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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se inicia con una clara
identificacién de la ausencia del manejo 6ptimo de las variables
del marketing mix que permitan crear relaciones de fidelidad con
los clientes de la empresa de servicios educativos. Esta situacién
conlleva a un claro resultado de carencia en la relacién
redituable a largo plazo entre clientes y la empresa. Por ello se
buscé determinar la relacion entre el mix de marketing de servicios
y la fidelizacién en la empresa de servicios educativos, para
emprender acciones claras de mejora en ambas variables. La
poblacién fueron 235 clientes de la empresa, la técnica utilizada
fue la encuesta y como instrumento un cuestionario de 20
preguntas utilizando la Escala de Likert, y para el procesamiento
de los resultados se utilizd la estadistica no paramétrica Rho de
spearman. Finalmente se determind que existe relacién positiva
alta entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacion en los
clientes de la empresa en estudio (Rho= 0.612 y una significancia
igual a 0.000<0,05). Concluyendo, que cuando exista una correcta
implementacién de un mix de marketing de servicios se
incrementard el nivel de fidelizacién de los clientes en la empresa
de servicios educativos.

Palabras Clave: Mix de marketing de servicios, fidelizacion,
satisfaccion, calidad del servicio, experiencia del cliente.
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Informe de investigacion

Marketing mix of services and loyalty in the
educational services company

Abstract

The present research begins with a clear
identification of the absence of optimal
management of the variables of the marketing
mix that allow the creation of loyalty relationships
with the clients of the educational services
company. This situation leads to a clear result of
the lack of a profitable long term relationship
between clients and the company. Therefore, we
sought to determine the relationship between the
marketing mix of services and loyalty in the
educational services company, in order to take
clear actions to improve both variables. The
population was 235 clients of the company, the
technique used was the survey and as an
instrument a 20-question questionnaire using the
Likert Scale, and for the processing of the results
the non-parametric statistics Rho by spearman
was used. Finally, it was determined that there is a
high positive relationship between the service
marketing mix and the loyalty of the clients of the
company under study (Rho= 0.612 and a
significance equal to 0.000<0.05). In conclusion,
when there is a correct implementation of a
service marketing mix it will increase the level of
customer loyalty in the educational services
company.

Keywords: Marketing mix of services, loyalty,
satisfaction, service quality, customer experience.
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1. Introduccidn

En la actualidad las pequenas vy
microempresas (MYPES), a pesar de las
diferencias estructurales, econdmicas vy
organizacionales en comparacién a unad
gran empresa, han jugado un importante
papel en la economia internacional, sin
embargo, factores como la falta de
implementacién del mix de marketing de
servicios y el logro de la fidelizacion en
sus clientes son vitales para satisfacer las

exigencias del mercado  mundial
(Gomero, 2015). Estas MYPES son
gestionadas y dirigidas por
emprendedores unipersonales o en

familia, que motivadas por una visidn,
inician un negocio propio; determinados
en obtener un crecimiento personal,
alcanzar objetivos empresariales, innovar
con nuevas ideas y utilizar sus habilidades
aprendidas en el tiempo para crear y
hacer préspero su negocio (An, Zhang,
You y Guo, 2018). Sin embargo, pese a
esa motivacién que lo dlienta dia a dig,
cuenta con una mala organizacion de su
negocio y solo llega a aplicar
conocimientos empiricos de los
elementos del marketing, como:
enfocarse en factores bdsicos del
producto, el precio del mercado y tener
una buena ubicacién; de la misma
forma, no se enfocan en la fidelizacién,
como: brindar una buena atencién al
publico y una mejor experiencia en el
servicio para lograr lealtad en el cliente.
(Pérez, 2017)

El PerU es conocido por ser uno de los
paises con gran cantfidad de MYPES vy
que cada vez hay mds negocios de este
tipo, reflejando que la mayor parte de la
poblacién  peruana se  encuentra
laborando en una MYPE (Tello, 2014). No
obstante, la problemdtica radica en que
los duenos de negocio no aplican
correctamente  los  elementos  del
marketing de servicios, igualmente
carecen en brindar una experiencia

completa en su servicio, tanto para los
clientes como para el personal intferno de
la organizacién (Drapihska y Fernandes,
2017). Por ende, una consecuencia clara
es la ausencia de fidelizacién, elemento
que muchos emprendedores no
consideran al brindar su servicio por el
hecho de solo centrarse en las ventas del
dia a dia, ya que la fidelizacién tiene por
finalidad mejorar la relacién entre el
cliente y la empresa, mediante la
incorporacién de un valor agregado
Unico, creando asi un vinculo sélido, leal
y duradero entre ambos (Santana, Larg,
E.y Lara, P., 2017).

La Casa del Emprendedor, empresa
gue brinda servicios tales como: Cursos
de oratoria; Talleres de ventas vy
Coaching empresarial  (dirigidos @
colaboradores, emprendedores y
empresarios); establecida en el distrito de
Carabayllo, en Lima, Perd, unos de los
distritos con mayor  crecimiento,
poblacional y econdmico, de la zona
norte de Lima, y que cuenta con 3 anos
de existencia en el mercado; presenta
una problemdtica clara de ausencia del
manejo o6ptimo de las variables del
marketing mix que le permitan crear
relaciones de fidelidad con sus clientes.
La falta de aplicacién correcta de las
herramientas del marketfing de servicio y
la lealtad para con sus clientes, inician en
la carencia de enfoque de los elementos
de marketing de servicios: ya que el
servicio no se orienta completamente en
brindar una experiencia de ensenanza
mediante sus Cursos/Talleres, con un
precio relativamente superior al mercado
y competidores directos, una ubicacion
de dificil acceso tanto fisico como virtual,
falta de promocién atractiva para su
puUblico, publicidad insuficiente via
Facebook, con un Unico personal a
cargo que se agobia con las tareas, un
proceso lento en el desarrollo de la
metodologia del servicio y con una
escasa variedad de material diddctico
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ineficaz como evidencia fisica; vy
finalizando como consecuencia en la
falta de fidelizacion: ya que existe un
bajo valor percibido por el cliente al
experimentar el servicio, una satisfaccion
minimamente aceptable por el
incumplimiento de expectativas, una
baja satfisfaccion del cliente  que
experimentd el servicio y un retroceso en
cumplimiento de calidad en la
metodologia de ensenanza para el
servicio; constituyéndose en un claro
resulfado de ausencia en la relacién
redituable a largo plazo entre cliente y la
empresa.

