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RESUMEN

El objetivo de la tesis fue determinar la relacion de la Estrategia del Precio con la Captacion
del Cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019. Este trabajo de investigacion se basa
en la teoria de las 4Ps del Marketing y la teoria del Trebol de la fidelizacion del cliente. Segun
Lopez (2014) El precio fijado debe lograr la fidelizacion y lograr el mayor valor presente del
futuro flujo de ganancia. Para ello las estrategias de precios que se pueden utilizar aqui deben
estar debidamente planteado bajo las investigaciones del mercado. Abis (2017) nos menciona
que el proceso de captacion es un trabajo continuo, que nos ayudara a que nuestros clientes
reciban una buena atencion y estén satisfechos. La importancia del presente estudio es
identificar las claves para la estrategia de precio y asi lograr la captacion de nuevos clientes
brindando asi el valor agregado a los productos e incrementar las ganancias frente a la
competencia. La poblacion fue de 75 clientes y la muestra censal, por lo cual se aplicd una
encuesta de 20 preguntas para asi realizar la recoleccién de datos. La metodologia que se
empleo fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel descriptivo — correlacional y de disefio
no experimental — transversal. Los resultados que se obtuvieron fue que la Estrategia de Precio
tiene relacion significativa fuerte con la Captacion del cliente en Confecciones Monte
Moriat, Comas 2019.

Palabras clave: Estrategia de precio, Captacion del Cliente, Competencia.
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ABSTRACT

The objective of the thesis was to determine the relationship of the Price Strategy with the
Customer Engagement in Confecciones Monte Moriat, Comas 2019.This research work is
based on the theory of the 4Ps of Marketing and with the Clover theory of customer loyalty.
According to Lopez (2014) The fixed price must achieve loyalty and achieve the highest
present value of the future profit flow. For this, the pricing strategies that can be used here
must be properly raised under market research. Abis (2017) mentions that the recruitment
process is a continuous work, which will help us so that our clients receive good attention and
are satisfied. The importance of the present study is to identify the keys to the price strategy
and thus achieve the acquisition of new customers thus providing added value to the products
and increasing profits against the competition. The population was 75 clients and the census
sample, so a survey of 20 questions was applied in order to collect data. The methodology
used was quantitative approach, type applied, descriptive level - correlational and non-
experimental design - transversal. The results that were obtained were that the Price Strategy
has a strong significant relationship with the Customer Engagement in Monte Moriat

Confecciones, Comas 2019.

Keywords: Price Strategy, Customer Engagement, Competition.
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. INTRODUCCION

A nivel Internacional principalmente en Espafia, el punto de estructura 6ptima de costes y la
flexibilidad son ambas principales desventajas a los que se enfrentan las empresas de la
seccidn textil al momento de trabajar para grandes marcas de moda. Asimismo, deben
enfrentarse a retos tecnoldgicos y productivos adentro de un argumento en el que las grandes
empresas de moda apuestan por la elaboracion de proximidad. Retos que a pesar de las
dificultades se entrafian, de igual forma suponen una trascendente oportunidad de negocio.

De Guzman (2014) en su articulo determina la eficacia de las estrategias de marketing
relacional y asi mismo mejorarla para la fidelizacion de los clientes, por lo que resulto que
la fidelizacidon de los clientes se incrementd ain mas cuando se implemento y se ejecutd las
estrategias, también las compras se incrementaron debido a la lealtad de todos sus

compradores.

A nivel nacional la industria textil en el Pert y ademas las confecciones se estan entregando
a diversas actividades que empiezan a partir de un procedimiento de fibras textuales para la
fabricacion de hilos y que comprende incluso la fabricacion de prendas de vestir como
también con otras prendas. En los tltimos afios el sector textil se ha encontrado afectado por
la nueva era de la tecnologia, reduciendo las exportaciones, y asimismo minimizando la
exportacion de textiles y confecciones por categorias de materias primas, ya que no se ha

estado innovando con las Ultimas tendencias del marketing.

Tomasini (2017) en su articulo tienen como propdsito dar a conocer cuatro tendencias que
pueden implementarse en las empresas para aprovechar la tecnologia que estéa al servicio del
cliente ya que no solo es usar, sino hacer sentir al cliente experiencias que no va a poder
olvidar con la compra del producto , lo que él propone para el uso de las empresas son: Redes
sociales, sistemas conversacionales, analisis de datos y canales de comunicacién integrados,
definiendo asi que hoy en dia la competencia no es por las caracteristicas del productos sino

por la experiencia brindada al cliente.

A nivel local en Comas la confeccion textil en estos ultimos afios podria tener un crecimiento
a paso lento pero seguro a un digito mas a comparacion con afos anteriores, luego que
consecutivamente venian cayendo en estos Gltimos afios. Asi mismo se debe identificar
nuevas fibras de telas para crear disefios y posteriormente nuevas marcas. Como vemos los

problemas en el mercado son los precios, y estrategias que empresas no emplean o no toman



importancia en este ambito (este tema se tocara en este trabajo de investigacion), ya que hay
mucha competencia de proveedores que ofrecen sus productos a muy bajo costo, es
importante entender que la tecnologia esta en constante evolucion es por eso que es

importante innovar en el mercado para conocer las preferencias de los consumidores.

La empresa Confecciones Monte Moriat ubicada en Jr. Puno 130 Il zona de Collique —
Comas, es una pequefia empresa dedicada a la industria textil que realiza confeccion de
prendas de vestir en general y a la venta de ello, por menor y mayor a todos sus clientes. La
problematica que sucede es acerca de la falta de estrategias de precios para poder captar
nuevos clientes de tal forma en esta investigacion se dara enfoque a las estrategias de precios
que se puede utilizar y emplear en el negocio, que es uno de los puntos la cual muchas de las
empresas no toman en cuenta, y es por ello que vienen decayendo este sector textil como
hemos podido leer en los articulos mencionados anteriormente, asi mismo se implementara
las formas de cdmo atraer nuevos cliente y porque no decir fidelizar a los que ya tenemos en

nuestra cartera.

Guede (2018) en el articulo analizan la fidelizacién como resultado de la calidad de servicio
que brindan las organizaciones en relacion a ellas mismas, el objetivo es dejar en claro el
concepto de lo que significa la fidelizacion y ademas descubrir las principales dimensiones
que da la fidelizacion para una organizacién. Se determina que mediante el cliente compre
varias veces el mismo producto o servicio en la misma empresa, marca y organizacion, sea
continuamente de su preferencia y su primera eleccion a decidir la compra, es ahi que se

observa la fidelizacion del cliente.

Pefia, Ramirez, y Osorio (2015) en su articulo, tuvo como objetivo poder estudiar los
comportamientos de los clientes frente a los programas de fidelizacién que se implantan en
las empresas, para asi verificar cual es el retorno o beneficio econdmico que brinda a las
organizaciones con el programa que se ejecute en ella. Se concluyd que para determinar un
programa para la fidelizacidn es necesarios tres puntos claves: publico objetivo, canales de
comunicacion y recompensas, siguiendo esta estructura y se daria un buen funcionamiento

del programa de fidelizacion que serian aptas para todas las organizaciones.

King, Chao y Duenyas (2016) en su articulo, su proposito fue identificar el problema de la
asignacion de recursos de las empresas de servicios hacia la retencién y la captacion de los
nuevos clientes. Se demuestra que si la empresa cuenta con poca clientela la empresa gasta

mAas en recursos para adquirirlo y retenerlo para no contar con clientes insatisfechos.



Garcia (2016) en su articulo, tiene como fin analizar la influencia de la calidad en la
innovacion mediante la gestion del conocimiento, los resultados mostraron que la gestion de
calidad impacta positivamente en la innovacion a través de la gestion de conocimiento para

los clientes, indicando que las empresas pueden adoptar por este mecanismo de innovacion.

Alfaro (2018) su articulo cientifico, tuvo como finalidad demostrar que la tecnologia no era
suficiente para vencer la competencia, ya que estos tienen que disefiar estrategias de
experiencias en sus clientes anticipadamente para asi ganar mercado de nuestro negocio.
Para conocer mas a nuestros clientes tenemos que involucrarnos con ellos, este propuso los
5 principios del marketing experiencial: final fuerte, reducir la mala experiencia lo antes
posible, segmentar el placer combinado con la situacion de incomodidad, construir

compromiso a través de la eleccion y dar y mantener rituales a los clientes.

Gonzélez y Garza (2015) en su articulo, su propésito fue enfocar el uso de indice de
promotores netos en la percepcion de los clientes que reciben los servicios de ellos para asi
saber cual es el nivel de satisfaccion que los clientes llevan consigo, se confirmé que si hay

relacién pero que debe de existir una mejora en la percepcion del cliente.

Naranjo (2014) en su tesis, la finalidad fue investigar la buena comunicacion integral, para
aumentar la captacion de clientes en Textiles Jhonatex. La metodologia que utilizo este
trabajo fue cualitativa porque trata de analizar e identificar la naturaleza profunda de la
realidad, dirigido a la comunicacion comercializadora y la captacion de clientes, su
estructura dinamica del estudio, mediante la participacion y encuestas realizadas a las
autoridades, trabajadores y clientes. Asi mismo se empled un enfoque cuantitativo al
momento de recoger, tabular y analizar los datos de la muestra. El fin de esta investigacion
que se realiza directamente a los clientes nos muestra que no estan informados, por lo cual
la empresa tiene una deficiente comunicacién comercial, lo que quiere mostrar que no
emplea adecuadamente los puntos importantes de publicidad, para suministrar todo lo que
brindan. Los resultados que se obtuvieron fue que la comunicacion comercial si mejorara la
captacion de clientes ya que el Chi- Cuadrado es 31,68 por lo que indica que este cae en la
zona de rechazo y es mayor que 26,3 por lo que se acepta la hipdtesis alternativa.

