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RESUMEN

El propésito de esta investigacion fue: Determinar la influencia de la calidad de servicio
en el proceso de fidelizacion del cliente de la escuela de danza Freestyle - sede Surco,
en el afo 2022.

Se aplicd un disefio descriptivo y no experimental, puesto que no se manipulé la
influencia de la calidad sobre la fidelizacion del cliente. Bajo la herramienta utilizada,
la encuesta se pudo identificar los factores que influyen dentro del proceso de
fidelizacion, para ello se encuestaron a 74 personas pertenecientes a la escuela
Freestyle, con la finalidad de responder 35 preguntas que ayudaran a la investigacion,
asi mismo se logr6 comprobar que la calidad de servicios a través de sus 5
dimensiones: empatia, fiabilidad, capacidad de respuesta, elementos tangibles y
seguridad, si tiene influencia dentro del proceso de fidelizaciéon del cliente de la sede
Surco, Lima, 2022. Por otro lado, se utilizaron instrumentos cualitativos, como la
entrevista, para comprender a detalle los factores que los clientes valoran de la escuela
y asi comprender sus comportamientos de compra y por qué deciden ser miembros
activos de la escuela Freestyle. En conclusion, las escuelas de danza deberian de
adaptarse mas a seguir renovando sus propuestas de valor, para brindar un servicio
innovador y efectivo, no disminuir su calidad, y fortalecer la percepcion de sus clientes,
mediante la imagen de una escuela innovadora y capaz de satisfacer las necesidades

del mercado.

Palabras claves: Calidad; Fidelizacion; Innovacion; Renovacion; Influencia
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ABSTRACT

The purpose of this research was: "Determine the influence of service quality in the
customer loyalty process of the Freestyle dance school - Surco headquarters, in the
year 2022.

A descriptive and non-experimental design was applied, since the influence of quality
on customer loyalty was not manipulated. Under the personalized tool, the survey could
identify the factors that influence the loyalty process, for which 74 people belonging to
Freestyle dance school were surveyed, in order to answer 35 questions that helped the
investigation, likewise helped verify that the quality of services through its 5 dimensions:
empathy, trust, responsiveness, tangible elements and security, does influence
customer loyalty at the Surco headquarters, Lima, 2022. On the other hand, qualitative
instruments, such as the interview, were used to understand in detail the factors that
customers value about the school and thus understand their buying behaviors and why
they decide to be active members of Freestyle dance school.

In conclusion, dance schools should adapt more to continue renewing its value
proposals, to provide an innovative and effective service, not diminish its quality, and
strengthen the perception of its clients, through the image of an innovative school

capable of satisfying the needs of the market.

Keywords: Quality; Loyalty; Innovation; renewal; influence
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CAPITULO I; INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del Proyecto

Calidad de servicio e influencia en la fidelizaciéon de los usuarios de la escuela

de danza Freestyle /sede surco, afio 2022.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

El &rea estratégica de desarrollo prioritario de esta investigaciéon es la linea de
investigacién aplicada “Mejora de procesos”. Por medio de la investigacion se
busca identificar la influencia de la calidad de servicio en relacion con la tasa de
fidelizacion de los usuarios de la escuela de danza Freestyle / Sede Surco, en

el afno 2022.

Esto favorece el desarrollo e implementacién de tecnologias y/o herramientas
gque permitan disefiar y optimizar los procesos de un servicio de forma eficiente,
para ofrecer al publico objetivo de la marca el maximo nivel de calidad en su
experiencia dentro de la escuela de danza Freestyle, aumentando la tasa de
usuarios fidelizados al servicio y por ende, las ventas del mismo, lo que genera
un gran impacto dentro del mercado de las escuelas de danza, que se

encuentran en una tendencia de expansion posterior a la pandemia y gracias a



las preferencias nuevas del publico objetivo (géneros musicales y plataformas

de videos virales).

1.3. Actividad econdémica en la que se aplicaria la investigacion

Programas de estudios: Comunicacion Estratégica - Administracién y Direccién

de Negocios

Las actividades econémicas en donde se desarrolla el presente proyecto son
dos. Dentro del programa de estudios de comunicacion estratégica, la
investigacion se enfoca en el desarrollo de métodos de seguimiento y
monitorizacioén de la percepcién de calidad del usuario, ya que aporta valiosos
datos sobre los comportamientos del cliente, lo cual permite hacer mejoras en

cuanto a la relacion de calidad y experiencia del cliente.

Dentro del programa de estudios de administracion y direccién de negocios, el
eje tematico de la investigacién es: sistema de control de calidad, debido a que
se implementara sistemas de calidad para mejorar el nivel de aceptacion de los
usuarios hacia el servicio y los productos ofrecidos por la escuela de danza
Freestyle, sede Surco en el afio 2022. Por tanto, el estudio de las variables de
la presente investigacion aporta conocimientos y herramientas al estudio de la
Administracién y Direccion de negocios, puesto que se enfoca en la

optimizacion de procesos para mantener la efectividad en las actividades
15



realizadas y lograr la satisfaccion del usuario, dentro de un entorno de mejora

continua.

1.4. Alcance dela solucién

La investigacion se llevara a cabo en la ciudad de Lima metropolitana, con un
enfoque en los usuarios de la escuela de danza Freestyle, entre los 17 y 50
afos, inscritos en la sede Surco. Esta investigacion se realizara entre los meses

de marzo a noviembre del afio 2022.

16



CAPITULO Il: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1. Justificacion: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer u

oportunidad que se espera aprovechar

2.1.1. Planteamiento del problema

En el afio 2020 se declaré a nivel mundial una pandemia causada por el virus
COVID-19. Esto trajo consigo muchas restricciones para ir a espacios publicos o
cerrados con una acumulacion de gente relativamente alta. EIl mundo de la danza
se vio suspendida temporalmente durante este periodo, tanto las clases como los
espectéaculos. Estas restricciones sanitarias trajeron consigo no solo problemas
economicos y profesionales, también no habia forma de que los elencos de danza
y los bailarines pudieran reunirse para poder seguir entrenando. Tanto los bailarines
como las academias de danza tuvieron que poner su creatividad en accién para
buscar respuestas funcionales ante esta cadtica situacion, que les permitiese seguir
practicando la danza y dando clases a las personas interesadas en aprender. Es
por eso que, a traveés de plataformas digitales muchas escuelas dictaban sus clases,
ya fueran pregrabadas o en vivo. Actualmente la situacion ha mejorado. Sin
embargo, no se puede decir que todo volvié a la normalidad, simplemente que el
mundo de la danza se ha adaptado a este nuevo contexto y evoluciona

constantemente con este.

17



Se estima que mas del 85% de ingresos de las academias de danzas son a través
de bailes de pareja donde existe el contacto fisico entre dos individuos, lo cual era

muy complicado en las épocas donde el COVID era mas fuerte (Rtve, 2021).

Un 50% de las escuelas tuvieron que migrar o adaptar sus clases presenciales a
una modalidad remota. Esto ha significado un problema ya que este método no es
el mas practico ni preferible para ofrecer clases formativas a un grupo de alumnos

(Trujillo Rivas, 2020).

A nivel nacional, la pandemia a causa del COVID 19 ha golpeado duramente la
industria de los gimnasios debido a las medidas que impuso el gobierno con la

misién de evitar la transmision del COVID.

Los gimnasios que cerraron sus puertas generaban 81 mil puestos de trabajo y los
cines 65 mil puestos de trabajo y en el mes de diciembre del 2020 se dispuso la
apertura de estos, con lo que se buscé lograr recuperar 146 mil puestos de trabajo

segun indico el ministro de produccion (Chicoma, 2020).

Dentro del contexto local, se han identificado ciertas caracteristicas que
corresponden a los comportamientos y acciones tomadas, con respecto al contexto

nacional y local, de la escuela de danza Freestyle.

En lo que va del estudio se han observado las actividades y procesos realizados en

la escuela, lo cual se puede concluir en el siguiente diagnéstico:
18



La escuela Freestyle Dance tiene un gran potencial de crecimiento, esto segun la
tasa de usuarios inscritos desde el comienzo de la pandemia (2020) hasta el mes
presente, que se ha visto en aumento exponencial en los Ultimos meses. Ademas,
demuestran una buena adaptacion al cambio, ya que han sabido adaptarse a las
modalidades remotas, que tomaron fuerza y popularidad durante la temporada de
confinamiento en el Perd, con la creacion de plataformas nuevas de clases en vivo,
ademas de contenido de video hecho en casa, lo cual ayuda a mantener la
visibilidad, al igual que la relevancia de la escuela frente a los nuevos usuarios.
Asimismo, la escuela cuenta con una gran ventaja con respecto a su infraestructura,
la sede Surco es la mas amplia, con salones ventilados y espaciosos para poder
desarrollar las clases de la mejor manera, lo cual asegura la preferencia de muchos

clientes que valoran espacios cuidados y disefiados para la danza.

Freestyle, en los ultimos meses, ha implementado nuevos programas y talleres
complementarios para enriquecer la experiencia del usuario, manteniéndose a la
vanguardia dentro del mercado limefio; como, por ejemplo, los programas de
competencia y performance, dirigido a alumnos con interés en evolucionar su

aprendizaje al lado méas escénico y profesional.

Por el contrario, se han identificado algunas oportunidades de mejora, con respecto,
a la comunicacién continua entre el staff y los alumnos, para realizar el seguimiento
prudente sobre la percepcién y satisfaccion que tienen hacia el servicio y minimizar

fallos o desaciertos en los procesos.
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Ademas, se puede reforzar e incentivar la formacion metodolégica, personal y
didactica del docente. Con fines de fomentar y reforzar la comunicacion pedagogica,
gue es el intercambio de mensajes y medios personales, psicologicos y educativos

entre el docente y el alumno. (Granja, 2013)

El prondstico de la investigacion se basa en los antecedentes acerca de la relacion
entre calidad y fidelizacién del cliente, que demuestran una conexiéon directamente
proporcional a la mejora de la percepcion de calidad con la tasa de fidelizacién del
usuario. Se podria decir que la omision de la importancia del factor satisfaccion y
percepcion de calidad del usuario, afectaria negativamente la valoracién y

fidelizacién del cliente.

Por lo tanto, el control al pronéstico planteado, bajo el contexto de la escuela de
danza Freestyle, determinard la necesidad de disefiar sistemas de seguimiento
postventa y control de calidad por parte de la escuela, principalmente en el &mbito
de servicio al cliente y satisfaccion del usuario, para optimizar estos procesos y
ejecutar estrategias de fidelizacion altamente efectivas a corto plazo, dentro de los
primeros 6 meses después de realizada la investigacion. Algunas de esas

estrategias de fidelizacion son:

1. Inversion en capacitacion del equipo de colaboradores. La orientacion del

equipo es hacia los clientes, para fortalecer la atencion y el cierre de tratos.
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2. Disefar planes de fidelizacion. Usar el marketing de fidelizacion y crear
campafas con optimos resultados. Emplear el uso de membresias, beneficios

y rewards o incentivos, por el uso repetitivo del servicio.

3. Ofrecer servicios adicionales. Emplear las técnicas de “Up Selling”, upgrade o
mejora del servicio brindado; y “Cross Selling”, ofrecer productos

complementarios al servicio.

4. Construir vinculos con el cliente. Conocer al cliente y preocuparse por sus

necesidades, mostrar empatia hacia sus miedos o dudas, ofrecerle ayuda,

reflejar la personalidad de la marca en cada conversacion y compartir

experiencias con el cliente.

2.1.2. Formulacion del problema

2.1.2.1. Problema general

¢, Qué factores relacionados con la calidad del servicio determinan la

fidelizacion de los usuarios en la escuela de danza FREESTYLE / Sede Surco

en el ano 2022?
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2.1.2.2. Problemas especificos

> ¢ De qué manera la empatia contribuye a la fidelizacion del usuario a la

escuela Freestyle / Sede Surco en el afio 20227

> ¢ De qué manera la fiabilidad contribuye a la fidelizacion del usuario a la

escuela Freestyle / Sede Surco en el afio 2022?

> ¢De qué manera la capacidad de respuesta a sus necesidades
contribuye a la fidelizacion del usuario a la escuela Freestyle / Sede

Surco en el afo 2022?

> ¢ De qué manera los elementos tangibles contribuyen a la fidelizacién del

usuario a la escuela Freestyle / Sede Surco en el afio 20227

> ¢De qué manera la seguridad contribuye a la fidelizacion del usuario a la

escuela Freestyle / Sede Surco en el afio 2022?

22



2.1.3. Objetivos de investigacion

2.1.3.1. Objetivo general

Determinar la influencia de la calidad de servicio en la fidelizacién de usuarios

de la escuela Freestyle Sede Surco durante el periodo 2022.

2.1.3.2. Objetivos especificos

> Determinar la influencia de la empatia en la fidelizacion de usuarios de

la escuela Freestyle Sede Surco durante el periodo 2022.

> Determinar la influencia de la fiabilidad en la fidelizacion de usuarios de

la escuela Freestyle Sede Surco durante el periodo 2022.

> Determinar la influencia de la capacidad de respuesta a las necesidades
en la fidelizacion de usuarios de la escuela Freestyle Sede Surco durante

el periodo 2022.

> Determinar la influencia de los elementos tangibles en la fidelizacion de

usuarios de la escuela Freestyle Sede Surco durante el periodo 2022.
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> Determinar la influencia de la seguridad en la fidelizacion de usuarios de

la escuela Freestyle Sede Surco durante el periodo 2022.

2.1.4. Justificacion de lainvestigacién

2.1.4.1. Justificacidon tedrica

La presente investigacion se justifica tedricamente puesto que se toman en
cuenta principios, modelos, teorias y metodologias que conceptualizan las
variables de Calidad de servicio e influencia en la fidelizacion de los usuarios
de la escuela de danza Freestyle. A través de los afios es evidente que se
ha presentado una problematica para poder identificar cuales son los factores
relacionados a la calidad de servicio que impactan el proceso de fidelizacion
de los usuarios que se inscriben en la escuela de danza. Por ello, se
considera relevante poder realizar esta investigacion con el fin de lograr una
mejora en los negocios académico-culturales y asi contribuir con el desarrollo

de las entidades de este sector.

Con respecto a la variable Calidad de servicio, que se puede entender como

el alcance de las expectativas del cliente si el servicio satisface sus

necesidades y/o en qué medida lo hace (Molina, 2014).
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Las dimensiones de esta variable estan basadas en el modelo SERVQUAL,
desarrollado por Zeithaml, Parasuraman y Berry. Esta metodologia nos
permite identificar lo que el cliente encuentra o desea encontrar en la
empresa, lo cual nos ayuda a optimizar y corregir procesos. El cuestionario

de calidad esta desarrollado en base al cuestionario del modelo SERVQUAL.

Por otro lado, para la variable fidelizacion de clientes, la cual se define como
el proceso de convertir clientes, para que finalmente se vuelvan promotores
de la marca. Habla de crear y fortalecer conexiones con el cliente. (Alcaide,

2010).

Para ello, se ha realizado un cuestionario enfocado en los 5 componentes 0
dimensiones de la fidelizacion: Diferenciacion, personalizacion, satisfaccion,
fidelidad y habitualidad. Ademas, utilizando el método de clasificacion de
clientes Net Promoter Score o NPS, una manera de medir que tan bien una
empresa genera relaciones dignas de la lealtad del cliente. Como lo
menciona Reichheld (2006), creador del método NPS, en su libro “The
ultimate question”, que promueve una pregunta que ayuda a medir la lealtad
a través de la clasificacion de los clientes en 2 tipos: promotores y
detractores; lo cual ayudaré a crear estrategias destinadas al tipo especifico

de clientes y satisfacer mejor sus necesidades.
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2.1.4.2. Justificacién metodoldgica

La investigacion propuesta quiere cubrir a la poblacién de estudio que son
los usuarios de la escuela de danza Freestyle, sede ubicada en el distrito de
Surco. De esta manera, la investigacion maneja un enfoque mixto, que es la
mezcla del enfoque cuantitativo y cualitativo, los cuales seran aplicados a los

usuarios seleccionados.

En esta investigacion, se utilizara el tipo de muestreo probabilistico de
caracter aleatorio simple y para la parte cualitativa se aplicara el muestreo no

probabilistico con un criterio intencional.

La recaudacion de los datos cuantitativos se realizara con encuestas, por
medio de cuestionarios para poder conocer mejor al objeto de estudio y
adquirir informacién relevante para nuestro proyecto. La recaudacion de
datos cualitativos se realizara a través de entrevistas para ganar insights del
consumidor y entender sus comportamientos, lo cual ayudara a identificar
fortalezas en el desarrollo de procesos y errores por mejorar, para aumentar

la captacion y fidelizacion de clientes.
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2.1.5.

2.1.4.3. Justificacién practica

Esta investigacion lograra identificar y plantear soluciones a los problemas
gue impactan la influencia de la calidad de servicio en la fidelizacién de
usuarios de la escuela Freestyle Sede Surco durante el periodo 2021-2022.
Ademas, permite identificar comportamientos del consumidor y la relacién del
proceso de fidelizacibn con cada una de las dimensiones de calidad
planteadas, para identificar en qué medida, cada dimension, afecta a la

variable fidelizacion y priorizar tacticas enfocadas al cliente.

De esta manera, se podra contribuir en el sector de formacion artistica,
identificando cuales son los factores concluyentes a la hora de decidir su

permanencia y mejorar la interaccion con el usuario.

Limitaciones de la investigacién

Las limitaciones que se han considerado al realizar el andlisis y por lo tanto
podrian afectar la investigacion son las siguientes:

La escasez de referencias similares al sujeto de investigacion de este
proyecto (calidad y fidelizacion en usuarios de servicios de artes escénicas).
Ademas, la baja participacion de sujetos de estudio (usuarios) en los métodos
de investigacion usados (encuestas, focus group, etc.) y la baja cantidad de

sujetos de estudio disponibles para formar parte de la investigacion. Por
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2.1.6.

ultimo, otro limitante seria la falta de tiempo por parte de los colaboradores

para participar en los métodos de investigacion usados.

Viabilidad de lainvestigacion

Pese a los factores limitantes que se pueden presentar los usuarios a
encuestar han demostrado una buena disposicion, logrando obtener una
buena acogida para este estudio, sus respuestas han aportado a la

recopilacién de datos.

Asimismo, se cuenta con total accesibilidad a las instalaciones de la escuela
Freestyle y el acceso a la informacion de la empresa. También, se cuenta
con la autorizaciéon para el uso de su imagen y colaboracion de los

trabajadores.

Este proyecto esta conformado por alumnos con diferentes disponibilidades
de tiempo, puesto que cada integrante labora o estudia en horarios distintos.
No obstante, el equipo estd comprometido y dispuesto a colaborar con los
avances de la investigacion con responsabilidad y disposicidon de tiempo para
cooperar y realizar las coordinaciones que requieran esta investigacion o

visitas a la escuela de danza y realizar cualquier trabajo de campo.
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CAPITULO lll: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

3.1. Marco referencial

3.1.1. Antecedentes nacionales

Jauregui (2019). En su investigacion de titulo para optar por el grado de Bachiller
en Comunicacién y Marketing en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
(Lima, Peru): “Programas de fidelizacion de las aerolineas en relacién con la lealtad
de clientes hombres y mujeres de 35 a 44 anos de Lima Metropolitana”. Cuyo
objetivo fue: “Demostrar la relacién que existe entre las estrategias de fidelizacion
con la lealtad del segmento de clientes entre las edades de 35 a 44 afos”. Para ello,
se hizo uso de una metodologia cuantitativa y cualitativa que tuvieron como técnicas
entrevistas, focus group, encuestas y analisis exploratorios de datos. Las 3 causas
que influyen en la decision y en la fidelizacion de clientes, estas son: la calidad del
servicio, la satisfaccion del cliente y por dltimo la credibilidad. En relacién al tipo de
investigacion que se emplea en el presente proyecto de tesis es la no experimental,
no existe ninguna manipulacion de los resultados arrojados en base a las técnicas
de recaudacion de los datos utilizados. Cabe resaltar que el nimero de muestras
con el que se trabaj6 fue de 384 personas, las cuales formaron parte de los focus
group, entrevistas y encuestas realizadas en la investigacion. Por ese motivo, con
los resultados obtenidos se concluy6 que existen dos variables fundamentales en la

toma de decision para este publico objetivo estos son: satisfaccion y confianza.
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Adicionalmente en la actualidad la variable del precio cumple un rol fundamental
para la toma de decision del cliente. Sin embargo, el publico objetivo estudiado
concuerda de que existe una decision de recompra con una misma aerolinea debido
a la costumbre, confianza y la posicion que ha desarrollado la marca en el mercado.
Finalmente, y teniendo en cuenta el mercado actual Jauregui, V. menciona que una
tendencia al alza de jovenes viajeros, los que hacen que sea mas atractivo tener
precios mas bajos logrando asi aligerar y/o disminuir la sensacion por la fidelizacion

y/o lealtad hacia una aerolinea.

Arauco y Galvani (2020). En su investigacion de titulo para optar por el grado de
Bachiller en Gestion en la Universidad Pontificia Universidad Catolica del Peru
(Lima, Peru): “La gestion de publicos aplicada a la fidelizacion de clientes en
organizaciones de formacién no profesional de danza en Lima moderna en la
actualidad”. Cuyo objetivo fue: “Examinar enfoques teoricos relevantes que permitan
aplicar la gestion de publicos en la fidelizacion de clientes de organizaciones de
formacion no profesional de danza”. Con ello, se utilizd6 la metodologia de
investigacion cualitativa, ya que las autoras del trabajo de investigacion utilizan
recursos como revision y andlisis de datos, entrevistas, articulos de investigacion y
conferencias. Es necesario resaltar la importancia de esta investigacion, debido a
gue segun se menciona en el texto son pocos y casi inexplorados los estudios
realizados a los consumidores en el plano de la danza y su participacion para
desarrollar una estrategia de fidelizacion acorde a sus preferencias personales. En

consecuencia, concuerdan que la gestion de publicos es un enfoque necesario y
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diferenciador a nivel organizacional y mas a tener en cuenta en escuelas de no
profesionales de danza. Con ello, complementan la identificacién de este enfoque
gracias al uso del marketing de servicios y el marketing relacional que dan como
resultado las variables a usar para identificar las estrategias de fidelizacion.
Finalmente, las autoras plantean que el estudio realizado en este trabajo de
investigacion es un punto de inicio para futuras investigaciones que buscan analizar
y comprender escuelas de danza no profesionales, pero de manera especificas,
agregando asi que para esto seria necesario utilizar una metodologia mixta, ya que

se podra tener acceso a informacion mas especifica de la escuela por analizar.

Morocho (2019), en su tesis titulada: “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente
de la empresa S.A., 2018”". Cuyo objetivo fue: “Determinar la existencia de una
relacion entre las variables de calidad y servicio del cliente dentro de la empresa”.
Este estudio fue de tipo correlacional, de disefio no experimental y de corte
transversal. Los datos fueron recaudados mediante encuestas a 69 clientes, para
poder medir la variable de calidad de servicio se utilizo la herramienta de método
SERVQUAL, la cual esta compuesta por 5 dimensiones: Fiabilidad, Sensibilidad,
Seguridad, Empatia y Elementos Tangibles. En el caso de la variable satisfaccion,
se hizo uso del instrumento elaborado por Agustin Alexander Mejias-Acostal,
Sergey Manrique-Chirkoval, (2011), este instrumento cuenta también con cinco
dimensiones: Calidad funcional percibida, Calidad técnica percibida, Valor
percibido, Confianza y Expectativas. Esta investigacion utilizé el método de Likert

para poder medir la relacion entre ambas variables. Los resultados hallados
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mediante el Rho Spearman fueron de 0.821 lo que demostraria que efectivamente
existe una relacion directa, también se hall6 un resultado de un valor de 0.000
(p<0.05), lo cual vuelve a confirmar una relacién altamente significativa. Mediante
estos resultados se puede llegar a la conclusion de que ambas variables estan
relacionadas y que cuanto mayor sea la calidad de servicio que la empresa le brinde

a su publico objetivo, mayor sera la satisfaccién de este.