El marketing de servicios tiene como
objetivo, mejorar la calidad del servicio y
proporcionar una interaccidén positiva
entre el proveedor de servicio y el
cliente. (Tor, Kristensson, Lervi,
Parasuraman, McColl, Edvardsson vy
Colurcio, 2016). Tanto el marketing de
productos o bienes tangibles, como el de
servicios (infangibles) se deben enfocar
en el cliente, el objetivo comUn es lograr
su satisfaccion. Ambos deben estar
enfocados en el consumidor; las
caracteristicas principales del servicio
son: la intangibilidad, siendo
imperceptible para el cliente; la
inseparabilidad, como caracteristica
importante ya que el cliente no puede
desligarse del proceso de servicio; la
heterogeneidad, ya que no es
estandarizado a diferencia de un bien; y
la perecibilidad, debido a que no se
pueden almacenar o guardar para el dia
siguiente, por ello el cliente solo fiene
acceso al servicio hasta la duracién de
este. (Herndndez, 2014)

Herndndez (2018) menciona que el
mix de marketing de servicios dirige todas
sus decisiones y acciones hacia el
cliente, orientando a superar las
expectativas del consumidor, a
comparacién del marketing tradicional
de bienes, siendo el consumidor un
factor importante de participacion en el
proceso de creacidén del servicio. Asi
pues, se tiene en cuenta que en el mix
de marketing de servicios se desarrollan
3Ps adicionales dirigidas exclusivamente
al servicio del cliente, siendo en total 7Ps:

vision
L ]
gerencial
producto, precio, plaza, promocién,
persona, procesos y prueba fisica.

Trevisan y Brissaud (2017) indican que
el elemento producto es el bien o
servicio cuyas propiedades le dan valor
al cliente; Yaqub, Halim y Shehzad (2019)
respecto al precio refieren que es aquel
elemento que frae ingresos a la empresa
y determina el valor percibido por el
cliente; Kdallstrdom y Hultman (2019) en
cuanto a la plaza, es denominada
como la distribucién o lugar donde se
ubica y enfrega el servicio al cliente;
Subramanian, Gunasekaran y Gao (2016)
refiriéndose a la promocidn, la considera
como la comunicacién del bien o
servicio que transmite la empresa al
cliente; Bhat y Darzi (2018) en cuanto ala
persona, indica que es un factor
importante tanto dentro como fuera de
la empresa, el trabajador y el cliente;
Andrews y Harijit, (2014) en cuanto a los
procesos describe que es el elemento
que aporta la productividad en el
servicio y donde se genera el servicio de
inicio a fin; Y por Ultimo Mukheriee vy
Shivani (2016) en referencia a la prueba
fisica indica que son aquellos elementos
que incluyen la instalacion fisica de la
empresa como también formas de
comunicacion tangible del servicio.

El objetivo del mix de marketing de
servicios, no solo va diigido a la
rentabilidad de la empresa en un plazo
determinado, sino también se enfoca en
el confacto presencial mediante un
contacto directo entre la empresa y el
consumidor, donde participa el cliente
inferno de la empresa, brindado un
servicio optimo y trasmitiendo el valor de
la marca al cliente. Por ofra parte, el
conocimiento 'y comprensién de las
necesidades del cliente, se toman como
informacién esencial para el diseno de
estrategias con el fin de mejorar la
experiencia del cliente, satisfaciendo
tfodos los criterios que fiene en su mente
al momento de adquirir el servicio y crear
una percepcidn positiva de mejora en la
satisfaccion. (Garg, Singh y De, 20146)

No obstante, fras el entendimiento del
mix de marketing de servicios, es
necesario tener en cuenta la fidelizacién
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dirigida al cliente como objetivo
primordial que tfoda empresa desea
alcanzar. Para Kotler y Keller (2016) el
cliente ocupa el lugar mds importante en
la empresq, enfocdndolo como
estrategia y ventaja competitiva ante las
demds empresas, ya que al tomar en
cuenta al cliente como foco de toda
accién en la empresa se logra una
relacién  redituable  entre  ambas;
comprendiendo de igual manera que los
consumidores no solo quieran estar en
contacto con ellos y satisfagan sus
necesidades, sino que desean que las
empresas los escuchen vy les respondan.
Para llegar a la fidelidad del cliente, hay
qgue tener en cuenta las caracteristicas
mads importantes de la fidelizacion; valor
percibido por el cliente, satisfacciéon total
del cliente, medicién de la satisfaccion y
la calidad del producto y del servicio.

Nabi, Alizadeh vy Mirzaei-Alamouti
(2015) refieren que el valor percibido por
el cliente es la evaluacién comparativa
del costo-beneficio que realiza el cliente
tanfo de un bien o de un servicio que
brinda la empresa. Luo, Wang y Sakura
(2019) en cuanto a la satisfaccion total
del cliente indica que es el conjunto de
emociones y senfimientos positivos o
negativos, generados debido a la
evaluacién de compra considerando el
beneficio y costo del bien o servicio.
Shirley, Josephson y Sanders (2016) en
referenciac  a la medicion de la
satisfaccion  indica que es  una
evaluacién  cognitiva  y  reacciéon
emocional a la atencién que el cliente
percibe del servicio, Y finalmente, Xu,
Blankson y Prybutok (2017) respecto de la
calidad del producto y del servicio,
indican que es definido como la
totalidad de caracteristicas que influyen
tanto en la imagen de la empresa como
en la satisfaccion del cliente.