Nobre, De Macedo, Kato y Maffezzolli (2016) en su articulo, tienen como propdsito dar a
conocer los detalles que llevan a las empresas a incluirse estrategias de fijacion de precios
para un nuevo servicio o producto, concluyeron que los clientes prefieren mecanismos de

fijacién de precios basados al porte y de acuerdo a lo que se base la empresa.



De la Rosa (2018) en su articulo tuvo como proposito poder implementarse en las empresas
las estrategias de la tecnologia A3 para la ayuda del personal siendo ellos prioridad vital en
el grupo, dando su espacio en web para todas sus inquietudes principales y promociones
exclusivo para ellos, el resultado que obtuvo fue excelente en cuanto a los clientes porque
como los trabajadores se sentian importante y siendo parte de ellos su labor la calidad del
servicio y producto del grupo mejoro al 100% dando asi mayores de cifras de ventas en todos

sus canales por el buen servicio y atencion.

Azuela, Ochoa y Jiménez (2017) en su articulo, tuvieron como objetivo de verificar si son
bien vistos por las personas de afuera (futuros clientes) de acuerdo al valor de su producto
que seria el pago de manera voluntaria de ellos mismos por el bien ofrecido, y la estrategia
de precio que utilizan en sus productos si solo ven de manera justa. Este articulo concluyo
que la personas no presentan evidencias de disposicion de pago, sin embargo, se observé
que ellos ven de manera justa los valores puestos a sus bienes que es lo que mas ellos piensan

a la hora de comprar.

Ceron y Figueroa (2016) en su articulo cientifico, tiene como fin dar a conocer los valores
que se aborda a los productos o servicios que se ofrecen en el mercado, ya que este es referido
entre la oferta y demanda. Del punto de vista del comprador ellos generan valor a los
productos de acuerdo a la utilidad que le daran. Se muestra cuatro puntos clave en este tema
de acuerdo a las estrategias establecida: de acuerdo al tipo de intercambio, ajuste de precios,

con base a la competencia y producto.

Grigorieva y Khailov (2015) su articulo, tiene como finalidad dar a conocer los precios del
mercado que depende de la produccion que vienen hacer los volimenes de mercaderias, la
cual se recomendd usar Pontryagin para optimizar la produccion mediante estrategias

analizados por la compafiia y asi se realice analisis econémicos favorables.

De Toni, Mazzon y Milan (2015) en su articulo, tiene como objetivo identificar las
dimensiones que se adecuan a la imagen del precio de productos o servicio y ver como ellos
estructuran en la mente de una poblacion precisa y sus resultados muestran sugerencias
acerca de la imagen del producto entendida esta como una variable latente y
multidimensional y se establece en seis partes: funcional, emocional, simbdlica, justicia,

axiomatica y social, ellas se relacionan entre si con el valor percibido.

Gonzalez y Villar (2015) en su articulo, tuvo como proposito brindar evidencias empiricas



acerca de la dispersion de precios de los servicio y productos, para lo cual se obtuvo que, si
existen dispersion de precios, pero esto va diferenciandose segun los tipos que puedan

ofrecer.

Pasteris (2017) en su articulo, tiene como fin establecer modelos que permitan detallar la
racionalidad de la conducta de minorista de multiproducto que se demuestran
empiricamente, ya que esta toma como suposicion en clientes parcialmente informados y
con expectativa racional, teniendo en cuenta que la mayor competencia se desarrolla en
internet como canal de venta en dispersion de precios, los resultados fueron optimos en

cuanto a variacién de precios basados en los costos de productos.

Sutter, Maclennan, Polo y Strehlau (2016) en su articulo, su propésito fue entender coémo se
realiza la competitividad de las exportaciones de la moda de Brasil, desde la perspectiva de
la ventaja competitiva de los productos, para ello se basa en cinco puntos clave que se puede
lograr establecer en el mercado internacional: disefio, calidad de costura, apoyo y servicio al
cliente, desarrollo de atributos relacionados con el pais de origen y ofrecer precios que se

ajuste a la oferta.

Giraudo (2015) en su tesis, fue determinar si los miembros de las areas de marketing
participan durante las decisiones de precio. Para ello se determiné realizar que la decision
de precios en las empresas Pyme de Cordoba esta en manos de la Direccion General. La
metodologia de la investigacion es descriptiva y cuantitativa por lo cual se realiz6 una
encuesta online a todos los trabajadores que tienen como cargo la toma de decisiones de
precios en empresa Pyme, tipo de investigacién es exploratoria y cualitativa para lo que se
realizd entrevista a profundidad de acuerdo a la fijacion de precios a los directores de la
empresa. Los resultados fueron que el marketing no es una principal herramienta en la
fijacion de precios, ya que este tiene fuerte conexion con el aspecto comunicacional de llegar
al cliente, méas del 60% de colaboradores indican que se tiene que desarrollar esta aérea, y el
80% indica que los del aérea de marketing futuramente puede incluirse para estrategias

nuevos de precios.

Placencia (2015) en su tesis, el proposito fue investigar la relacion de los costos de
produccién en la fijacion de precios de venta en la empresa, y asi ver los costos de produccion
adecuado. Su metodologia que empleo fue cuantitativo y cualitativo y tendra de nivel de
conocimiento descriptivo correlacional, para la cual empleara una poblacién y muestra

veinte cinco personales dentro de la empresa, utilizara el instrumento del cuestionario. Los



resultados indican que la t calculada (35,14) es mayor que la t de la tabla (1,78) por lo que
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, por lo tanto, los costos de
produccién afectan a la fijacién de precios de venta de la empresa. Se concluyé en este
trabajo que Confecciones Marcetex precisa de un plan de mejora en el servicio y atencion al
cliente, personas que no solo buscan o desean un producto o servicio, y ademas ofrecer una
atencion de manera eficiente, es por ello que se deben afiadir acciones que incrementen el
nivel de satisfaccion del cliente y puedan dar autorizacion a la empresa a efectuar con sus

expectativas.

Chino (2018) en su tesis la finalidad fue determinar el efecto de la calidad de servicio sobre
la fidelizacion de clientes en micro y pequefias empresas. La metodologia que utilizo es el
No experimental y disefio transaccional correlacional causal, se empled un cuestionario
estructurado a 400 clientes de las Mypes. Los resultados fueron de 0,747 de coeficiente
correlacion de Spearman siendo este buena y la significancia es de 0,000 siendo menor que
0,05 por lo cual la hipotesis alterna se acepta, entonces la calidad de servicio si tiene un
efecto positivo sobre la fidelizacion de clientes. Por lo cual se llega a la conclusion que
cuenta con la excelencia de servicio y consta de un resultado exitoso sobre la fidelidad del

cliente en las pequefias empresas estudiadas.

En los antecedentes internacionales, Halliday (2016) en su articulo, tuvo como proposito dar
en evidencia que varias empresas utilizan su posicién social es decir el estatus que tiene para
poder fidelizar y llegar a la lealtad de los clientes, para ello determinaron que existe el
“Marketing de Movilidad Social” la cual lleva a los clientes a tener sensaciones de estrato

social ante los demas los cuales ellos sienten que son importantes ante la sociedad.

Toledo y Lopes (2016) en su articulo, tiene como objetivo poder descubrir los efectos de
sentimientos nostalgicos de la lealtad del consumidor con respecto a la marca o empresa que
prevalece, posteriormente de la extincion de la marca que se encuentra en un proceso de
fusién / adquisicion. Los resultados nos muestran que elaborando una buena proposicién de
la prueba de un modelo explicativo y distintivo de la marca la relacion entre los clientes
aumentara de manera nostélgica puesto que se relacionan entre ellos y asi ellos tienen

seguridad con la marca que estan adquiriendo.

Brito y Pacheco (2017) el articulo, esta orientado a investigar acerca de los indicadores que
afectan la fidelizacion de los clientes que estaban satisfechos en su debido momento de

compra. Los resultados fueron que el 91% de los encuestados mostraron que no ninguna



negatividad del personal de venta y el 90% esté siendo bien atendidos en cuanto a la atencion
personalizada y demora de entrega de producto, y asi mismo trabajar méas con los clientes

que ya se tiene como leal.

Marquina y Reficco (2015) en su articulo, tiene como fin examinar las relaciones entre la
responsabilidad social empresarial y habilidades empresariales, para lo cual se dese6 saber
lo que ellos pueden pagar y también se observd la disposicion a pagar que hay en
determinados atributos sociales hacia los consumidores para que a si ellos decidan su
posicion de compra frente a la competencia.