Flores, Villegas y Napén (2021). En su investigacion de la Universidad Cientifica del
Sur (Lima, Peru), titulada: “Calidad de servicio y su relacion con la fidelizacion de
los clientes”. Cuyo objetivo fue: “Determinar la relacion que existe entre la calidad
de servicio y la fidelizacién de los clientes de la agencia financiera Juli de la Coopac
‘CREDICOOP” Arequipa”. Para esta investigacion se us6 la metodologia
cuantitativa puesto que emplearon dos cuestionarios para medir la relacion que hay
entre las variables empleadas. Esta investigacion es no experimental puesto que no
hubo manipulacién de los resultados en la recopilacion de datos que se utilizé en el
estudio. La muestra del estudio fue de 202 clientes de la agencia mencionada, los
cuales pasaron por dos cuestionarios que ayudaron a medir las respuestas
proporcionadas. En consecuencia, los autores Flores, G, Villegas, F y Napan A.
(2021) concluyen que se consigui6 determinar que existe una relacion de
significancia entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes de la agencia

financiera.
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3.1.2. Antecedentes internacionales

Yepez, Ay Vazquez, C (2020) en su investigacion: “Calidad de servicio y fidelizacion
del cliente: plan estratégico de CRM para la universidad politécnica salesiana sede
Guayaquil”. Con el objetivo de: “Determinar de qué forma se relaciona la gestién de
la informacion de los clientes con la fidelizacién de los estudiantes de la UPS del
Ecuador Sede Guayaquil, para diseflar una propuesta metodoldgica para la
fidelizacion del cliente”. Con esto se quiso ver el vinculo existente entre las variables
gestion de la informacion y la fidelizacién del cliente. El estudio define distintos
conceptos relacionados con la fidelizacién y el servicio. Algunos de ellos son:
(Fischer de la Vega & Espejo Callada, 2017) El servicio que se le da al cliente es a
su vez el vinculo que desarrolla la empresa, de manera cercana, con el cliente con
el que brindara sus productos o servicios. Por medio de procesos disefiados que
aseguran la satisfaccion de las necesidades que tiene el cliente, se brinda la
atencion correspondiente para llenar las expectativas de este. También definen la
fidelizacion del cliente, como estrategias, procesos 0 acciones que se hacen con el
Unico objetivo de crear una relacién y conexién con el publico objetivo, para
convertirlo en un cliente frecuente que siempre decida consumir o adquirir nuestros
productos y servicios. (Dusso Y Garbarino, 2009). La recopilacion de datos se
realiz6 con los alumnos y con los colaboradores administrativos de la universidad;
la muestra fue de 8000 alumnos y 13 directivos. Se utilizaron las dimensiones de
calidad de servicio propuestas en el modelo de calidad SERVPERF, para obtener

el nivel de calidad percibida y satisfaccion por parte de la muestra y entender
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fortalezas y debilidades de la propuesta de valor de la universidad. El instrumento
elegido para la recopilacion de datos fue la encuesta, para encontrar las brechas
que ellos perciben entre la propuesta de valor y como se oferta a los estudiantes.
Esta se midi6 a través de la escala de Likert. Las conclusiones de este estudio
dieron a comprender lo siguiente, la institucion no conoce claramente a su cliente,
a falta de una buena segmentacion. Su mayor debilidad es no saber las
percepciones o exigencias de calidad de sus estudiantes, lo cual termina en clientes
satisfechos, mas no fieles. Carecen de planes personalizados y especificos para los
clientes potenciales. Las mayores falencias se encuentran en las discrepancias

entre procesos y en las diferencias entre el servicio ofrecido y el ofertado.

Sarmiento (2018) En su investigacién en la universidad de la Rioja (Espafa): “La
fidelizacion como consecuencia de la calidad de la relacién en las organizaciones”.
El principal objetivo fue: “Analizar la fidelizacién como consecuencia de la calidad
de la relacion, identificar las dimensiones que definen la calidad de la relacion y
como se relacionan con la fidelizacion”. La metodologia usada fue la técnica de
andlisis del contenido en diversos trabajos de la bibliografia revisada. Sarmiento nos
habla de las distintas definiciones literarias o académicas de la fidelizacion, ademas
de las distintas situaciones donde se manifiesta la fidelidad en clientes. Determina
la necesidad de establecer estrategias diferenciadas para cada cliente, segun la
etapa donde se encuentre del proceso de fidelizacion. Nos explica sobre la
importancia de tres variables que explican la calidad de la relacion: La confianza,

que es la capacidad de una de las partes de la relacion para confiar en la fiabilidad
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e integridad del socio de intercambio de servicio. La importancia de la confianza
recae en la habilidad de retener clientes y mantener relaciones a largo plazo, ya que
esto nos genera una ventaja dentro del entorno actual, que es tan volatil. La
satisfaccion: es la actitud posterior o la reaccion cognitiva y afectiva al consumo de
un servicio, que surge a causa de la comparacion de estandares o experiencias
previas del consumo. La alta satisfaccidn es proporcional al aumento de fidelizacion
y genera menor sensibilidad hacia las ofertas competitivas; el compromiso es la
promesa de la continuidad relacional entre los socios de intercambio, y refleja el
deseo perdurable de preservar una relacién valiosa. Su importancia esta en que
ayuda a diferenciar el comportamiento de fidelizacion y es una fortaleza de

relaciones de marketing.

Sanchez y Sanchez (2016). En la investigacion que realizaron en la Universidad
Veracruzana de México: “Medicién de la calidad en el servicio, como estrategia para
la competitividad en las organizaciones”. Cuyo objetivo fue: “Determinar la
importancia de la medicién de la calidad en el servicio como estrategia para la
competitividad”. Esto se realiza mediante la técnica de analisis de contenido de
distintas bibliografias y estudios de diversos autores, mostrando una comparacion
entre algunos de los estudios mas relevantes relacionados al tema. Ademas,
ahonda en uno de los instrumentos de medicion mas utilizados, el SERVQUAL,
desarrollado por Zeithaml, Parasuraman y Berry. Es flexible para su adaptacion a
distintos tipos de empresas. El objetivo de cualquier técnica de medicidén es

identificar qué atributos pertenecen a calidad de servicio para calcular la relacion
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entre la satisfaccion del cliente y lo que el cliente percibe como calidad; esto se
refleja en el aumento de los ingresos a través de la lealtad del cliente hacia la marca.

La calidad en el servicio logra: “la diferenciacion entre los competidores, una
mayor productividad en el proceso de servicio, el incremento en la satisfaccion del
cliente, el aumento de la moral de los empleados, la mejora de su administraciéon y
mejores relaciones laborales; englobando estos aspectos como una ventaja

competitiva en el mercado” (Fraser, Watanabe, & Hvolby, 2013, p.111).

Por ello su importancia a la hora de considerarla como una variable clave en la
diferenciacion de las organizaciones. (p. 111). Los servicios son intangibles,
heterogéneos, inseparables y perecederos, los cuales son caracteristicas
subjetivas, esto genera dificultad a la hora de la medicién, ya que se basa en
percepciones, experiencias y necesidades particulares a cada persona Sanchez, M
y Sanchez, M (2016). La satisfaccion es determinada por las caracteristicas del
producto o servicio sumado con la percepcion de calidad del cliente, quién califica
el valor del servicio o producto segun el cumplimiento de sus necesidades y de sus
expectativas. Las expectativas se pueden dividir en tres categorias, segun Rust,
Zahorik, Y Keiningham, (1996): Ideales, Esperadas, Deficientes. Druker (1991),
utiliza cinco dimensiones para calificar el desempefio de una organizacion en
funcion a la satisfaccion resultante: Fiabilidad, Seguridad, Capacidad de respuesta,
Intangibilidad, Interaccién humana. En el modelo SERVQUAL, se encontraron cinco
dimensiones: confianza, fiabilidad, responsabilidad, capacidad de respuesta y

tangibilidad. Estas dimensiones sirven para determinar el servicio que se ofrece,
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sumado con el servicio esperado, lo cual, segun las discrepancias pactadas en el
estudio, sirven para analizar las carencias en el servicio y asi establecer la

percepcion de calidad en el servicio.

Duran, P, et al. (2020) en su investigacién: “Comunicacion corporativa para la
fidelizacion del cliente”, resaltan que para poder lograr la fidelizacion del publico
objetivo es necesario construir con ellos relaciones a largo plazo que tengan un
valor agregado para asi poder retener a los clientes mas rentables para la empresa.
Para que se pueda construir relaciones efectivas se debe comprender las
necesidades de los clientes, entender su razonamiento y sus preferencias y estar
en constante innovacion para poder adaptarse a los cambios de la sociedad. The IE
University cre6 un Barometro de fidelizacién, en el cual se demostraba que la
retencién de clientes resulta mucho mas rentable que la captacién de nuevos es por
eso por lo que las empresas han llegado a comprender que la fidelizaciéon los
beneficia econdmicamente y les permite posicionarse sobre la competencia. La
comunicacion corporativa permite direccionar de manera estratégica las
herramientas y procesos de comunicacion para generar un engagement con los
stakeholders, empleando estos procesos de la manera adecuada aumenta el
vinculo entre la empresa y el p.o. Como se dijo anteriormente una parte importante
de la fidelizacion es el entender y comprender al publico objetivo, sus necesidades,
etc. En el mercado existen las “Cuatro categorias de posibles contactos”, en los

cuales sefiala como se debe emplear un plan distinto y adecuado para cada uno:
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clientes potenciales: estos representan un atractivo para la empresa, pero no se ha
hecho contacto con estos; Compradores: quiénes han realizado la compra de un
producto o servicio y basan sus decisiones en la comparacion de precios; clientes:
estos registran dos 0 mas experiencias adquiriendo el producto o servicio con la
empresa; socio amigo: Este cliente va méas alla del consumo, recomienda a la

empresa con su circulo de conocidos y mantiene un trato cercano con esta.

3.1.3. Marco tedrico

A continuacion, se presentan las bases teldricas que sustentan la
investigacion sobre la calidad en el servicio y su influencia en la fidelizacion
del usuario de la escuela de danza profesional Freestyle.

El estudio se relaciona con teorias vinculadas a las teméaticas principales de

las variables de investigacién, para asi justificar los resultados y conclusiones

gue obtengamos de este estudio.

3.1.3.1 Bases tedricas de la Calidad de servicio

3.1.3.1.1 Calidad y servicio
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3.1.3.1.1.1 Calidad

La Real Academia Espafiola actualmente define la palabra calidad como
aquella propiedad o conjunto de propiedad inherentes a algo, que

permiten juzgar su valor.

La calidad se puede definir como el conjunto de caracteristicas y atributos
que posee un producto o servicio, respondiendo a las necesidades y
expectativas de los consumidores, teniendo en cuenta el precio que el
cliente esta dispuesto a pagar. También se le puede definir como el nivel
de excelencia que la organizacion ha decidido obtener para responder a

las necesidades de su publico objetivo de una manera méas 6ptima.

El producto o servicio que se esté ofreciendo debe responder a las
necesidades de los clientes. Segun Aguayo (1993), él nos dice que la
calidad debe de ser analizada desde el punto de vista de los consumidores
y que al final es todo lo que realza el valor de un servicio o producto.
También se debe tener en cuenta que la calidad se basa en las
caracteristicas y dimensiones de un producto o servicio y se justifica en la
capacidad de este producto o servicio para satisfacer las necesidades del

cliente.
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La calidad de servicio es el nivel de excelencia que se ofrece y este es
dictado por el publico objetivo. La calidad, a su vez, logra ser medible para
calificar el desenvolvimiento de la empresa y el nivel de satisfaccion del

cliente.

Uno de los aspectos de calidad de servicio es la conformidad. Esto
conlleva a que una empresa no baje sus estandares y mantenga el mismo
nivel de excelencia de sus servicios. En este caso se hace referencia a la
prestacibn de servicios, por ende, lo que se estd evaluando
constantemente es el desempeiio y desarrollo de los trabajadores con los

clientes.

Segun (Riveros 2007). Indica que "para lograr una mayor calidad las
empresas deben mejorar 3 cosas: su software, hardware y el talento

humano”.

La mejora del hardware mejorar4d con los aportes econdmicos para
realizar la compra de materiales, equipos y sistemas que permitan a la

empresa contar con la tecnologia apropiada.

Cuando habla del software menciona a los procedimientos que van a
mejorarse a través de las personas. Su personal tiene y puede asumir

nuevos procedimientos e inclusos desarrollarlos de la mano de la
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creatividad y conocimiento que poseen. Y como tercer punto importante
el talento humano que se mejora con el rendimiento y mejoramiento de
los conocimientos de las personas, personas que estén en la constante
busqueda de mejorar sus actitudes y buscar la excelencia en el

desempenio de sus funciones.

Segun (Sosa, 2006). “Establece que la calidad no es un atributo de los
productos ni de los servicios, sino una caracteristica de las personas se
puede asegurar que: donde haya una persona haciendo algo, lo podra
hacer con calidad, la gente de calidad produce articulos de calidad y

ofrece servicios de calidad”.

Merli (1995) menciona: “La calidad de un producto o servicio de una
empresa no es sino el resultado de la calidad de los procesos que se

utilizan para generarlo o producirlo”.

Es asi que para el autor la calidad es un trabajo en equipo que debe estar

integrado por todos los colaboradores de la organizacion, dando como

resultado el objetivo principal la calidad.
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Juran (1990) propone dos definiciones de calidad

» Como comportamiento del producto: Se refiere a las caracteristicas
gue dan como resultado satisfaccion y hacen que los clientes sigan

de forma continua adquiriendo el servicio y el producto.

» Como ausencia de deficiencias: Toda deficiencia que se presenta
genera inconformidad y por ende reclamos por parte de los

usuarios o consumidores.

Crosby (1987), menciona que la calidad es todo lo que tiene que ver

con hacer las cosas bien en cada proceso que implique, es decir no

tener errores, desde la primera vez que se realice.

De acuerdo con Crosby la calidad se dara en relacion y direccion de

cada préctica y aptitud que se haga.

42



3.1.3.1.1.2 Servicio

La Real Academia espafiola actualmente define la palabra servicio
como: “Organizacion y personal destinados a cuidar intereses o
satisfacer necesidades del publico o de alguna entidad oficial o

privada”.

Segun Betancourt (2010). Menciona que: “El término servicio proviene
de latin servitum y define a la accion y efecto de servir. También
permite referirse a la prestacion humana que satisface alguna
necesidad social y que no consiste en la produccion de bienes

materiales”.

Vargas y Aldana (2014) expone que las organizaciones en su mayoria
tienen como una gran preocupacion por entender realmente el
concepto de la palabra servicio y que este es un factor importante con
el que se logra una ventaja competitiva y ademas se logra transformar
a las empresas entendiendo que si no hay calidad tampoco hay

servicio.

Drucker (2006) “el servicio no es una moda o algo decorativo. Es la
principal ventaja frente a la competencia”. Los clientes que realicen una

adquisicion o compra esperan poder recibir lo mejor y asi darle un valor
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con significancia al servicio, por ello las organizaciones deben resaltar

por la calidad que ofrecen frente a la competencia

3.1.3.1.2. Definiciones de calidad de servicio

Giese y Cote (2019) exponen que la calidad de servicio se refiere a la
atencién que prestan las personas a los clientes o los consumidores que
disfrutan de un servicio. Teniendo en cuenta la percepcion de las
necesidades de los clientes, se deberan trabajar en el enfoque que se va a
ofrecer. El personal también tiene un rol muy importante, es su amabilidad,
cordialidad y comparfierismo entre los propios colaboradores que sera la

impresion que daremos al ofrecer el servicio o el producto.

Segun Jhon (2012) hacen mencion que la calidad de servicio como aquellos
hechos, desemperios o actividades. Estas son una manera de lograr el éxito
en relacion con los otros servicios que da la competencia, mas aun cuando
se habla de empresas pequefas compitiendo con otras que ofrecen servicios

parecidos. La calidad de servicio los haréa distinguirse de las demas.

Zeithaml (1993) menciona que la calidad de servicio se ha convertido en una

competencia mundial. Servicio esta presente en cada sector, es asi que en
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la década de los noventa que las empresas le ponen interés en las palabras
‘calidad de servicio” a partir de eso se ha vuelto competencia y cada
organizacion suma sus esfuerzos para luchar y alcanzar el grado maximo de

calidad de servicio.

Las estrategias que estos empleen no sélo estan en los productos sino en

cada servicio que se brinde.

Segun Grénroos (1984) la calidad de servicio es el proceso de calificacion
gue hacen los clientes, es asi que ellos comparan sus expectativas con lo

gue se le ha entregado en el servicio recibido.

Dedeke (2003) Menciona que la calidad de servicio se trata de no solo cumplir
sino también con sobrepasar los resultados que cliente encontrara durante la

realizacion del servicio

Segun Larrea (2002) Calidad de servicio se refiere al conjunto de las
presentaciones agregadas a la presentacion principal, esto va relacionado a
las actividades secundarias de la organizacion que consiste en optimizar y a
la misma vez poder reforzar la percepcion de satisfaccién de los clientes o

usuarios.
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Lovelock & Wirtz (2009), se refiere a calidad de servicio como todo tipo de
accion que esté involucrado con los miembros de la empresa, es decir si los
colaboradores no estan inmersos en los temas de la organizacion, dara como
resultado una mala calidad de servicio. También propone implementar

acciones que puedan corregir cada error que se presente al respecto

3.1.3.1.3. Importancia de la calidad de servicio

Obtener la satisfaccion de las necesidades que presentan los clientes es
sinbnimo de Calidad, por esto la importancia de tenerla en todos los rubros

empresariales.

Segun Vargas y Aldana (2007) la calidad de servicio es aquel valor agregado
gue hace que se diferencien de la competencia, dando como resultado que

cada organizacién pase por varios procesos en un determinado tiempo.

Hoy en dia la calidad de servicio se ha convertido en el mayor punto de
referencia dentro de una empresa exitosa, este aspecto se ha valorizado
mucho mas conforme ha ido creciendo la exigencia del mercado, que cada
vez se torna mas competitivo.

Para poder brindar una buena calidad de servicio al publico objetivo se hacen

uso de distintas herramientas tanto tecnoldégicas como humanas, todo para
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buscar la potenciacion de este y poder cumplir de manera exitosa las
necesidades y expectativas de los clientes. Lo que se busca con esto es la

preferencia del mercado.

Dentro de la investigacion estaremos presentando herramientas y conceptos
gue juegan un importante rol dentro de la calidad de servicio, los cuales son
claves para lograr el objetivo. También se explaya sobre las gestiones, el

control y la administracion de la calidad.

La calidad de servicio representa una ventaja competitiva, ya que se ofrece
un mejor producto o servicio frente a los rivales competitivos dentro del
mercado. La opinidn y percepcion de los clientes es clave para poder hacerle

frente a la competencia, ya que los resultados dictaran el éxito de la empresa.

Dependerd mucho de la capacidad de percepcién de las necesidades de sus
clientes y la fidelizacion de este. Para esto es necesario conocer cuales son
las necesidades que tienen, el cliente se debe sentir entendido por el
personal y la empresa, debe sentirse aceptado, no ajeno a la empresa para
gue pueda desenvolverse y relacionarse con familiaridad el centro y los

trabajadores.

La empresa debe hacerle ver que su presencia es importante y Unica, el ego

del ser humano puede ser una herramienta muy poderosa utilizado de la
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manera correcta, es por eso por lo que cualquier accién o atencién que se
pueda hacer para que este se sienta como un invitado especial debe de ser
incluido. Brindarles un lugar comodo permitira que el cliente se sienta a gusto,
en confianza y seguro, por lo cual visitara de manera mas seguida el
establecimiento y sera de su preferencia. Cuando un establecimiento genera
una buena experiencia en su publico objetivo este se lo recomendara a su
grupo cercano de amigos, familiares y conocidos, expandiendo asi su red de

contactos y se generan nuevos clientes.

La ventaja competitiva es aquella caracteristica que posee una empresa por
la cual destaca ante sus competidores, algo que no todos poseen y que es
dificil de igualar. El mercado actual esta en constante cambio, por lo que es
necesario seguir adaptandose, estar alerta y aprovechar el contexto para

ponerlo a su favor.

Como se dijo previamente la calidad de servicio puede ser utilizada como una

herramienta de estrategia si se emplea de la manera correcta.

Los beneficios que se pueden lograr por tener calidad son: la reduccion de

costos, tener presencia y también duracion en el mercado y generar

empleabilidad.
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3.1.3.1.4. Calidad como una nueva filosofia

Segun Alvaréz, Alvarez y Bullon (2006) es sumamente importante que cada
organizacién tenga en cuenta el cambio cultural para aplicar calidad, puesto
gue es indudable que en las décadas de los setenta y los ochenta el mercado
era otro, totalmente distinto que al de ahora. Los consumidores compraban
lo que necesitaban y no realizaban o se plantean cual era su mejor eleccion
a la hora de adquirir un producto o servicio. En la actualidad los consumidores
son mas exquisitos a la hora de decidir y optar por una alternativa, esto ha
empujado a las organizaciones a realizar un cambio en su cultura y a ofrecer
mejores servicios y productos a sus clientes.

Con el cambio de la cultura vienen los cambios de objetivos y se proponen
nuevas metas que alcanzar como, por ejemplo: Ser rapidos a la hora de

responder a las solicitudes de los clientes y aspirar a la excelencia.

Es asi como todas las areas de las organizaciones estan constantemente
mejorando para poder satisfacer a sus clientes desarrollando nuevos
productos y servicios que suplan sus necesidades e involucran a todos sus

miembros a ser parte de la calidad.

49



3.1.3.1.5. Beneficios que ofrece la calidad

En la actualidad la calidad se ha convertido en un aspecto de referencia que
toda empresa debe lograr, ya que la exigencia del mercado crece cada vez
mas haciéndolo competitivo. Debido a esto, muchas empresas han
implementado servicios y/o actividades que ayudan a complementar lo
ofrecido por cada empresa. Estas traen consigo una serie de beneficios que

ofrece la calidad. Entre ellos tenemos:

> La satisfaccion del cliente: genera que se incremente el consumo o de
compra del producto o del servicio, clientes satisfechos proceden a

recomendarlo a clientes potenciales.

> Satisfaccion del personal: Los miembros de la organizacién se sienten

mas involucrados y por ende hay un incremento de su productividad

> Optimizacién de resultados y reduccidén de costes: Los colaboradores
gue trabajan mas a gusto son menos propensos a errores y esto conlleva

a que se reduzcan costes.
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3.1.3.1.6. Caracteristicas del servicio de calidad

Segun Aniorte (2013), las caracteristicas que se deben cumplir para lograr

brindar un correcto servicio de calidad son:

> Cumplir los objetivos.

> Servir para lo que se creo.

> Ser adecuado para su uso.

> Resolver las necesidades.

> Proporciona resultados.

Otras caracteristicas mencionadas por (citado en Verdud, 2013 & Sol6rzano &
Aceves, 2013), caracteristicas que estan bajo la responsabilidad de los
colaboradores de la organizacion que estan en directo contacto con sus

clientes. Estos colaboradores deberan tener ciertas habilidades:

> Formalidad: Al comunicarse con los clientes.
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> |niciativa: Activo para dar respuestas rapidas.

> Ambicién: Por querer ser mejor.

> Autodominio: Control de emociones.

> Disposicion de servicio: Es una disposicion de servicio al cliente.

3.1.3.1.7. Modelos de calidad de servicio

Dentro de este estudio queremos analizar como es que la calidad del servicio
afecta de manera tanto positiva como negativa en la fidelizacion de los
clientes. Es por eso por lo que es necesario que se investigue y analice los
distintos métodos para medir la calidad del servicio dentro de una empresa,

en este caso la escuela de baile Freestyle.
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Para poder medir la calidad existen muchos modelos con distintos tipos de
enfoque acerca de este. En el primer caso podemos ver el modelo de calidad
de servicio de Gronroos (1984), el cual nos plantea a la calidad del servicio
como resultado de juntar la calidad técnica, la calidad funcional y la imagen
corporativa, también dentro de este modelo, se tiene en cuenta los atributos
internos o externos que puedan influenciar en la percepcion del publico
objetivo, ya que laimagen que proyecte el producto o servicio es un elemento
clave para medir la calidad. En pocas palabras podemos concluir en que este

modelo relaciona la calidad con la imagen corporativa.

Otro modelo vendria a ser el SERVPERF, este fue creado por Croniny Taylor
en el 1992. Dentro de este modelo solo se mide las percepciones de los
consumidores acerca del servicio o producto que ofrece la empresa. Ellos
afirman que el método SERVQUAL no ofrece mucho apoyo teorico. En el
SERVPERF lo que se busca es simplificar y facilitar el método de medicion
sobre la calidad, este naci6 como respuesta a las criticas y errores que
encontraron en el método SERVQUAL. Sin embargo, hoy en dia muchas
organizaciones hacen uso de esos dos modelos para poder analizar de una

manera mas eficiente la calidad del servicio o producto.
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También encontramos el modelo Jerarquico Multidimensional, el cual fue
planteado y creado por Brady y Cronin en el 2001. Dentro de este modelo
podemos encontrar la influencia de otras personas, como, por ejemplo; el
planteamiento de Gronnos, Dabholkar, Thorpe y Rentz y entre otros.
Combinando asi las evaluaciones para poder obtener una percepcion mas

global de lo que vendria a ser la calidad de servicio.

Por dltimo, tenemos el modelo SERVQUAL, publicado en el afio 1988, es el
instrumento de medida mas representativo para medir la calidad, el cual fue
creado por Valarie Zeithaml, Parasuraman y Leonard Berry. Dentro de este
modelo, se compara las expectativas de los clientes, lo que esperan recibir,
contra lo que en realidad recibieron. Zeithaml sefiala que, con respecto a los
servicios, el cliente valora mas la calidad al momento de realizar su
evaluacion. La perspectiva de los clientes sobre los servicios o productos
brindados dictara la excelencia o superioridad de este. Este modelo sirve
como técnica de investigacion, la cual permite elaborar una medicién del nivel
de calidad a nivel empresarial, 1o cual permite que las organizaciones
conozcan las necesidades y expectativas de sus clientes, esto representa
una ventaja competitiva dentro del mercado laboral. Segun Zeithaml, Berry y
Parasuraman, el modelo considera como agentes del proceso a los clientes

y proveedores.
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En resumen el modelo nos muestra una aproximacién a las percepciones y
expectativas de los clientes,.

Segun los autores existen 10 dimensiones, que se han agrupado en cinco,
las cuales fueron: Tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,

empatia.

