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Atodoslosemprendedorescondeseos
deiniciar supropionegocio.Quesusideasse
muevan al ritmo de su pasién, en nuestro caso:
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RESUMEN

El presente proyecto desarrolla un plan estratégico para la crea-
cion, el posicionamiento y la comercializacién de la academia de
baile FusioNn en el este de Caracas, dirigidaauntarget A/By C.

Para realizar el plan de negocio de forma correcta, fue necesario
aplicarunainvestigacién detipo cualitativa, utilizando los grupos de
discusién -focus groups- como herramienta metodolégica. Asimis-
mo, se desarrollé una investigacién contextual del mercado de las
academias de baile del este de Caracas para conocer la competen-
cia delservicio, los clientes actualesy potenciales, asicomo las opor-
tunidades de negocio, para proceder a la creacién de la nueva aca-
demia, FUSION.

Enbasealosresultadosarrojados porlainvestigacién se disend el
plan estratégico del servicio: laidentidad corporativa -conceptual y
visual-, lacarterade productosyservicios, se realizé un anélisis FODA
y se desarrollé un plan de mercadeo para posicionary comercializar
la marca. Fusion, Centro de Expresién y Danza, seréd una escuela de
baile que ofrecerd la ensefianza integral de diversos géneros de
danza, para personas que disfruten de este arte sinimportar la edad

ni el nivel técnico. Bajo la premisa de aprender disfrutando, Fusion
tendréd como principal objetivo el desarrollo del estilo artistico indivi-
dual de sus bailarines a través de dindmicas educativas innovadoras
dentrodelossalonesde baile.

Elandlisis presupuestario demostré que la creacién de una acade-
mia de baile esun negocio altamente rentable, pero larecuperacion
delainversiénse daamediano plazo, arrojando pérdidas durante el
primerano.Sinembargo, con la ejecucion efectiva de las estrategias
expuestas en el plan de mercadeo, asi como un buen seguimiento
delos controles, pueden cambiarlas cifras negativasen unmenorin-
tervalodetiempo.

Finalmente, es importante recalcar que el servicio desarrollado
atiende a una creciente demanda sobre todo por parte de nifiasy jo-
venes que desean practicar diferentes géneros de danza.

Palabras clave: plan estratégico, focus groups, creacién de un servi-
cio, identificacién del negocio, identidad corporativa, academia de
baile, plan de mercadeo.
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INTRODUCCION

Asumir la planificaciéon y ejecucidon de un proyecto de negocio,
con la preparaciény la responsabilidad que esto conlleva, no es ta-
rea facil. Los emprendedores deben sentirse motivados y compro-
metidos con laidea, deben invertir altas cuotas de tiempo y energia
y, sobretodo, deben luchar ante cualquier inconveniente sin miedo
alfracaso.

En un mercado altamente competitivo, las nuevas ideas de nego-
cio deben estar acompanadas de un plan estratégico que permita
enfrentar eficazmente las variables de un entorno siempre cambian-
te. En el caso de las nuevas empresas, éste permite tener una vision
clara sobre el presente de la organizacion, trazar una ruta a seguiry
proyectaraddnde se quiere llegaren el futuro, todo esto mientras se
busca satisfacer a los clientes, afrontar retos comerciales internos y
externos,sobreponersealacompetenciayconseguirlarentabilidad
delnegocio.

La realizacién del plan estratégico para la creacién, el posiciona-
mientoy la comercializacién de la academia de baile FusioN ha sido

un trabajo fascinante tomando en cuenta que las emprendedoras
llevan muchos afios desarrollando habilidades artisticas en esta
area. Se ha identificado que el establecimiento de un negocio que
ofrezca clases de distintos géneros de baile como servicio principal,
esunafuerte oportunidad de negocioy, conunabuena planificacién
y combinacién de recursos, es posible extraer los mejores resulta-
dos.