Bardn, Fermin y Molina (2015) en su tesis, su proposito fue establecer un plan estratégico
de mercadeo, lo cual tomo como base sobre el Marketing digital dirigido a crecer el area de
captacion de nuevos clientes de las Mypes. Metodoldgicamente se apoya a la investigacion
descriptiva con disefio campo, y de método cuantitativo, la cual tuvo como muestra a 60
clientes de 150 que conformaban la poblacién. La informacion recibida se analiz6 mediante
los indices estadisticos descriptivos individualmente. Se realiz6 un plan cuyo fin fue disefiar
las estrategias de marketing digital dirigidas a la captacion de nuevos clientes. Los resultados
que se obtuvieron fueron que mas del 70% de sus consumidores estan satisfechos con su
labor que desarrolla la empresa, pero indican que el 30% dice que a la empresa le falta
invertir en la captacion de nuevos clientes, por lo cual las redes sociales y péaginas web

ayudaran a este ambito.

Cordoba y Moreno (2017) en su articulo, tiene como fin dar a conocer a los lectores las
estrategias de precios que normalmente utilizan en el medio de las empresas, para que asi se
manifieste la incidencia de los resultados que este amerita a las empresas a llevar a buen
camino. Se determin6 que no hay una base que pueda realizarse una fijacion de precios, no
existe una cierta estrategia que se adapte a las empresas para que este sea exitoso, ya que
este no avala un éxito en la empresa, mas si hay una éptima planificacion financiera en toda
la empresa que pueda demostrar que habrd ventajas que signifiquen ganancias entonces
puede llevarse a cabo ya que segln expertos en casos empresariales indican que si se realiza

en ciertas compafiias.

De Toni, Sperandio, Busata y Latentes (2017) en su articulo, tiene como fin probar con los
modelos teoricos si realmente brindan rentabilidad a las empresas, asi mismo las estrategias
de precios que van dirigido a los clientes si es realmente beneficio con la competencia. Tuvo

como resultado que las estrategias que se utiliza en los precios altos basados para los clientes



gue tienen como valores adicionales en sus productos afectan positivamente a las empresas

debido a las ganancias que estas dan.

Moreno (2014) en su articulo, tuvo como proposito establecer estrategias de precios que sean
mas alentadoras en la compra de un producto por parte del cliente para que se logre la
expansion, de las cuales se determin, que las personas méas perciben mediante el precio que
la preferencia de las marcas , lo cual las incidencias que se observa en el momento de
concretar la comprar es mediante se dé a conocer el precio ya que ellos quedan mas
entusiasmados a los descuentos y ofertas que se de en las tiendas, ya que este ambito incluye

en la fuerza del mercado.

En antecedentes nacionales tenemos a Chufie (2015) en su tesis se propuso determinar qué
relacién existe entre el marketing corporativo y la captacion de clientes. Para ello se utilizé
la metodologia de la investigacion es descriptiva y el disefio de ello fue No experimental
correlacional, se toma una poblacion y muestra de 245 clientes de la empresa. Los resultados
indicaron que ambas variables guardan relacion puesto que la correlacion de Spearman es
de 0,934 indicando fuertemente una relacion. La cual se concluy6 que ambas variables se
encuentran relacionadas y se recomend6 conservar la calidad de los productos ya que ello
logra satisfacer a los clientes, asi mismo tratar de innovar para captar a mas clientes. El

servicio a los clientes se tiene que implementar con mas ideas para asi fidelizar a los nuevos.

La teoria de las 4Ps del Marketing se relaciona con la primera variable de la Estrategia de
precio, siendo este un componente clave en esta teoria ya que segin Mc Carthy citado por
Borragini (2017) ya que se utiliza cuando el producto es lanzado al mercado, pero antes se
observa las necesidades del futuro cliente y se establece el valor del producto y
posteriormente se realiza las estrategias para que se mantenga con la mayor demanda en el
mercado. Riquelme (2018) define la variable como lineamientos que las empresas establecen
para definir el valor de su producto o servicio que brinda a la sociedad. Esto puede basarse

en un plan de marketing que se puede incorporar dentro de la empresa.

En cuanto la segunda variable Captacion del cliente esta relacionada con la teoria del Trébol
de la fidelizacién del cliente es sugerido por Alcaide (2010) esta compuesta por cuatro
pétalos y un corazén lo cual ayuda a que el cliente se vuelva frecuente y leal a la empresa,
aumentado en la demanda del producto y asi mantener a los que ya tenemos en nuestra
cartera y asi también atraer clientes potenciales. Estos estan conformados por el corazon en

tres bases: cultura orientada al cliente, calidad del servicio al cliente y estrategia relacional



y los pétalos se conforman por: informacion, marketing interno, comunicacién, experiencia
del cliente e incentivos y privilegios. Fosterwit (2015) Es el més significativo y primordial
activo de la Empresa. Una empresa no es empresa sino formaliza una buena captura de
clientes. Para lograr conseguir u obtener clientes es esencial fidelizarlos y conocerlos

apropiadamente a fondo, identificar sus necesidades y satisfacerlos con ofertas.

Problema General, ;Coémo se relaciona la Estrategia de Precio y la Captacion del Cliente en
Confecciones Monte Moriat, Comas 2019?. Problema especificos, (Cdémo se relaciona la
competencia con la captaciéon del cliente en confecciones Monte Moriat, Comas 2019?
¢Como se relaciona las fuerzas del mercado con la captacion de cliente en Confecciones
Monte Moriat, Comas 2019? ;Como se relaciona el posicionamiento del producto con la

captacion del cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019?

Justificacion Teodrica: El desarrollo de la investigacion se fundamenta en la teoria de las 4Ps
del marketing y la teoria del trébol de la fidelizacion de los clientes. De similar parte una vez
que se demuestre lo relevante que esta gestion posee, se realizara estrategias de como captar
nuevos clientes potenciales para Confecciones Monte Moriat. Justificacion Metodoldgica:
El trabajo se realizard tomando en cuenta y efectuando la metodologia de la base cientifica.
La cual cuenta con el método cuantitativo, descriptivo y correlacional. Justificacion Practica:
El motivo principal es poder ayudar a conseguir estrategias de precios, ya que actualmente
Confecciones Monte Moriat no le esta brindando importancia. También se brindara puntos
claves para incrementar la clientela en Confecciones Monte Moriat, ya que el producto y
servicio de costura que brinda son excelentes, para asi nosotros tener mas y nuevos clientes,
ya que se adquiere con el menor costo de produccidn por ser confeccionista, por ende, se
otorgaran medidas a tomar en la empresa. Justificacion Social: La investigacion tendra el
impacto a todos los nuevos clientes de Confecciones Monte Moriat, ya que ellos se
beneficiaran con las estrategias de precios que emplearemos de ahora en adelante. Todos los
clientes seran nuestro objetivo principal en poder lograr la captacién de recientes clientes y

asi fidelizarlos.

Hipdtesis general, Se relaciona la estrategia de precio con la captacion del cliente en
Confecciones Monte Moriat, Comas 2019. Hipotesis especificas, Se relaciona la
competencia con la captacion del cliente en confecciones Monte Moriat, Comas 2019. Se

relaciona las fuerzas del mercado con la captacion de cliente en Confecciones Monte Moriat,



Comas 2019. Se relaciona el posicionamiento del producto con la captacion del cliente en
Confecciones Monte Moriat, Comas 2019.

Objetivo General, Determinar si existe relacion de la estrategia de precio con la captacion
del cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019. Objetivos especificos, Determinar
si existe relacion de la competencia con la captacion del cliente en confecciones Monte
Moriat, Comas 2019. Determinar si existe relacion de las fuerzas del mercado con la
captacion de cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019. Determinar si existe
relacion del posicionamiento del producto con la captacion del cliente en Confecciones
Monte Moriat, Comas 2019.
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Il. METODO

2.1. Tipo y disefio de Investigacion

2.1.1. Tipo

La investigacion es tipo aplicada, porque se ejecutard y aplicara todos los conocimientos que
se adquirid en este trabajo, con la finalidad de obtener mayores conocimientos con respecto
al tema presente y asi mismo desarrollar elecciones o alternativas de solucién, para ello se
realiz6 el marco tedrico, o conocido también como investigacion empirica.

Ramirez (2010) Aporto que depende de la investigacion bésica, porque su base son los
resultados. Es pura ya que se fortalece en un marco teérico para la solucién del problema
existe. Esto se alimenta de avances cientificos que son comprobados y se diferencia por el

interés en la aplicacion de estos conocimientos (p.205).

2.1.2. Disefio metodolégico

El disefio de la investigacion es No-Experimental puesto que las variables no han sido
alteradas, es transversal porque se recolecto datos mediante las encuestas a una determinada
poblacién, y asi recopilando la informacion en un tiempo definido.

Ramirez (2010) Nos muestra que la investigacion es No-Experimental, porque esta no se
puede manipular las variables libremente y es transversal porque toda la informacién
requerida se adquiere en un solo momento, este describe las variables y lo analiza su

incidente o interrelacion en un tiempo determinado. (p.255)

2.1.3. Método de investigacion

Se ejecuto a través del método hipotético deductivo.

Ramirez (2010) permite la investigacion sea planteada por hipOtesis que buscan ser
aceptadas o denegadas, es por eso que dependera de ellos las conclusiones que se presentara
mediante los hechos. (p.305)

2.1.4. Enfoque

La investigacion es de enfoque cuantitativo ya que se comprobo las hip6tesis mediante un
analisis estadistico.