Con respecto al instrumento de medicién de percepciones de este modelo,
Servqual tiene una justificacion tedrica, causando gran impacto en los

negocios, y generando muchas opiniones y criticas..

Esto nos lleva a profundizar en algunas de las dimensiones mas relevantes
dentro de la percepcién de la calidad que tienen los usuarios. La metodologia
gue utilizaremos para realizar la medida de calidad en el servicio de la
escuela Freestyle esta basada en el modelo SERVQUAL, que considera 5

dimensiones principales:

1. Elementos tangibles
Incluye todo los elementos fisicos y tangibles involucrados en el proceso
de servicio y atencion. Como la infraestructura, equipos, personal,
materiales, etc. Esto también incluye al personal encargado de la

administracion de la empresa, la capacidad de capacitaciébn de ese
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personal y como estos pueden orientar a los visitantes y consumidores
dentro de las instalaciones.
Fernandez y Bajac (2004) mencionan que se trata de la apariencia de las

instalaciones, equipos y otros elementos.

Fiabilidad

Capacidad de la empresa de cumplir con el servicio prometido y de
generar confianza al usuario.

Zeithaml (1993) se refiere al acuerdo que realiza el cliente con la
organizacion, reflejando el interés que muestra el negocio para superar
las expectativas de los clientes. Es el realizar de manera correcta el
servicio que se esta ofreciendo al consumidor desde un primer momento,
ya que a partir del buen trato y la buena experiencia seguiran

consumiendo y adquiriendo los servicios dentro del establecimiento.

Puntos para tener en consideracion:

» Laeficacia, es cuando se ofrece un servicio o producto sin aplazar

mas los plazos de tiempo o recursos.

» La eficiencia, cumplen con las promesas propuestas al

consumidor a través de los servicios 0 productos establecidos.

56



» La gestidon de problemas, la empresa debe contar con planes de
contencién para cualquier tipo de situacion para poder resolverlo

de manera rapida y efectiva.

» La efectividad, los procesos propuestos por la empresa son
realizados y ejecutados adecuadamente, de esta manera se logra

cumplir con los objetivos planteados.

3. Capacidad de respuesta

El personal de trabajo cuenta con buena disposicion para ayudar y
solucionar los problemas de los usuarios, para proporcionar un servicio
expedito.

Ferndndez y Bajac (2004) mencionan que la calidad es considerada el
servicio rapido, con buena disposicion y ademas de tener disponibilidad
para poder ayudar o satisfacer al cliente. También se vendria a
interpretar como el realizar los servicios dentro del plazo establecido y

gue sean aceptados también por los clientes.

4. Seguridad
Capacidad de transmitir seguridad y conocimiento del servicio a los
usuarios. Se refiere a la forma cortés y clara de los colaboradores para

transmitir la informacion requerida por el usuario y.
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Segun Cottle (1991) la seguridad esta relacionada con la percepcion que
tiene el cliente de las incomodidades o inconvenientes que tienen.
También incluye la forma en que son atendidos y sobre todo como el

colaborador genera confianza en sus clientes.

5. Empatia
Atencidén personalizada que la empresa brinda a sus clientes. Para
comprender situaciones y problemas personales y ofrecerle la opcion
mas viable y satisfactoria al cliente.
Zeithaml (1993) expone que la empatia esta relacionada con las
necesidades especificas que presenta cada cliente, esto tiene que ver

con horarios y la ubicacion.

3.1.3.2 Bases tedricas de la Fidelizacién

3.1.3.2.1. Conceptos de fidelizacion

Sobre esta variable en particular, hay distintas definiciones segun los

siguientes autores:

Alfaro (2004) sefala que la fidelizacion de clientes se puede entender como
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una actitud positiva hacia una organizacién o marca que se puede evidenciar
en la repeticion de su compra. Asi mismo, Agiero (2013) propone gue existen
5 componentes de la fidelizacion de clientes: diferenciacion, satisfaccion,

personalizacion, fidelidad y habitualidad.

Segun Alcaide (2015), la fidelizacion del cliente se refiere a las condiciones
gue podran admitir que los clientes se logren sentir satisfechos con el servicio
o producto que decide adquirir y se sienta nuevamente animado a adquirirlo

otra vez.

Fidelizar al cliente consiste en establecer una relacion duradera con ellos, a
través de actos que agreguen valor logrando incrementar su satisfaccion,
para el éxito de lo mencionado se debe conocer a los clientes con los que se
interacta para satisfacer sus necesidades logrando convertirlos en

admiradores de la marca (Aroca, y otros, 2013)

Los programas de fidelizacion dan a los clientes incentivos que se adquieren
por su fidelidad a la organizacion segun Gutiérrez (2009). Estas estrategias
priorizan la fidelizacion del cliente antes de su captacién, ya que implica
menor trabajo y menos costo, Colomer (2011). En el resultado del estudio de

Forbes (2013) es util para lograr retener a un cliente, cuesta 7 veces menos
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gue captar a uno nuevo. Debido a esto, se intuye que una de las ventajas de
los programas de fidelizacién es aumentar los ingresos de la organizacion,
por esto los que se llegan a designar les permite incrementar los ingresos de

la empresa, ingresos que son inferiores a la obtencién de clientes nuevos.

Para conocer hacia qué publico se deben dirigir los esfuerzos de fidelizacion
de la empresa, y de esta manera, componer relaciones duraderas con los
clientes ideales, se debe utilizar un sistema de clasificacion del cliente segun
su nivel de fidelidad, Kotler y Armstrong (2013). Asegurando una
comunicacion personalizada y una relacion cercana al cliente, Schnarch
(2017); mediante recompensas, aumento de la autoestima del cliente,
reconocimiento por parte de la empresa y la identificacion con los valores de

la empresa, Simonato (2009).

3.1.3.2.2 Importancia de priorizar la fidelizacion del cliente

Bastos (2006) expone que para que una organizacién pueda sobresalir y
permanecer en el mercado que cada vez es mas competitivo debe hacer que
sus estrategias estan apuntadas a fidelizar a sus clientes, haciendo que estos

busquen adquirir productos y servicios de calidad.

Al tener estrategias que alcancen a fidelizar a los clientes, implica que cada
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empresa tenga con claridad el mercado meta al que se esta dirigiendo,
logrando buscar saber con cuantos clientes se cuenta en cada periodo,

realizar las proyecciones que sean necesarias y poder asumir mas riesgos.

3.1.3.2.3 Tendencias en fidelizacion y gestion de clientes

Tabla 1. Tendencias en fidelizacion y gestion de clientes

Se busca conectar con el publico objetivo para
poder mejorar la experiencia del cliente. Estas

deben ser capaces de ofrecer un servicio de

Multicanalidad en la alta calidad que responda a todas las
1 experiencia del cliente necesidades de estos. Para lograr esto se
debe aplicar la regla de triple A: Anywhere,
Anytime, Anydevice.
Se estudia y conoce a fondo al cliente para
Hiper- personalizacion ofrecer propuesta innovadoras y diferenciales
2 y marketing de frente al resto del mercado. Se busca brindar

preferencias una experiencia individualizada a cada uno

de los clientes, para ofrecer un contenido
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relevante.

Las empresas buscan ideas innovadoras
para llamar la atencion del cliente y
retenerlos. Las estrategias que se plantean
“Gamificaciéon” y juego son incentivos y beneficios para el publico
objetivo. Personalizados y adaptados para

responder a sus necesidades.

Se usan esos 3 elementos para elaborar las
Marketing social, local
estrategias de acercamiento y engagement con
y movil (SOLOMO)
el cliente, generando una conexion.

Fidelizacion y Las empresas se enfocan en las estrategias de

compromise marketing social, solidaridad y empatia social.

Buscan generar una buena percepcion de los
clientes y que se encuentren satisfechos para
Marketing boca a boca
que estos compartan su experiencia con sus

amigos y familiares mas cercanos.
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Retencién de clientes

Las empresas buscan retener a sus clientes,

7 13 H ” H H4 H
de tarjeta manteniendo una contencién de bajas.
La organizacion busca ofrecer recompensas
Interaccion inmediatas y reales, para que la fidelizacion
8 . . ,
(comunidad) de los clientes sea mas real y se pueda
generar una mayor retencion.
Permiten que los clientes expresen sus ideas y
Co-creacion (mas
9 se toman en cuentas para poder aplicar mejoras
comunidad)
en la empresa.
Empleados como punta | Los trabajadores son representantes y
10 de lanza de la embajadores de la marca, ellos se encargan de

fidelizacion

guiar e informar a los clientes.

Nota: Tabla descriptiva de tendencias en fidelizacion y gestion de clientes
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3.1.3.2.4. Indicadores de la fidelizacion del cliente

Alcaide (2010) propone los siguientes indicadores:

A. Informacion: Se incluye informacion recurrente de los clientes, sus

opiniones y reclamos.

Gestion de Reclamos: Las empresas son conscientes de las
guejas y reclamos e identifica las causas de estas para poder

mejorarlas y dar un mejor servicio al cliente.

Encuesta a clientes: Para medir la satisfaccion del servicio se
aplicara un instrumento a los clientes el cual permita saber si las

expectativas se han logrado atender.

B. Marketing interno: Implica tener un personal comprometido y

motivado.

Relaciones interpersonales: Implica la percepcion de los clientes

referente al ambiente que hay entre los colaboradores.

Orientacion al cliente: La organizacion centrara su gestion de sus
recursos humanos hacia atender criticas, sugerencias,

inquietudes y otros para realizar procesos de mejora.

C. Comunicacién: La comunicacion debe ser fluida, clara e
intencional con los clientes.
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Uso de medios: Los medios tecnoldgicos y redes sociales
mantendran informados a los clientes con respecto a ofertas,
eventos y otros, lo cual ayudara al cliente a estar en contacto con

las empresas.

Trato personalizado: Las empresas brindan una atencién
individual y atienden con premura las necesidades y expectativas

de sus clientes.

. Experiencia del cliente: Hace referencia a la primera impresion,

tener una experiencia buena generara recomendaciones.

Impresion: Todas las actividades que realice la empresa para
causar una impresion adecuada sobre su servicio o producto, la

atencién y la post venta.

Momento agradable: Generar un momento agradable con el que
el cliente se sienta contento de tener lazos y realizar transacciones

con la empresa

Recomendacion: El cliente comenta con su entorno su

experiencia y recomienda el producto o servicio.
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3.1.3.2.5. Componentes de la fidelizacion

Garcia, R (2005) nos habla de 5 componentes que conforman la fidelizacion:

personalizacion, diferenciacién, satisfaccion, habitualidad y fidelidad.

1. La personalizacion:
Se define como la accion de personalizar y/o adaptar mediante procesos,
el producto o servicio, para que se ajuste a las necesidades de cada
cliente. Esto permite que los clientes reconozcan a la empresa, gracias

a estas notas distintivas.

El grado de personalizacion, se refiere al nivel de adaptaciéon que un
producto o servicio puede alcanzar, llegando a su nivel maximo al cubrir

por completo las necesidades del cliente.

El costo puede ser elevado, pero permite que el cliente se sienta Unico y

especial.

La mayor caracteristica de la personalizacion es que el cliente puede
tomar las decisiones sobre los elementos de su compra, ya sea entrega,

formato, empaque, momentos, etc.
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Se puede dividir en tres tipos:

> Personalizacion implicita: El usuario expresa sus preferencias y

necesidades.

> Personalizacion mediante filtros de colaboraciéon: Se basa en las
decisiones de segmentos similares para recomendar productos

personalizados al cliente.

> Personalizacion mediante sistemas logicos de normas de
comportamiento: Crea perfiles on-line basados en el

comportamiento del cliente por las paginas web.

Diferenciacion

Como dice su nombre, las empresas se diferencian gracias a atributos
que las distingan frente a la competencia, lo cual beneficia al momento
de adherir nuevos clientes desde otras empresas competidoras. Lo mas
importante es la valoracion que los clientes hacen de la empresa.

Se puede ver desde 2 perspectivas:

> La diferenciacion entre empresas: Son las singularidades que

distinguen a una empresa de otro conjunto de empresas
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competidoras. Estos elementos diferenciadores, pueden ser
principalmente atributos y cualidades, ya que, al tener un grupo de
clientes interesados en ellas, se les puede satisfacer de manera

eficaz.

> La diferenciacion entre clientes: Se puede definir como la
materializacion de los distintos valores econdmicos que cada
cliente aporta. Principalmente, se centra en crear ventajas y
beneficios, como descuentos, exclusivas o promociones, para los
clientes con comportamientos beneficiosos para la empresa, como
frecuencia de compra, o volumen de compra. Este tipo de
diferenciacion es muy ventajosa, ya que otorga valor y
reconocimiento al cliente, asegurando la fidelizacion vy

promoviendo la permanencia del cliente.

3. Satisfaccion

La satisfaccion cuenta con dos ambitos:

> Material: Todo aquello que puede ser valorado por el cliente, que
llene sus expectativas y les produzca satisfaccion. Se clasifican en

productos y servicios, establecimiento-empresa (acceso,
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organizacion, decoracion, seguridad, etc.) y personales

(amabilidad, simpatia, atencion, etc.).

> Procedimental: Son las metodologias por las cuales se planea
conseguir la fidelizacion, como la participacién del cliente, la

medicién de resultados, la facilidad de aprendizaje, etc.

Habitualidad

Este componente concreta la dimension temporal de la fidelizacion,
habla sobre la repeticion de compra e interacciones de un cliente hacia
la organizacion.

La habitualidad puede ayudar a delimitar la informacién del cliente,
mediante 5 componentes: frecuencia, duracidon (de una accion),

antigiiedad, recencia, magnitud, cantidad y volumen.

Fidelidad

Es la relacion comercial que se forma entre el cliente y la empresa,
basada en el compromiso. Esta centrado en el cumplimiento por parte de
la empresa, se considera imprescindible para alcanzar la satisfaccion del
cliente y poder fidelizarlo. Una empresa comprometida a sus clientes es

una empresa fiel y fiable.
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La fidelizacion cuenta con tres elementos relevantes: el conocimiento, la
interaccion y la compensacion

El conocimiento se basa en identificar al cliente y saber quién es y cudles
son sus preferencias o comportamientos. Para interactuar con este
cliente se busca su participacién, la formacion ayudara a reforzar el valor
gue percibe de la empresa y con la convivencia, el cliente tendra una
sensacion de pertenencia hacia la empresa.

Finalmente, la compensacion es un elemento clave, son las ventajas,
reconocimientos e incentivos que la empresa otorgara al cliente por su

frecuencia de uso, comportamientos, entre otros.

3.1.3.2.6. Estrategia de Fidelizacion

Segun Sainz (2011) toda organizacion debe tener una iniciativa para poder
saber si su cliente tiene alguna consulta o duda respecto al uso del servicio
o producto que se le brinda, logrando con esto obtener una estrategia antes

de que se presente un futuro problema o queja.
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3.1.3.2.6.1. Principales estrategias de fidelizacién

> “Clienting”: Sirve para evaluar y conocer a todos los clientes,
identificando cuales de ellos son los que traen mayor beneficio a la

organizacion (Garcia, 2007).

> Orientarse hacia un excelente servicio al cliente: Se trata de dar una
buena atencion al cliente, brindar un trato personalizado y rapido,
logrando que el cliente regrese a comprar el producto o servicio y

gue pueda recomendar la empresa (Garcia, 2007).

> Preocuparse por mantener el contacto: Se trata de armar una base de
datos de todos los clientes, posteriormente se deberd comunicarse
con ellos, con el fin de hacerle sentir que la organizacion los tiene en
cuenta y se preocupan por ellos, ademas se otorga promociones de
productos o servicios nuevos que vayan a lanzar al mercado

(Garcia,2007).

> “Brindar incentivos o promociones de venta”: se busca que los clientes
vuelvan a realizar nuevamente la compra del servicio o producto

(Garcia, 2007).
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> “Lograr la pertenencia e identificacion del cliente”: Consiste en hacer
parte al cliente, incentivando su participacién con sus sugerencias o
comentarios, por hacer esto se les otorga una suscripcion que le

otorga diferentes beneficios o accesos (Garcia,2007).

> “Brindar un producto o servicio de calidad”: Los productos o servicios
gue se ofrezcan deben ser de calidad, atractivos y deben ir acorde a
las necesidades de los clientes, esto logrard que sus clientes sean

frecuentes (Garcia,2007).

> “Dar un servicio de Post Venta de calidad”: Después de la adquisicion
del producto o servicio del cliente se brinda un servicio adicional como
asesoria 0 alguna instalacién. Esto tiene como objetivo tener la
preferencia de sus clientes y ademas tener contacto con ellos (Garcia,

2007).

> “Estrategia orientada a la satisfaccion del cliente”. Consiste en
enfocarse en la percepcion del cliente con respecto al servicio o

producto que adquirio y si cumplio con sus expectativas (Garcia,2007).
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> “Buscar retener a los clientes y que vuelvan a realizar la compra”™ Se
trata de continuamente buscar entregar valor a sus clientes y lograr

ser mas eficaces que sus competidores (Garcia,2007).

3.1.3.2.7. Sistemas de fidelizacién

El sistema de fidelizacion busca crear una afiliacion entre el cliente y la
empresa y poder mantenerlo a largo plazo. Para ello, es necesario utilizar
técnicas que atraigan a los clientes que permitan afianzar y asegurar su

necesidad de compra.

3.1.3.2.7.1. Tipos de sistemas de fidelizacion

Son los procedimientos que permiten captar y fidelizar a los clientes. Estos
pretenden crear una afiliacion entre ambas partes. Entre los sistemas de

fidelizacion tenemos los siguientes:

> Tarjetas de felicitacion: Permite enviar a los clientes felicitaciones por

alguna fecha festiva como un cumpleafios, navidad, entre otros.
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» Comunicaciones personalizadas: Envio directo de productos o servicios
novedosos que despierten el interés del cliente. Para realizar esto es

necesario conocer los gustos y/o necesidades del cliente.

> Cupones de descuento: Envio de descuentos con compra anticipada por

haber superado una cantidad de compras previas.

3.1.3.2.8. Beneficios de la fidelizacion

La competencia en el mercado de negocios se incrementa cada vez mas y
las organizaciones estan en busca de una mayor parte del mercado y con
ello poder conseguir clientes potenciales, que posteriormente sean clientes
fidelizados.

Las organizaciones deben estar constantemente desarrollando sus
fortalezas, corrigiendo sus debilidades y minimizando sus amenazas y
siempre deben estar prestas a el entorno al que se enfrentan.

Conservar clientes con el tiempo trae muchos beneficios para las

organizaciones, segun Castro y Armario (1999).

> Incremento de las compras gracias al uso repetitivo de los productos o

servicios.
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> Mejora en la eficiencia y efectividad del marketing.

> Disminucion en los costos de la empresa debido al aumento de clientes

satisfechos.

Se puede concluir lo siguiente, la fidelizacion se refiere al proceso de
conseguir la lealtad de un cliente a través de distintas herramientas como los
programas de fidelizacidén y las estrategias de recompensas y reconocimiento
al cliente, para asi generar valor en su experiencia de usuario, aumentando
las actitudes de compra repetitivas hacia la marca o empresa. Esto implica
menor costo para la empresa a comparacion de las estrategias de captacion
de nuevos clientes y otorga la posibilidad de crear relaciones duraderas y de

confianza con el cliente.

3.1.3.2.9. Método Net Promoter Score

En el libro “The ultimate question 2.0”, los autores Fred Reichheld y Rob
Markey (2011) nos presentan la herramienta de mediciéon NPS, un indicador
para medir la satisfaccién y nivel de lealtad del cliente. Esta herramienta
ayuda a recolectar feedback de los clientes. El objetivo de este sistema es
identificar las probabilidades que tiene un cliente de recomendar la marca o

servicio a mas personas.
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El método se centra alrededor de una sola pregunta, formulada para ser
respondida de manera cuantitativa, con una calificacion del 1 al 10, con los
resultados se puede valorar cuan satisfecho esta el cliente del servicio, segun
su interés de querer compartir con personas cercanas sobre el servicio,
induciendo a una publicidad boca a boca o Word of Mouth (WOM). Segun el
blog “Inbound cycle”, la publicidad por medio de recomendaciones genera
mas confianza en el 83% de clientes; estas recomendaciones influyen en el

30% de los clientes al momento de la decision de compra.

Acompafiado de un buen analisis cualitativo posterior, el NPS puede ayudar
a descubrir puntos de mejora dentro la experiencia general del cliente,
ademas de obtener insights sobre la salud de la base del cliente, incluyendo
la lealtad y la tasa de cancelacion del servicio. La voluntad de los clientes de
recomendar un servicio es el método que mas se correlaciona con el

crecimiento a futuro.

La pregunta planteada ayuda a analizar el compromiso de los clientes con la
marca. Para comunicar los resultados de manera eficiente y disefar
estrategias especificas de forma rapida, se debe convertir este indicador en

una herramienta intuitiva y simple. Por ello, Reichheld y Satmetrix
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desarrollaron una escala cuantitativa del 1 al 10, que permite clasificar a los
clientes en tres categorias, que se relacionan directamente entre las

respuestas y los comportamientos de compra.

Primero, se encuentran los promotores, que califican el servicio con un
puntaje de 9 a 10, son clientes fidelizados con la marca, leales y entusiastas
de sequir refiriendo el servicio a otras personas cercanas, cumplen la labor

de publicitar a la empresa y tienen un impacto directo positivo.

Por otro lado, se encuentran los pasivos, con puntajes del 7 al 8, son clientes
con comportamientos neutros, no son tan entusiastas y se corre el riesgo de
gue se vuelvan detractores. Cuando comparten recomendaciones con otros,
siempre es con alguna observacién. La principal estrategia de la empresa
hacia esos clientes deberia ser nutrir su experiencia y convertirlos en

promotores.

Por ultimo, estan los clientes detractores, con puntajes del 1 al 6, son clientes
gue no estan felices con su experiencia, hay un riesgo muy alto de que
abandonen el servicio, lo que se traduce en revenue loss o pérdida de
ingresos, y difundan resefias negativas. No muestran ninglin comportamiento

positivo hacia la empresa.
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Para obtener el Net Promoter Score, se debe calcular la diferencia entre el
porcentaje total de promotores menos el porcentaje total de detractores. Un
resultado menor a 0, indica que hay una gran cantidad de detractores;
superior a 0, significa buenos resultados; mayor de 50 es un resultado

excelente; y un NPS de 100 indica que todos los clientes son promotores.

La efectividad de los resultados del Net Promoter Score se multiplica cuando
se mide constantemente a través del tiempo. Es la forma mas exacta para
comprender el desempefio de la empresa a largo plazo y diagnosticar su

crecimiento a futuro.

3.2. Atributos del proyecto

3.2.1. Variable Calidad de servicio

Tabla 2. Atributos de la variable calidad de servicio

Atributos Beneficios

Permite a las empresas poder conectar con sus
clientes y les ayuda a reconocer cuales son sus

Empatia necesidades y con ello poder brindar mejores
productos o servicios

Permite saber la percepcién del cliente acerca de

Fiabilidad . : L,
los servicios que brinda la organizacion.
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Capacidad de
respuesta

Ayuda a la organizacion a poder responder rapida
y eficientemente a las necesidades del cliente.

Elementos
tangibles

Transmite a los clientes la apariencia del servicio
gue se brinda y los invita a decidir por el servicio o
el producto.

Seguridad

Aporta una sensacién buena del lugar donde los
clientes puedan desarrollarse y puedan realizar sus
actividades.

Nota: Atributos de la variable calidad de servicios

3.2.2. Variable Fidelizacion

Tabla 3. Atributos de la variable fidelizacion

Atributos

Beneficios

Personalizacion

Ayuda a establecer el vinculo
organizacion - cliente, haciendo que
tengan una experiencia Unica Yy
personal.

Diferenciacion

Ayuda a la organizacion a poder crear
valor y a ser llamativos y asi poder
posicionarse en la mente de los
clientes.

Satisfaccion

Permite desarrollar lealtad del cliente y
ayuda a difundir a su entorno las
grandes ventajas que tiene al
consumir el servicio que se le brindo.
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Permite a la organizacién poder contar

Habitualidad con el respaldo del cliente y logrando
una repeticion del uso del servicio.
Crea una relacion positiva y continua
en el tiempo con el cliente y la

Fidelidad organizacion, desarrollando  una

lealtad entre ellos.

Nota: Atributos de la variable fidelizacion

3.3. Analisis comparativo de atributos

Tabla 4. Analisis comparativo de la variable calidad de servicio

Calidad de Servicio

Atributos

Antes

Después

Empatia

Era vista como una
habilidad para entender y
comprender el sentir de otra
persona, es decir, se
trabajaba sobre un contexto
general.

Es aplicada como un valor
diferencial que profundiza y
cuida atentamente las
necesidades de la persona
en interés. Logrando aportar
una nueva perspectiva
empresarial.

Fiabilidad

Se utilizaba como
probabilidad de que un
producto o servicio funcione
de manera correcta.

Brindar el servicio prometido
al cliente, desde el primer
momento que este tuvo
contacto con la empresa.

Capacidad de respuesta

Dar una respuesta concreta
ante la duda que el cliente
tenga.

Ir mas alla de las preguntas
frecuentes que los clientes
puedan tener, logrando
rapidez y eficiencia para el
bienestar del cliente.
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Elementos tangibles

Instalaciones, equipos y/o
personal esencial para
brindar un servicio.