Por ofra parte, Kotler y Keller (2016)
indican que la lealtad del cliente, es el
nivel de satisfaccidn que llega «a
experimentar en la compra, ya que, la
satisfaccion 'y su cumplimiento, estdn
fuertemente arraigadas en las
expectativas del cliente en el servicio. Se
debe tener en cuenta que mientras mds

gerencial

grande sea la brecha entre el servicio
ofrecido y lo que el consumidor
esperaba de ese servicio, mayor serd la
frustracién e insatisfaccién. Por ello la
importancia de que no hay una segunda
oportunidad para causar una buena
primera gran impresion. Mds alld de la
satisfaccion especifica o general hacia el
cliente, se debe tener en cuenta aquello
que lo identifica. Y, por Ultimo,
Tahmasbizadeh, Hadavand, y Manesh
(2016) nos dicen que las organizaciones
que buscan la excelencia valoran
mucho a suU personal interno,
desarrollando  sus  capacidades vy
habilidades en beneficio de la empresa.
Por ello, en la actualidad dirigir un
negocio basado en el servicio puede ser
muy rentable siempre y cuando la
empresa logre satisfacer y sobrepasar las
expectativas tanto del cliente como del
empleado, maximizando esfuerzos vy
viendolos como dos caras de la misma
moneda. (Chamberlain y Zhao, 2019)

En lo referente a los trabajos previos,
tenemos a Morales (2018) en “Marketing
mix y la fidelizacién de los clientes en la
empresa saldn Spa Brush, Miraflores 2018"
cuyo objetivo fue determinar la relacion
entre marketing mix vy fidelizacién, el tipo
de investigacion fue aplicada, de nivel
descriptivo-correlacional y de enfoque
cuantitativo, con un resultado estadistico
de Rho de Spearman de 0.883 y con un p
valor=0.000>0.05. Concluyendo que Ila
empresa desarrolla efectivas estrategias
de marketing, mediante la calidad de los
productos, ofreciendo un excelente
servicio, alcanzado y logrando
metas/objetivos empresariales, con el fin
de generar clientes leales en el saldn Spa
Brush. Mondragdén (2018) en “Influencia
del marketing relacional de redes
sociales sobre la fidelizacién de marca:
caso fan page Pisen en jovenes vy
adultos” cuyo objetivo fue determinar la
influencia del marketing relacional sobre
el nivel de fidelidad del cliente a la
marca en adultos y jdvenes con acceso
al Facebook, la investigacion fue de
diseno no experimental correlacional,
con un resultado estadistico de Chi
Cuadrado significativo al 0.027.

34



ISSN 1317-8822 / ISSN Electronico 2477-9547 » Ao 20 * N°01 ¢ Enero - Junio 2021 * p.31-49
Mix de marketing de servicios y fidelizacién en una empresa de servicios educativos

Lucio, S. y Vargas, J. y Zavaleta, W.

Concluyendo que los usuarios de la
marca Pilsen Callao perciben
medianamente el markefing relacional y
por ende sienten una fidelizacion media.

Elarsi (2018) en "“Estrategias para la
fidelizacién en empresas de servicios vy
acciones sobre procesos para el cambio
organizativo. Aplicaciones en el sector
de las instalaciones deportivas en
Espana” cuyo objetivo fue conocer la
percepcibn de los usuarios que
participan en cenfros  deportivos
municipales sobre la calidad del servicio
y el valor ofrecido, asi como la relacién
de la satisfaccidn con el centro y la
fidelidad al mismo; la investigacién es de
nivel descriptivo-correlacional y andlisis
estadistico multivariado, mediante un
modelo de ecuaciones estructurales
(SEM), con un resultado P21 de 0.331 y
con un p valor=0.001>0.05. Concluyendo
que los usuarios de los centros deportivos
evaltan y miden la calidad percibida del
servicio y la experiencia del servicio, si
esta fue de su agrado o no.

Fernandez y Solimun (2018) en “El
efecto de mediacién de la satisfaccion
del cliente en la relaciéon entre la calidad
del servicio, la orientacién del servicio y
la estrategia de marketing mix para la
lealtad del cliente”, cuyo objetivo fue
investigar el efecto de mediacién con
referencia a las variables indicadas en el
titulo; una investigacién cuantitativa con
un modelo explicativo mediante un
modelo de ecuaciones estructurales
(SEM), con los resultados P21 de 0.335 y
con un p valor=0.010>0.05; p21 de 0.280 y
con un p valor=0.035>0.05 Concluyendo
gue en la variable orientaciéon al servicio,
los proveedores de telefonia movil
cuentan con una alta orientacién al
servicio aumentando la satisfaccién que
el cliente percibe; y en la variable
estrategias de marketing mix, la relacion
entre los proveedores de telefonia movil
y en la satfisfaccion del cliente es alta;
demostrando que la empresa tiene un
efecto positivo en la satisfaccidén de los
proveedores de telefonia movil.

Cierto (2018) en “Marketing mix y su
relacién con la calidad de servicio de la
empresa Cicdesi SAC distrito Ica, 2018"

gerencial

cuyo objetivo fue el determinar la
relacion del marketing mix con la calidad
de servicio de la empresa Cicdesi SAC,
una investigacion descriptivo-
correlacional y cuantitativa, con un
resultado en su Rho de Spearman de
0.736 y con un p valor=0.000>0.05.
Concluyendo que al ofrecer estrategias
de marketing mix desde la gestion
administrativas hasta sus trabajadores, es
frasmitida una alta calidad en el servicio
dirigido al cliente final de Cicdesi.
Campos (2019) en “La influencia de
las estrategias del marketing relacional
en el proceso de fidelizacién de los
clientes de la MYPE Jugueria Ana" cuyo
objetivo fue determinar la influencia de
la estrategia del marketing relacional en
el proceso de fidelizacidén de los clientes
de la jugueria Ana; una investigacién no
experimental de alcance descriptivo-
correlacional y mixta, con los resultados
en su Rho de Spearman de 0.918 y con
un p valor=0.000>0.05; Rho de Spearman
de 0.937 y con un p valor=0.000>0.05
Concluyendo que la empresa Ana es
confiable al momento de ofrecer sus
servicios y se preocupa en mantener una
buena comunicacién con sus clientes.