Ramirez (2010) Refiere que es un ambito estadistico, ya que este enfoque se fundamenta en
ello, es por eso que se analiza de un presente objetivo y se comienza por las mediciones que

seran presentadas utilizando métodos estadisticos. (p.206)
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2.1.5. Nivel

El presente trabajo se implementara la investigacion descriptiva correlacional, es descriptiva
porque se dara caracteristicas de los problemas de la empresa, dada en las variables de este
trabajo como solucidn. La investigacion es correccional porque las dos variables guardan
relacion puesto que se complementa para la solucion de un problema. Estas variables
mencionadas en este trabajo se mediran mediante indicadores basados y sustentados con
conceptos y teorias comprobadas, las cuales le daran valor al instrumento de investigacion.
Ramirez (2010) Nos indica que especifican las propiedades, caracteristicas y perfiles de
grupo o personas sea introducido por un analisis, ya que mide o recoge informacion de forma
independiente o conjunta de las variables. Y correlacional porque mide el grado de relacion

que guarda las variables. (p.201)

2.2 Operacionalizacion de variables

Ramirez (2010) Describen que las variables son elementos que influyen en objetos o
fendmeno que se investigara. Estas pueden ser medidas, ya que existe de dos formas ver las
variables que son cuantitativos y cualitativos y se le otorgan distintos valores, puesto a que

es la realidad de la investigacion. (p.222)

La variable Estrategia de Precio

Dimensién Competencia: Pérez (2015). Un mercado es un parte determinada o precisa, a
donde empresas y personas concurren para adquirir y ofrecer bienes o servicios. Las
competencias mas conocidas del mercado son la imperfecta y perfecta, por lo cual se torna
una competicion si se vende el mismo producto ofrecido. Y sus indicadores son los
Beneficios y Precios.

Dimension Fuerzas del Mercado: Bohonsa (2015) En la teoria econdmica convencional, se
expresan en la funcion de demanda y oferta. En este conocimiento las fuerzas que toman las
empresas son ambos imponentes que hacen que las economias de mercado funcionen y su
indicador es la Oferta.

Dimension Posicionamiento del Producto: Espinoza (2014) Es la parte que ocupa la marca
en la mente los clientes frente a la competencia. Brinda a la sociedad una imagen propia de

la mente de su consumidor, en las cuales se destaca los beneficios, atributos o valores
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distintivos, y sus indicadores son Imagen y Percepcion.
La variable Captacion del Cliente

Dimension Atencion al cliente: Abis (2017) Es elemental indicar que, si un consumidor
potencial encuentra nuestra marca en distintos puntos de contacto, tenemos que asegurarnos
que la asistencia sea el propio en todos dsea coherente, para ellos los fundamentos o el papel
que juega aqui son de mayor importancia ya que actualmente el servicio de atencién tiene

que ser el mejor. Y su indicador es la Comunicacion.

Dimensién Garantia y Facilidad del Proceso de Compra: Abis (2017) La gestion de compras
esta vinculado a las actividades que realiza la compafiia para compensar sus necesidades de
una excelente forma, al minimo coste, con la calidad adecuada y en el tiempo oportuno. Y

sus indicadores son Devolucién y Periodo de tiempo de cambio.

Dimensién Formacion o contenido de valor gratuito: Abis (2017) Un contenido de valor es
una pieza de comunicacion que aporta beneficios al publico objetivo al que va dirigido. Es
esencial que no pase desapercibido, sus indicadores son el Disefio innovador y Calidad del

producto.
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2.2.1 Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES TEMS NIVELES ESCALA
L6pez (2014) El cliente tiene un valor o 1 1. Nunca Ordinal
N . La aplicacion de la BENEFICIOS .
Fepresentado. en tocae s i dades (EICA ESttegia de COMPETENC) 23 * inca
presentes y futuras, que él puede ;r:r?é?or?;mo Logsig PRECIOS 3. A veces
generar por sus compras gracias a las directamente 456 4. Casi
fuerzas del mercado. El precio fijado relacionada a las FUERZAS DEL siempre
ESTRATEGIA debe lograr la fidelizacion y lograr el dimensiones que se MERCADO OFERTA 5 S P
DE PRECIO mayor valor presente del futuro flujo utilizaran a osta - Slempre
de ganancia frente a la competencia. investiaacion como: 7-8
Para ello las estrategias que se pueden Com eg[encia ' POSICIONAMI IMAGEN
utilizar aqui deben estar debidamente Fuerfas del Merca do ENTO DEL 9-10
planteado bajo las investigaciones del o .
mercado para el posicionamiento del y Posicionamiento PRODUCTO PERCEPCION
producto del Producto.
Abis (2017) Es la busqueda de clientes . 11-12-13 1. Nunca Ordinal
potenciales que tenemos en la empresa I_Iq captacion g(.el ATENCION AL COMUNICACION 2. Casi
y que se va a convertir en nuestros ?nleennc;[?onze\?:r?e d?déz CLIENTE nunca
clientes finales, la garantia y facilidad . . GARANTIA Y . 14-15 3. A veces
del proceso de compras es un factor de dimensiones, pero DEVOLUCION ' ;
ue ayudara a la captacion de nuevos - esta investigacion FACILIDAD 16 4. Casl
que ay P solo se menciona DEL PROCESO PERIODO DE siempre
CAPTACION c_Ilentes, pero para ello el produgto tres de ellos: DE COMPRAS ~ TIEMPO 5. Siempre
DEL CLIENTE Hene que contar con un valor gratutd i gy gliente, DISERO 17-18
gs ocifica dpas en ocasionesp Garantia y Facilidad . INNOVADOR
P . . Y del proceso  de FORMACION 19-20
momentos indicados, dependiendo si COMDras O CONTENIDO
el negocio 0 empresa requieran Fom?acién %)/ DEL VALOR CALIDAD DEL
necesidades para asi captar Nuevos ~ ... .4 o \alor GRATUITO PRODUCTO

clientes mediante la atencion que se le
brinde.

gratuito
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2.3 Poblacién y muestra

Poblacion: El trabajo se desarrollé en la empresa de Confecciones Monte Moriat que
estd ubicada en Jr. Puno 130- 2°zona de Collique en Comas. Estara conformada la
poblacion mediante una base de datos por 75 clientes de la empresa, del distrito de Comas.
Ramirez (2010) Informo que son el conjunto de personas y objetos que forman parte de una
investigacion. (p.257)

Muestra: Se ha determinado como muestra censal un total de 75 clientes de la empresa de

Confecciones Monte Moriat.

2.4 Técnica e Instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica de recoleccion de datos

Ramirez (2010) lo define como un método de investigacion que da las respuestas a los
problemas tanto en términos descriptivos como la relacion que existen en las variables, ya
que ello se extrae mediante la informacion sistematica. (p.295)

Para nuestra recoleccion de datos utilizaremos la técnica de encuesta enfocada a los clientes
de Confecciones Monte Moriat del distrito de Comas 2019, con el fin de evaluar las

respuestas dadas.

2.4.2 Instrumento de recoleccion de datos

En el trabajo de investigacion se emplearé el instrumento denominado cuestionario que
constara con 20 preguntas, las cuales han sido elaboradas en base a las dimensiones e
indicadores empleadas en las variables de este trabajo que es la Estrategia de precio y

Captacion del cliente.

Ramirez (2010) Nos muestra que este método se emplea un instrumento impreso, que se
destina a recoger las respuestas de las personas o grupo acerca del problema en estudio y la
persona llena por si mismo. (p.310)

De la misma forma la encuesta empleo la escala de Likert, la cual estuvo compuesto por

cinco categorias: Nunca, Casi Nunca, A Veces, Casi Siempre y Siempre, esta escala permite
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medir de manera veraz las reacciones de los clientes.

2.4.3 Validez del Instrumento

El presente trabajo nos garantiza la validez del instrumento, ya que fue sometido por 4
expertos en la materia y metodologia, quienes revisaron cuidadosamente cada pregunta
realizada, ya que se presento la validacion y los resultados fueron positivos, puesto que se
considero aplicable y es por eso que se continud con esta investigacion.

En la siguiente tabla mostrara detalladamente a los responsables que revisaron y calificaron
el instrumento de la investigacion.

Tabla 2: Validacion de expertos

GRADO EXPERTO OPINION
Doctor Cérdenas Saavedra Abraham Si cumple
Doctor Carranza Estela Teodoro Si cumple
Doctor Alva Arce Rosel Cesar Si cumple
Doctor Véasquez Espinoza Juan Manuel Si cumple

Fuente: Elaboracion Propia

2.4.4 Confiabilidad del Instrumento

Ramirez (2010) Nos refiere que es el nivel de exactitud precisa de consistencia segun sea los
resultados finales que se obtiene al ejecutar la encuesta. Nos daria mas seguridad si el
instrumento se realice una y otra vez y si nos da siempre los mismos resultados es porque
definitivamente es confiable.

La Encuesta se realizé con 20 preguntas, teniendo como base la Escala de Likert, para ello
usamos el Coeficiente Alfa Crombach que nos sirve para medir la confiabilidad con una

prueba piloto de 15 personas encuestadas que no son mi muestra.
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Tabla 3: Baremos de Confiabilidad

COEFICIENTE RELACION
0.00 A +/-0.20 Despreciable
0.20 A 0.40 Baja o ligera
0.40 A 0.60 Moderada
0.60 A 0.80 Marcada
0.80 A 1.00 Muy alta

Fuente: Valderrama

Se presentara la siguiente tabla la cual se observara el grado de confiabilidad con el Alfa de

Cronbach.