Comprende lo que el cliente
necesita dentro del servicio
gue contrata, es decir, va
mas alla de lo tangible
convirtiéndose en una
experiencia.

Seguridad

Vista como una actividad de
prevencion hacia el cliente.

Engloba nuevas
caracteristicas como calidad
y seguridad logrando

confianza hacia el cliente.

Nota: Cuadro comparativo de atributos de la variable calidad de servicio

Tabla 5. Andlisis comparativo de la variable fidelizacion de usuario

Fidelizacion

Atributos

Antes

Después

Personalizacion

Usada como una estrategia
general, es decir para una
cierta cantidad de publico.

Es polivalente, puesto que
identifica diferentes
estrategias de
personalizacion para cada
tipo de cliente.

Diferenciacion

Las empresas buscaban
diferenciarse de sus
competencias.

Se centran en sus clientes y
en el modo de como la
empresa se comporta con
ellos, es decir, utilizan
estrategias individualizadas
para sus clientes.

Satisfaccion

Vista como la necesidad de
entregar un producto o
servicio que satisfaga al
cliente.

Engloba wuna serie de
factores que en conjunto
producen una sensacion de
compromiso entre el cliente
y la empresa.

Habitualidad

Mide las frecuencias del

Esta basado en mediciones
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comportamiento de compra
del cliente.

integradas que trabajan en
conjunto con las redes
sociales y/o canales de
comunicacion de la
empresa.

Fidelidad

Se basa en si el cliente
continla o no adquiriendo
los servicios y/o productos
de la empresa.

Es un proceso de
estimacion que ayuda a
comprender los motivos de
recompra positiva o]
negativa entre el cliente y la
empresa.
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3.4. Plan de actividades del proyecto

Tabla 6. Plan de actividades del proyecto

ACTIVIDADES

SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE
S1|S1|S1|S1|S1|S1|S1
8182838485868788890123456

1. Eleccion de tema de investigacion.
2. Titulo de investigacion.

3. Localizacion de la investigacion.
4. Definicion de variables.

1. Planteamiento del problema.

2. Redaccién de pregunta de
investigacion.

3. Formulacion de objetivos generales y
especificos.

1. Redaccién de antecedentes,
limitaciones y viabilidad.

1. Presentacion del primer avance.

1. Elaboracion de marco conceptual y
teorico.

1. Formulacién de hipétesis.

1. Eleccién de instrumentos de
investigacion.

1. Presentacion del segundo avance.

1. Identificacion de la muestra.

2. Tipo de muestreo.

3. Redaccién de fuentes tipo APA'y
referencias bibliograficas.

1. Recopilacion de datos.
2. Procesamiento y analisis de datos.

1. Presentacion del tercer avance.
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1. Descripcion de los resultados.

2. Elaboracién de conclusiones y
redaccion de recomendaciones.

3. Redaccién de fuentes bibliogréficas y
fuentes.

4. Elaboracién de tablas y gréficos.

1. Revision de la investigacion.

1. Elaboracion de la version final.

1. Sustentacién de la investigacion.

Nota: Cronograma de actividades del proyecto
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3.5. Metodologia del proyecto

3.5.1. Tipo de investigacién

La investigacion por realizar en esta tesis es de tipo aplicada, donde buscaremos
solucionar problemas del entorno del negocio del sujeto de estudio, en este caso:
La escuela de danza profesional Freestyle, especificamente la sede Surco.

En la investigacion aplicada, el investigador quiere resolver un problema que es
notable y buscar respuestas a preguntas ya determinadas. La investigacion aplicada
puede ser utilizada para conseguir informacién sobre mercados, competidores y

clientes (Abarza, 2012).

El motivo por el cual se eligio la investigacion aplicada propone nuevos modelos y
programas que ayudara en el correcto desarrollo de las estrategias para cumplir los
objetivos planteados por la investigacion. Ademas, generar propuestas
empresariales para incorporar valor agregado al servicio de la escuela.

Para Civicos y Hernandez (2007), “la investigacién aplicada o practica se
caracteriza por la forma en que analiza la realidad social y aplica sus
descubrimientos en la mejora de estrategias y actuaciones concretas, en el
desarrollo y mejoramiento de éstas, lo que, ademas, permite desarrollar la

creatividad e innovar.”
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3.5.2. Enfoque de investigacion

El enfoque que se aplicar4 sera el mixto, combina el enfoque cualitativo y el
cuantitativo. El enfoque cuantitativo nos permite describir y explicar los fenomenos
que ocurren en el entorno de la escuela, mediante estadisticas y la interpretacion
de probabilidades; Por otro lado, el enfoque cualitativo, ayudara a entender este
comportamiento con insights sobre las preferencias y tendencias que el usuario
sigue.

“Este enfoque puede contribuir a anular los posibles sesgos de la investigacion y

fortalecer el proceso investigativo” (Barrantes, 2014, p. 98).

Para la investigacion de la tesis es importante recurrir al enfoque mixto, debido a
gue se cuenta con variables que son medibles no sélo de manera cuantitativa sino
también cualitativa, por su caracter subjetivo. Este enfoque dara una perspectiva
mas amplia de las decisiones del usuario, asi podra disefiar modelos y estrategias
mas especificas y realistas hacia la solucion de la problematica

Segun Hernandez, R. (2007), los métodos mixtos no son la solucion perfecta; sin
embargo, sirven para sondear cientificamente cualquier problema de investigacion.

Convierten la informacion recolectada en conocimiento sustancial y profundo.
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3.5.3. Nivel de investigacion

El nivel o alcance por utilizar en esta investigacion sera el correlacional, para
descubrir como varia una variable en relacion con los cambios o adaptaciones de la
otra.

Segun Hernandez et al. (2010), “este tipo de estudios tiene como finalidad conocer
la relacion o grado de asociacién que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias

o variables en un contexto en particular.”

Este tipo de alcance permitira estudiar el comportamiento de las variables entre si
y su grado de influencia, sin la necesidad de manipular las variables, sélo mediante
la técnica de la observacion e interpretacion de resultados.

La investigacion correlacional es considerada dentro del disefio no experimental, su
fin es hallar explicaciones a través de la observacion de las conexiones entre
variables en su estado natural, sin manipular ninguna relacion o proceso. Sanz,

Meseguer (2012).

3.5.4. Disefio de investigacion

El disefio de nuestro estudio serd no experimental transversal. No se manipularan
las variables y se recopilaran los datos en un determinado periodo de tiempo, méas
no se analizaran los cambios a través del tiempo.

Los fendbmenos que ocurren en el ambiente estudiado son observados para después

ser analizados. Hernandez et al (2003).
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El estudio transversal nos permite observar y analizar un momento exacto de la
investigacién y abarcar distintos grupos y sujetos de estudio. Para asi describir

detalladamente las variables y como estas se interrelacionan. Hernandez (2003)

3.6. Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

Por la naturaleza del estudio mixto, se deben utilizar instrumentos de medicion
cualitativos y cuantitativos. Como dice Hernandez (2010) en su libro metodologia de
la investigacion: “La meta de la investigacion mixta no es reemplazar a la
investigacion cuantitativa ni a la investigacion cualitativa, sino utilizar las fortalezas
de ambos tipos de indagacion combinandolas y tratando de minimizar sus

debilidades potenciales” (p.544)

Los instrumentos que serviran para cumplir con el proposito de este trabajo seran
cuestionarios y entrevistas de profundidad. Al ser una investigacion multimétodo, se
seguira el disefio de triangulacion concurrente (DITRIAC), que habla de cruzar la
informacion recolectada entre los instrumentos cuantitativos y cualitativos, de esta
manera corroborara o confirmard las hipotesis de investigacion. Hernandez,
Fernandez, Baptista (2014). En este estudio la mayor importancia recae en los
aspectos cualitativos, que permiten explorar percepciones y experiencias del

usuario para conocer el como y por qué piensa de tal manera.
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3.7.

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario de preguntas

Validez y confiabilidad

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan: “La validez, en términos
generales, se refiere al grado en que un instrumento mide realmente la variable

que pretende medir” (p.200).

Sampieri et al. (2013) menciond: “La confiabilidad es un instrumento de medicion
se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto

produce resultados iguales” (p.200).

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan: “Un instrumento de medicién

puede ser confiable, pero no necesariamente valido. Por ello es requisito que el

instrumento de medicién demuestre ser confiable y valido” (p.204).
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3.8. Operacionalizacion de las variables

Tabla 7. Operacionalizacion de calidad de servicio

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Escqla_ gle
conceptual medicion
Atencidén personalizada
Comprension de las
necesidades del cliente
1. Empatia Valoracion del cliente
"Calidad Accesibilidad del servicio
corre_s.ponde al Capacitacion del
conjunto de personal
caracteristicas
y atributos de Compromiso
un producto o Ordinal:
servicio > Eiabilidad Efectividad
respecto de las — 1.- Nunca
Calidad de necesidades y Habilidad para resolver  2._ Casi
- expectativas problemas nunca.
servicio
del comprador _ . 3.- A veces.
o cliente, Disposicion y ayuda 4.- Casi
(;(l)nsrledcei(r)anslé) 3. Capacidad  Rapidez del servicio ;l?rgiperren. o
pse estg de respuesta a : pre.
dispuesto a sus Comunicacion constante
P necesidades
pagar Carga laboral del
(Horovitz, empleado
1991)."

Equipos modernos

4. Elementos

. Instalaciones agradables
tangibles

Instalaciones pulcras

5. Seguridad Percepcion de seguridad
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Capacitacion del
personal

Confiabilidad del
personal

Amabilidad del personal

Nota: Cuadro de operacionalizacion de variables

Tabla 8. Operacionalizacion de fidelizacién de clientes

. Definiciéon . . . Escala de
Variable Dimensiones Indicadores .,
conceptual medicion
Distincion
Valoracion
1. Diferenciacion
Equidad
Proporcionalidad
Detalle Ordinal:
Transforma las
relaciones de 2. Personalizacion Preferencia 1.- Nunca
los clientes > - Casi
Fidelizacion de  entre siy con Calidad )
: nunca
clientes las 3-A
organizaciones Caracteristicas 4.-C Veces
(Rogers, del producto - Lasl
2011). 3. Satisfaccion siempre
Dimensiones del 5.- Siempre

producto

Competencia

Compromiso a la
marca

4. Fidelidad

Lealtad
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Frecuencia

4. Habitualidad Cantidad

Duracion

Nota: Operacionalizacion de la variable fidelizacion
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CAPITULO IV: ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

4.1. Estimacion de los costos necesarios para la implementacion del proyecto

Tabla 9. Estimacion de costos

Estimacién de los costos necesarios para laimplementacion del proyecto

Recursos humanos S/.
Asesor de tesis 1200
Servicios S/.
Servicio de internet 500
Servicio de luz 1200
Viaticos y movilidad 100
Administrativo S/.
Papeleria 100
TOTAL: 3100

Nota: Se realizé la estimacion de los costos necesarios para la implementacion.

Interpretacién: En el proceso de calculo de costos para el proyecto, se considerd

gastos en los servicios de luz y de internet, también se estimo viaticos para traslados
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de los encuestadores. Se considerdé material de escritorio como papeleria y lapiceros

y se considerara tomar los servicios de un asesor de tesis.
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CAPITULO V: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

5.1. Alcance esperado

Segun Vara (2015) la poblacién es el: “conjunto de sujetos o cosas que tienen
una o mas propiedades en comdn, se encuentran en un espacio o territorio y

varian en el transcurso del tiempo”.(p.221).

La poblacion por estudiar es un usuario de la escuela de danza Freestyle Surco,
2022. Pueden ser padres de familia, alumnos, miembros de los equipos de la
escuela y la compafiia, de género femenino y/o masculino, con edades desde los
15-60+, de NSEA, By C

Palella y Martins (2008), la poblacién es: “un conjunto de unidades de las que

desea obtener informacién sobre las que se va a generar conclusiones” (p.83).

Las poblaciones por estudiar son hombres y mujeres, de 17 a 50+ afios; y padres
de familia, con hijos menores de edad.
Arias (2012), dice que de una poblacion podemos sacar conclusiones

determinantes para el resultado de una investigacion.
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5.2. Descripciéon del mercado objetivo real

5.2.1. Muestra

El disefio de muestras es importante porque permite que la investigacion se
realice en el menor tiempo, se incurra en menos gastos, o solo los necesarios,

nos permite profundizar en las variables a estudiar y sus implicancias.

Tamayo y Tamayo (2006), define la muestra como: “el conjunto de operaciones
gue se realizan para estudiar la distribucion de determinados caracteres en
totalidad de una poblacién universo, o colectivo partiendo de la observacién de

una fraccion de la poblacion considerada” (p. 176).

Segun la poblacién total estimada de la investigacion, en promedio 94 personas

mensualmente, nuestra muestra sera de 74 personas para el estudio.

5.2.2. Muestreo

Segun Lopez (2010), para seleccionar la muestra se debe realizar directamente,
en una sola fase y sin reemplazamientos, basicamente, se debe rifar entre todos

los elementos a los seleccionados.
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En la investigacién consideraremos el tipo de muestreo probabilistico de
caracter aleatorio simple, estos permitiran tener un muestreo representativo de

cada unidad muestral, sin excluir individuos por ciertas caracteristicas.

5.3. Descripcién de la propuesta de innovacion

5.3.1. Analisis de los resultados descriptivos

5.3.1.1. Anaélisis de la confiabilidad

Tabla 10. Confiabilidad de la variable calidad de servicio

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,938 19

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre calidad de

servicio

Interpretacion: En la Tabla 10 luego del procesamiento de datos estadisticos
de acuerdo con el procedimiento de confiabilidad Alfa de Cronbach, se ha
determinado un valor de 0.938, cuya interpretacion segun las escalas de

confianza, esto representa un valor bastante aceptable y de alta confiabilidad.
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Por lo tanto, se puede confirmar que el instrumento que se ha disefiado para

el presente estudio es muy bueno.

Tabla 11. Confiabilidad de la variable fidelizacién del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,833 15

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre el

comportamiento de compra digital del consumidor

Interpretacion: En la Tabla 11 luego del procesamiento de datos estadisticos
de acuerdo con el procedimiento de confiabilidad Alfa de Cronbach, se ha
determinado un valor de 0.833, cuya interpretacion segun las escalas de
confianza, esto representa un valor bastante aceptable y de alta confiabilidad.
Por lo tanto, se puede confirmar que el instrumento que se ha disefiado para

el presente estudio es muy bueno.

5.3.1.2. Analisis descriptivo de las variables y dimensiones
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5.3.1.2.1. Anadlisis cuantitativo

Tabla 12. Calidad de servicio

Escala F %

Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 0 0%
Casi siempre 16 22%
Siempre 58 78%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre calidad de

servicio

llustracion 1. Calidad de servicio
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre calidad de

servicio

Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 12 y figura 1, se determiné que
el 78% de los encuestados opinan que la calidad de servicio de la escuela
Freestyle es adecuada, al otro 22% le parece que casi siempre es adecuada.
Esto ayuda a determinar que la calidad es mayoritariamente excelente,
teniendo en cuenta las 5 dimensiones de calidad, en las que se ha basado la

encuesta.

Tabla 13. Empatia

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 3 4%
Casi siempre 19 26%
Siempre 52 70%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre empatia
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llustracion 2. Empatia

Empatia
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre empatia

Tabla 14. Resumen de preguntas empatia

Empatia
Casi
Casi A  siemp Siemp

N° Nunca nunca veces re re Total
Los empleados brindan una
atencion personalizada 0.0% 0.0% 6.8% 29.7% 63.5% 100%
Los empleados comprenden las
necesidades especificas del
cliente 0.0% 0.0% 8.1% 33.8% 58.1% 100%
Los empleados se preocupan por
los intereses y necesidades del
cliente 14% 0.0% 9.5% 28.4% 60.8% 100%
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Los horarios de atencion de
Freestyle son convenientes para
el cliente 0.0% 0.0% 9.5% 29.7% 60.8% 100%

Los empleados tienen
conocimiento suficiente para
resolver las preguntas del cliente 0.0% 0.0% 6.8% 27.0% 66.2% 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre empatia

Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 13 y figura 2, se determiné que
el 70% de los encuestados opinan que la empatia dentro del servicio que
ofrece la escuela Freestyle es adecuada, al 26% le parece que casi siempre
es adecuada y el 4% restante opina que a veces es adecuada. Con estos
resultados se determina que el servicio y los colaboradores de la empresa se
pueden considerar mayoritariamente empaticos, teniendo en cuenta los 5

indicadores de la dimension empatia, que se van a desglosar.

En la tabla 14, se puede identificar que a mas del 63.5% le parece que la
atencion de los colaboradores de la escuela es personalizada siempre, el
29.7% cree que casi siempre y el 6.8% cree que a veces. Ademas, el 58.1%
siente compresion de sus necesidades por parte de la escuela siempre,

contrario al 8.1% que siente comprension a veces. Por otro lado, 60.8%
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siente que los colaboradores se preocupan por sus necesidades, contrario al
1.4% que siente que no son valorados. El servicio de Freestyle es siempre
accesible, en términos de horarios de servicio para el 60.8%. Por ultimo,
66.2% de los encuestados creen que los colaboradores de la escuela estan
siempre capacitados para atender a los clientes y el 27% cree que casi

siempre.

Con esto, se puede concluir que se necesita trabajar en los indicadores de

valoracion al cliente, principalmente, y con el entendimiento de las

necesidades del cliente.

Tabla 15. Fiabilidad

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 2 3%
Casi siempre 8 1%
Siempre 64 86%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre fiabilidad
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llustracion 3. Fiabilidad
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre fiabilidad

Tabla 16. Resumen de preguntas fiabilidad

Casi

Casi A siempr Siemp
items Nunca nunca veces e re Total
Cuando el staff de Freestyle
promete hacer algo en un plazo
determinado de tiempo, lo
cumplen 0.0% 0.0% 6.8% 29.7% 63.5% 100%
Freestyle otorga de manera
efectiva y correcta el servicio
prestado a la primera 0.0% 0.0% 8.1% 33.8% 58.1% 100%
Cuando un usuario presenta un
problema, Freestyle logra
resolverlo de manera rapida y
efectiva 1.4% 0.0% 95% 28.4% 60.8% 100%
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre fiabilidad

Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 15 y figura 3, se determiné que
el 86% de los encuestados opinan que el servicio que ofrece la escuela
Freestyle es fiable siempre, al 11% le parece que casi siempre es fiable y el
3% restante opina que a veces es fiable. Con estos resultados se determina
que el servicio es fiable es un estandar casi excelente, teniendo en cuenta

los 3 indicadores de la dimension fiabilidad, que se van a desglosar.

En la tabla 16, se puede identificar que a mas del 59.5% le parece que los
colaboradores son comprometidos con el cliente siempre, el 28.4% cree que
casi siempre, el 10.8% cree que a veces y el 1.4% piense que casi nunca.
Ademas, el 60.8% cree que los servicios de la escuela son efectivos siempre,
el otro 31.1% y 8.1% creen que casi siempre y a veces, respectivamente. Por
ultimo, 70.3% de los encuestados creen que los colaboradores de la escuela
tienen habilidad para solucionas problemas rapido siempre, frente al 25.7%

gue cree que casi siempre.

Con esto, se puede concluir que se necesita trabajar en el indicador de
compromiso, que a pesar de tener una respuesta positiva de mas del 50%,

tiene presencia media y mala en algunos encuestados.
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Tabla 17. Capacidad de respuesta

Escala F %

Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 3 4%
Casi siempre 17 23%
Siempre 54 73%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre capacidad de

respuesta
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llustracion 4. Capacidad de respuesta
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre capacidad de

respuesta

Tabla 18. Resumen de preguntas capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta

Casi
Casi A  siempr Siemp

items Nunca nunca veces e re Total
Los empleados de Freestyle
siempre estan dispuestos a
ofrecer ayuda a los clientes 0.0% 0.0% 4.1% 31.1% 64.9% 100%
Los empleados de Freestyle
ofrecen un servicio rapido a sus
clientes 00% 1.4% 95% 28.4% 60.8% 100%

En Freestyle, los empleados

comunican constantemente a los

clientes los términos de sus

servicios y posibles cambios 14% 0.0% 9.5% 28.4% 60.8% 100%
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Los empleados nunca estan
demasiado ocupados para
responder las preguntas de los

clientes

41% 1.4% 8.1% 37.8% 48.6% 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre capacidad de respuesta

Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 17 y figura 4, se determind que
el 73% de los encuestados opinan que la capacidad de respuesta del servicio
de la escuela Freestyle es buena siempre, al 23% le parece que casi siempre
es buenay el 4% restante opina que a veces es buena. Con estos resultados
se determina que la capacidad de respuesta de la empresa es bastante
buena, teniendo en cuenta los 4 indicadores de la dimension capacidad de

respuesta, que se van a desglosar.

En la tabla 18, se puede identificar que a mas del 64.9% le parece que los
colaboradores de la escuela estan dispuestos a ayudar siempre, el 31.1%
cree que casi siempre y el 4.1% cree que a veces. Ademas, el 60.8% siente
gue el servicio de Freestyle es rapido, Entre el 37.9% opinan que casi
siempre y a veces es rapido; pero, el 1.4% opina que casi nunca es rapido.
Por otro lado, 60.8% siente que la comunicacion con la escuela es constante
siempre, contrario al 1.4% que siente que no hay comunicacion constante.

Por ultimo, 48.6% de los encuestados creen que los colaboradores de la

108



escuela estan demasiado ocupados para atenderlos siempre, el 37.8% cree
gue casi siempre; sin embargo, el 8.1%, 1.4% y 4.1% piensa que estan

ocupado a veces, casi nunca Y nunca, respectivamente.

Con esto, se puede concluir que se puede mejorar el indicador de rapidez del
servicio. Principalmente, se necesita trabajar en los indicadores de
comunicacién constante y carga laboral del empleado, que se puede

interpretar una calificacion bastante baja en promedio.

Tabla 19. Elementos tangibles

Escala F %

Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 0 0%
Casi siempre 3 4%
Siempre 71 96%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre elementos

tangibles
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llustracion 5. Elementos tangibles
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre elementos

tangibles

Tabla 20. Resumen de preguntas elementos tangibles

Elementos tangibles

Casi

) Casi A siempr Siemp

Items Nunca nunca veces e re Total
En Freestyle cuentan con equipos
modernos (equipos de sonido,
aire acondicionado, juegos de
luces) 0.0% 14% 54% 25.7% 67.6% 100%
Las instalaciones de Freestyle son
atractivas y agradables 0.0% 0.0% 1.4% 21.6% 77.0% 100%
Las instalaciones de Freestyle
tienen una apariencia pulcra 00% 1.4% 4.1% 17.6% 77.0% 100%
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre capacidad de respuesta

Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 19 y figura 5, se determind que
el 96% de los encuestados opinan que los elementos tangibles de la escuela
Freestyle son buenos siempre y el 4% restante opina que casi siempre son
buenos. Con estos resultados se determina que los elementos tangibles de
la empresa se pueden considerar siempre buenos, con mayoria de 96%
pueden ser interpretados como excelentes, teniendo en cuenta los 3

indicadores de la dimensién elementos tangible, que se van a desglosar.

En la tabla 20 se puede identificar que al 67.6% le parece que la escuela
cuenta con equipos modernos siempre, el 25.7% cree que casi siempre y el
5.4% cree que a veces y el 1.4% cree que casi nunca. Ademas, el 77% opina
gue las instalaciones son agradables siempre. Por otro lado, el 21.6% vy el
1.4% opina que son agradables casi siempre y a veces, respectivamente. Por
ultimo, 77% de los encuestados creen que las instalaciones de la escuela
estan siempre pulcras, contrario al 1.4% que opina que asi nunca lo estan y

el 21.7% cree que casi siempre y a veces lo esta.
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Con esto, se puede concluir que se puede mejorar el indicador de equipos
modernos, principalmente, y también asegurar que las instalaciones estén

pulcras.

Tabla 21. Seguridad

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 0 0%
Casi siempre 11 15%
Siempre 63 85%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre seguridad
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llustracion 6. Seguridad
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre seguridad

Tabla 22. Resumen de preguntas Seguridad

Seguridad
Casi
Casi A siempr Siemp

items Nunca nunca veces e re Total
Los clientes se sienten seguros en
sus relaciones con la escuela 0 0 0 0 0 0
Freestyle (pagos, atencion 0.0% 0.0% 1.2% 284% 70.3% 100%
recibida, privacidad)
Los empleados estan capacitados
para brindar un servicio al cliente  0.0% 0.0% 1.4% 33.8% 64.9% 100%
Optimo y seguro
El comportamiento de los
empleados de Freestyle transmite  0.0% 0.0% 0.0% 18.9% 81.1% 100%

confianza a los clientes
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Los empleados son siempre

0.0% 0.0% 1.4% 21.6% 77.0% 100%

amables con los clientes

Nota:

Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 21 y figura 6, se determiné que
el 85% de los encuestados opinan que la escuela Freestyle les brinda
seguridad siempre, y el 15% restante, opina que casi siempre es segura. Con
estos resultados se determina que se percibe seguridad dentro de la empresa
siempre, teniendo en cuenta los 4 indicadores de la dimension seguridad,

gue se van a desglosar.