Metodologia

La presente investigacion se realizd
siguiendo los lineamientos del paradigma
cuantitativo,  sigui6 un disefho no
experimental, de corte transversal y un
nivel descriptivo correlacional
(Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2014).
Se aplicd un cuestionario a los clientes de
la empresa, que son 235, tomando a
toda la poblacién, sin necesidad de
recurrir  al proceso de muestreo. E
cuestionario, conformado  por 20
preguntas utilizando la escala de Likert,
reunid los requisitos de validez vy
confiabilidad por medio del coeficiente
del alfa de cronbach para ambas
variables. La recoleccién de los datos se
organizé en base de datos de Excel, y
con ayuda del software SPSS version 25.
Se redlizaron dos tipos de andlisis de
datos, el descriptivo para poder resumir
la informacién en cuadros, tablas,
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grdficos o figuras, y el inferencial, con el
Rho de Spearman, que forma parte de la
estadistica no paramétrica, que engloba
una serie de técnicas de inferencia cuya
caracteristica principal es la ausencia de
una distribucién subyacente
(Mondragdén, 2014). Para finalizar con el
desarrollo  de las discusiones, las
conclusiones y las recomendaciones,
ademds de citar las referencias como

gerencial

soporte  de la investigacion. Para
corroborar la fiabilidad del instrumento,
se realizé el andlisis del coeficiente de
Alfa de Cronbach global, oscilando entre
0 y 1. La investigacion obtuvo como
resultfado 0,710 permitiendo corroborar
una fiabilidad de aceptable, y por tanto
aplicable.

Cuadro N° 1: Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach global

Alfa de Cronbach

N° de elementos

0.710

20

Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.

Cuadro N° 2. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Producto Aceptacidn del servicio.
Precio Valor por el servicio.
MIX DE Plaza Tiempo de espera.
MARKETING DE Promocién Comunicacién del servicio. Ordinal
SERVICIOS Personas Desempeno del colaborador.
Procesos Generacién del servicio.
Prueba fisica Presencia y materiales de apoyo.
Valor percibido por el cliente Beneficio del servicio.
FIDELZACION Satisfaccién total del cliente Cumplimiento en las expectativas. Ordinal

Medicién de la satisfaccién

Frecuencia de compra.

Calidad del producto y del servicio

Cumplimiento de la calidad.

Fuente: Elaboracién propia.

3.

3.1.

Resultados
Andlisis descriptivo

Con respecto a los indicadores del
producto/servicio de la variable mix de
marketing de servicios, se puede
apreciar que un 39% (38,72%) de los
encuestados consideran  que  casi
siempre o siempre los cursos de oratoria y
talleres de venta brindados cumplen con
lo deseado, mientras que un 3532%
afirman que a veces los cursos y talleres
cumple con lo deseado y el 25,96% de
los entrevistados respondieron que los

cursos y talleres no cumple con lo
deseado casi nunca o nunca. Por ofro
lado, el 45% (45,11%) de los encuestados
sostienen que casi siempre o siempre el
servicio de Coaching es personalizado,
mientras que un 23,83% afirma que a
veces el Coaching es personalizado y el
31,06% de los encuestados respondieron
que el Coaching no es personalizado
nuNCa O Casi hunca.
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personalizado para usted.

Los cursos de oratoria y talleres de venta |
que la empresa brinda cumplen con lo ,19
deseado.
El servicio de coaching que la empresa “La
Casa del EMPRENDEDOR” ofrece es 2,5

B NUCA

CASI NUNCA
= A VECES
H CASI SIEMPRE

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%100,00%

1 SIEMPRE

Grdfico N° 1. Dimensidn producto/servicio. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics

V 25.

Los Cursos/Talleres estan acorde al precio
establecido.

El precio del servicio prestado es accesible
para usted.

21,70%

B NUCA

CASI NUNCA
M A VECES
B CASI SIEMPRE

0,00%

5 7,45%

20,00%

40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

= SIEMPRE

Grdfico N° 2. Dimensién precio. Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.

Con respecto a los indicadores del
precio de la variable mix de marketing
de servicios, se puede qQpreciar que un
44% (43.83%) de los encuestados
consideran que casi siempre o siempre
los Cursos/Talleres son acorde con el
precio establecido, mientras que un
24,68% afirman que a veces el servicio es
acorde al precio establecido y el 31,49%
de los entrevistados respondieron que el

servicio no es acorde al precio
establecido casi nunca o nunca. Por ofro
lado, el 51% (51,49%) de los encuestados
sostienen que casi siempre o siempre el
precio del servicio es accesible, mientras
que un 23,41% afiima que a veces el
precio es accesible y el 23,40% de los
encuestados respondieron que el precio
Nno es accesible nunca o casi nunca.

La atencion en la venta de los
Cursos/Talleres que brinda la empresa “La

Casa del EMPRENDEDOR” a traves de su 5,&6,17_
pagina en facebook cumple con lo

prometido.

B NUCA

CASI NUNCA
= A VECES
B CASI SIEMPRE

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%100,00%

= SIEMPRE

Grdfico N° 3. Dimensidn plaza. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.

Con respecto a los indicadores de la
plazo de la variable mix de marketfing de
servicios, se puede apreciar que un 52%
(52,34%) de los encuestados consideran

gue casi siempre o siempre la atencion
en la venta de los Cursos/Talleres de la
pdgina en Facebook cumple con lo
prometido, mientras que un 26,38%
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afirman que a veces la atencién en la
pdgina en Facebook cumple con lo
promefido y el 2128% de los
entrevistados respondieron que la

gerencial
atencién en la pdgina en Facebook no

cumple con lo prometido casi nunca o
nunca.

El valor agregado de un CD educativo al ‘

usted.

La promocién de un libro gratis al adquirir
los cursos de oratoria o talleres de venta 7 ,179
es de valor para usted. [

finalizar el coaching es relavante para 1 ,609

B NUCA
19,57% CASI NUNCA

M A VECES
19,15% m CASI SIEMPRE

T T

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%100,00%

SIEMPRE

Grdfico N° 4. Dimension promocién. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.