Tabla 4: Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,942 20

Fuente: Elaboracion SPSS v.25

Interpretacion: El resultado del Coeficiente Alfa de Cronbach que se analizo es de 0,942 que
significa que hay un alto nivel de relacion entre las variables con sus dimensiones e
indicadores mencionados en los items. Por lo cual el 94% que da como resultado es que la
estrategia de Precio y Captacidn del cliente guardan su relacion entre si, todo ello indica que

es aplicable este estudio.

2.5 Procedimiento

La presente investigacion se elaboré en distintos niveles lo cual se mostrara a continuacion:
Primero: se identificd las variables del trabajo de la investigacion, lo cual posteriormente se
dividié en dimensiones para asi establecer los indicadores y de tal forma se pueda

comprender el estudio.
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Segundo: Se realiz6 la encuesta para asi procesar los resultados en el SPSS con el propdésito
de analizarlos posteriormente.
Por ultimo: Se obtuvo los resultados y se realizd la discusion del trabajo, conclusiones y

recomendaciones que se elabord por mi persona.

2.6 Métodos de analisis de datos

Ramirez (2010) Nos muestra que se puede medir la consistencia interna del
instrumento utilizado. Ya que esto se emplea en las escalas donde no existe correcta o
incorrecta, ya que cada uno de los encuestados brinda su respuesta a como mejor se
sienta y observa, este coeficiente alfa de Cronbach nos ayuda a cuantificar el nivel de
fiabilidad de la escala de medidas para una magnitud inobservable que parte de variables
Observadas. (p.317)

En la investigacion se empled el método estadistico: descriptivo e inferencial. Asi mismo
se empleard el programa estadistico SPSS v.25 para asi encontrar el nivel de

confiabilidad aplicada en el Alfa de CronBach.

2.7 Aspectos éticos

La investigacion se basa en conocimientos cientificos con aportes y deducciones del autor,
la cual brinda confiabilidad del trabajo presente. Todos los aportes realizados tienen base
tedrica defendidas por varios autores, los cual se respeta la propiedad de cada uno de ellos.
La investigacion muestra respeto para todas las identidades religiosas y politicas,
ademas cumple con la responsabilidad de los individuos que estuvieron presentes en este

trabajo de investigacion.
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I11. RESULTADOS

3.1. Analisis descriptivo

Tabla 6: Variable 1-Estrategia de Precio (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 1,3 1,3 1,3
A veces 4 5,3 5,3 6,7
Casi siempre 30 40,0 40,0 46,7
Siempre 40 53,3 53,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaborado en SPSS 25

Interpretacion: El siguiente cuadro nos muestra que los clientes de confecciones Monte

Moriat el 53,3% marcaron siempre, el 40% casi siempre, el 5,3% a veces y 1,3% nunca esto

es con relacién que se utilice una estrategia de precio en los productos y servicios que brinda

la empresa.

Tabla 7: Dimension 1- Competencia (agrupado)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 3 4,0 4,0 5,3
A veces 15 20,0 20,0 25,3
Casi siempre 33 44,0 44,0 69,3
Siempre 23 30,7 30,7 100,0

Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaborado en SPSS 25

Interpretacion: El siguiente cuadro nos muestra que los clientes de confecciones Monte

Moriat el 44% marcaron casi siempre, el 30,7% siempre, el 20% a veces, 4% casi nunca y

1,3% nunca, con relacién a los precios que se fija de acuerdo a la competencia en los

productos que brindamos quedando en claro que nuestros clientes estan satisfechos con el

valor a pagar.
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Tabla 8: Dimension 2- Fuerzas del Mercado (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 1.3 1,3 1,3
A veces 5 6,7 6,7 8,0
Casi siempre 29 38,7 38,7 46,7
Siempre 40 53,3 53,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaborado en SPSS 25

Interpretacion: El siguiente cuadro nos muestra que los clientes de confecciones Monte
Moriat el 53,3% marcaron siempre, el 38,7% casi siempre, el 6,7% a veces y 1,3% nunca,
por lo cual se entiende que los clientes estdn contentos de acuerdo a las promociones que

ofrece Confecciones Monte Moriat.

Tabla 9: Dimension 3- Posicionamiento del Producto (agrupado)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 2 2,7 2,7 4,0
A veces 7 9,3 9,3 13,3
Casi siempre 33 440 44.0 57,3
Siempre 32 42,7 42,7 100,0

Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaborado en SPSS 25

Interpretacion: El siguiente cuadro nos muestra que los clientes de confecciones Monte
Moriat el 44% marcaron casi siempre, el 42,7% siempre, el 9,3% a veces, 2,7% casi nunca,
y 1,3% nunca, lo cual muestra que los clientes estan seguros en realizar sus compras en la

tienda y asi mismo mantiene un buen acabado y servicio de prendas de ropa.
Tabla 10: Variable 2-Captacién del Cliente (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 1,3 1,3 1,3
A veces 6 8,0 8,0 9,3
Casi siempre 31 41,3 41,3 50,7
Siempre 37 49,3 493 100,0
Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaborado en SPSS 25
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Interpretacion: El siguiente cuadro nos muestra que los clientes de confecciones Monte
Moriat el 46,7% marcaron casi siempre, el 22,7% a veces, el 21,3% a siempre, 6,7% casi
nunca, y 2,7% nunca, lo cual nos indica que los clientes estan siendo bien atendidos, tienen
facilidad en la compra y no se les presenta inconvenientes porque lo cual son bien guiados

por el personal de nuestra empresa.

Tabla 11: Dimension 1-Atencion al Cliente (agrupado)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi Nunca 3 4,0 4,0 53
A veces 16 21,3 21,3 26,7
Casi siempre 34 45,3 45,3 72,0
Siempre 21 28,0 28,0 100,0

Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaborado en SPSS 25

Interpretacion: El siguiente cuadro nos muestra que los clientes de confecciones Monte
Moriat el 40% marcaron a veces, el 29,3% casi siempre, el 21,3% casi nunca, 5,3% casi
siempre, y 4% nunca, lo cual nos indica que los clientes estan siendo pocas veces bien
atendidos por el personal de nuestra empresa, por lo tanto, se le tiene que poner mucha

atencion en el servicio del personal hacia al cliente.

Tabla 12: Dimensidn 2- Garantia y facilidad del proceso de compras (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 1,3 1,3 1,3
A veces 4 53 5,3 6,7
Casi siempre 31 41,3 41,3 48,0
Siempre 39 52,0 52,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaborado en SPSS 25

Interpretacion: El siguiente cuadro nos muestra que los clientes de confecciones Monte
Moriat el 52% marcaron siempre, el 41,3% casi siempre, el 5,3% a veces y 1,3% nunca, nos
muestra que algunos clientes no han tenido muchos inconvenientes con la devolucion o
cambio de productos, lo que quiere decir que ha buena atencién por parte del personal con

el cliente en este aspecto.
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Tabla 13: Dimensién 3- Garantia y facilidad del proceso de compras (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 1,3 1,3 1,3
A veces 4 53 53 6,7
Casi siempre 31 41,3 41,3 48,0
Siempre 39 52,0 52,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Fuente: elaborado en SPSS 25

Interpretacion: El siguiente cuadro nos muestra que los clientes de confecciones Monte

Moriat el 52% marcaron siempre, el 41,3% casi siempre, 5,3% a veces, 1,3% nunca, nos

muestra que los clientes estan contentos con la innovacion de los productos de la empresa,

mismo asi ellos desean que la empresa este en constante innovacién y exclusividad en sus

productos.
3.2. Andlisis inferencial

Tabla 14: Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl
Estrategia de Precio ,156 75 ,000
Captacion del Cliente ,189 75 ,000

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Fuente: elaborado en Spss 25

Interpretacion: de acuerdo a De la Garza, Morales y Gonzélez (2013) difiere que la prueba

de Kolmogorov es para cantidades grandes sea mayor o igual que 50 la poblacion, por lo

que en esta investigacion la poblacién es de 75 clientes

Tabla 15: Escala de coeficientes de correlacion de Spearman

Valor Correlacién

-0.90 Correlacion Negativa muy fuerte
-075 Correlacion Negativa considerable
-0.50 Correlacién Negativa media
-0.25 Correlacion Negativa débil
-0.10 Correlacién Negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacidn positiva débil
+0.50 Correlacién positiva media
+0.75 Correlacidn positiva considerable
+0.90 Correlacidn positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y baptista (2014)
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Condicion

Si Rho >0, la VI se relaciona con V2

Si Rho =0, la V1 no se relaciona con V2
Regla de decision:

Sig R < Sig T Rechaza la HO

Sig R > Sig T Acepta la HO
Significancia de tedrica = 5% = 0,05
Nivel de aceptacion = 95%; Z=1.96

3.2.1. Prueba de hipdtesis general

Ho: No se relaciona la estrategia de precio con la captacion del cliente en Confecciones
Monte Moriat, Comas 20109.

H1: Se relaciona la estrategia de precio con la captacion del cliente en Confecciones Monte
Moriat, Comas 2019.