En la tabla 22, se puede identificar que a el 70.3% percibe que siempre se
pueden sentir seguro dentro de la escuela, el 28.4% cree que casi siempre y
el 1.2% cree que a veces. Ademas, el 64.9% siente que el personal esta
capacitado para brindar servicios 0ptimos y seguros siempre, 33.8% y 1.4%
siente que casi siempre y a veces se percibe seguridad. Por otro lado, al
81.1% los colaboradores les transmiten confianza siempre, y al 18.9%
restante, casi siempre. Por ultimo, 77% de los encuestados creen que los
colaboradores de la escuela siempre son amables, contrario al 23% que cree

gue casi siempre y a veces son amables.
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Con esto, se puede concluir que se puede mejorar los indicadores de

capacitacion del personal, con respecto a los procesos y métodos de

seguridad que se aplican en la escuela, y percepcion de la seguridad.

Tabla 23. Fidelizacion del cliente

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 0 0%
Casi siempre 22 30%
Siempre 52 70%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre fidelizacién del

cliente
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llustracion 7. Fidelizaciéon
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre fidelizacion del

cliente

Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 23 y figura 7, se determin6
gue el 70% de los encuestados opinan que la fidelizacién del cliente a la
escuela Freestyle es siempre ideal, al otro 30% le parece que casi siempre
es ideal. Esto ayuda a determinar que la fidelizacién es mayoritariamente muy
buena, teniendo en cuenta las 5 dimensiones de fidelizacién, en las que se

ha basado la encuesta.
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Tabla 24. Diferenciacién

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 0 0%
Casi siempre 15 20%
Siempre 59 80%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre diferenciacion.
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llustracion 8. Diferenciacion
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80%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

1

mNunca ®Casinunca Aveces mCasisiempre ®Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre diferenciacion.

Tabla 25. Resumen de preguntas diferenciacion

Diferenciacion

Casi
Casi A  siempr Siemp
Items Nunca nunca veces e re Total

Los servicios que ofrece Freestyle

son de buena calidad 1.4% 0.0% 0.0% 23.0% 75.7% 100%

Observa que la amabilidad y
apreciacion son cualidades
presentes al momento de ser
atendido en Freestyle

0.0% 0.0% 0.0% 29.7% 70.3% 100%
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Siente que la atencion otorgada
en Freestyle es la misma para 0.0% 0.0% 9.5% 25.7% 64.9% 100%
todos los clientes

Los precios de los servicios que
Freestyle ofrece se ajustan a la 0.0% 1.4% 9.5% 33.8% 55.4% 100%
calidad de estos

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre diferenciacion.

Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 24 y figura 8, se determiné que
el 80% de los encuestados opinan que la escuela Freestyle siempre tiene
factores diferenciadores, y el 20% restante, opina que casi siempre. Con
estos resultados se determina que se percibe diferenciacion de la empresa
en la gran mayoria de casos, teniendo en cuenta los 4 indicadores de la

dimensién diferenciacion, que se van a desglosar.

En latabla 25, se puede identificar que a el 75.7% siempre perciben distincion
por parte de la escuela, principalmente por la calidad del servicio y el 23%
cree que casi siempre; sin embargo, el 1.4% opina que nunca se percibe
distincion. Ademas, el 70.3% siente que el personal los atiende con
amabilidad y apreciacién siempre y el 29.7% siente que casi siempre se
siente la valoracion del cliente. Por otro lado, al 64.9% perciben equidad en
el servicio siempre, el 25.7% restante casi siempre y el 9.5% percibe un trato

equitativo para todos a veces. Por ultimo, 55.4% de los encuestados creen
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gue los precios de los servicios se ajustan a la calidad de los cursos que
ofrecen siempre, el 33.8% cree que casi siempre, el 9,5% cree que a veces

y el 1,4% cree que no hay proporcionalidad de precios casi hunca.

Con esto, se puede concluir que se puede mejorar los indicadores de
distincion, para terminar de fidelizar al porcentaje minoritario que no estaba
de acuerdo. Se puede potenciar mas el indicador de proporcionalidad de

precios.

Tabla 26. Personalizacion

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 1 1%
Casi siempre 8 11%
Siempre 65 88%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre personalizacion
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llustracion 9. Personalizaciéon

Personalizacion
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre personalizacion

Tabla 27. Resumen de preguntas personalizacién

Personalizaciéon

Casi
Casi A siempr Siemp

items Nunca nunca veces e re Total
Decide inscribirse a los cursos de
Freestyle por el buen trato que
recibe 00% 1.4% 4.1% 35.1% 59.5% 100%
Prefiere los servicios de Freestyle
por sobre los de otras escuelas de
danza que ofrecen servicios
similares 0.0% 0.0% 6.8% 27.0% 66.2% 100%
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La calidad de los servicios que
otorga Freestyle supera sus
expectativas 0.0% 0.0% 5.4% 44.6% 50.0% 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre personalizacion

Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 26 y figura 9, se determiné que
el 88% de los encuestados opinan que la escuela Freestyle siempre es
personalizada, el 11%, opina que casi siempre y el 1% restante, opina que a
veces. Con estos resultados se determina que se percibe diferenciacion de
la empresa en la gran mayoria de casos, teniendo en cuenta los 3 indicadores

de la dimension personalizacion, que se van a desglosar.

En la tabla 27, se puede identificar que a el 59.5% decide inscribirse en la
escuela por el buen trato que reciben siempre, el 35.1% opina que casi
siempre, el 4.1% opina que a veces se inscribe por el nivel de detalle de los
colaboradores al atenderlos y el 1.4% opina que casi hunca se inscribe por
ese motivo. Ademas, el 66.2% siente preferencia por los servicios de
Freestyle por sobre otras empresas siempre el 27% siente preferencia casi
siempre y el 6.8%, a veces. Por ultimo, al 50% la calidad de los servicios de
la escuela supera sus expectativas siempre, el 44.6% opina que casi siempre

y el 5.4% tiene sus expectativas superadas a veces.
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Con esto, se puede concluir que se puede trabajar los indicadores de calidad,
referida a las expectativas esperadas en la calidad del servicio y potenciar el
indicador de detalle, referido al buen trato que reciben los clientes y su

influencia en la decisién de compra.

Tabla 28. Satisfaccion

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 9 12%
Casi siempre 25 34%
Siempre 40 54%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre satisfaccion
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llustraciéon 10. Satisfaccion

Satisfaccion
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre satisfaccion

Tabla 29. Resumen de preguntas satisfaccion

Satisfaccion
Casi
Casi A siempr Siemp
ltems Nunca nunca veces e re Total

Se siente satisfecho con las

cualidades del servicio prestado

por Freestyle (Trato, rapidez, 0.0% 0.0% 4.1% 28.4% 67.6% 100%
disponibilidad, asesoramiento,

transparencias, disponibilidad)

Se siente satisfecho con las
dimensiones del servicio prestado
por Freestyle (Diversidad de
cursos, horarios, profesores)

0.0% 0.0% 13.5% 27.0% 59.5% 100%
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre satisfaccion

Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 28 y figura 10, se determiné
gue el 54% de los encuestados siente satisfaccion de sus necesidades por
el servicio de la escuela Freestyle, el 34%, opina que casi siempre y el 12%
restante, opina que a veces. Con estos resultados se determina que poco
mas de la mitad de los encuestados siente satisfaccién de sus necesidades,
teniendo en cuenta los 2 indicadores de la dimension satisfaccion, que se van

a desglosar.

En la tabla 29, se puede identificar que a el 67.6% se siente satisfecho con
las cualidades del servicio prestado siempre, como el trato, la rapidez, la
disponibilidad, etc. el 28.4% opina que casi siempre, el 4.1% opina que a
veces. Ademas, el 59.5% se siente satisfecho con las dimensiones del
servicio prestado siempre, con referencia a la diversidad de cursos, horarios,

profesores, etc. el 27% se siente satisfecho casi siempre y el 13.5%, a veces.

Con esto, se puede concluir que se puede potenciar el indicador de
dimensiones del servicio, especialmente la diversidad de los cursos

ofrecidos. Se puede mejorar el indicador de caracteristicas del servicio.
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Tabla 30. Fidelidad

Escala F %

Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 0 0%
Casi siempre 4 5%
Siempre 70 95%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre fidelidad

llustracion 11. Fidelidad
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre fidelidad
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Tabla 31. Resumen de preguntas fidelidad

Fidelidad
Casi

) Casi A siempr Siemp

ltems Nunca nunca veces e re Total
Considera que en Freestyle
adquiere conocimientos o
habilidades que no encuentra en 0.0% 0.0% 0.0% 43.2% 56.8% 100%
otras escuelas que ofrecen
servicios similares
Siente una conexién emocional 00% 00% 14% 24.3% 74.3% 100%
con la marca Freestyle
Se inscribe a la escuela Freestyle
por los valores, principios y 0.0% 0.0% 6.8% 29.7% 63.5% 100%

compromisos que comparte con la
escuela

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre fidelidad

Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 30 y figura 11, se determiné

que el 95% de los encuestados siente fidelidad hacia la escuela Freestyle,

mientras que el 5% restante, siente fidelidad casi siempre. Con estos

resultados se determina que casi todos los encuestados sienten fidelidad

hacia la escuela, teniendo en cuenta los 3 indicadores de la dimension

fidelidad, que se van a desglosar.
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En la tabla 31, se puede identificar que a el 56.8% considera que en Freestyle
adquiere habilidades o conocimientos que no encuentran en otras escuelas
siempre y el 43.2% opina que casi siempre. Ademas, el 74.3% siente una
conexién emocional con la escuela siempre, el 24.3% siente ese compromiso
casi siempre y el 1.4%, a veces. Por ultimo, el 63.5% se inscribe a la escuela
por los valores y principios que comparten con la misma siempre, el 29.7%

casi siempre y el 6.8% se inscribe por su lealtad a veces.

Con esto, se puede concluir que se puede potenciar el indicador de

competencia, especialmente ofreciendo mas servicios diferenciales frente a

la competencia de la escuela y se puede mejorar el indicador de lealtad.

Tabla 32. Habitualidad

Escala F %

Nunca 1 1%
Casi nunca 2 3%
A veces 4 5%
Casi siempre 22 30%
Siempre 45 61%
Total 74 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre habitualidad
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llustracion 12. Habitualidad
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre habitualidad

Tabla 33. Resumen de preguntas habitualidad

Habitualidad
Casi

] Casi A  siempr Siemp

ltems Nunca nunca veces e re Total
Se inscribe con frecuencia a
cursos y/o programas de la 0.0% 1.4% 13.5% 24.3% 60.8% 100%
escuela Freestyle
Se inscribe a mas de dos cursos o
programas de la escuela Freestyle 16.2% 5.4% 14.9% 20.3% 43.2% 100%
(mensualmente)
Se inscribe a los cursos de
manera mensual (de lo contrario, 2.7% 4.1% 13.5% 14.9% 64.9% 100%

se inscribe a clases sueltas)

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre habitualidad
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Interpretacion:

Analizando los datos porcentuales de la tabla 32 y figura 12, se determiné
que el 61% de los encuestados se inscriben con habitualidad a la escuela
siempre, 30% de ellos casi siempre, 5% se inscribe a veces, 3% y 1% se
inscriben con habitualidad casi nunca y nunca, respectivamente. Con estos
resultados se determina que mas de la mitad de los encuestados se inscriben
con habitualidad en la escuela, teniendo en cuenta los 3 indicadores de la

dimensién habitualidad, que se van a desglosar.

En la tabla 33, se puede identificar que el 60.8% se inscribe con frecuencia
en la escuela siempre, el 24.3% casi siempre, el 13.5% a veces y el 1.4%
casi nunca. Ademas, el 43.2% se inscribe a més de 2 cursos mensualmente
en la escuela siempre, el 20.3% se inscribe casi siempre, el 14.9%, a veces,
el 5.4% y el 16.2% se inscriben a mas de dos cursos mensualmente casi
nunca y nunca, respectivamente. Por ultimo, el 64.9% se inscribe en la
escuela de manera mensual siempre, esto refiere a que no se inscriben en
clases libres (por dia), el 14.9% casi siempre, el 13.5% se inscribe por el mes

completo a veces, el 4.1% casi nunca y el 2.7% nunca.

Con esto, se puede concluir que se puede potenciar los tres indicadores, el

de frecuencia, cantidad y duracion, especialmente el de cantidad, para que
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los alumnos se inscriban a mas cursos o programas de manera mensual o

trimestral.

5.3.1.2.1.1. Analisis de los resultados del Net Promoter Score

Del 1 al 10, ¢ Qué probabilidad hay de que nos recomiende a algin amigo o
conocido?

[lustracion 13. Net Promoter Score
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Nota: Procesamiento de datos a través del cuestionario sobre Net Promoter Score

Interpretacion:
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Analizando los datos porcentuales de la tabla 34, segun la teoria del NPS o Net
Promoter Score, podemos concluir que un 1.4% de los encuestados son detractores
del servicio, personas que en su mayoria no estan del todo satisfechas con algun
aspecto de la empresa, potencialmente, podrian desacreditar a la empresa ; Por otro
lado, el 18.9% son clientes pasivos, quiere decir clientes indecisos que con una
investigacién mas cualitativa podrian considerarse prospectos a volverse promotores;
mientras que el 79.7% restante son clientes promotores del servicio, se encuentran
muy satisfechos con el servicio, promueven y recomiendan la marca, son valores
activos para la empresa.

Para calcular nuestro valor NPS, restamos el porcentaje de promotores menos el de
detractores, en este caso: 79.7% - 1.4% = 78.3%. Las calificaciones mayores a 50 son
consideradas excelentes, lo que significa que los resultados esperados son positivos
segun la percepcion del cliente y estan funcionando los métodos utilizados en la

empresa para la fidelizacién del cliente

5.3.1.2.2. Analisis cualitativo

¢, Coémo calificarias tu experiencia general en Freestyle? ¢ Por qué?

Tabla 34. Experiencia del consumidor

Cliente Respuesta

Josephine Rissi Es como mi tercer hogar. La escuela tiene un buen

. ambiente, el personal es muy amable, los profesores
Edad: 18 afios
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En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante

estan capacitados y me dan buena vibra. Es un lugar
donde puedes ser muy sociable y compartir los mismos
gustos con otros.

Vania Lamas Yana
Edad: 17 afos
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Estudiante

Muy buena, desde el inicio el trato siempre ha sido super
cercano. Se siente como una casa, es un lugar comodo.
Respecto a las clases, al inicio no habia niveles tan
avanzados, y siento que no explotaban a los profesores
muy reconocidos. Todavia, creo que se ha mantenido el
nivel de ensefianza y se ha elevado un poco mas. Pero
en mi opiniodn, los niveles mas altos estan en la sede San
Borja.

Mia Fiorella Valle Altez
Edad: 18 afios
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Muy agradable, hay mucha amabilidad de parte de los
trabajadores, todos son muy amigables. Te tratan como
un amigo, como si fueras parte de una familia. Por otro
lado, las clases son muy buenas, los profesores estan
bien capacitados.

Fabiana Aranda Osorio
Edad: 17 ainos
En Surco desde: 2021

Ocupacioén: Estudiante

Muy buena, porque siempre se mantiene muy limpio, el
personal realmente conoce sobre los cursos y los
precios, estdn muy bien capacitados. Los profesores son
de alta calidad, igual que las clases.

Judy Martinez Calsin
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Edad: 50 afios
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Doctora /
Madre de familia

Buena, porque ensefian bien. Mi hija esta contenta, me
gusta la calidad de maestros y como le ensefian a mi
hija. La felicidad de mi hija no tiene precio.

Ana Paula Noriega
Gbomez

Edad: 19 ainos
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Bastante buena, me gusta el sitio y la gente que esta ahi.
Me gusta la recepcion, mis amigos, los profesores. Hay
un gran ambiente familiar y de apoyo, aunque seas
nuevo o no.

Jordan Lo Qiu
Edad: 18 aios
En Surco desde: 2020

Ocupacioén: Estudiante

Creo que es una academia completa, de forma
totalmente como un bailarin con técnicay como persona,
como ser un buen civil en la sociedad. Te ensefan
valores, ser bailarin es una disciplina, y eso también te
ayuda a que puedas desenvolverte en mas dmbitos en
tu vida. Mas que todo, siento que apoyan a tu formacion
mas creativa, dancistica y personalmente también.

Miranda Diaz
Edad: 17 ainos
En Surco desde: 20222

Ocupacion: Estudiante

La calificaria como muy buena, la gente es super
amable, los espacios son muy lindos y los cursos que
nos ofrecen son muy buenos, al igual que los profesores.
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Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de
esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto. Sostienen que
la academia de danza mantiene un nivel elevado de servicio al cliente a través de sus
ensefianzas, tratos y espacios. Freestyle cuenta con varios salones amplios para el
mejor desempeio de sus alumnos, se procura siempre que se mantenga un orden y
limpieza para que los alumnos se sientan mas a gusto y que se viva una mejor
experiencia. También se resalta dentro de las entrevistas la gran capacidad de los
docentes para impatrtir sus clases, mencionando que se cuenta con una buena energia
y que hay innovacion dentro de sus tacticas de ensefianza, dentro de esto se cuenta
con un valor agregado que es la formacion de valores para las futuras generaciones
del pais, lo que vendria a ser notoriamente un valor agregado. Esto dicho
anteriormente permite que se haga una publicidad indirecta, la buena experiencia de

los clientes es compartida con el entorno de amigos y sus familias mas cercanos.

En la academia prima que el trato ofrecido al publico sea de tipo amical, ofreciendo un
ambiente ameno de trabajo y diversion, lo que permite retener a clientes antiguos y

atraer a nuevos.

Por ultimo, pero no menos importante, se sefiala que los docentes estan capacitados
para ofrecer servicios adaptados a las necesidades de todos sus publicos, cuentan

con diferentes niveles y géneros de baile para asi poder llegar a satisfacer las
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necesidades de cada alumno, abriendo una puerta a una mayor diversidad y un mejor

desempeiio.

¢, Hasta qué punto los servicios de la escuela superan tus expectativas? ¢ Podrias
darnos un ejemplo?

Tabla 35. Expectativas del consumidor

Cliente Respuesta

Josephine Rissi El sistema de aire acondicionado me sorprendio, no
. pensé que tendrian algo asi. El equipo de sonido me

Edad: 18 afios parece muy bueno, el sonido no se escapa de los

En Surco desde: 2022 salones.

Ocupacion: Estudiante

Vania Lamas Yana Algo que superd mis expectativas fue la infraestructura,
. sobre todo viniendo de la sede San Borja. La

Edad: 17 afios infraestructura de Surco es agradable a la vista. Hay

muchas luces, sillones, enchufes para utilizar y los
colores dan mucha alegria. El trato y la atencion al
cliente también super6 mis expectativas, porque es muy
cercano y amigable.

En Surco desde: 2019

Ocupacion: Estudiante

Mia Fiorella Valle Altez
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Edad: 18 arfios
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Los salones, pensé que iban a ser mas chiquitos,
ademas hay muchos salones. La recepcién es muy
comoda, sobre todo para los padres que se quedan
esperando horas.

Fabiana Aranda Osorio

Edad: 17 afos
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Yo pensé que en surco habia pocos salones. Ahora hay
mas salones y mas espacio, para mas clases. Eso me
sorprendio.

Judy Martinez Calsin
Edad: 50 afios
En Surco desde: 2019

Ocupacioén: Doctora /
Madre de familia

En el caso de mi hija, ella era una bailarina urbanay me
gusta que en la escuela han sacado a florecer su
versatilidad y pueda aprender mas géneros.

Ana Paula Noriega
Gomez

Edad: 19 afios
En Surco desde: 2020

Ocupacioén: Estudiante

No pensé que la sede fuera a ser tan grande me parece
la més bonita de todas las sedes. También me
sorprendié que estuvieratan cerca de mi casa. Ademas,
me gusta que los profes sean muy buena gente y que
haya bastantes profesores, sobre todo nuevos.

Jordan Lo Qiu
Edad: 18 afos

Mas que todo, me ha sorprendido bastante la
infraestructura de la academia. Ya que, en el Perd, yo
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En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

pensaba que solo habian salones chiquitos, llenos de
sudor, con poca limpieza, sin aire acondicionado. Pero,
Freestyle es muy completo, busca mucho mantener el
tema de lo sanitario, que siempre esté limpio, que la
infraestructura sea correcta, que los espejos sean
grandes. Encima, los espacios son grandes y comodos;
aparte que buscan que sean creativos, los salones son
llamativos y vistosos. Freestyle, en ese sentido, estan
mas desarrollados, como en otros paises.

Miranda Diaz
Edad: 17 afos
En Surco desde: 20222

Ocupacion: Estudiante

La escuela si superd0 mis expectativas, ya que no
muchas escuelas graban a sus alumnos, de manera
profesional en clase. Eso me parece muy chévere, ya
gue asi podemos ver nuestro proceso, desde inicios de
ano, hasta la actualidad.

Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de

esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto.

Como se sefiala dentro de las entrevistas muchas escuelas de baile no cuentan con el

equipo para cumplir las necesidades bésicas de los clientes y no logran cubrir sus

expectativas, esta es una de las principales razones por las que no se logra retener a

los clientes ni atraer nuevos. Al momento de dictar una clase es necesario que el
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ambiente sea lo mas comodo posible para un mejor aprendizaje y desempefio por
parte de los alumnos, esto sirve también como un motivador para ellos. Freestyle tomo
todo esto en cuenta y es por eso por lo que las respuestas de los entrevistados fueron
positivas. Cuentan con un flujo constante de aire (aire acondicionado), ya que las
personas dentro de las aulas estan en constante movimiento y ejercicio, la
infraestructura de las sedes es amplia y disefiada para atraer visualmente a su publico

objetivo, en este caso vendrian a ser jovenes y adultos.

Los alumnos ven sus necesidades cubiertas por los profesores y los espacios que se
les brinda. Los docentes estan capacitados para ensefiar varios géneros de baile para
poder ofrecer una mayor variedad, de esta forma se amplia la cartera de clientes y se
genera un engagement con estos. Actualmente es necesario y vital para una academia
gue comprenda y entienda a su p.o. ya que es un mercado muy competitivo y en
constante crecimiento, de esta forma puede retenerlos y posicionarse como una

empresa reconocida.

Los ambientes no solo han sido amoblados y creados para satisfacer las necesidades
de los estudiantes, sino también la de sus padres, que por temas de tiempo o de trabajo
ven la necesidad de quedarse en la sede esperando a sus hijos. Los espacios
destinados para ellos cuentan con todas las comodidades para satisfacer sus
necesidades basicas y que puedan pasar un momento agradable. Esto refuerza la idea
de confiabilidad de la empresa y permite retener también a los padres, lo cual es

importante.
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¢, Como definirias los servicios que ofrece Freestyle?

Tabla 36. Percepcion del servicio

Cliente Respuesta

Josephine Rissi Muy efectivos, satisfacen todas mis necesidades, el
. personal siempre esta atento. Resuelven los problemas

Edad: 18 afios y dudas que tengas réapido.

En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante

Vania Lamas Yana Me parece un servicio de calidad, eso es lo que venden,
. promocionan clases de profesores especializados con
Edad: 17 afios un alto nivel para aprender desde cero y en adelante. Y

En Surco desde: 2019 hay coherencia en lo que promocionan y ofrecen.

Ocupacion: Estudiante

Mia Fiorella Valle Altez De calidad. En el servicio son buenos, la atencion es
rapida y eficiente.

Edad: 18 aios

En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Fabiana Aranda Osorio Pues de alta calidad, son eficientes, rapidos vy

satisfactorios.
Edad: 17 anos

En Surco desde: 2021
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Ocupacion: Estudiante

Judy Martinez Calsin
Edad: 50 afios
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Doctora /
Madre de familia

Buenos, tienen buena calidad de maestros, eso es lo
que siempre recomiendo. Siento que estan formando
bien a mi hija en el baile, que es su pasion.

Ana Paula Noriega
Gbmez

Edad: 19 ainos
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Son buenos, me parecen integrales. No solo les importa
gue bailes, si no que seas buena persona, te ayudan a
crecer. El servicio va més all4 de hacer coreografias, te
ensefian a ser responsable. Eso te ayuda a desarrollarte
COMO persona, ser perseverante, no rendirte y aprender
a lidiar con la frustracion.

Jordan Lo Qiu
Edad: 18 arios
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Siento que los servicios que ofrece Freestyle, en una
palabra, serian personalizados, ya que se concentran
en lo que busca cada persona, ya sea profesionalmente
0 como pasatiempo. Por eso considero que son
personalizados.

Miranda Diaz
Edad: 17 afnos
En Surco desde: 20222

Ocupacion: Estudiante

Creo que definiria sus servicios como Unicos, porque
nos dan una variedad de cursos a elegir, desde hip hop,
hasta ballet.
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Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de
esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto.

La gran mayoria de las personas perciben que los servicios que ofrece la escuela
Freestyle son de muy buena calidad, indican que los servicios son personalizados, son
rapidos y también son unicos. Se podria decir que todos los entrevistados se
encuentran muy satisfechos con el staff de profesores con los que cuenta la escuela y
con las clases dadas, mencionando que estos son muy buenos. También comentan
gue Freestyle no solo se concentra en dictar las clases de baile, sino que la escuela
tiene interés en el desarrollo personal de los alumnos, es asi que perciben que la
escuela les ayuda a trabajar y a desarrollar sus habilidades blandas y a lidiar con la
frustracion, a ser responsables y a ser perseverantes, esto se percibe como una

motivacion para poder seguir siendo parte de la escuela.
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¢,Cudles son las tres caracteristicas que mas te gustan de los servicios de Freestyle?