Con respecto a los indicadores de la
promocién de la variable mix de
marketing de servicios, se puede
apreciar que un 45% (44,68%) de los
encuestados consideran que  casi
siempre o siempre el valor agregado de
un CD educativo al finalizar el Coaching
es relevante, mientras que un 26,81%
afirman que a veces el CD educativo es
relevante y el 28,51% de los entrevistados
respondieron que el CD educativo no es

relevante casi nunca o nunca. Por otro
lado, el 43% (42,98%) de los encuestados
sostienen que casi siempre o siempre la
promocién de un libro gratis en los cursos
de oratoria o talleres de venta es de
valor, mientras que un 33,62% afirma que
a veces la promociéon del libro gratis es
de valor y el 23,40% de los encuestados
respondieron que la promocién del libro
grafis no es de valor nunca o casi nunca.

La metodologia creativa de los
Cursos/Talleres realizados por el

‘ B NUCA
6 ,629 5,11%
representante cumple con lo esperado. CASI NUNCA
El servicio brindado por el representante = A VECES
de la empresa cuenta con una metodologia 618,72% 16,17% B CASI SIEMPRE
de ensefanza especializada. ‘

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

SIEMPRE

T T T

Grdfico N° 5. Dimensidn persona. Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.

Con respecto a los indicadores de la
persona de la variable mix de marketing
de servicios, se puede apreciar que un
50% (50,22%) de los encuestados
consideran que casi siempre o siempre la
metodologia creativa de ensenanza
cumple con lo deseado, mientras que un
29.36% afirman que a veces Ila
metodologia cumple con lo deseado y el
20,43% de los enfrevistados respondieron
gue la metodologia no cumple con lo

deseado casi nunca o nunca. Por otro
lado, el 45% (44,68%) de los encuestados
sostienen que casi siempre o siempre el
representante de la empresa cumple
con brindar una metodologia
especializada de ensenanza, mientras
que un 27,23% afirma que a veces la
metodologia es especializada y el 28,08%
de los encuestados respondieron que la
metodologia no es especializada nunca
O casi nunca.
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gerencial

Se siente usted participe con la

metodologia personalizada de los 16,60%
Cursos/Talleres de la empresa. ‘

HNUCA
CASI NUNCA
= A VECES

H CASI SIEMPRE

0,00% 20,00%

40,00%

= SIEMPRE

60,00% 80,00% 100,00%

Grdfico N° 6. Dimensidn procesos. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.

Con respecto a los indicadores de los
procesos de la variable mix de marketing
de servicios, se puede qapreciar que un
54% (54,04%) de los encuestados
consideran que casi siempre o siempre se
sienten participes con la metodologia
personalizada de los Cursos/Talleres,

mientras que un 20,00% afirman que a
veces se sienten participes del servicio y
el 2596% de los  entrevistados
respondieron que no se sienten participes
del servicio casi nunca o nunca.

Los materiales especializados de los

servicio brindado.

I
0, 0,
Cursos/Talleres son de utilidad para usted. & /.20,85‘/:
Los materiales son coherentes con el
ater! CONETENEEs ¢ 620,85%

B NUCA

CASI NUNCA
= A VECES
B CASI SIEMPRE

0,00%

20,00%

40,00%

60,00% 80,00% 100,00%  SIEMPRE

Grdfico N° 7. Dimensién prueba fisica. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.

Con respecto a los indicadores de la
prueba fisica de la variable mix de
marketing de servicios, se puede
apreciar que un 45% (45,11%) de los
encuestados consideran que  casi
siempre o siempre los materiales utilizados
de los Cursos/Talleres son de utilidad,
mientras que un 28,94% afirman que a
veces los materiales son de utilidad y el
25,96% de los enfrevistados respondieron

que los materiales no son de utilidad casi
nunca o nunca. Por ofro lado, el 45%
(45,10%) de los encuestados sostienen
que casi siempre o siempre los materiales
del servicio son coherentes, mientras que
un 2596% afima que a veces los
materiales son coherentes y el 28,94% de
los encuestados respondieron que los
materiales no son coherentes nunca o
casi nunca.
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La metodologia de ensefianza de los | B NUCA
C Tall brinda | 9
ursos/Talleres que r.|n a la empresa al5,74% CASI NUNCA
cumple con los beneficios que promete.
™ A VECES
L did los C Il
o aprendido en los Cursos/Talleres que 18,72%

brinda la empresa son de gran significancia. | B CASI SIEMPRE

|
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00":.|EMPRE

Grdfico N° 8. Dimensién valor percibido por el cliente. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM
SPSS Statistics V 25

Con respecto a los indicadores del beneficios casi nunca o nunca. Por otro
valor percibido por el cliente de la lado, el 44% (44,26%) de los encuestados
variable fidelizacién, se puede apreciar sostienen que casi siempre o siempre lo
que un 52% (52,34%) de los encuestados aprendido en los Cursos/Talleres son
consideran que casi siempre o siempre la significativos, mientfras que un 25,96%
metodologia cumple con los beneficios afiima que a veces lo aprendido es
que promete, mientras que un 21,70% significativo vy el 27,66% de los
afrman que a veces la metodologia encuestados  respondieron que o
cumple con los beneficios y el 25,95% de aprendido no es significativo nunca o
los entrevistados respondieron que la casi nunca.

metodologia no cumple con los

| ® NUCA

El servicio especializado por la empresa
. 6 21,70%
cumple sus expectativas deseadas. CASI NUNCA
= A VECES
El servicio aprendido cumple con los
18,30%

beneficios deseados. B CASI SIEMPRE

U U U U ! = SIEMPRE
0,00% 20,00% 40,006 60,00% 80,00% 100,00%

Grdfico N° 9. Dimensidn satisfaccién total del cliente. Fuente: Elaboracion propia a partir
de IBM SPSS Statistics V 25

Con respecto a los indicadores de la cumplen con sus expectativas casi
satisfaccion  total del cliente de la nunca o nunca. Por ofro lado, el 42%
variable fidelizacién, se puede apreciar (42,13%) de los encuestados sostienen
que un 46% (45,53%) de los encuestados que casi siempre o siempre el servicio
consideran que casi siempre o siempre el cumple con los beneficios deseados,
servicio especializado cumple con sus mientras que un 25,96% afirma que a
expectativas, mientras que un 24,68% veces cumplen con los beneficios y el
afirman que a veces cumplen con sus 31,92% de los encuestados respondieron
expectativas 'y el 29,79% de los que no cumplen con los beneficios
enfrevistados respondieron que no NUNCA O Casi NUNCA.
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Adquiere usted el servicio de manera
d 7)28548,30%
frecuente. CASI NUNCA
Tras los Cursos/Talleres personalizados que = A VECES
brinda la empresa usted vuelve a adquirir 1 020,43%

o B CASI SIEMPRE
nuevamente el servicio. |
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Grdfico N° 10. Dimensién medicion de la satisfaccidon. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM
SPSS Statistics V 25

adquirir el servicio casi nunca 0 nunca.