Alfinalizarla universidad se presentala entradaal mercadolaboral
y lastesistas, motivadas por su pasién por la danza, sintieron la nece-
sidad de planificar, desarrollar y, en un futuro cercano, ejecutar un
plan estratégico para crear, posicionary comercializar su propio mo-
delo de negocio, en este caso, una escuela de baile. Se consideran
mujeres comprometidasy capacesde asumirriesgos, porlocualhan
desarrollado estainvestigacién parallevarala préctica un suefo.

Larealizacién de este proyectofinal de carrera hasido posible gra-
cias a los conocimientos adquiridos en catedras como Publicidad y
Mercadeo, donde se otorgaron herramientas a nivel de planifica-
cién; Empresas Informativas, en la cual se hizo gran hincapié en la
importancia del emprendimiento, sobre todo en jévenes venezola-
nos; Comunicaciones Corporativas, donde se aprendié sobre el fun-
cionamiento interno de las empresas; Disefio Gréfico, de gran utili-
dad para el desarrollo de laimagen corporativa, y otras asignaturas
como Investigaciéon Documental, donde se aprendié el correcto ma-



nejodeinformaciényrecolecciéon de datos.

El presente trabajo de grado desarrolla un plan estratégico para
una nueva academia de baile de nombre FusioN, basado en la res-
puesta de estas cuatro preguntas:

¢Qué mercadoy cuales clientes se busca atender?

¢Cudlesson los productos y servicios que se plantea desarrollary ofrecer?
¢Cudl es la ventaja competitiva del negocio en este mercado?

¢Cémo puede el negocio mantenerse competitivo con el paso del tiempo?

Eltrabajo se encuentraestructurado de la siguiente manera:

El primer capitulo contiene los fundamentos de la investigacion,
es decir, la explicacidn de latemética del proyecto, la exposicion de
los objetivos de la misma, la justificacién por la cual se ha decidido
emprender esta idea de negocio y las limitaciones encontradas a lo
largo de su desarrollo. Seguidamente, el segundo capitulo ofrece
las referenciastedricas que sirvieron de apoyo para larealizacion del
plan estratégico, haciendo especial énfasis en los planes para co-
mercializarservicios dentro delmercado.

El capitulotercero,y paraubicaral lectoren contexto, brindaunre-
corrido porel mercado de lasacademias de baile en el este de Cara-
cas, ofreciendo una lista con todas las escuelas existentes en lazona
y mapas geograficos para su ubicacién visual. El capitulo IV desarro-
lla el marco metodolégico utilizado para el desarrollo del trabajo,

haciendo especial énfasis en latécnica cualitativa focus groups.

El quinto apartado desarrolla los resultados obtenidos de las se-
siones realizadas con la técnica antes mencionada, aportando con-
clusionesdeinterésacercade lostres publicos objetivos selecciona-
dos: madres cuyas hijas estuviesen inscritas en academias de baile,
nifasmenoresde 18 afios que bailaranenalgunaescuelade danzay
adultasentre 18y 30 afios que disfrutaran el baile como actividad ex-
tracurricular.

Elsexto capitulo esel desarrollo practico del plan estratégico. Aqui
sedescribe elnegocio, se clasificala cartera de productosyservicios,
se define laidentidad visual y conceptual, se estructura el equipo de
trabajoysusroles, asicomo se ofrece un estudio delacompetenciay
un andlisisFODAde lanueva empresa.Asimismo, en este apartado se
incluye el plan de mercadeo, fundamental parala promociény posi-
cionamiento de la organizacién en el mercado, el plan de control
para verificar el desarrollo de las actividades, el presupuesto para el
arranque del negocio y un cronograma de actividades mensuales
que se desarrolla entre septiembre del presente afio y septiembre
2012,fechadeinauguracion de FUSION.

Laplanificaciéon es unaestrategiaindispensable para sobreviviren
un mercado cambiante y competitivo. El presente trabajo de grado
brinda las herramientas necesarias para que laacademia FUusION pe-
netre al mercado exitosamente, se posicione de manera estable e
incremente surentabilidad en el futuro.