Tabla 16: Correlacion entre variables Estrategia de Precio y Captacién del Cliente

Estrategia de  Captacion del

Precio Cliente
Rho de Spearman  Estrategia de Precio  Coeficiente de correlacion 1,000 ,915™
Sig. (bilateral) . ,000
N 75 75
Captacion del Coeficiente de correlacion ,915™ 1,000
Cliente Sig. (bilateral) ,000 :
N 75 75

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: elaborado en SPSS25

Interpretacion: La prueba de hipétesis general para la variable de Estrategia de Precio y su
relacion con la variable Captacién del Cliente, se puede deducir que el coeficiente de
correlacion adquirido a través Rho de Spearman es 0,91, entonces se afirma que existe
correlacion positiva muy fuerte. Asimismo, la significancia encontrada 0,000 es inferior a la
significancia tedrica de 0.05 lo cual indica que de acuerdo a la regla la decisién se rechaza
la hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis alterna H1. Entonces la hipétesis esté indicada
como verdadera, lo que quiere decir que estrategia de precio tiene relacion con la captacion

del cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019.

3.2.2. Prueba de hipdtesis especifica
Ho: No se relaciona la competencia con la captacion del cliente en confecciones Monte
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Moriat, Comas 2019.
Ha: Se relaciona la competencia con la captacion del cliente en confecciones Monte Moriat,
Comas 2019.

Tabla 17: Correlacion entre la Dimension competencia con la variable Captacion del cliente

Captacion del

Competencia Cliente
Rho de Spearman  Competencia Coeficiente de correlacion 1,000 787"
Sig. (bilateral) . ,000
N 75
Captacion del Coeficiente de correlacion 787" 1,000
Cliente Sig. (bilateral) ,000
N 75

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaborado en SPSS 25

Interpretacion: La prueba de hipétesis especifica con la dimension competencia 'y su

relacion con la variable Captacion del Cliente por lo cual el coeficiente de correlacion
adquirido a través Rho de Spearman es 0,787, entonces se afirma que existe
correlacion positiva considerable. La significancia encontrada 0,000 es inferior a la
significancia tedrica de 0.05 lo cual indica que de acuerdo a la regla la decision se rechaza la
hip6tesis nula Ho y se acepta la hipdtesis alterna Hi. Entonces la hipétesis esté indicada
como verdadera, lo que quiere decir se relaciona la competencia con la captacion del
cliente en confecciones Monte Moriat.

Ho: No se relaciona la fuerza del mercado con la captacion de cliente en Confecciones Monte
Moriat, Comas 2019,.

Ha: Se relaciona la fuerza del mercado con la captacion de cliente en Confecciones Monte

Tabla 18: Correlacion entre la dimensidn fuerzas del mercado y la variable captacion del cliente

Fuerzas del  captacion del

Mercado Cliente
Rho de Spearman  Fuerzas del Mercado Coeficiente de correlacion 1,000 ,864™
Sig. (bilateral) . ,000
N 75 75
Captacion del Cliente Coeficiente de correlacion ,864™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 75 75

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaborado en SPSS 25
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Interpretacion: La prueba de hipotesis especifica con la dimension fuerzas del mercado y
su relacion con la variable Captacion del Cliente da como resultado de su coeficiente
de correlacion adquirido a través Rho de Spearman es 0,864, entonces se afirma que
existe correlacion positiva considerable. La significancia encontrada 0,000 es
inferior a la significancia tedrica de 0.05 lo cual indica que de acuerdo a la regla la
decision se rechaza la hipétesis nula Ho y se acepta la hipotesis alterna Hi. Entonces la
hipdtesis esta indicada como verdadera, lo que quiere decir se relaciona el
posicionamiento del producto con la captacion de cliente en Confecciones Monte Moriat,
Comas 2019.

Ho: No se relaciona el posicionamiento del producto con la captacion de cliente en
Confecciones Monte Moriat, Comas 2019,.

Hi: Se relaciona el posicionamiento del producto con la captacion del cliente en

Tabla 19: Correlacion entre la dimension posicionamiento del producto y la variable captacion del
cliente

Posicionamie captacién del
del Producto Cliente
Rho de Posicionamiento del Coeficiente de -
., 1,000 ,888
Spearman Producto correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 75 75
captacion del Cliente Coeficiente de -
. ,888 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 75 75

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaborado en SPSS 25

Interpretacion: La prueba de hipotesis especifica con la dimension posicionamiento y su
relacién con la variable Captacion del Cliente su coeficiente de correlacion adquirido a través
Rho de Spearman es 0,888, entonces se afirma que existe correlacion positiva considerable.
La significancia encontrada 0,000 es inferior a la significancia tedrica de 0.05 lo cual indica
que de acuerdo a la regla la decision se rechaza la hipétesis nula Ho y se acepta la hipotesis
alterna Hi. Entonces la hipdtesis esta indicada como verdadera, lo que quiere decir se
relaciona el posicionamiento del producto con la captacion de cliente en Confecciones
Monte Moriat, Comas 2019
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IV. DISCUSION

4.1. El objetivo general de la investigacion fue determinar si existe relacion de la estrategia
de precio con la captacion del cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019. Por lo
tanto, los resultados que se obtuvieron mediante los analisis descriptivos e inferencial, nos
muestra en la prueba de Spearman de acuerdo al grado de significacion que obtuve de 0.000
(Sig, R<Sig. T, Sig. T =0,05), por lo cual se rechazd la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Entonces se acepta la hipotesis general de la investigacion afirmando que, si hay
relacion entre la Estrategia de Precio y la Captacion del cliente en Confecciones Monte

Moriat, Comas 2019 resultando claro y demostrado el objetivo general.

Asi mismo los resultados tiene relacion con la tesis de Chufie (2015) titulado la relacion del
marketing corporativo y la captacion del cliente en Astoria Il S.R.L Chiclayo, tuvo como
propdsito determinar la relacion que existe entre ambas variables. La metodologia que utilizo
fue No experimental correlacional y la investigacion es descriptiva, los resultados indicaron
que la correlaciéon de Spearman es de 0,934 indicando fuertemente una relacion y es asi que
se presenta en este trabajo con una correlacion positiva fuerte, y se concluye que los clientes

necesitan productos mas innovadores y mejorar aun mas el servicio al cliente.

Por lo tanto, los resultados tienen coherencia con Brito y Pacheco (2017) que indican en su
articulo cientifico acerca que los clientes se fidelizan con la empresa en el proceso de
compras del producto, teniendo en cuenta que muchos de ellos se sienten satisfechos con la
atencion por parte del personal y seguros con el valor del producto, es por eso que ellos
tienen como resultado que el 91% de ellos no mostraron ninguna negatividad en cuanto a la

atencion y fines de la empresa.

4.2. El primer Objetivo especifico de la investigacion es determinar si existe relacion de la
competencia con la captacion del cliente, para ello en el andlisis de correlacion de Rho de
Spearman es de 0,42, afirmando asi que, si existe correlacion positiva débil entre ellos, asi
mismo se evidencia la significancia de 0.000 menor que 0.05 por lo cual se acepta la hipotesis
alterna afirmando asi que si hay relacion, es por ello que Toledo y Lopez (2016) en su
articulo cientifico tuvieron como objetivo poder descubrir los sentimientos de la lealtad del

consumidor frente a las marcas o competencias del mercado la cual estdn en proceso de
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fusién o adquisicion, lo cual tuvieron como resultados que se tiene que elaborar una
propuesta de prueba de un modelo explicativo y distintivo de las marca en relacion con los
clientes para que asi ellos puedan sentir y tener seguridad con la marca que estan

adquiriendo.

4.3. El segundo objetivo especifico es determinar si existe relacion de las fuerzas del
mercado con la captacion de cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019, es por ello
que en el andlisis de correlacion de Rho de Spearman nos indica que es de 0,41 donde se
afirma que si existe correlacion positiva debil, ademaés se evidencia la significancia de 0.000
menor que 0.05 por lo cual se acepta la hip6tesis alterna afirmando asi que, si hay relacion,
por lo que se toma en evidencia lo manifestado por Moreno (2014) ya que en su articulo
cientifico él tiene como finalidad establecer estrategias de precios alentadoras en la compra
del producto en los clientes , por lo cual se determiné que los clientes y personas perciben
de manera inmediata el precio y quedan més entusiasmado en los descuentos y ofertas que
hay en las tiendas o0 empresas que ofrezcan productos por lo cual siendo este componente de

la fuerza del mercado.

4.4. El tercer objetivo especifico determinar si existe relacion del posicionamiento del
producto con la captacién del cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019, el
coeficiente de correlacion que se obtuvo en Rho de Spearman es de 0,39 la cual determina
que si existe correlacion positiva débil, la cual la significancia fue de 0,000 la cual es inferior
a la significancia teoria de 0.05 por lo tanto de acuerdo a la regla se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la alterna, entonces tiene coherencia con lo que indica Halliday (2016) en su
articulo cientifico, ya que este tuvo como proposito conocer las empresas que utilizan su
posicién en el mercado para asi llegar a los clientes y fidelizarlos por lo cual ellos determinan
que existe de Marketing de Movilidad Social ya que este lleva al cliente a sentir sensaciones

de estrato social ante los demas.
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V. CONCLUSIONES

La investigacion se basa en diferentes autores con la finalidad de ser util para las

investigaciones futuras. Es por ello que se concluye de la siguiente manera:

1. El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion entre la Estrategia
de Precio y Captacion del Cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019, por
lo cual se identifico mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman una
correlacion positiva muy fuerte, entonces la hipotesis alterna se acepta rechazando
asi la hipotesis nula porque se observo que la significancia es de 0,000 siendo inferior

a 0,05 gue se comprende que si hay relacion en las dos variables.