Con respecto a los indicadores de la Por otro lado, el 45% (44,68%) de los
medicion de la satisfaccidn de la encuestados sostienen que casi siempre
variable fidelizacion, se puede apreciar o siempre vuelven a adquirir los
que un 50% (50,22%) de los encuestados Cursos/Talleres personalizados, mientras
consideran que casi siempre o siempre que un 24,68% afima que a veces
adquieren frecuentemente el servicio, adqguieren los Cursos/Talleres y el 30,64%
mienfras que un 24,26% afirman que a de los encuestados respondieron no
veces adquieren el servicio y el 25,53% adquirir los Cursos/Talleres nunca o casi
de los entrevistados respondieron no nunca.

Considera usted la ensefianza especializada | B NUCA
que ofrece la empresa “La Casa del 5,96920,43%
EMPRENDEDOR” como una experiencia... CASI NUNCA
La metodologia de los Cursos/Talleres A VECES
prestados cumplen con la ensefianza 621,28% m CASI| SIEMPRE
prometida. |
! ! } } | = SIEMPRE

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Grdfico N° 11. Dimensién calidad del producto y servicio. Fuente: Elaboraciéon propia a partir de IBM
SPSS Statistics V 25

Con respecto a los indicadores de la veces se sienfe satisfecho y el 30,22% de
calidad del producto y servicio de la los encuestados respondieron no estar
variable fidelizacién, se puede apreciar satfisfechos nunca o casi nunca.
que un 40% (39,57%) de los encuestados
consideran que casi siempre o siempre 3.2. Andlisis inferencial y prueba de
estdn satisfechos con la ensehnanza hipoétesis
especializada, mientras que un 34,04%
afrman que a veces se sienten Ho: No existe una relacién significativa
satisfechos 'y el 2639% de los entre el mix de marketing de servicios y la
entfrevistados respondieron no estar fidelizacién en la empresa La Casa del
satisfechos casi nunca o nunca. Por ofro Emprendedor, Carabayllo.
lado, el 47% (47,23%) de los encuestados Hi: Existe una relaciéon significativa
sostienen que casi siempre o siempre enfre el mix de marketing de servicios y la
estdn satisfechos con la metodologia, fidelizacién en la empresa La Casa del
mientras que un 22,55% afiima que a Emprendedor, Carabayllo.
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Cuadro N° 3. Correlacién entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacién

Mix de Fidelizacion
marketing de
servicios
Rho de Mix de marketing de Coeficiente de 1,000 ,6127
Spearman servicios correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Fidelizacién Coeficiente de 6127 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 235 235

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Teniendo en cuenta el andlisis de la
hipdtesis general planteada, el cuadro
N°3 presenta un Rho de Spearman de
0,612, indicando que la correlacion entre
las dos variables es alta.

Ademds, se observa, que usando el
a=5% y que al comparar la significancia
analizada por el SPSS da la comparacion
qgue el p valor es 0.000<0,05; por ende, se

rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, indicando que existe
una relacién significativa entre el mix de
marketing de servicios y la fidelizacion en
la empresa La Casa del Emprendedor,
Carabayllo; es decir, que ante la
correcta implementacién del mix de
marketing de servicios incrementard el
nivel de fidelizacion.

Cuadro N° 4. Correlacién entre el mix de marketing de servicios y el valor percibido por el

cliente
Mix de Valor
marketing de percibido por
servicios el cliente
Rho de Mix de marketing de Coeficiente de 1,000 404
Spearman servicios correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Valor percibido por Coeficiente de ,404™ 1,000
el cliente correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 235 235

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

Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.

Teniendo en cuenta el andlisis de la
primera hipdtesis especifica planteada,
el cuadro N° 4 presenta un Rho de
Spearman de 0,404, indicando que la
correlacién entre las dos variables es
moderada.

Ademds se observa, que usando el
a=5% y que al comparar la significancia
analizada por el SPSS da la comparacion
qgue el p valor es 0.000<0,05; por ende, se

rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, indicando que existe
una relacién significativa entre el mix de
marketing de servicios y el valor
percibido por el cliente en la empresa La
Casa del Emprendedor, Carabayllo; es
decrr, que ante la correcta
implementacion del mix de marketing de
servicios aumentara el valor percibido
por el cliente.
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Cuadro N° 5. Correlacion entre el mix de marketing de servicios y la satisfaccion total del

cliente
Mix de Satisfaccion
marketing de total del
servicios cliente
Rho de Mix de marketing de Coeficiente de 1,000 424
Spearman servicios correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Satisfaccion total del Coeficiente de 424 1,000
cliente correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 235 235

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

Fuente: Elaboracidén propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.

Teniendo en cuenta el andlisis de la
segunda hipdtesis especifica planteada,
el cuadro N° 5 presenta un Rho de
Spearman de 0,424 indicando que la
correlacién entre las dos variables es
moderada.

Ademds se observa, que usando el
a=5% y que al comparar la significancia
analizada por el SPSS da la comparacion
que el p valor es 0.000<0,05; por ende, se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, indicando que existe
una relacion significativa entre el mix de
marketing de servicios y la satisfaccion
total del cliente en la empresa La Casa
del Emprendedor, Carabayllo; es decir,
gue ante la correcta implementacion del
mix de marketing de servicios mejorara la
satisfaccion total del cliente.

Teniendo en cuenta el andlisis de la
tercera hipdtesis especifica planteada, el
cuadro N° 6 presenta un Rho de
Spearman de 0,358 indicando que la
correlacién entre las dos variables es
baja.