Tabla 37. Fortalezas del servicio

Cliente Respuesta

Josephine Rissi La infraestructura, organizacion y limpieza.
Edad: 18 afios
En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante

Vania Lamas Yana El trato al cliente, la metodologia de las clases y la
. infragstructura de los salones.

Edad: 17 afios

En Surco desde: 2019

Ocupacion: Estudiante

Mia Fiorella Valle Altez  Los salones, el programa del team de competencia y la
iluminacién, que es muy variada y colorida.

Edad: 18 afios

En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Fabiana Aranda Osorio  La infraestructura, los equipos de calidad y los
. implementos de baile, como las barras o elementos
Edad: 17 afios gimnasticos. Invierten mucho en todo eso.

En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante
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Judy Martinez Calsin
Edad: 50 afos
En Surco desde: 2019

Ocupacioén: Doctora /
Madre de familia

Los maestros, el trato de la recepcion, los salones y en
general los alumnos, son lindos y carifiosos.

Ana Paula Noriega
Gomez

Edad: 19 afos
En Surco desde: 2020

Ocupacioén: Estudiante

Calidez, calidad y creatividad.

Jordan Lo Qiu
Edad: 18 afios
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Primero, que hay espacios personalizados,
dependiendo de lo que td busques, por ejemplo, si
quieres bailar danzas mas clasicas, los pisos son
adecuados para ello. Segundo, el trato al cliente es muy
bueno. Por ultimo, su personal esta muy capacitado, que
te puede guiar dentro de lo que tl busques dentro de la
danza.

Miranda Diaz
Edad: 17 afnos
En Surco desde: 20222

Ocupacion: Estudiante

Las tres caracteristicas que mas me gustan son: los
espacios, que son muy limpios y lindos; los cursos, que
son tan variados y los profesores, me encanta como
ensefia cada uno.
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Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de
esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto.

La Mayoria de los entrevistados han comentado que lo que més le gusta de los
servicios ofrecen de Freestyle a parte de los cursos son la infraestructura, los salones
y los espacios de la escuela pues resultan ser muy comodos a la hora de dictar las
clases, factor que es muy importante porque consideran que los ambientes deben ser
muy iluminados y reflejar confort para los alumnos.

También perciben que todos los materiales que son empleados para sus clases de
baile como barras o elementos de gimnasia son de muy buena calidad.

Los entrevistados mencionan que tanto los profesores que son muy profesionales
como los empleados de la escuela tienen muy buen trato y buena disposicion con los

alumnos, reflejando su amabilidad y cordialidad con ellos.

¢, Cuales son las tres areas o caracteristicas que crees que se pueden mejorar en
el servicio?
Tabla 38. Debilidades del servicio

Cliente Respuesta

Josephine Rissi
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Edad: 18 arfios
En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante

Dar mantenimientos a los pisos de los salones que se
abren. Mejorar los elementos de ballet, como las barras.
Que den servicios de alimentos o bebidas para los que
se quedan mucho tiempo en la escuela.

Vania Lamas Yana
Edad: 17 afos
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Estudiante

La flexibilidad de horarios con el team de competencia,
gue haya mas disponibilidad y se pueda ajustar a tus
horarios. Ademas de una buena coordinacion con el
personal de limpieza del bafio del centro comercial.
Porque a veces lo descuidan.

Otra seria definir con claridad los estilos que se
ensefan, porque muchos pueden confundir los estilos
que se dictan con los que se promocionan.

Que mantengan el aforo limitado. Antes el aforo era muy
amplio, y los salones estaban llenos y no se podia bailar
bien.

Mia Fiorella Valle Altez
Edad: 18 ainos
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Ofrecer mas horarios, a veces se me dificulta por la
universidad, y me gustaria ver mas disponibilidad.
Cuidar el piso de los salones, que a veces se separay
causas heridas. Mejorar el estado de los implementos
de danza, sobre todo las barras de ballet.

Fabiana Aranda Osorio

Edad: 17 afos

Primero, la limpieza de los salones, los espejos.
También que hay muchos cursos, pero algunos no se
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En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

abren o se cierran a mitad del mes, eso es un poco
fastidioso porque a veces quiero tomar mas clases y no
estan aperturados. Por otro lado, me ha pasado que a
veces no avisan cuando los cursos se aperturan o se
cierran y me genera incomodidad porque he llegado a la
escuela sin saberlo.

Judy Martinez Calsin
Edad: 50 afos
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Doctora /
Madre de familia

Primero, los bafios, que no son parte de la escuela, pero
nos servimos de ellos y a veces estan sucios. También
la limpieza del suelo, deben desinfectarse mejor. Por
otro lado, existe a veces mucha competencia mala entre
padres de familia, sobre todo dentro del team de
competencia. Muchas veces los papas cuestionan
mucho las decisiones de la administracion y la direccion,
se debe inculcar mas el respeto hacia esas decisiones.

Ana Paula Noriega
Gomez

Edad: 19 ainos
En Surco desde: 2020

Ocupacioén: Estudiante

Los profesores ultimamente llegan tarde o no llegan, los
recepcionistas tienen que ver la manera de solucionarlo.
Por otro lado, los elementos de ballet necesitan mejorar,
no se puede bailar con esas barras inestables. Por
altimo, que actualicen los horarios, porque a veces no
se abren horarios que se supone Yya estan
promocionando como abiertos.

Jordan Lo Qiu
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Edad: 18 arfios
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Primero, la calidad de las barras de ballet, que no se
deterioren y las renueven constantemente. Segundo, los
aires acondicionados, que a veces tienen fallas.
Tercero, poder colocar horarios que también le
convengan a personas que trabajan, que quieran bailar
danzas técnicas, porque la mayoria de las veces, las
danzas técnicas son muy temprano y se cruzan con
horarios laborales.

Miranda Diaz
Edad: 17 afnos
En Surco desde: 20222

Ocupacion: Estudiante

Creo que las tres areas donde se pueden mejorar son:
la organizacion en ensayos de competencia (soy
miembro del team de competencia), los horarios y la
administracion.

Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de

esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto.

La mayoria de los entrevistados han nombrado a la falta de limpieza en los pisos como

en otros ambientes que es lo que mas le gustaria que se mejore, estas respuestas

reflejan su malestar hacia la escuela.

El otro punto que consideran que se deberia mejorar tiene que ver con los horarios de

algunos cursos que a veces estan cerrados. Las aperturas y cierres segin mencionan

a veces se dan intempestivamente y sienten un malestar por no enterarse a tiempo,
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esto puede causar mucha incomodidad porque hay cruces con horarios personales.
La escuela deberia tomar interés por estos puntos que mencionan los alumnos para
poder brindarle una mejor atencién y cumplir con sus expectativas de poder recibir un

aprendizaje de danza con horarios constantes y estables.

Opine de los programas y servicios complementarios que ofrece Freestyle a su
alumnado que busca una formacién mas profesional.

Tabla 39. Programas y servicios complementarios de la escuela

Cliente Respuesta

Josephine Rissi Son muy disciplinados, los profesores estan bien
. capacitados. Estos programas ayudan a tener metas

Edad: 18 afios ambiciosas, y a no conformarme, siempre aspirar a mas.

En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante

Vania Lamas Yana Me parece muy importante, porque hay gente que
. puede y quiere dar mas dentro de su formacién y esta
Edad: 17 afios genial que nos den un entrenamiento mAas

. especializado. Aparte, las experiencias que nos dan
En Surco desde: 2019 también son muy importantes, como ir a competencias,
Ocupacién: Estudiante estar en escenarios, viajar para competir. Ademas, que
los programas le dan oportunidad a gente nueva y eso
hace que todos tengamos experiencias distintas a lo que
siempre vivimos dentro del salon.

149



Mia Fiorella Valle Altez
Edad: 18 aios
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Yo al menos, como miembro del team de competencias,
buscaria que nos den cursos extras. Porque dos cursos
no me bastan para conseguir toda la informacién que
quiero. Cursos complementarios, como musicalidad,
peso escénico.

Fabiana Aranda Osorio

Edad: 17 ainos
En Surco desde: 2021

Ocupacioén: Estudiante

Es una oportunidad para tener una experiencia mas
profunda en el baile. Por otro lado, por lo que yo conozco
del team de competencia (del cual soy parte), podrian
manejar mejor los precios, antes la mensualidad era
menor, ahora es mayor tenemos menos cursos por ese
precio.

Judy Martinez Calsin
Edad: 50 ainos
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Doctora /
Madre de familia

Estan muy bien, porque eso ayuda a nuestros hijos a ser
mejores bailarines, para su formacion integral.

Ana Paula Noriega
Gbmez

Edad: 19 afos
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Me parece que son una buena oportunidad, para que la
gente se desarrolle mas alla del salén, por ejemplo, con
el "programa performance" (programa de preparacion
escénica). En cuanto al programa de certificacion,
comparando las mallas de otras escuelas de danza con
la de la escuela Freestyle, todavia se puede mejorar
mucho, le falta mas cursos de desarrollo humano, o
habilidades blandas. En cuanto al team de competencia,
me parece muy bueno, pero demandante. Habia dias
que la organizacion me parecia un poco desordenada,

150



y sobre todo exigente (por ejemplo, en las temporadas
de competencia). Deberian aclarar ese tipo de cosas,
para que no tomen a la gente por sorpresa.

Jordan Lo Qiu
Edad: 18 afios
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Pienso que es una oportunidad para las personas que
buscan crecer en la danza, ya que aca en el Peru, no
hay muchas escuelas que ofrezcan estos programas. Es
mucho mas personalizado y exigente. De acuerdo con
el progreso de cada bailarin, ellos buscan los puntos a
mejorar, eso me gusta, que te dan las herramientas para
gue puedas crecer en esas debilidades.

Miranda Diaz
Edad: 17 ainos
En Surco desde: 20222

Ocupacion: Estudiante

Los programas y servicios complementarios que ofrece
Freestyle son muy enriquecedores, porque nos permiten
formarnos de una manera mas profesional, en los
diferentes géneros de danza que nos ofrecen. También,
nos brindan muchas  oportunidades, como
competencias, en donde crecemos un montén como
bailarines, y son experiencias muy lindas.
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Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de

esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto.

Las escuelas de danza hoy en dia ya no solo se dedican a repartir clases para
personas que buscan tener una aficion o pasar el rato, muchas de estas buscan formar
profesionales de la danza y Freestyle es una de las academias dentro del Per( que se
dedica a hacer eso. Dentro de la escuela cuentan con un programa de certificacion y
cursos complementarios, de esta forma les ofrecen herramientas extras para poder
resaltar y triunfar en el mundo de la danza. Para que puedan poner en practica todas
estas nuevas habilidades y ensefianzas se les invita a participar tanto en competencias
nacionales como internacionales, los que les brinda una mayor experiencia y
conocimiento dentro de esta arte, o cual puede abrir puertas a ofertas laborales,

reconocimientos de agencias, etc.

Los alumnos necesitan mas, necesitan de un lugar que explote sus habilidades y
sepan aprovecharlas, para eso necesitan buenos guias y un buen equipo. Los
docentes son altamente capacitados y algunos reconocidos dentro del mundo de la
danza, ellos no solo aplican sus conocimientos con sus alumnos, sino también la
experiencia. Es necesario que, para poder explotar estas habilidades de los clientes,
se dé un buen liderazgo, mucha motivacién y conocimientos, esas son las bases del

éxito dentro de esta industria.
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Opine, ¢ Cudl es el factor que considera diferencia a la escuela de otras empresas

similares?

Tabla 40. Valor diferencial de la escuela

Cliente

Respuesta

Josephine Rissi
Edad: 18 arios
En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante

La innovacion. Hay universidades con carreras de
danza, como la PUCP (Universidad Catdlica del Peru),
que se enfoca en un solo género. Aqui aprendes sobre
versatilidad y distintos géneros.

Vania Lamas Yana
Edad: 17 afnos
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Estudiante

Creo que lo he dicho mucho, la cercania y la comodidad
gue se siente en el ambiente. Puedo ir a otras escuelas
y encontrar niveles y programas similares, inclusive
hasta mas avanzados, pero aqui me siento como en una
familia y en casa.

Mia Fiorella Valle Altez
Edad: 18 aios
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Principalmente, que nos tratamos como familia, siento
que es algo unico de Freestyle.

Fabiana Aranda Osorio
Edad: 17 afos
En Surco desde: 2021

Creo que el orden, el espacio es muy amplio, hay mas
orden al ingresar. Ademas, aqui, los profesores
ensefian de manera mas personalizada.
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Ocupacion: Estudiante

Judy Martinez Calsin
Edad: 50 afios
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Doctora /
Madre de familia

A mi me encanta que los directores buscan ir siempre a
ganar, te sacan lo mejor de ti. Me gusta como los estan
formando a los alumnos.

Ana Paula Noriega
Gbmez

Edad: 19 ainos
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Que tiene muchas sedes y sobre todo salones en cada
sede. Siento que no solo buscan que aprendas una
coreografia, sino que aprendas y no te rindas. En otras
escuelas, no les interesa mucho si aprendes la coreo o
no. Ademas, la cantidad de horarios, son variados y
muchos.

Jordan Lo Qiu
Edad: 18 arios
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Totalmente la calidad de trato, la atencion al alumnado
es excelente, son amables y te dan la informacion
correcta, son muy capacitados. Los salones, son uno de
los méas bonitos de Lima, por la infraestructura. También
ofrecen cursos y técnicas de distintos estilos de baile,
estan bien equilibrados de cursos técnicos y urbanos.

Miranda Diaz

Edad: 17 anos

Creo que el factor mas importante, es que las
oportunidades nunca se acaban, siempre estamos
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En Surco desde: 20222 haciendo nuevas coreografias, grabando videos,

_ ' compitiendo, eso es muy interesante, formar parte de
Ocupacion: Estudiante eso.

Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de
esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto.

La mayoria de los entrevistados han comentado que el factor diferencial que
encuentran en Freestyle, frente a otras empresas competidoras es el sentimiento de
estar en familia, la comodidad y cercania que sienten al llegar a Freestyle por parte de
los colaboradores, profesores y compafieros, esto debido al trato y la comunicacion
cercana que se maneja en la escuela. A otros entrevistados, les parece que la cantidad
y variedad de cursos y horarios con los que cuenta la escuela, les dan una
diferenciacion grande frente a otras empresas, lo cual va de la mano con la innovacion
constante en cursos, sobre todo cursos tendencia en el mercado, que permite otorgar
opciones para los alumnos que buscan versatilidad de géneros en su formacion, dos
factores relevantes también mencionados en la entrevista. Por otro lado, valoran los
locales amplios y atractivos, son un diferenciador importante dentro de la competencia,
ademas de que existe mucho orden desde el momento en que se ingresa a la escuela.
La ensefianza consciente es algo que también se menciona, los alumnos quieren
profesores capacitados que se dediquen y se preocupen de que el alumno se lleve un

aprendizaje nuevo cada dia y no se rinda, esto mediante la ensefianza personalizada,
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segun las necesidades especificas de cada alumno, el profesor se adaptara a su ritmo,
0 a satisfacer sus dudas, sin perjudicar el ritmo del resto de la clase; los entrevistados
aprecian que los profesores les presten atencion y los ayuden personalizadamente.
Un factor mencionado por uno de los entrevistados, sin embargo, muy relevante, son
las oportunidades que se les brinda a los alumnos que pertenecen a la escuela, sobre
todo los alumnos que forman parte de los programas de formacion continua, y pre
profesional, dentro de estas oportunidades estan: eventos, shows, videos,
competencias, la dltima siendo particularmente importante para otro entrevistado, que
valora que se inculque la competitividad sana y el esfuerzo de buscar ser siempre el

mejor. Las oportunidades y la competitividad son factores que diferencian a la escuela.

¢ Por qué eligio ser parte de Freestyle?

Tabla 41. Fidelizaciéon

Cliente Respuesta

Josephine Rissi Me llamoé la atencién por el programa de certificacion,
. que estoy cursando. Lo vi como si fuera un instituto y

Edad: 18 afios decidf entrar.

En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante

Vania Lamas Yana Tomaba clases en otras escuelas, donde no se sabian
. mi nombre y no me sentia parte de esas escuelas. En
Edad: 17 afios cambio, aqui tenfa metas, entrar al team y lo logré, lo

cual fue increible. Siento que en la escuela me trataban
En Surco desde: 2019 S 9
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Ocupacion: Estudiante

muy personalmente, yo seguia los consejos de mis
profesores y eso me llevo a alcanzar mis metas hasta
ahora.

Mia Fiorella Valle Altez
Edad: 18 afios
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Por la calidad de danza que ensefiaban, y las
oportunidades que me dieron.

Fabiana Aranda Osorio

Edad: 17 afos
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Porque siento que es un ambiente mas profesional, no
se siente improvisado, se siente la organizacion en el
orden de las cosas, aparte la ensefianza es buena.

Judy Martinez Calsin
Edad: 50 afios
En Surco desde: 2019

Ocupacioén: Doctora /
Madre de familia

Cuando entré mi hija, me gusto la ensefianza. Ademas,
también escuché muchas recomendaciones muy
buenas de la escuela.

Ana Paula Noriega
Gomez

Edad: 19 afios

En Surco desde: 2020

Siempre me encantd bailar, llegué a Freestyle y lo
encontré muy acogedor y amigable. Aparte, queda muy
cerca a mi casa. Decidi quedarme porgue se ajustaba a
mi presupuesto, y el tema de pertenecer al team de
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Ocupacion: Estudiante competencia, me motivaba. Todo es bastante bueno, te
sientes comodo junto a tus amigos.

Jordan Lo Qiu Decidi quedarme, mas que todo porque ofrecen distintos
. niveles. Uno no llega a un punto donde dice ya estoy
Edad: 18 afios conforme, siento que Freestyle ofrece programas y

cursos donde puede seguir creciendo, porque uno no
deja de aprender. Por eso me quedé acd, porque
después de 4 afios, sigo creciendo como bailarin.

En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Miranda Diaz Creo que elijo ser parte de Freestyle, porque me
. encantan las clases, me encanta como ensefian los
Edad: 17 afios profesores, su dedicacién a las clases. En general, es

En Surco desde: 20222 muy divertido estar ahi.

Ocupacion: Estudiante

Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de
esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto.

La mayoria de los entrevistados han mencionado que decidieron escoger Freestyle
porque perciben que es una escuela profesional, que no es improvisada y que la

ensefianza que reciben esté siendo muy buena.

158



Otros entrevistados alegan que escogieron la escuela por recomendacién, por otro
lado, algunos mencionan la organizacion que tienen es un factor importante de
eleccion de la escuela.

Los cursos y las clases de ensefianza han sido percibidas como decisivas a la hora de
optar por la escuela de baile, consideran que las clases aparte de ser muy buenas y
profesional son muy personales, se sienten identificados con los programas que brinda
escuela y han comentado que los ayuda en su desarrollo profesional como bailarines.
Los alumnos siguen apostando por Freestyle por la clase de ensefianzas que reciben,
guieren seqguir creciendo y desarrollandose, consideran gue tienen un equipo de
maestros altamente preparados y que pueden crecer y ponerse metas para poder
ingresar al team de competencia, factor decisivo y motivacional para poder seguir

aprendiendo el arte del baile,

¢ Qué tan receptivo ha sido nuestro equipo de servicio al cliente a tus preguntas y
preocupaciones?

Tabla 42. Receptividad del staff administrativo

Cliente Respuesta

Josephine Rissi Muy efectivos, yo tenia clases de baile en las mafianas
. que no se aperturaron por falta de alumnos y me

Edad: 18 afios ayudaron a solucionarlo rapido y sin problemas.

En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante
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Vania Lamas Yana
Edad: 17 afnos
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Estudiante

Siempre han sido muy atentos, tienen mucha paciencia.
Cuando se me cruzaban las horas, ellos siempre me
ayudaban a contabilizar mis horas y que todo esté
correcto. Son muy amables y los puedo considerar como
amigos.

Mia Fiorella Valle Altez
Edad: 18 aios
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Muy buenos y rapidos. Siempre han sabido resolver mis
preguntas y nunca he tenido ningin problema con el
area administrativa.

Fabiana Aranda Osorio
Edad: 17 anos
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Lo resuelven bastante rapido, ellos saben bastante
sobre los pagos y cursos. Siempre saben como
responder y dar una solucion. Siento que me ayudan a
resolver mis problemas.

Judy Martinez Calsin
Edad: 50 afnos
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Doctora /
Madre de familia

Buena. No tengo mucho por comentar con eso.

Ana Paula Noriega
Gbomez

Hay tres canales: el presencial, que son lo maximo,
siempre me contestan al toque y son amables. El correo,
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Edad: 19 afios
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

gue es un poco lento, demora en responder, nunca se si
ya recibieron mis correos. y, por ultimo, Instagram,
también son amables y rapidos. Todos estan muy
predispuestos a ayudar.

Jordan Lo Qiu
Edad: 18 afos
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Siempre me han brindado facilidades para cualquier
problema que haya tenido, por ejemplo, salud o trabajo.
También te dan la informacidn que uno requiere, hay una
exigencia de los clientes y ellos llegan a satisfacer esas
necesidades.

Miranda Diaz

Edad: 17 afos

En Surco desde: 20222

Ocupacion: Estudiante

Creo que son buenos, siempre responden a tus dudas y
preguntas y son muy atentos a eso.

Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de

esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto.

La mayoria de los encuestados opina que la receptividad de los colaboradores es muy

buena y efectiva, se enfocan en que son muy atentos y estan dispuestos a ayudar,

sobre todo cuando se trata de dar facilidades para los clientes y resolver sus
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problemas. También mencionan, que estan capacitados y tienen suficientes
conocimientos para absolver dudas y solucionar problemas de manera rapida.
Ademas, tienen como cualidad la paciencia y amabilidad, llegando al punto de formar
conexiones emocionales, como la amistad, con los clientes. Por otro lado, un
entrevistado menciona la lentitud con la que a veces responden mediante la plataforma

de correos, una debilidad por mejorar.

¢, Qué valor considera gue la escuela aporta a su formacién personal, profesional y/o

artistica?

Tabla 43. Aporte de valores

Cliente Respuesta

Josephine Rissi Ser disciplinada, a tener fuerza de voluntad. Los profes
. te aconsejan mucho para que sigas adelante y no te

Edad: 18 afios rindas.

En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante

Vania Lamas Yana Me ensefiaron a ser perseverante, a esforzarme mas
. por lo

Edad: 17 afios que quiero y a ser mas competitiva. En lo personal, me

ensefid a poder avanzar, si eres receptivo y abierto,
sobre todo si aceptas consejos y recomendaciones de
tus profes.

En Surco desde: 2019

Ocupacion: Estudiante

Mia Fiorella Valle Altez ~ Compairierismo.
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Edad: 18 arfios
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Fabiana Aranda Osorio

Edad: 17 afos
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Responsabilidad, compafierismo, y perseverancia.

Judy Martinez Calsin
Edad: 50 afios
En Surco desde: 2019

Ocupacioén: Doctora /
Madre de familia

Aporta mucho, mi hija es una nifila muy espontanea,
responsable y dedicada.

Ana Paula Noriega
Gomez

Edad: 19 afios
En Surco desde: 2020

Ocupacioén: Estudiante

Disciplina. perseverancia y compromiso. Por otro lado,
el poder participar en las competencias, me trae
felicidad, amistad y carifio.

Jordan Lo Qiu
Edad: 18 arfios
En Surco desde: 2020

El valor de la empatia, siempre en todas las clases nos
mencionan, que no solo hay que pensar en nosotros,
sino también en los demas. Brillar sin apagar el brillo de
los demas.
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Ocupacion: Estudiante

Miranda Diaz Creo que la escuela aporta un montén a mi formacion
. como bailarina, porque te dan muchas oportunidades,
Edad: 17 afios es genial aprovechar esto y asi vas creciendo cada afio.

En Surco desde: 20222

Ocupacion: Estudiante

Interpretacion:

La escuela les ensefia a los estudiantes que para poder alcanzar sus metas es
necesaria la disciplina y la perseverancia. El mundo de la danza es muy competitivo y
también extenso, donde existe mucho talento, por lo que se ven en la necesidad de
poner sus habilidades al limite y no rendirse. Deben de tener una capacidad de
recepcion muy alta para poder entender, comprender y aceptar todas las ensefianzas
de los profesores, de esta forma se les facilitara el proceso y serda mas sencillo que
logren sus objetivos. También que deben ser perseverantes, dentro de esta disciplina
van a haber altos y bajos, no siempre se ganara, pero tampoco no siempre se perdera,
deben de seqguir esforzandose y no rendirse para que puedan cumplir sus metas y

suefos.
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¢, Como es el tipo de relacién o conexién que ha formado con la escuela?

Tabla 44. Relacién con la escuela

Cliente

Respuesta

Josephine Rissi
Edad: 18 ainos
En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante

Freestyle fue el medio donde pude conectar con mas
personas con las mismas aspiraciones. Es el ambiente
donde he formado mis conexiones, 6sea mis amigos.

Vania Lamas Yana
Edad: 17 ainos
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Estudiante

Es una relacién familiar, sobre todo por las experiencias
que hemos vivido con mis compafieros. Es una conexion
muy fuerte, va mas alla de si bailo o no, yo me quedaria
en freestyle por su gente, forman parte de mi vida.

