecho esta usted,
con la accesibilidad a las joyas de
Zamver?




¢, Qué tan satisfecho esta usted,

con las acciones que Zamver ha

tomado para fomentar su lealtad
hacia su marca?

¢, Qué tan satisfecho esta usted,

con su nivel de autoconfianza al

tomar la decision de comprar una
joya en situaciones emocionales?

¢, Qué tan satisfecho esta usted,
con la identificacion de la marca de
Zamver que dificilmente cambiaria

sus preferencias a otra joyeria?

¢, Qué tan satisfecho estas con la
capacidad de respuesta que recibe
en Zamver durante su proceso de
adquirir una joya?

¢, Qué tan satisfecho estas con la
atencion y el trato que recibe en la
Joyeria Zamver durante su proceso
de compra?

¢, Qué tan satisfecho estas con la
publicidad de la marca de Zamver
en términos de su impacto y
relevancia?

¢, Qué tan satisfecho estas con la
claridad y efectividad de la
comunicacion empresarial que
tiene Zamver?

¢, Qué tan satisfecho estas con el
precio de los productos en Zamver?

¢, Qué tan satisfecho estas con los
productos que ofrece Zamver,
considerando si los recomendases
a un amigo o familiar?

¢, Qué tan satisfecho estas con la
forma en que los productos que da
Zamver han cumplido sus
expectativas?