Ademds se observa, que usando el
a=5% y que al comparar la significancia
analizada por el SPSS da la comparacion
que el p valor es 0.000<0,05; por ende, se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, indicando que existe
una relacion significativa entre el mix de
marketing de servicios y la medicién de
la satisfaccion en la empresa La Casa del
Emprendedor, Carabayllo; es decir que
ante la correcta implementacién del mix
de marketing de servicios se lleva a cabo
una mejor medicion de la satisfaccion en
los clientes.

Cuadro N° &. Correlacion entre el mix de marketing de servicios y la medicién de la

satisfaccion
Mix de Medicién de
marketing de la
servicios satisfaccion
Rho de Mix de marketing de Coeficiente de 1,000 ,358™
Spearman servicios correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Medicién de Ia Coeficiente de ,358™ 1,000
satisfaccion correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 235 235

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

Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25.
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Ho: No existe una relacién significativa entre el mix de marketing de servicios y la calidad
del producto y del servicio en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo.

Hi: Existe una relacién significativa entre el mix de marketing de servicios y la calidad del
producto y del servicio en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo.

Teniendo en cuenta el andlisis de la
cuarta hipdtesis especifica planteada, el
cuadro N° 7 presenta un Rho de
Spearman de 0,328 indicando que la
correlacién entre las dos variables es
baja.

Ademds se observa, que usando el
a=5% y que al comparar la significancia
analizada por el SPSS da la comparacion
que el p valor es 0.000<0,05; por ende, se

rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, indicando que existe
una relacién significativa entre el mix de
marketing de servicios y la calidad del
producto y del servicio en la empresa La
Casa del Emprendedor, Carabayllo; es
decir que ante la correcta
implementacion del mix de marketing de
servicios el cliente percibird una mejor
calidad del producto vy servicio.

Cuadro N° 7. Correlacion entre el mix de marketing de servicios y la calidad del producto

y del servicio

Mix de Cdlidad del
marketing de producto y
servicios del servicio
Rho de Mix de marketing de Coeficiente de 1,000 ,328™
Spearma servicios correlacién
n Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Cdlidad del producto Coeficiente de ,328™ 1,000
y del servicio correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 235 235

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

Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Discusidn de los resultados

Para la hipdtesis general de la
presente investigacién se comprueba
que existe correlacién positiva alta entre
el mix de markefing de servicios y la
fidelizacion (Rho de Spearman=0.612), es
decir, que ante la correcta
implementacion del mix de marketing de
servicios incrementard el nivel de
fidelizacion; sin embargo se observa que
en la empresa de servicios educativos no
implementa de manera correcta el mix
marketing de servicios; tales como
producto, precio, plaza, promocion,
persona, procesos y prueba fisica,
evidenciando una fidelizacién débil;
porque solo asi asegura un incremento

de la fidelizacidén, ya que los clientes
manifiestan que se debe mejorar los
aspectos del servicio en la empresa.

Estos resultados son similares con los
resultados de Morales (2018) quien
precisdé que sus variables marketing mix y
fidelizacién estdn relacionadas (Rho de
Spearman=0.883) indicando que el nivel
de correlacién es positiva muy alta entre
marketing mix vy fidelizacién de los
clientes, es decir, que si se implementan
adecuadas estrategias de marketing
dardn como resultado la generacion de
lealtad de clientes en el saldn Spa Brush.
Ademds, difiere con la falta de
implementacion del mix de marketing de
servicios en la presente investigacién, ya
que la empresa desarrolla efectivas
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estrategias de marketing mediante la
calidad de los productos (productos de
belleza de calidad), ofreciendo un
excelente servicio (experiencia
satisfactoria en el proceso de creacion
del servicio), alcanzado vy logrando
metas/objetivos empresariales
(repeticibn de compra) con el fin de
generar clientes leales en el saldén Spa
Brush.

Estos resultados también se asemejan
con los resultados de Mondragdn (2018)
que determind que el marketing
relacional tiene relacién con el nivel de
fidelidad del cliente a la marca Pilsen en
adultos 'y jovenes con acceso dal
Facebook, analizé un (Chi
Cuadrado=0.027) indicando que existe
correlacién positiva entre el marketing
relacional y el grado de fidelidad a la
marca Pilsen. En cambio difiere con la
falta de fidelizacion de los clientes en la
empresa de la presente investigacion, ya
que la marca Pilsen utiliza el marketing
relacional de una manera adecuada, y
sus clienfes mantienen cierfo nivel de
preferencia y fidelidad a la marca, aun
asi es necesario mejorar aspectos como
la comunicacién con los clientes y la
utilizacion  de  ofros medios de
comunicacioén, y tener en cuenta de que
los usuarios de la marca Pilsen Callao
perciben medianamente el marketing
relacional y por ende solo sienten una
fidelizacién media.

En la primera hipdtesis especifica
afirmamos que existe correlacion positiva
moderada entre la varioble mix de
marketing de servicios y la dimensidon
valor percibido por el cliente (Rho de
Spearman=0.404); es decir, a mayor
ejecucion de un mix de marketing de
servicios el valor percibido por el cliente
incrementa; no obstante se observa que
la empresa no implementa de manera
correcta el mix de marketing de servicios,
evidenciando un bajo valor percibido del
cliente; ya que los clientes opinan que la
empresa debe mejorar su metodologia
de ensenanza de sus Cursos/Talleres.

Estos resulfados son similares con los
resultados de Elarsi (2018) tras conocer la
percepcién de los usuarios que

gerencial

participan en  cenfros  deportivos
municipales sobre el valor percibido y la
satisfaccion  del cliente en Espana;
precisando su nivel de relacion,
mediante un modelo de ecuaciones
estructurales (SEM), analizé un
(321=0.331) indicando que el nivel de
correlacion es positiva baja entre el valor
percibido y la satisfaccion del cliente.
Ademds difiere con el bajo valor
percibido por el cliente de mi
investigacion, ya que, el valor percibido
ha tenido un gran impacto en la
satisfaccidn de los clientes, debido a que
los usuarios de los centros deportivos
evaltan y miden la calidad percibida del
servicio, mediante factores como la
satisfaccidon percibida y la experiencia
del servicio es de su agrado.