1. Tematica

Eltema a desarrollar en el presente trabajo de investigacién es la
elaboracién de un plan estratégico para la creacién de una nueva
empresa, que ofrece clases de baile como su servicio principal. Esta
nueva organizacion, dirigida a un target de estatus social A/By C,
busca ser la opcidn preferida de todas las personas, con o sin expe-
rienciaendanza, que deseen aprenderabailar, principalmente para
los que se encuentran en etapadeformacién.

2. Objetivos

2.1 General:

Disefiar un plan estratégico para la apertura, posicionamiento y
comercializacién de una escuela de baile para target A/By C en
elestedelaciudad de Caracas.

2.2 Especificos:

1.Explorary obtenerinformacién acerca de los clientes actuales
y potenciales de las academias de baile para determinar cuéles
sonlosfactores criticos del éxito del servicio.

2.Realizar un estudio de la competenciay un andlisis FODA (for-
talezas, oportunidades, debilidades y amenazas) que permita
evaluar la situacién interna de la organizacién asi como las con-
diciones del mercado de las academias de baile en el este de
Caracas.

3. Segmentar el mercado potencial y determinar la cartera de
serviciosaofrecer paralos publicos objetivos.

4.Establecer laidentidad conceptual y visual, asi como los obje-
tivosdel negocio.

5. Elaborar las estrategias y planes de accién de mercadeo con
respecto alamezclade mercadeo deservicios.

6. Formularun presupuesto general paralaaperturadel negocio.

3. Justificacion

Larealizacién de un plan estratégico paralaformacién de unaem-
presa es una excelente oportunidad para ir desarrollando un nego-
cio que, a mediano plazo, pueda llevarse a la realidad. De igual for-
ma, todo nuevo producto o servicio tiene que estar respaldado por
unplandemercadeo que proporcionerentabilidad alnegocioy que
compense lacorrespondienteinversién detiempoy dinero.

El presente proyecto es una herramienta Util para el desarrollo de
planes estratégicos de nuevos negociosen el drea de servicios. Sien-
do apasionadas por el baile y formando parte de este mercado des-
de hace més de 10 afios, consideramos que el proyecto de grado
nos permite materializar el suefio de tener una empresa propia, es-
pecializadaeneldreadeladanza.

Con esta investigacién se pretende generar un mayor entendi-
miento del mercado del baile en el este de Caracas para conocer la
factibilidad de llevar a cabo la creacién de una academia en esta
zonadelaciudad.Conestosdatos podremoselaborar diferentes es-
trategias que permitan un posicionamiento efectivo frente al merca-
doactualypotencial.

El proyecto de grado permite aplicar los conocimientos adquiri-
dos durante la carrera, teniendo en cuenta que el pensum de la ca-
rrera de Comunicacion Social en la Universidad Monteévila incluye
materias como Publicidad y Mercadeo, Comunicaciones Corporati-
vas, Planificacién Organizacional y Empresas Informativas. Igual-
mente, durante los cinco aflos de carrera esta casa de estudios ofre-
cié diversos cursos vy talleres que promovian el liderazgo y el
emprendimiento que también fueron herramientas de gran utilidad
paratomarelriesgo de asumirun negocio propio.
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4. Limitaciones

- Inexistencia de bibliografia relacionada con la creaciéon de aca-
demiasdebaileyelmercado delas mismas.

- Escasainformacién sobre las academias de baile existentesen el
este de Caracas: errores en las paginas amarillas, numerosas acade-
mias no aparecen en las redes sociales mas comunes como Facebo-
okyTwitterylamayoriano posee unapaginaWeb.

- Dificultad en la planificacion de los focus groups debido a la ocu-
pada vida de las madres. Asimismo, dificultad al momento de ofre-
cerinformacién sobre lanuevaacademia portemora que las partici-
pantes de los focus groups transmitieran las ideas a las academias
existentes.