Mia Fiorella Valle Altez
Edad: 18 ainos
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Lo siento como si fuera mi casa, me siento libre haciendo
lo que quiera, puedo expresarme. Me siento feliz estando
aqui

Fabiana Aranda Osorio
Edad: 17 anos
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Sentimental, porque no es solo entrar bailar y te vas, sino
que formas una conexion con tus compafieros y
profesores. hay un ambiente agradable.
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Judy Martinez Calsin
Edad: 50 afos
En Surco desde: 2019

Ocupacioén: Doctora /
Madre de familia

Buena, es una relacion profesional, pero también amical
con todos los compairieros.

Ana Paula Noriega
Gomez

Edad: 19 afos
En Surco desde: 2020

Ocupacioén: Estudiante

Es un vinculo bastante interpersonal, hay clientes
fidelizados, eso hace que yo me vuelva como una vocera
de la escuela y comparta mas sobre ella. De vez en
cuando amo la escuela, y por otros momentos, me
estreso un poco, sobre todo por el team de competencia.
Como alumna regular, no sentia esta presion, pero como
team si, y a veces me quita un poco la experiencia de
disfrutar, me preocupo mas por que salga todo bien.

Jordan Lo Qiu
Edad: 18 afios
En Surco desde: 2020

Ocupacioén: Estudiante

Siento que he formado una relacién de familia, es como
una segunda casa. Llego y me siento comodo, no me
siento juzgado, siento que puedo ser yo. Mas que todo,
libertad.

Miranda Diaz
Edad: 17 afos
En Surco desde: 20222

La relacion que he formado es muy bonita, desde el
momento que pisé Freestyle, las personas han sido muy
amables, los profesores han sido buena onda y
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Ocupacion: Estudiante dedicados al trabajo y admiro mucho eso de parte de
todos.

Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de
esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto.

La mayoria de los entrevistados sienten que han formado una conexién emocional
con Freestyle, sobre todo familiar, como una segunda casa, principalmente por la
libertad que manifiestan al estar en la escuela, las personas que se encuentran en el
entorno del cliente (amigos, compafieros, profesores) se vuelven determinantes para
su estadia en la escuela, mas alla del propio servicio. Para algunos, Freestyle es el
medio por el cual, pueden conectar con mas amigos y personas con sus mismas
aspiraciones; fomenta el desarrollo interpersonal, permitiendo que muchos alumnos
se vuelvan voceros y promotores de la escuela. Sin embargo, también existe una
perspectiva, donde el cliente puede experimentar niveles de estrés, por la presion
que siente por parte de Freestyle, hablando principalmente de los equipos de
competencia y teams pre-profesionales, que cumplen con ciertas expectativas y

metas, durante su proceso de formacion.

¢,Cuales son las probabilidades de que sigas adquiriendo los servicios de la escuela?
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Tabla 45. Probabilidad de continuidad en el servicio

Cliente

Respuesta

Josephine Rissi
Edad: 18 afios
En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante

Muy probabile.

Vania Lamas Yana
Edad: 17 afnos
En Surco desde: 2019

Ocupacioén: Estudiante

La probabilidad es alta, no tengo planeado irme.

Mia Fiorella Valle Altez
Edad: 18 arfios
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Muy altas.

Fabiana Aranda Osorio
Edad: 17 afos
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Muy altas. En general, me gusta todo de la escuela.
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Judy Martinez Calsin
Edad: 50 ainos
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Doctora /
Madre de familia

Mientras mi hija esté feliz y contenta, pretendo que ella
siga, asi que las probabilidades son altas.

Ana Paula Noriega
Gbmez

Edad: 19 afos
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Yo quiero mucho a Freestyle, como alumna regular lo
seguiria adquiriendo. Antes de la pandemia, todo era
mas barato. Como miembro del team de competencia,
no sé qué tanto podria comprometerme de nuevo en
eso, por la exigencia y los horarios que a veces se me
cruzan, conlleva mucha responsabilidad.

Jordan Lo Qiu
Edad: 18 arfios
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

Muy alta de que siga en la escuela

Miranda Diaz

Edad: 17 afos

En Surco desde: 20222

Ocupacion: Estudiante

Muy altas, me divierto demasiado en las clases y
competencias, toda la experiencia ha sido muy linda y
no la cambiaria por nada.

169



Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de
esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto.

Casi todos los entrevistados han indicado que la probabilidad de continuar en la
escuela es muy alta, mencionando su gran afecto y estima que tienen por la escuela.
Una de las encuestadas menciona que es alumna desde antes de la pandemia y que
reitera su compromiso con la escuela aunque ahora pueda resultar mas complejo su
asistencia por temas de horarios, puesto que considera que ser parte demanda una
responsabilidad muy grande.

La percepcion de los padres de familia también es bastante favorable, le gusta mucho
la ensefianza de la escuela y estan dispuestos a que sus hijos puedan seguir siendo
parte. Por otro lado, un entrevistado menciona que, si se trata permanecer dentro de
los programas de formacién, como el team de competencia, no continuaria; sin
embargo, si lo haria como una alumna regular dentro de los horarios regulares.

Por ultimo, los alumnos han mencionado que su experiencia en la escuela Freestyle

ha sido muy buena y por ende volverian a optar por continuar.

¢ Tienes algun otro comentario o sugerencia para la escuela?

Tabla 46. Comentarios y sugerencias
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Cliente

Respuesta

Josephine Rissi
Edad: 18 aios
En Surco desde: 2022

Ocupacion: Estudiante

Que se considere tener como un internado, con cuartos
de descanso, sobre todo para los alumnos del programa
de certificacion, que permanecen muchas horas en la
escuela, viven lejos y necesitamos descansar, a veces
quedarnos a dormir o un lugar para almorzar.

Vania Lamas Yana
Edad: 17 ainos
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Estudiante

Me gustaria volver a los entrenamientos solo con el
team de competencia, fuera de las clases regulares. Por
otro lado, que arreglen el piso de los salones, que a
veces se mueve y puede causar lesiones.

Mia Fiorella Valle Altez
Edad: 18 aios
En Surco desde: 2021

Ocupacioén: Estudiante

No tengo sugerencias, que sigan con su buen servicio.

Fabiana Aranda Osorio
Edad: 17 afos
En Surco desde: 2021

Ocupacion: Estudiante

Que arreglen los pisos de los salones, estos se abreny
nos hacen heridas. Recomendaria este lugar si desean
aprender a bailar y mejorar su lado artistico.
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Judy Martinez Calsin
Edad: 50 ainos
En Surco desde: 2019

Ocupacion: Doctora /
Madre de familia

Definir limites con los padres de familia y que nos sigan
dando més opciones de cursos y géneros variados.

Ana Paula Noriega
Gbmez

Edad: 19 afos
En Surco desde: 2020

Ocupacion: Estudiante

No me parece que, a los miembros del team, nos exijan
crear coreografias, sin  capacitaciones sobre
composicién coreografica, o alguna clase que nos
ensefie como crear coreografias. Por otro lado,
necesitan solucionar definitivamente lo de las barras de
ballet, no es comodo, y no se puede hacer ballet con
facilidad. Ademas, seria bueno que la comunicacion sea
mas instantanea, a veces no te avisan cuando un curso
no se apertura y eso genera molestias y pérdida de
tiempo. También podrian ofrecer cursos o
capacitaciones sobre cémo ayudar a reducir el estrés y
ensefiar manejo de frustracion. Muchos chicos sienten
riesgos psicolégicos, pues la danza es una disciplina
exigente. Seria genial que hubiera clases con
psicélogos, para que nos ayuden a lidiar con la
frustracion, como un coach emocional. Eso ayudaria
bastante con el desarrollo integral de cada alumno,
incluso, para los alumnos regulares, es una pieza
fundamental dentro de los pilares de Freestyle.

Jordan Lo Qiu
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Edad: 18 afios Mi Unica sugerencia seria crear un formato para
personas que trabajan. Horarios enfocados en personas
En Surco desde: 2020 que trabajan, como a partir de las 7pm, que la mayoria

. . sale del trabajo.
Ocupacion: Estudiante J

Miranda Diaz Tener estudios mas grandes, porque a veces en los
. ensayos 0 cursos donde hay mucha gente nos
Edad: 17 afos chocamos.

En Surco desde: 20222

Ocupacion: Estudiante

Interpretacion:

Los clientes que se entrevistaron fueron alumnos de la escuela y padres de familia, de

esta manera se puede visualizar el tipo de servicio directo e indirecto.

Algunos alumnos de la academia forman parte del programa de certificacion, lo cual
les consume muchas horas al dia, para responder a esta necesidad se pide que se
plantee la idea de un internado o cuartos de descanso para ellos, ademas de incluir un

comedor o cafeteria para poder consumir sus alimentos y tener un mejor desempefio.

El equipo de competencia resalta que ven necesario la implementacion de clases
particulares o diferenciadas de los alumnos regulares, de esta forma pueden tener un
aprendizaje més personalizado y detallado que les permitira explotar sus habilidades

al méximo, para esto también se plantea la implementacion de creacion de coreografia,
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cursos de reduccion de estrés y manejo emocional, todo lo dicho anteriormente afecta

de manera directa el desarrollo y desempefio de los alumnos durante las clases.

En la infraestructura de la escuela se ha sefialado varios problemas con el suelo, hay
gue tomar un plan de accion de inmediato ya que esto retrasa y dificulta el aprendizaje

de los estudiantes, comprometiendo su experiencia y capacidad para aprender.

5.3.2. Analisis de los resultados inferenciales (pruebas de hipétesis)

5.3.2.1. Hipotesis general

Paso 1: Planteamiento de la hipétesis

HO: La calidad de servicio contribuye a la fidelizacion del usuario de la escuela
Freestyle - Sede Surco.
H1: La calidad de servicio no contribuye a la fidelizacion del usuario de la escuela

Freestyle - Sede Surco.

Paso 2: Selecciona nivel de significancia: 0.05=5% (Error maximo permitido)
Regla de decision
Si pvalor > 0.05 Acepto HO=Hipotesis nula
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Si pvalor < 0.05 Rechazo HO=Hipdtesis nula

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de

hipotesis

Tabla 47. Rho de Spearman para la hipotesis general

Correlaciones

Calidad Fldellz_amon
del cliente
Coeficiente de 1.000 0.914
correlacion ' '
Calidad de servicio ;0 ilateral) | 0.000
Rho de N 74 74
Spearman -
Coeficiente de ) g9 1.000
correlacion
Fidelizacion del
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 74 74

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre
las variables de calidad de servicio y fidelizacion del cliente.
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llustracion 14. Correlacion de calidad de servicio y fidelizacion del cliente

Calidad de servicio - Fidelizacion del cliente
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las
variables de calidad de servicio y fidelizacion del cliente.

Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza del 95% y con el valor de Sig=0.000, se rechaza la hip6tesis

nula, por ello, la hip6tesis planteada en la investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

De acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se ha evidenciado que el
valor de Sig = 0.000 es menor que el valor critico y el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman tiene un valor de 0.914, lo cual representa una correlacion positiva muy alta,
por lo que se rechaza la hipétesis nula, concluyendo que: La calidad de servicios
contribuye significativamente en el impulso del proceso de fidelizacion del cliente de la

escuela de baile Freestyle - Surco, 2022.
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Hipotesis especifica 1

HO: La empatia contribuye a la fidelizacion del usuario de la escuela Freestyle - Sede

Surco.

H1: La empatia no contribuye a la fidelizacion del usuario de la escuela Freestyle -

Sede Surco.

Tabla 48. Rho de Spearman para la hipétesis especifica 1

Correlaciones

Empatia Fidelizacion
Coeficiente de 1.000 0.918
correlacion ' '
Empatia Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 74 74
Spearman -
N 0915 1.000
correlacion
Fidelizacion del
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 74 74

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las
variables de empatia y fidelizacion del cliente.
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llustracion 15. Correlacion de empatia y fidelizacion del cliente

Empatia - Fidelizacién del cliente
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las
variables de empatia y fidelizacion del cliente.

Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza del 95% y con el valor de Sig=0.000, se rechaza la hipotesis

nula, por ello, la hip6tesis planteada en la investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

De acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se ha evidenciado que el
valor de Sig = 0.000 es menor que el valor critico y el coeficiente de correlacién de Rho
Spearman tiene un valor de 0.918, lo cual representa una correlacion positiva muy alta,
por lo que se rechaza la hipétesis nula, concluyendo que: La empatia contribuye
significativamente en el impulso del proceso de fidelizacion del cliente de la escuela

de baile Freestyle - Surco, 2022.
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Hipotesis especifica 2

HO: La fiabilidad contribuye a la fidelizacién del usuario de la escuela Freestyle - Sede
Surco.
H1: La fiabilidad no contribuye a la fidelizacion del usuario de la escuela Freestyle -

Sede Surco.

Tabla 49. Rho de Spearman para la hipétesis especifica 2

Correlaciones

Fiabilidad Fidelizacion
Coeficientede.  , 0.918
correlacion
FlellleEt Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 74 74
Spearman -
Coeficiente de. ) 59 1.000
correlacion
Fidelizacion del
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 74 74

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las
variables de fiabilidad y fidelizacion del cliente.
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llustracion 16. Correlacion de fiabilidad y fidelizacion del cliente

Fiabilidad - Fidelizacion del cliente
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las
variables de fiabilidad y fidelizacién del cliente.

Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza del 95% y con el valor de Sig=0.000, se rechaza la hipotesis

nula, por ello, la hip6tesis planteada en la investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

De acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se ha evidenciado que el
valor de Sig = 0.000 es menor que el valor critico y el coeficiente de correlacién de Rho
Spearman tiene un valor de 0.918, lo cual representa una correlacion positiva muy alta,
por lo que se rechaza la hipotesis nula, concluyendo que: La fiabilidad contribuye
significativamente en el impulso del proceso de fidelizacion del cliente de la escuela

de baile Freestyle - Surco, 2022.
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Hipotesis especifica 3

HO: La capacidad de respuesta contribuye a la fidelizacion del usuario de la escuela
Freestyle - Sede Surco.
H1: La capacidad de respuesta no contribuye a la fidelizacion del usuario de la escuela

Freestyle - Sede Surco.

Tabla 50. Rho de Spearman para la hipotesis especifica 3

Correlaciones

Capacidad de

Fidelizacion
respuesta
Coencieniede ., 0.897
correlacion
Capacidad de
respuesta Sig. (bilateral) : 0.000
Rho de N 74 74
Spearman -
Coeficiente de. ) g7 1.000
correlacion
Fidelizacion del
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 74 74

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las
variables de capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente.
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llustracion 17. Correlacion de capacidad de respuesta y fidelizacién del cliente

Capacidad de respuesta - Fidelizacion del cliente
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las
variables de capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente.

Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza del 95% y con el valor de Sig=0.000, se rechaza la hipotesis

nula, por ello, la hipétesis planteada en la investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

De acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se ha evidenciado que el
valor de Sig = 0.000 es menor que el valor critico y el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman tiene un valor de 0.897, lo cual representa una correlacion positiva alta, por

lo que se rechaza la hipoétesis nula, concluyendo que: La capacidad de respuesta
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contribuye significativamente en el impulso del proceso de fidelizacion del cliente de la

escuela de baile Freestyle - Surco, 2022.

Hipotesis especifica 4

HO: Los elementos tangibles contribuye a la fidelizacion del usuario de la escuela
Freestyle - Sede Surco.
H1: Los elementos tangibles no contribuye a la fidelizacién del usuario de la escuela

Freestyle - Sede Surco.

Tabla 51. Rho de Spearman para la hipotesis especifica 4

Correlaciones

Elementos

tangibles Fidelizacion
Coeficiente de 1.000 0.842
correlacion
Elementos
tangibles Sig. (bilateral) : 0.000
Rho de N 74 74
Spearman -
Coeficientede. 5/, 1.000
correlacion
Fidelizacion del
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 74 74

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién entre las
variables de elementos tangibles y fidelizacion del cliente.
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llustracion 18. Correlacion de elementos tangibles y fidelizacién del cliente

Elementos tangibles - Fidelizacion del cliente
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las
variables de elementos tangibles y fidelizacién del cliente.

Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza del 95% y con el valor de Sig=0.000, se rechaza la hipotesis

nula, por ello, la hipétesis planteada en la investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion
De acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se ha evidenciado que el
valor de Sig = 0.000 es menor que el valor critico y el coeficiente de correlacion de Rho

Spearman tiene un valor de 0.842, lo cual representa una correlacion positiva alta, por
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lo que se rechaza la hipétesis nula, concluyendo que: Los elementos tangibles
contribuye significativamente en el impulso del proceso de fidelizacion del cliente de la
escuela de baile Freestyle - Surco, 2022.

Hipotesis especifica 5

HO: La seguridad contribuye a la fidelizacion del usuario de la escuela Freestyle - Sede
Surco.
H1: La seguridad no contribuye a la fidelizacién del usuario de la escuela Freestyle -

Sede Surco.

Tabla 52. Rho de Spearman para la hipétesis especifica 5

Correlaciones

Seguridad Fidelizacion
Coeficientede.  , 0.889
correlacion
SRR Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 74 74
Spearman -
Coeficiente de. ) g4 1.000
correlacion
Fidelizacion del
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 74 74

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién entre las
variables de seguridad y fidelizacion del cliente.
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llustracion 19. Correlacion de seguridad y fidelizacién del cliente

Seguridad - Fidelizacion del cliente
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Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre las
variables de seguridad y fidelizacion del cliente.

Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza del 95% y con el valor de Sig=0.000, se rechaza la hipotesis

nula, por ello, la hipétesis planteada en la investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

De acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se ha evidenciado que el
valor de Sig = 0.000 es menor que el valor critico y el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman tiene un valor de 0.889, lo cual representa una correlacion positiva alta, por

lo que se rechaza la hipdtesis nula, concluyendo que: La seguridad contribuye
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significativamente en el impulso del proceso de fidelizacion del cliente de la escuela

de baile Freestyle - Surco, 2022.

5.3.3. Propuesta de valor del proyecto

Con el gran crecimiento del mercado en el rubro de escuelas de danza en Lima,
los consumidores de hoy en dia estan inmersos en una variedad de mensajes
publicitarios y expuestos a distintas ofertas de servicios, por parte de escuelas que
no estan considerando el valor de la calidad del servicio en relacion con el proceso
de fidelizacion, por lo que es indispensable, desarrollar estrategias administrativas
y comunicacionales para destacar en la industria y evolucionar el negocio con
métodos innovadores.

Para ello este proyecto tuvo como propuesta de valor, impulsar la mejora de
procesos y optimizar acciones administrativas y comunicacionales de la empresa,
mediante el desarrollo de estrategias innovadoras y competitivas, considerando
los indicadores evaluados de calidad, para fortalecer el proceso de fidelizacién del

cliente en el rubro de escuelas de danza en Lima.

187



Con el desarrollo delacalidad de

servicio

Tabla 53. Analisis comparativo del desarrollo de la calidad de servicio

Sin el desarrollo de la calidad de

servicio

Mejora la posicién competitiva de la

empresa frente al mercado y le

La empresa se encuentra en una

desventaja y se enfrenta a pérdidas

proporciona una ventaja econdmicas

No

necesidades de los clientes, por

Ofrecen servicios innovadores pueden cumplir con las

ende, estos no los prefieren

Permite ampliar la cartera de No se ofrece un servicio adecuado,

clientes a partir del buen servicio por lo cual los clientes no se
sienten a gusto frecuentando las
instalaciones y no ven la necesidad
de compartirlo con su circulo

cercano

Nota: Cuadro comparativo con las diferencias entre desarrollar o no la

calidad de servicios

Tabla 54. Analisis comparativo del desarrollo de la fidelizacién del cliente

Con el desarrollo de la Sin el desarrollo de la

Fidelizacion fidelizaciéon

Impulsa las ventas y ayuda a No podran contar con clientes

aumentar el valor del cliente fieles y no trabajaran en crear
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programas que podran mejorar el

valor que se le da al cliente.

Genera un vinculo a largo plazo Relaciones a corto plazo con los

entre empresa y cliente clientes y no genera engagement

Mejora la reputacion y laimagen de La empresa es poco conocida y

la empresa recomendada.

Nota: Cuadro comparativo con las diferencias entre desarrollar o no la fidelizacion de

clientes

5.3.4. Fuentes de ingreso del proyecto

En el siguiente aspecto, se encontraron fuentes de ingreso que se pueden
obtener mediante el uso de calidad de servicio, el cual beneficiaria a las

empresas que estén comprometidas a la fidelizacion de sus clientes.

e Mayor rentabilidad en sus ventas: La calidad de servicio permite que se
dé una mayor rentabilidad de los servicios ofrecidos, es por eso que a
mayor demanda se pueden elevar los precios y de esta manera se
consigue un mayor ingreso por un servicio mejor. Un buen servicio
genera que mas personas consuman de este y por eso se puede permitir

un mayor nivel de facturacion.
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Innovacion: Permitira ofrecer servicios mejorados y potenciados que se
adaptaran a las necesidades cambiantes de los clientes. No solo se
puede aplicar en los servicios, sino también en los procesos internos de
la empresa que permitiran una mejor gestion y desempefio por parte del

grupo administrativo.

Fidelidad: Un cliente que percibe que sus necesidades estan siendo
respondidas y se sienten a gusto con el servicio va a preferirlo por encima
de la competencia, lo cual permite lograr posicionamiento y valor de

marca.

Generacion de nuevos clientes: Un cliente satisfecho con el servicio
brindado va a compartir su experiencia con su circulo de conocidos, esta
publicidad gratuita desarrolla una mayor demanda. Nuevos clientes se
acercan para buscar los mismos servicios bajo la confianza de su
conocido que les recomendo la empresa, aumentando la participacion en

el mercado y la exposicion.

Comprensién y entendimiento de las necesidades de los clientes:
Permitira que se comprenda a mayor profundidad al cliente, cuales son
sus necesidades y que busca que la empresa le ofrezca, de esta manera
se pueden ofrecer servicios que se adecuen a ellos y que respondan a

estas necesidades. Asi se puede generar un vinculo mas intimo con ellos
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y se genera un ambiente de familiaridad, lo que permite retenerlos como

clientes.

5.3.5. Canales de distribucién del proyecto

En la actualidad las empresas que estan en el rubro de la danza ya sean pequefias
0 grandes escuelas utilizan las redes sociales para poder comunicarse con sus
clientes. Podemos mencionar como principales a Instagram, YouTube, Facebook
y Tik Tok, las cuales han servido para dar a conocer las diferentes propuestas de
los servicios que ofrecen. Las redes sociales les han permitido atraer y llegar a
clientes potenciales, asi como también direccionarlos a sus diferentes canales de
venta y poder también responder sus dudas acerca de las clases y diferentes
servicios que ofrecen.

Ademads, suelen llegar al cliente también a través de promociones, activaciones,
merchandising, eventos, patrocinios y otros conocidos como publicidad BTL.

Las escuelas de danza con mas trayectoria y mas consolidados suelen

proporcionar sus servicios en los programas de television.

5.3.6. Estrategias de penetracion del proyecto

El rubro de la danza ha ido incrementando significativamente, con la llegada de la
pandemia y el término progresivo de este. A inicios, muchas escuelas de danzas

optaron por brindar su servicio de manera online para asi no perder a sus clientes
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y satisfacer la demanda que existia en ese momento. Para ello, el uso de las redes
sociales y canales de distribucion de bajo presupuesto fueron el boom para poder
darse a conocer. Actualmente, el uso de estos canales se ha convertido en una
necesidad obligatoria, ya que estos cumplen con caracteristicas que permiten que
las escuelas de danza se puedan dar a conocer.

En el caso de Freestyle, se busca aplicar estos canales de distribucion, llamese
Instagram, Facebook, Tik Tok, entre otros. A esto le sumaremos estrategias de
penetracidon de mercado que en conjunto con las variables mencionadas hasta el
momento ayudaran a poder implementar este proyecto.

Con respecto a la variable calidad de servicio, se utilizard la estrategia de aumento
del conocimiento de la marca. Esta estrategia colabora en mejorar la presencia de
la marca a través de las redes sociales y eventos presenciales, construye la
personalidad de la marca y la transmite a través de una historia que ayuda a captar
una nueva cartera de clientes.

En lo que respecta a la variable fidelizacion, se trabajara mediante la estrategia de
engagement que busca trabajar el vinculo de cliente-usuario. Con ello se lograra
mejorar la relacion con el cliente, fortalecer la imagen de la marca, saber qué es lo

gue desea tu cliente y finalmente aumentar las ventas.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

6.1.1. Conclusién general

En base a nuestro objetivo general, determinar la influencia de la calidad de servicio
en la fidelizacién de usuarios de la escuela Freestyle Sede Surco durante el periodo
2022, mediante el procesamiento estadistico con el coeficiente Rho Spearman =
0.914 y el valor Sig. (Bilateral) =0.000, el cual permitié confirmar la existencia de una
relacion significativa (muy alta) entre las variables calidad y fidelizacién, se acepta la
hipotesis planteada, demostrando que la calidad de servicio influye en la fidelizacion
del cliente. Esto se debe a la percepcién de calidad de los clientes, y las expectativas
gue se tienen de un servicio, si bien muchas empresas ofrecen una gran variedad de
cursos Yy horarios disponibles de distintos estilos de danza, muy pocas se dedican a
ofrecer servicios complementarios que agreguen valor a la experiencia del cliente,
por las cuales decidan fidelizarse a la marca o no han sido suficientemente efectivas

en su desarrollo.
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6.1.2. Conclusiones especificas

Conclusion especifica 1

Respecto al objetivo especifico 1, determinar la influencia de la empatia en la
fidelizacion de usuarios de la escuela Freestyle Sede Surco durante el periodo 2022,
mediante el procesamiento estadistico con el coeficiente Rho Spearman = 0.918 y el
valor Sig. (Bilateral) =0.000, el cual permitié confirmar la existencia de una relacion
significativa (muy alta) entre las variables empatia y fidelizacion, se acepta la
hipotesis especifica 1 planteada, demostrando que la empatia influye en la
fidelizacion del cliente. Esto se debe a que los clientes aprecian un trato amable y
personalizado, sobre todo si se ajusta a sus necesidades especificas, si bien muchas
empresas tienen un trato cordial con el cliente, no muchas han dedicado esfuerzos,
en generar una conexion emocional con el cliente y entender sus preocupaciones

para ofrecerle servicios personalizados.