2. El primer objetivo especifico fue determinar si existe relacion entre la Competencia
y la Captacion de Clientes en Monte Moriat, Comas 2019, se confirmd mediante el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman teniendo como resultado una correlacién
positiva considerable, entonces se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hip6tesis
nula, por lo que nos llevd a confirmar que si existe relacién entre la primera

dimension y la segunda variable.

3. El segundo objetivo especifico fue determinar si existe relacion entre las Fuerzas del
mercado y la Captacion de Clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019, se
confirma mediante el Rho de Spearman teniendo como resultado una correlacién
positiva considerable, por lo que se entiende a rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipotesis alterna determinando que si existe relacion entre la segunda dimension y la

segunda variable.

4. El tercer objetivo especifico fue determinar si existe relacion entre el
posicionamiento del producto con la captacion del cliente en Confecciones Monte
Moriat, Comas 2019, se confirma mediante el coeficiente de Rho de Spearman
obteniendo como resultado un coeficiente de correlacion positiva considerable, por
lo que se acepta la hipdtesis Alterna y se rechaza la Hipétesis nula, manifestando asi

que si existe relacion en la tercera dimension con la segunda variable
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VI. RECOMENDACIONES

La presente investigacion se espera que sea de mucha utilidad para las fuentes de futuras

investigaciones que se realizaran.

1. Serecomienda implementar nuevas estrategias de precios de acuerdo al volumen de
compra de los clientes, para que ellos se encuentren siempre motivados y seguros de

realizar sus compras en la empresa y asi captar nuevos clientes potenciales.

2. Serecomienda a la empresa poder aumentar e invertir en los costes de outsurcing en
cuanto a la logistica y transporte, para que de esta manera se logre alcanzar un mayor
namero de clientes y vean nuestro producto y profesionalidad a diferencia de la

competencia.

3. Se recomienda que la empresa implemente ofertas de liquidaciones de temporadas a
sus clientes, ya que ellos desean que la empresa puede invertir en este aspecto para

que asi ellos queden atentos a sus promociones.
4. Se recomienda a la empresa invertir en la calidad y exclusividad de los productos

que ofrece, para ello se debe de analizar el sector y el precio coste del mismo, para

que los clientes se sientan satisfechos y seguro de su compra.
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Anexos

Anexol: Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS ,
, VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
ESTRATEGIA DE PRECIO.
El cliente tiene un valor econémico para la BENEFICIOS 1
empresa y estd representado en todas las COMPETENCIA
i . . . ., utilidades presentes y futuras, que él puede )
¢Como se relaciona la Determinar si existe relacion o .o\ estrategia de GEMerar por sus compras gracias a las PRECIOS 2-3
Estrategia de Precio y la de la estrategia de precio con recio con la captacion del fuerzas del mercado. El precio fijado debe
Captacion del Cliente en la captacion del cliente en Eliente en C(F))nfecciones lograr la fidelizacion y lograr el mayor FUERZAS DEL OFERTA 4-5-6
Confecciones Monte Moriat, Confecciones Monte Moriat, ,“ ", oo “0 “o0 o valor presente del futuro flujo de ganancia /o« 1 b 1.~ Nunca
Comas, 2019? comas, 2019. ) ' frente a la competencia. Para ello las 2. Casi
estrategias que se pueden utilizar aqui 7-8 nunca
deben estar debidamente planteado bajo las 3. A veces
investigaciones del mercado para el POSICIONAMIENTO  IMAGEN ) 4.  Casi
posicionamiento del producto. DEL PRODUCTO PERCEPCION 9-10 ’ siempre
PROBLEMA ESPECIFICO  OBJETIVO ESPECIFICO ~ HIPOTESIS ESPECIFICO . COMUNICACION 12- 5. Siempre
CAPTACION DEL CLIENTE. ATENCION AL 11-12
Como  se  relaciona la Determinar si existe relacion Se relaciona la competencia Abis (2017) Es la basqueda de CLIENTE 13
(éom etencia con la cantacion de la competencia con la con la cantacion del cﬁente en clientes potenciales que tenemos en la
Pet pLa captacion del cliente en ap .. empresa y que se va a convertir en
del cliente en_confecciones confecciones Monte Moriat confecciones Monte Moriat, nuestros clientes finales, la garantiay GARANTIA Y DEVOLUCION 14-15
: ” , ) -
Monte Moriat, Comas 2019 Comas 2019. Comas 2019 facilidad del proceso de compras es un EQSICLEISQD Dglé
;C6mo  se relaciona las Determinar si existe relacion Se relaciona el factor que ayudara a la captacion de COMPRAS PERIODO DE TIEMPO 16
con el posicionamiento del - - nuevos clientes, pero para ello el
fuerzas del mercado con la it posicionamiento del producto -
. - producto con la captacion de - - producto tiene que contar con un valor
captacion de cliente en cliente en Confecciones 0" la captacion de cliente en gratuito  que se puede realizar N
Confecciones Monte Moriat, Monte Moriat, Comas 2019. Confecciones Monte Moriat, campatias especificadas en ocasiones DISENO INNOVADOR  17-18
Comas 2019? Comas 2019. S . i
y momentos indicados, dependiendo FORMACION 0
¢Como  se relaciona el Determinar si existe relacion o oo lc6 oo 4 si el negocio o empresa requieran CONTENIDO  DEL
posicionamiento del producto de las fuerzas del mercado ” necesidades para asi captar nuevos VALOR GRATUITO
L - - - mercado con la captacion del ; ; | P | CALIDAD DEL
con la captacion del cliente en con la captacion del clienteen . . clientes mediante la atencion que se le 19-20
cliente en  Confecciones PRODUCTO

Confecciones Monte Moriat,
Comas 2019?

Confecciones Monte Moriat,
Comas 2019.

Monte Moriat, Comas 2019.

brinde.
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Anexo 2: Encuesta

ITEM /PREGUNTA ESCALA

Los beneficios del servicio y producto que le brinda Confecciones Monte Moriat son 1. Nunca
satisfactorios para usted. 2. Casi nunca
El costo del producto es aceptable a su condicion econémica. 3. A Veces
El costo total del servicio de costura que brinda Confecciones Monte Moriat es justo. 4. Casi
Confecciones Monte Moriat brinda ofertas a sus clientes. siempre
Confecciones Monte Moriat brinda promociones de liquidacion por temporadas en su tienda 5. Siempre

o taller de costura.

Los precios de las prendas de ropa que ofrece Confecciones Monte Moriat son los mas
comodos del distrito de Comas.

E | acabado de costura que brinda Confecciones Monte Moriat es excelente.

Las prendas de ropa que Confecciones Monte Moriat ofrece son de temporada.

Comprar en Confecciones Monte Moriat es una buena opcion a elegir.

Confecciones Monte Moriat brinda a sus clientes confianza en sus productos y servicios.

Recibe buena atencion en el servicio de costura de Confecciones Monte Moriat.

La atencidn de las vendedoras en la tienda de Confecciones Monte Moriat es excelente.

En Confecciones Monte Moriat usted es libre de dar recomendaciones para un servicio
mejor.

Ha tenido la experiencia en la devolucién de algun producto en Confecciones Monte Moriat.

En Confecciones Monte Moriat pueden cambiar de prenda en caso no sea la talla de su
persona.

Confecciones Monte Moriat entrega rapido su cambio de producto.

Confecciones Monte Moriat ofrece productos exclusivos por temporada.

En Confecciones Monte Moriat siempre esta innovando en sus disefios de produccion.

Confecciones Monte Moriat ofrece sus productos de buena calidad.

Confecciones Monte Moriat siempre busca mejorar la calidad del producto
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Anexo 3: Validacion de Instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Estrategia de precio y Captacién del cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019.