-Informaciénincompleta brindada porla mayoria de las recepcio-
nistas en las academias de baile debido a su escaso entrenamiento
enatenciénalclienteyalapocainformacién quetienen sobre diver-
sostemas: clases, profesores, horarios, etc.



1. Elaboraciéndel planestratégico

EarlsyForsyth, ensulibro Mercadeoenaccion: unaguia pasoa paso paralas
empresas nuevas (1991) afirma que “para que un negocio sobreviva y
prospere en un mundo cambiante, se necesita un enfoque mejor or-
ganizado” (p. 63). En un mercado altamente competitivo, donde los
medios de comunicacién han permitido la proliferacion de la oferta
de productos y servicios, toda nueva empresa debe estructurarse
estratégicamente para afrontar estos retos de manera exitosa.

Siguiendo a Luther (1991)se puede afirmar que un plan estratégi-
co esaquel que establece el rumbo que tomaré laempresa. Este au-
tordescribe ala planificacion estratégicacomo “un compromiso por
partedeladirecciénde estudiarel porvenirquetienenlosmercados
paradeterminar qué productos o servicios deberian promoverse en
formaagresiva, cudles conservarsey cuélesabandonarse” (p. 3).

LUTHER (1991) sefala que existen cuatro elementos esenciales
pararealizarun plan estratégico:

1. Identificacion del negocio

Se trata de definir en cuél drea del mercado van a desarrollarse
los productos y/o servicios. El autor indica que es esencial para
no caer en futuras dificultades respecto a estrategias que no va-
yan dirigidas al negocio real. A su vez, permite conocer mejor a
los competidores, alos clientesy establecer estrategias para po-
sicionarel producto oserviciode laempresa.

Un negocio materializado en una empresa debe estaracompania-
dodelapersonalidad queloidentificaylo diferenciadentro delmer-
cado. Costa (2007) califica dicha personalidad como identidad cor-
porativa y la define como “un sistema de signos visuales que tiene
por objeto distinguir -facilitar el reconocimiento y la recordacion- a
unaempresauorganizaciéndelasdemas”(2007,p.15).

Este autor explica que la identidad corporativa estd compuesta
pordiversas naturalezas de signos que logran crear unaimagen que
esidénticaasimisma:

- Lingliistica: esté representada por el nombre de la organiza-
cién. Ellogotipo, que esla escritura especial y exclusivade laem-
presa, permitirdidentificarlay ofrecerunsignificado tnico.

-Icénica: esla marca gréfica o distintivo figurativo de laempresa.
También es conocido como el simbolo y tiene varios significa-
dos, por lo tanto es polisémico. En el simbolo se ve reflejada la
marcay éste es utilizadotanto pararepresentarala marcadentro
delmercadeo-nivel externo-como anivelinstitucional.

-Cromética: esel coloroloscolores que representanalaempre-
sacomo distintivoemblemético.

Tener una identidad corporativa permitird a la empresa diferen-
ciarse en un mercado competitivo, donde debe sobresalir entre di-
versas propuestas de logos, simbolosy colores, asi como la variada
oferta de productos y servicios. Proyectar la imagen correcta para
una empresa es un trabajo que requiere tiempo y dedicacién, para
luego elaborardiversas estrategias que posicionen correctamente a
la ofertadelaorganizacién.

Asu vez, Justo Villafaiie en su libro, La Gestion Profesional de la Imagen
Corporativa (2008), conceptualiza la identidad corporativa como “el
serdelaempresa, suesencia”(p.17).

Villafafie (2008), diferencidndose de Costa, explica que la identi-
dad delaorganizacién debe comprenderse por conocer su historia,
principios, valores, los diversos stakeholders y la cartera de nego-
cios. De igual forma afirma que es importante resaltar la manera en
cémo las empresas estédn acostumbradas a enfrentar los problemas
yresolverlos.