En la segunda hipdtesis especifica
afrmamos que existe una correlaciéon
positiva moderada entre la variable mix
de marketing de servicios y la dimension
satisfaccidén total del cliente (Rho de
Spearman=0.424); es decir, a mayor
ejecucion de un mix de marketing de
servicios la satisfaccion total del cliente
mejorara; sin embargo se observa que la
empresa no implementa de manera
correcta el mix de marketing de servicios,
evidenciando una baja satisfaccién total
del cliente; debido a que los clientes el
servicio que brinda con la empresa no
cumple completamente con las
expectativas esperadas.

Estos resultados difieren con los
resultfados de Fernandez y Solimun (2018)
quienes investigaron el efecto de
mediacion de la mezcla de marketing vy
la satisfaccién del cliente, precisando su
nivel de relacién, mediante un modelo
de ecuaciones estructurales (SEM),
analizé un (p21=0.280) indicando que el
nivel de correlaciéon es positiva baja entre
estrategias de  marketing mix vy
satisfaccion del cliente. Ademds, difiere
con la baja satisfaccion total del cliente
de esta investigacién, ya que Ia
aplicacién de los estrategias del
marketing mix entre los proveedores de
telefonia mévil y en la satisfaccion del
cliente es alta; demostrando que la
empresa comprenden, como factor
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importante, la orientacién del servicio vy
las estrategias del marketing mix con la
finalidad de que los clientes
experimenten la lealtad hacia la
empresa, mediante un satisfactorio
servicio de calidad.

En la tercera hipdtesis especifica
afirmamos que existe una correlacion
positiva baja entre la variable mix de
marketing de servicios y la dimension
medicion de la satisfaccion (Rho de
Sperman=0.358); es decir, a mayor
ejecucidn de un mix de marketing de
servicios la medicidn de la satisfaccion se
incrementara; no obstante se observa
que la empresa no implementa de
manera correcta el mix de marketing de
servicios, evidenciando una bagja
medicion de la satisfaccion; debido a
qgue los clientes dicen que adquieren los
Cursos/Talleres con poca frecuencia.
Estos resultados son coherentes con los
resultados de Fernandez y Solimun (2018
quienes investigaron el efecto de
mediacion de la orientacién del servicio
y la safisfacciéon del cliente, precisando
su nivel de relacién, mediante un modelo
de ecuaciones esfructurales  (SEM),
analizé un (p21=0.335) indicando que el
nivel de correlacion es positiva baja entre
orientacion del servicio y la satisfaccion
del cliente. Ademds difiere con la baja
medicién de la satfisfaccion de mi
investigacién, ya que los proveedores de
telefonia moévil cuentan con una alta
orientacion al servicio aumentando Ia
satisfaccion del cliente, debido a que
estos perciben un mayor compromiso por
parte de los tfrabajadores de la empresa
y sU nivel de satisfaccién se incrementa,
mediante la repeticién y frecuencia de
compra.

En la cuarta hipdtesis especifica
afiirmamos que un correlacion positiva
baja enfre la variable mix de marketing
de servicios y la dimension calidad del
producto y servicio (Rho de
Spearman=0.328); es decir, a mayor
ejecucidén de un mix de marketing de
servicios la calidad del producto y del
servicio mejorard; no obstante se observa
que la empresa no implementa de
manera correcta el mix de marketing de

vision
cgerencial
servicios, evidenciando una moderada
calidad del producto y del servicio;
debido a que los clientes manifiestan que
la calidad en la metodologia de
ensenanza en los Cursos/Talleres son de
nivel medio.

Estos resulfados difieren con los
resultfados de Cierto (2018) quien
determind la relacién del marketing mix
con la calidad de servicio de la empresa
Cicdesi SAC (Rho de Spearman=0.736)
indicando que el nivel de correlaciéon es
positiva alta, enfre marketing mix vy
calidad de servicio. Ademds difiere con
la moderada calidad del producto y del
servicio, ya que la empresa implementa
estrategias de calidad de servicio para
una eficiencia mayor; demostrando que
la empresa implementa estrategias de
marketing mix, desde la gerencia hasta
sus colaboradores internos, fransmitiendo
una alta calidad en el servicio dirigido al
cliente final como ventaja competitiva.

Estos resultados también difieren con
los de Campos (2019) quien determina la
influencia de la estrategia del marketing
relacional en el proceso de fidelizacion
de los clientes de la jugueria Ana (Rho de
Spearman=0.937) indicando que el nivel
de correlacién es positiva muy alta entre
calidad de servicio y la relaciéon
empresa-cliente. Ademds, difiere con la
moderada calidad del producto y del
servicio, ya que la Jugueria Ana es
confiable al momento de ofrecer sus
servicios y se preocupa en mantener una
excelente  comunicacién  con  sus
clientes, mediante una buen atencién al
cliente, por ello es considerada como
una empresa comprometfida en la
fidelizacién de sus clientes.

Conclusiones

Se deftermina a modo general que
existe una correlacion positiva alta y un
Rho de Spearman=0.612 enfre las
variables mix de marketing de servicios y
fidelizacién; es decir, que ante la
correcta implementacién de un mix de
marketing de servicios se incrementard el
nivel de fidelizacién en la empresa La
Casa del Emprendedor.
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Se concluye a modo especifico 1 que
existe una relacion positiva moderada y
un Rho de Spearman=0.404 entre la
variable marketing mix de servicios y la
dimension valor percibido por el cliente;
es decir, a mayor ejecucién de un mix de
marketing de servicios el valor percibido
por el cliente se incrementa.

Se concluye a modo especifico 2 que
existe una relacion positiva modera y un
Rho de Spearman=0.424 entre la variable
marketing mix de servicios y la dimension
satisfaccion total del cliente; es decir, a
mayor ejecucién de un mix de marketing
de servicios la satisfaccion total del
cliente mejorar en gran manera.

Se concluye a modo especifico 3 que
existe una relacion positiva baja y un Rho
de Spearman=0.358 entre la variable
marketing mix de servicios y la dimensién
medicién de la satisfaccion; es decir, a
mayor ejecucion de un mix de marketing
de servicios la medicion de la
satisfaccion en los clientes se optimizard.
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