Conclusion especifica 2

Respecto al objetivo especifico 2, determinar la influencia de la fiabilidad en la
fidelizacion de usuarios de la escuela Freestyle Sede Surco durante el periodo 2022,
mediante el procesamiento estadistico con el coeficiente Rho Spearman = 0.918 y el
valor Sig. (Bilateral) =0.000, el cual permitié confirmar la existencia de una relacion
significativa (muy alta) entre las variables fiabilidad y fidelizacion, se acepta la
hipotesis especifica 2 planteada, demostrando que la fiabilidad influye en la
fidelizacion del cliente. Esto se debe a que los clientes buscan servicios confiables y
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comprometidos, esperan efectividad en el cumplimiento de los servicios prometidos.
Podemos hacer la inferencia de que los clientes estan dispuestos a adquirir servicios
de empresas que puedan demostrar su fiabilidad y asegurar el desempefio efectivo

de sus actividades, lo cual puede estar careciendo en el mercado actual.

Conclusion especifica 3

Respecto al objetivo especifico 3, determinar la influencia de la capacidad de
respuesta en la fidelizacién de usuarios de la escuela Freestyle Sede Surco durante
el periodo 2022, mediante el procesamiento estadistico con el coeficiente Rho
Spearman = 0.897 y el valor Sig. (Bilateral) =0.000, el cual permitié confirmar la
existencia de una relacién significativa (alta) entre las variables capacidad de
respuesta y fidelizacion, se acepta la hipétesis especifica 3 planteada, demostrando
gue la capacidad de respuesta influye en la fidelizacién del cliente. Esto se debe a
gue los clientes esperan una atencion rapida y sobre todo que los colaboradores
estén dispuestos a ofrecer su ayuda. Si bien muchas empresas, cuentan con un
equipo de atencidn al cliente, pocas empresas aplican un procedimiento bien definido
de resolucion de problemas, lo cual puede obstaculizar la busqueda de soluciones y
ralentizar el proceso de una queja, generando molestias y frustraciones en los

clientes.

Conclusion especifica 4
Respecto al objetivo especifico 4, Precisar la influencia de los elementos tangibles

en la fidelizacion de usuarios de la escuela Freestyle Sede Surco durante el periodo
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2022, mediante el procesamiento estadistico con el coeficiente Rho Spearman =
0.842 y el valor Sig. (Bilateral) =0.000, el cual permitié confirmar la existencia de una
relacion significativa (alta) entre las variables elementos tangibles y fidelizacion, se
acepta la hipétesis especifica 4 planteada, demostrando que los elementos tangibles
influyen en la fidelizacion del cliente. Esto se debe a que los clientes buscan escuelas
gue no solo ofrezcan cursos de baile, sino que también cuenten con espacios
agradables y aptos para la danza. En el mercado, no muchas escuelas dedican
esfuerzos e inversion en la creacion de espacios interiores atractivos o la
implementacion de elementos visuales, asi mismos equipos de sonidos e
implementos bésicos de danza, como barras de ballet, colchonetas, pisos
adecuados, espejos, etc. Por lo que no permiten a los clientes desarrollarse a su

maximo potencial en la danza.

Conclusion especifica 5

Respecto al objetivo especifico 5, determinar la influencia de la seguridad de
respuesta en la fidelizacion de usuarios de la escuela Freestyle Sede Surco durante
el periodo 2022, mediante el procesamiento estadistico con el coeficiente Rho
Spearman = 0.889 y el valor Sig. (Bilateral) =0.000, el cual permiti6 confirmar la
existencia de una relacion significativa (alta) entre las variables seguridad y
fidelizacion, se acepta la hipétesis especifica 5 planteada, demostrando que la
seguridad influye en la fidelizacion del cliente. Esto se debe a que los clientes desean
estar en un espacio donde se sientan seguros y en confianza de adquirir sus servicios

y permanecer durante sus clases, sin preocupaciones de posibles pérdidas, robos,
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incomodidad, etc. Si bien muchas empresas cuentan con sistemas de seguridad y
procedimientos que aseguran la privacidad de la informacion personal y financiera de
los clientes, pocas empresas logran transmitir seguridad y confianza al respecto,
posiblemente por falta de formalidad o capacitacion del personal para transmitir

mensajes de confianza al cliente.

6.2. Recomendaciones

6.2.1. Recomendacion general

Se recomienda a las escuelas de baile, implementar planes enfocados en la calidad
de servicio, especificamente la mejora de procesos, para asegurar la efectividad en
los procedimientos. Ademas de ofrecer servicios cada vez mas personalizados y que
se ajusten a las tendencias del mercado, en cuanto a innovacion. Se considera
necesaria la renovacion constante y disefio de estrategias, a través de evaluaciones
del servicio, para examinar el desarrollo adecuado de distintos aspectos de la

empresa
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6.2.2. Recomendaciones especificas

6.2.2.1. Recomendacion Especifica 1

En base a la conclusion especifica 1, se recomienda a las escuelas de baile
Implementar capacitaciones de manera regular para sus colaboradores, enfocadas
en el desarrollo de habilidades blandas, que brinden herramientas para la gestién
de aspectos relevantes en el servicio al cliente, como gestion emocional, liderazgo,
comprension, escucha activa y comunicacion asertiva. De esta manera podran
otorgar un servicio empatico con la destreza de poder contestar a las necesidades

de los clientes, generando relaciones amables y duraderas.

6.2.2.2. Recomendacion especifica 2

En base a la conclusion especifica 2, se recomienda a las escuelas de baile disefiar
objetivos, ya sean de corto, mediano o largo plazo, realizables y medibles.; de esta
manera, podran tomar acciones en funcién a cumplir estos objetivos y cumplir con
lo planteado a tiempo. Ademas, se debe mantener una organizacion clave para
cumplir con las clases y servicios ofrecidos, haciendo seguimiento de todos los
recursos de la escuela, por ejemplo: seguimiento de profesores, para asegurar
cumplimiento de clases; mantenimiento de elementos y servicios, para evitar fallos

qgue puedan interrumpir con el cumplimiento de clases (fallo de equipos de sonido,
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cortes de luz, etc.). Este sistema va a asegurar la realizacion de las clases de

manera efectiva y mantener los compromisos como escuela.

6.2.2.3. Recomendacion especifica 3

En base a la conclusion especifica 3, se recomienda a las escuelas de ejecutar
todas las acciones en base a un cronograma o calendario de actividades, asi la
recepcion de clientes puede actuar en un marco de tiempo pertinente, ya sea en la
resolucion de problemas o tiempo de respuesta, para evitar la demora o el olvido de
lo coordinado con el cliente, que podria generar molestias. Ademas, mantener un
sistema de calendario con recordatorios, también permite detallar acciones
necesarias y realizarlas de la manera mas efectiva posible. Por otro lado, este
sistema, también facilita la visualizacion de todas las tareas a realizarse, para poder
delegar tareas de forma equitativa y mantener la carga laboral de los empleados en
un nivel manejable, que les permita estar disponibles para nuevos clientes o

situaciones.

6.2.2.4. Recomendacion especifica 4

En base a la conclusion especifica 4, se recomienda a las escuelas renovar
constantemente los elementos tangibles de la escuela, para asegurar su
funcionalidad y practicidad, ademas de mantenerse a la vanguardia de elementos
de baile, segun las tendencias del mercado. Se debe encargar a un equipo,

destinado a evaluar el estado de los elementos de manera semanal o mensual,
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segun la frecuencia de cambio de cada elemento, y asi tener en cuenta los
elementos que necesitan ser arreglados o cambiados. Como, por ejemplo, evaluar
el estado de los pisos y espejos, elementos fundamentales en una clase de balile,
para asi garantizar la seguridad de los mismos y evitar lesiones o dafios al cliente.
Otro ejemplo, también se deben renovar los equipos de luces, para llenar las
expectativas del mercado, con equipos modernos de gama alta, que permitan
desenvolver la clase de una manera dindmica y atractiva, ya que la experiencia de
baile actual, no solo se enfoca en la clase misma, sino también en el entorno donde

se desarrolla la clase.

6.2.2.5. Recomendacion especifica 5

En base a la conclusion especifica 5, se recomienda a las escuelas implementar
sistemas de seguridad, como cadmaras CCTV y éptimos espacios dénde guardar
pertenencias. Ademas, de actualizar las bases de datos con sistemas de seguridad
necesarios para garantizar la proteccion de datos personales y financieros del
cliente. Por otro lado, se recomienda brindar capacitaciones al personal, enfocadas
al manejo adecuado de informacion privada; de esta manera, transmitir confianza y
seguridad al cliente al momento de dar informacion privada durante el proceso de

inscripcion.
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7.2. Anexos

7.2.1. Matriz de consistencia

Tabla 55. Matriz de consistencia

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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7.2.2.

Instrumentos de recopilacion de datos

7.2.2.1. Variable Calidad

Tabla 56. Instrumentos variable calidad

Dimensiones

Indicadores

N°

items del
instrumento

Muy en
desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Muy de
acuerdo

1. Empatia

Atencion
personalizada

Los empleados
brindan una
atencion
personalizada

Comprensioén de
las necesidades
del cliente

Los empleados
comprenden las
necesidades
especificas del
cliente

Valoracion del
cliente

Los empleados se
preocupan por los
intereses y
necesidades del
cliente

Accesibilidad del
servicio

Los horarios de
atencion de
Freestyle son
convenientes para
el cliente

Capacitacion del
personal

Los empleados
tienen
conocimiento
suficiente para
resolver las
preguntas del
cliente

2. Fiabilidad

Compromiso

Cuando el staff de
Freestyle promete
hacer algo en un
plazo determinado
de tiempo, lo
cumplen

Efectividad

Freestyle otorga
de manera efectiva
y correcta el
servicio prestado a
la primera

Habilidad para
resolver
problemas

Cuando un usuario
presenta un
problema,
Freestyle logra
resolverlo de
manera rapida y
efectiva
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3. Capacidad de
respuesta a sus
necesidades

Disposiciéon y
ayuda

Los empleados de
Freestyle siempre
estan dispuestos a
ofrecer ayuda a los
clientes

Rapidez del
servicio

10

Los empleados de
Freestyle ofrecen

un servicio rapido

a sus clientes

Comunicacién
constante

11

En Freestyle, los
empleados
comunican
constantemente a
los clientes los
términos de sus
servicios y posibles
cambios

Carga laboral del
empleado

12

Los empleados
nunca estan
demasiado
ocupados para
responder las
preguntas de los
clientes

4. Elementos
tangibles

Equipos
modernos

13

En Freestyle
cuentan con
equipos modernos
(equipos de
sonido, aire
acondicionado,
juegos de luces)

Instalaciones
agradables

14

Las instalaciones
de Freestyle son
atractivas y
agradables

Instalaciones
pulcras

15

Las instalaciones
de Freestyle tienen
una apariencia
pulcra

5. Seguridad

Percepcion de
seguridad

16

Los clientes se
sienten seguros en
sus relaciones con
la escuela
Freestyle (pagos,
atencion recibida,
privacidad)

Capacitacion del
personal

17

Los empleados
estan capacitados
para brindar un
servicio al cliente
6ptimo y seguro

Confiabilidad del
personal

18

El comportamiento
de los empleados
de Freestyle
transmite
confianza a los
clientes

Amabilidad del
personal

19

Los empleados
son siempre
amables con los
clientes
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7.2.2.2. Variable Fidelizacion

Tabla 57. Instrumento variable fidelizacion

Dimensiones

Indicadores

N°

i{tems del instrumento

Nunca

Casi
nunca

veces

Casi
siempre

Siempre

1. Diferenciacion

Distincion

Los servicios que ofrece Freestyle son de
buena calidad

Valoracién

Observa que la amabilidad y apreciacion
son cualidades presentes al momento de
ser atendido en Freestyle

Equidad

Siente que la atencion otorgada en
Freestyle es la misma para todos los
clientes

Proporcionalidad

Los precios de los servicios que Freestyle
ofrece se ajustan a la calidad de estos

2. Personalizacion

Detalle

Decide inscribirse a los cursos de
Freestyle por el buen trato que recibe

Preferencia

Prefiere los servicios de Freestyle por
sobre los de otras escuelas de danza que
ofrecen servicios similares

Calidad

La calidad de los servicios que otorga
Freestyle supera sus expectativas

3. Satisfaccion

Caracteristicas
del servicio

Se siente satisfecho con las cualidades
del servicio prestado por Freestyle (Trato,
rapidez, disponibilidad, asesoramiento,
transparencias, disponibilidad)

Dimensiones del
servicio

Se siente satisfecho con las dimensiones
del servicio prestado por Freestyle
(Diversidad de cursos, horarios,
profesores)

4. Fidelidad

Competencia

10

Considera que en Freestyle adquiere
conocimientos o habilidades que no
encuentra en otras escuelas que ofrecen
servicios similares
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Compromiso a la
marca

11

Siente una conexién emocional con la
marca Freestyle

Se inscribe a la escuela Freestyle por los

Lealtad 12 | valores, principios y compromisos que
comparte con la escuela

Frecuencia 13 | Se inscribe con frecuencia a cursos y/o
programas de la escuela Freestyle

] ] ] Se inscribe a més de dos cursos o
5. Habitualidad ~ Cantidad 14 | programas de la escuela Freestyle
(mensualmente)
] Se inscribe a los cursos de manera
Duracién 15

mensual (de lo contrario, se inscribe a
clases sueltas)
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7.2.3. Validacién de expertos

! I. DATOS GENERALES:

INSTITUTO SAN IGNACIO DE LOYOLA

1.1. Apellidos y Nombres del Pedro Alfonso Velasquez Tapullima
experto:
1.2. Cargo e institucion del experto: Docente de la linea de investigacion — Instituto San Ignacio de
Loyola
1.3. Nombre del instrumento: Cuestionario de calidad de servicio
1.4. Autor del instrumento: Valeria Ayres Caballero

Camila Moreno Victorio
Victor Rivera Flores
Alessandra Rojas Cabrel

1.5. Especialidad Investigacion empresarial

1.6. Titulo de la investigacion CALIDAD DE SERVICIO E INFLUENCIA EN LA
FIDELIZACION DE LOS USUARIOS DE LA ESCUELA
DE DANZA FREESTYLE - SURCO, ANO 2022

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
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I. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficie Regular Buena Muy Excele
buena
nte 00- 21-40% 41- 61-80% | nte 82-
60%
20% 100%
1. CLARIDAD Esta formulado con X
lenguaje apropiado y
especifico.
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de X
la ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION | Existe organizacion logica X
5. SUFICIENCIA Comprende los X
aspectos en cantidad y
calidad.
6. Adecuado para X
INTENCIONALIDA valorar aspectos de
D las
estrategias.
7. CONSISTENCIA Basados en aspectos X
tedricos-cientificos
8. COHERENCIA Entre los indices, X
indicadores y
dimensiones.
9. METODOLOGIA La estrategia responde X
al proposito del
diagndstico.
10.PERTINENCIA El instrumento es X
funcional para el
propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 83%
VALIDACION
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PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS - VARIABLE 1 O
INDEPENDIENTE

Pregunta Observacion
observada

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

|. PROMEDIO DE VALORACION: 83 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD: (x ) El instrumento

puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

'

I .*
b i

Fecha: 11.07.2022 Firma del experto informante. DNI. N° 44300506 - ]

Pedro Alfonso Velasquez Tapullima
Doctor en educacion
CORLAD 34241

ORCID - 0000-0003-1966-3392
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ISIL/

I. DATOS GENERALES:

INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA
INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS

DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1.1. Apellidos y Nombres
del experto:

Pedro Alfonso Veldsquez Tapullima

1.2. Cargo e institucion
del experto:

Docente de la linea de investigacion — Instituto San Ignacio de
Loyola

3. Nombre del instrumento:

Cuestionario de fidelizacién de usuarios

1.4. Autor del instrumento:

Valeria Ayres Caballero
Camila Moreno Victorio
Victor Rivera Flores

Alessandra Rojas Cabrel

1.5. Especialidad

Investigacién empresarial

1.6. Titulo de la investigacion

CALIDAD DE SERVICIO E INFLUENCIA EN LA
FIDELIZACION DE LOS USUARIOS DE LA ESCUELA
DE DANZA FREESTYLE - SURCO, ANO 2022

I. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficie Regular Buena Muy Excele

buena
nte 00- 21-40% 41- 61-80% | nte 82-

60%
20% 100%

especifico.

11.CLARIDAD Esta formulado con X
lenguaje apropiado y
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12.0BJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.

13.ACTUALIDAD Adecuado al avance de X
la ciencia y tecnologia.

14.0RGANIZACION Existe organizacion légica X

15.SUFICIENCIA Comprende los X
aspectos en cantidad y
calidad.

16.INTENCIONALIDAD | Adecuado para X
valorar aspectos de
las

estrategias.

17.CONSISTENCIA Basados en aspectos X
tedricos-cientificos

18.COHERENCIA Entre los indices, X
indicadores y
dimensiones.

19.METODOLOGIA La estrategia responde X
al proposito del
diagndstico.

20.PERTINENCIA El instrumento es X

funcional para el
propésito de la
investigacion.

PROMEDIO DE 84%
VALIDACION

PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS — VARIABLE 2 O
DEPENDIENTE

Pregunta Observacion
observada
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La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

|. PROMEDIO DE VALORACION: 84 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD: (x ) El instrumento

puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: 11.07.2022 Firma del experto informante. DNI. N° - r"F_ '_‘:' -
44300506 .
Pedro Alfonso Velasquez Tapullima
Doctor en educacion
CORLAD 34241
ORCID - 0000-
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7.2.4. Otros que considere pertinentes

7.2.4.1. Autorizacion de uso de imagen e informacién comercial

AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN E INFORMACION
COMERCIAL

En la presente carta, los firmantes autorizan el uso de imagen de la empresa:
“FREESTYLE Escuela de danza profesional” y la recopilacion de datos comerciales
con motivos de investigacion para la tesis realizada con relacién a la empresa.

Los estudiantes a realizar la investigacion piden su consentimiento para hacer uso de
la informacién previamente descrita y posteriormente publicarla en los repositorios
publicos universitarios.

Valeria Ayres Cami”a Moano Victar Rivera Flores Alessan'ara Rojas
Caballero Victorio Cabrel |
73762944 76010702 72699469 45982915

Sr. Julio Jaime Mufioz Romero, con DNI 06368693,

Autorizo a los estudiantes de la carrera de Comunicacion estratégica al uso de imagen e
informacion comercial de la empresa FREESTYLE, durante el periodo 2021-2022
Autorizo:

e Lainteraccién con los usuarios y colaboradores de la empresa para
fines de investigacién mediante focus groups, encuestas, entrevistas,
etc.

e Larecopilaciéon de data cuantitativa y cualitativa asociada a la empresa.

e La publicacion de esta investigacion y sus resultados en repositorios
publicos universitarios.
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El dia 15 de octubre del afio 2021, en Lima, PERU

Julio Jaime MufiozRomero
06368693
Director ejecutivo de la escuela FREESTYLE
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7.2.4.2. Diagrama de Ishikawa

llustraciéon 20. Diagrama de Ishikawa

Mano de obra Medio ambiente

Capacitaciones
Metas claras A
Limpieza

Supervision

Baja fidelizacion

de clientes,

Infraestructura Sistema POS Base de datos
Implementos Computadoras Canal.es d_"-:
comunicacién

Equipos de sonido y Método
luces

Maquinaria
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7.2.4.3. Lienzo de propuesta de valor

llustracion 21. Lienzo de propuesta de valor

Productos y Servicios

Creadores de alegrias

Lo escuela cuenta con espacios
grandes y acondicionados pard
bailar. Ofrece muchos curses en
distintos horarios, para todos los
gqustos cel cliente. Mensuaimente
hay ofertas para adquinr mds curso:
v hay programas disefiados para
clientes gue buscan una
formacion mds continua,

salones aptos pard
bailar e implementos
complementarios para

Propuesta de Valor

Alegrias

Los clientes quieren un
servicio integral, que les ofrezca
clases de baile en un espacio
cémodo y seguro; ademds, de
tener cursos variados y ofertas
o pregramas que se ajusten
a sus necesidades.

Freestyle quieren
daprender a bailar y

cada género de baile
Tienen programas de
formacion continua v,
muches estilcs
disponibles.

Freestyle ofrece
salones e implementos seguros
para sus dlumnos, ademds de
acompafiamiento emocional para
lidicr con la presion. También ofrecen
flexibilidad para armar tus horarios
segun lo que estés buscando.

Aliviadores de dolor

Mapa de Valor
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mejorar en el baile,
ya gue es su
forma de
expresion artistica

Los clientes pueden
sufrir lesiones fisicas al
bailar, ademds de sentir
presién y emocicnes negativas
por la frustracion de gue no les
vaya bien en clase. A parte de no
contar con horarios o cursos que
R ajusten a lo que buscan.

Trabajos del cliente

Frustraciones
Perfil del cliente



7.2.4.4. Canvas del modelo de negocio

llustracion 22. Canvas de modelo de negocio

Canvas del modelo de negocio

Socios claves

+ Alionzas con
empresas gue no
Son competencia
Coloborociones
©on emprasas
similares

Servicio técnico,
eléctrico

Actividades claves

Resolucion de
problemas postventa
Produccion de
aventos

Disefio grdfico y
audiovisual
Copacitaciones
Administracion

Propuesta de valor

Sdlones amplios vy
optos para bailar
Multiples horarios y
cursos de distintos

Relaciones con el
cliente

Relaciones amigables
¥ persondlizadas,
trato cercano,
comunidodes

Disefio de interiores

Influencers y
promotores de la

marca
Recursos claves

Implementos de
danza, equipos de
sonido v luces,
locoles amplios.
Baoses de datos
Profesores,
asistentes y
recepcionistas
Acciones, lineas de
crédito, efectivo

Estructura de costes

Alguiler de locales

Mantenimiento (electricidad, aguay

Sdlarios (profesores, personal de administracion, bailarines)
Disefio grdfico y produccion audiovisual

Mantenimiento de los interiores (pintura, luces, equipos,
musbles)

estilos « Relaciones
Profesores profesiondles, con
copocitados empresas, dlianzas o
Cfertas y coloboraciones
promociones en

cursos

Programas de Canales i
formacidn continua » Redes socidles
Atencion « Correo .
perscnalizada y de - Presencial
confianza . En_c_uestcxs
Eficiencia del + Pdgino web
senvicio - Eventos (BTL)
Plen de trabajo - Candles

definido tradiciencles

Boca a boca

Fuente de ingresos

Closes de baile

Tdlleres, workshops y seminarios
Programas de formacion continua
Clases libres

Eventos corporativos, activaciones, BTL
Merchandising
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Segmentos de
clientes

. Hombres y mujeres
entre los 17-50
afios

Padres de famiia
de menores entre
los 2-16 afios
Hombres y mujeres
con formacién
artistica o danzaria
previa

Empresas o
entidades que
buscan reclizacicn
de eventos con
bailorines o
dlionzas de trobajo




7.2.4.5. Guia de preguntas (Entrevista)

Guia de preguntas:

1. ¢Cbmo calificarias tu experiencia general en Freestyle? ¢ Por qué?

2. ¢Hasta qué punto los servicios de la escuela superaron tus expectativas?
¢ Podrias darnos un ejemplo?

3. ¢Cbmo definirias los servicios que ofrece Freestyle?

4. ¢Cuales son las tres caracteristicas que mas te gustan de los servicios de
Freestyle?

5. ¢Cuales son las tres areas o caracteristicas que crees que se pueden mejorar
en el servicio?

6. Opine de los programas y servicios complementarios que ofrece Freestyle a
su alumnado que busca una formacién méas profesional.

7. Opine, ¢ Cual es el factor que considera diferencia a la escuela de otras
empresas similares?

8. ¢Por qué elige ser parte de Freestyle?

9. ¢Qué tan receptivo ha sido nuestro equipo de servicio al cliente a tus
preguntas y preocupaciones?

10. ¢ Qué valor considera que la escuela aporta a su formacion personal,
profesional y/o artistica?

11.¢;Cbmo es el tipo de relacion o conexion que ha formado con la escuela?

12. ¢ Cudles son las probabilidades de que sigas adquiriendo los servicios de la
escuela?

13. ¢ Tienes algun otro comentario o sugerencia para la escuela?
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