Apellidos y nombres del investigador: Curahua Valenzuela Sanni Estefany

Apellidos y nombres del experto: Dr. Vasquez Espinoza Juan Manuel

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO OBSERACIONE
CUMPLE S /
SUGERENCIAS
Beneficios Los beneficios del servicio y producto que le brinda Confecciones Monte 1. Nunca
Moriat_son satisfactorios para usted. 2. Casi
Competencia Precio El costo del producto es aceptable a su condicion econémica. i 3 '/;u:f;:cs i
El costo total del servicio de costura que brinda Confecciones Monte Moriat es 4. Casi o
justo. siempre i
Oferta Confecciones Monte Moriat brinda ofertas a sus clientes. 5. Siempre
Bitmtugin Fuerzas del Confecciones Monte Moriat brinda promociones de liquidacion por Lt
S Procis Mercado temporadas en su tienda o taller de costura.
Los precios de las prendas de ropa que ofrece Confecciones Monte Moriat
son los mas comodos del distrito de Comas. /
Ry i Imagen E | acabado de costura que brinda Confecciones Monte Moriat es excelente.
tl:)o;n;nonamlen Las prendas de ropa que Confecciones Monte Moriat ofrece son de temporada.
Prodiicto Percepcion Comprar en Confecciones Monte Moriat es una buena opcion a elegir. S
Cont"e.Cf:iones Monte Moriat brinda a sus clientes confianza en sus productos /
y servicios.
Recibe buena atencion en el servicio de costura de Confecciones Monte A
Moriat.
La atencion de las vendedoras en la tienda de Confecciones Monte Moriat es
Atenci6n al excelente.
Cliente En Confecciones Monte Moriat usted es libre de dar recomendaciones para un /
Comunicacién |servicio mejor.
Garantia y Devolucion Ha tenido la experiencia en la devolucion de algin producto en Confecciones /
Captacion facilidad del Monte Moriat.
del Cliente | Proceso de En Confecciones Monte Moriat pueden cambiar de prenda en caso no sea la /
compras talla de su persona.
/
/

Periodo de Confecciones Monte Moriat entrega rapido su cambio de producto.
tiempo
Formacion o Disefio Confecciones Monte Moriat ofrece productos exclusivos por temporada.
contenido del Innovador En Confecciones Monte Moriat siempre esta innovando en sus disefios de
calor.gratuito produccion.
Y ’\ Calidad del Confecciones Monte Moriat ofrece sus productos de buena calidad.
" ‘ Y producto Confecciones Monte Moriat siempre busca mejorar la calidad de su producto.
Firma del experto U Fecha [2./ 0l I_j_?
G0y e
A
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Anexo 4: Validacién de Instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Estrategia de precio y Captacion del cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019.
Apellidos y nombres del investigador: Curahua Valenzuela Sanni Estefany
Apellidos y nombres del experto: Dr. Cardenas Abraham
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA S| CUMPLE NO OBSERACIONE
CUMPLE s/
SUGERENCIAS
Beneficios Los beneficios del servicio y producto que le brinda Confecciones Monte 1. Nunca .
Moriat son satisfactorios para usted. 2. Casi
Competencia Precio El costo del producto es aceptable a su condicion econémica. 3 '/‘\"c:::es
.E| costo total del servicio de costura que brinda Confecciones Monte Moriat es 4. Casi b
usto. siempre
Oferta Confecciones Monte Moriat brinda ofertas a sus clientes. 5. Siempre g
8 Fuerzas del Confecciones Monte Moriat brinda promociones de liquidaciéon por 7
Estrategia Mercado temporadas en su tienda o taller de costura.
de Precio P
Los precios de las prendas de ropa que ofrece Confecciones Monte Moriat e
son los mas comodos del distrito de Comas.
o i Imagen E | acabado de costura que brinda Confecciones Monte Moriat es excelente. 7~
Pozwilonamlen Las prendas de ropa que Confecciones Monte Moriat ofrece son de temporada. /
:’0rc)§ucto Percepciéon Comprar en Confecciones Monte Moriat es una buena opcion a elegir. o
Confe.c?iones Monte Moriat brinda a sus clientes confianza en sus productos L
y servicios.
Recibe buena atencion en el servicio de costura de Confecciones Monte P
Moriat.
La atencion de las vendedoras en la tienda de Confecciones Monte Moriat es Vs
Atencion al excelente.
Cliente En Confecciones Monte Moriat usted es libre de dar recomendaciones para un P
Comunicacion |servicio mejor.
Garantia y Devoluciéon Ha tenido la experiencia en la devolucion de algin producto en Confecciones 7
Captacién facilidad del Monte Moriat.
del Cliente | Proceso de En Confecciones Monte Moriat pueden cambiar de prenda en caso no sea la /
compras talla de su persona. i
Periodo de Confecciones Monte Moriat entrega rapido su cambio de producto. /
tiempo
Formacioén o Disefio Confecciones Monte Moriat ofrece productos exclusivos por temporada.
contenido del Innovador En Confecciones Monte Moriat siempre esta innovando en sus disefios de g
calor gratuito produccion.
Calidad del Confecciones Monte Moriat ofrece sus productos de buena calidad. /
producto Confecciones Monte Moriat siempre busca mejorar la calidad de su producto.
Firma del experto < 5 Fecha /2] 061/
W-/
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Anexo 5: Validacion de Instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Estrategia de precio y Captacion del cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019.
Apellidos y nombres del investigador: Curahua Valenzuela Sanni Estefany
Apellidos y nombres del experto) ] |V (L CE (JO=Sc [ £PCE
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO OBSERACIONE
CUMPLE s/
SUGERENCIAS
Beneficios Los beneficios del servicio y producto que le brinda Confecciones Monte 1.  Nunca e
Moriat son satisfactorios para usted. 2. Casi
Competencia Precio El costo del producto es aceptable a su condicién econémica. 5 ;'\"::::es
_E.I costo total del servicio de costura que brinda Confecciones Monte Moriat es 4. Casi g
usto. siempre
Oferta Confecciones Monte Moriat brinda ofertas a sus clientes. 5. Siempre o
Estrategia Fuerzas del Confecciones Monte Moriat brinda promociones de liquidacion por o
A Pricio, Mercado temporadas en su tienda o taller de costura. ‘
Los precios de las prendas de ropa que ofrece Confecciones Monte Moriat e
son los mas comodos del distrito de Comas.
ok : Imagen E | acabado de costura que brinda Confecciones Monte Moriat es excelente. =
Pozlcllonamnen LLas prendas de ropa que Confecciones Monte Moriat ofrece son de temporada. -
:’orojuclo Percepciéon Comprar en Confecciones Monte Moriat es una buena opcion a elegir. —
Confecciones Monte Moriat brinda a sus clientes confianza en sus productos
y servicios. /
Recibe buena atencion en el servicio de costura de Confecciones Monte /
Moriat.
La atencion de las vendedoras en la tienda de Confecciones Monte Moriat es
Atencion al excelente. —
Cliente En Confecciones Monte Moriat usted es libre de dar recomendaciones para un <
Comunicacion |servicio mejor.
Garantia y Devolucion Ha tenido la experiencia en la devolucion de algan producto en Confecciones i)
Captaciéon facilidad del Monte Moriat. 2
del Cliente | Proceso de En Confecciones Monte Moriat pueden cambiar de prenda en caso no sea la 5
compras talla de su persona. -
Periodo de Confecciones Monte Moriat entrega rapido su cambio de producto.
tiempo —~
Formacion o Disefio Confecciones Monte Moriat ofrece productos exclusivos por temporada. re
contenido del Innovador En Confecciones Monte Moriat siempre esta innovando en sus disefios de 5
calor gratuito produccion. il
Calidad del Confecciones Monte Moriat ofrece sus productos de buena calidad. -
/F’FW“) Confecciones Monte Moriat siempre busca mejorar la calidad de su producto. Sees
Firma del experto E : Fecha | // Q("/_(C[
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Anexo 6: Validacion de Instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Estrategia de precio y Captacién del cliente en Confecciones Monte Moriat, Comas 2019.
Apellidos y nombres del investigador: Curahua Valenzuela Sanni Estefany
Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela Teodoro
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO OBSERACIONE
CUMPLE s/
SUGERENCIAS
Beneficios Los beneficios del servicio y producto que le brinda Confecciones Monte 1. Nunca /
Moriat son satisfactorios para usted. 2. Casi :
Competencia Precio El costo del producto es aceptable a su condicién econémica. 3. l;\u:zses
El costo total del servicio de costura que brinda Confecciones Monte Moriat es 4. Casi
ljusto. siempre
Oferta Confecciones Monte Moriat brinda ofertas a sus clientes. 5. Siempre ‘//

. Fuerzas del Confecciones Monte Moriat brinda promociones de liquidacion por -~
Estrateg_la Mercado tem das en su tienda o taller de costura. //
de Precio poracas on sl

Los precios de las prendas de ropa que ofrece Confecciones Monte Moriat /
son los mas comodos del distrito de Comas.
i L Imagen E | acabado de costura que brinda Confecciones Monte Moriat es excelente.
tl:,ozlecilonamlen Las prendas de ropa que Confecciones Monte Moriat ofrece son de temporada.
Prodiicto Percepcion Comprar en Confecciones Monte Moriat es una buena opcion a elegir. L
Confe_c?iones Monte Moriat brinda a sus clientes confianza en sus productos /
y servicios.
Recibe buena atencién en el servicio de costura de Confecciones Monte /
Moriat. s
La atencion de las vendedoras en la tienda de Confecciones Monte Moriat es /
Atencion al excelente.
Cliente En Confecciones Monte Moriat usted es libre de dar recomendaciones para un
Comunicacion |servicio mejor.
Garantia y Devolucion Ha tenido la experiencia en la devolucion de algian producto en Confecciones /
Captaciéon facilidad del Monte Moriat.
del Cliente | Proceso de En Confecciones Monte Moriat pueden cambiar de prenda en caso no sea la /
compras talla de su persona.
Periodo de Confecciones Monte Moriat entrega rapido su cambio de producto. /'
tiempo
Formacion o Diseiio Confecciones Monte Moriat ofrece productos exclusivos por temporada.
contenido del Innovador En Confecciones Monte Moriat siempre esta innovando en sus disefios de 3
calor gratuito produccion. /
Calidad del Confecciones Monte Moriat ofrece sus productos de buena calidad.
Sl producto Confecciones Monte Moriat siempre busca mejorar la calidad de su producto.
Firma del experto \ Fecha/L /Q{,/_[‘/"
e
~J
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