[oR
@
QO



Laimagen corporativa, segun Villafafie (2008), es “la sintesis de la
identidad de la organizacién, manifestada a partir de su comporta-
miento, su cultura y personalidad corporativa, las cuales proyectan
unaimagenfuncional,interna que construyen enlamente de sus pu-
blicos esa gestaltdenominadalmagen Corporativa” (p.46). Deigual
forma, el autor agrega que “laimagen de una empresa es la sintesis
desuidentidad” (p.47).

2. Andlisisdelasituacion

El anélisis de la situacion seguiin Luther (1991) es “el examen cui-
dadoso de la situacion actual de un negocio particular” (p. 11).
Enelandlisisinterno, EarlsyForsyth (1991)sefialan que se deben
tomar en cuenta factores como acciones de gobierno, medidas
legislativas, valores sociales, avances tecnoldgicos, competido-
res, entre otros. Asi mismo, en el negocio interno, estos autores
aconsejan analizar el drea de dominio de la organizacién, las
ventajasy desventajas de lasinstalaciones, los recursos financie-
ros, la estructura de precios y pagos, el poder de distribucién y
promocidn, entre otros.

3.Selecciondelasestrategias

Arthur D. Little, (citado por Luther, 1991) realizé una matriz para
llevar a cabo los estudios del mercado en donde se evaltan las
posiciones competitivasen el mismoylasopciones estratégicas.
Afirma que luego de examinar bien el servicio o producto a ofre-
cer, antes de crear las estrategias, se deben seleccionar las posi-
ciones que ocupa cada competidor en el mercado, asi como la
de la propia empresa. Little sefala que se emplean cinco posi-
ciones relativas: dominante, fuerte, favorable, sostenible y débil
(p.25), siendo la dominante aquella que esté en condiciones de
establecerestrategias de mercadeo sin preocuparse porlareac-
ciénde suscompetidores.

Luther(1991)indica que luego de realizar un anélisis del merca-
do se deben seleccionar estrategias especificas para cada pro-
ducto o servicio. Este autor asevera que existen estrategias que
se aplican diferentemente dependiendo del ciclo de vida del
producto: introduccidn, crecimiento, madurezy decadencia.

4. Establecimiento de controles

Por dltimo, Luther (1991) sefiala que la etapa de establecimiento
de controles se basa en la creacién e identificacién de dispositi-
vos parael progresoyseguimiento de las estrategias planteadas
enlaetapaanterior.

Plan Estratégico | uther
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Fig.1Esquemadelplanestratégico | Fuente: EL PLAN DE MERCADEO LUTHER (1991)
seglnLuther(1991) Elaboracidn propia



Otros autores como MIQUEL, MOLLA Y BIGNE (1994) sefalan que la
planificacién estratégicatiene cuatro pasos:

1. Analisisdelasituacion

- Anélisis externo: identificacién de las amenazas y oportunida-
desderivadasdelmercadoen el que sedesarrollaunaempresa.
- Anélisis interno: evaluaciéon de aspectos como el mercadeo, la
produccidn, las finanzas, la organizacién con el fin de detectar
los puntos fuertes y débiles que puedan dar lugar a ventajas y
desventajas competitivas.

2.Formulaciénde objetivosy estrategias

-Establecimiento de objetivos comerciales: deben estarrelacio-
nadosconlavisiondelaempresaydebenincluirlos objetivosde

produccién, mercadeo, finanzasy otros que la organizacién con-
sidereimportantes establecer.

- Seleccién de estrategias adecuadas para cada servicio o pro-
ducto.

3.Implementacion

-Accionesy programas de lamezcla de mercadeo: son las estra-
tegias utilizadas deformatactica paradesarrollarcadaunadelas
4P’s(producto, precio, plazay promocién).

- Planificacién temporal: organizacién dentro de un marco de
temporal.

- Presupuesto: el plan sera realizable siempre y cuando vaya
acompanado de unaporte econémico.

4.Controlde la estrategia comercial

- Anélisis de desviaciones: comparacion entre los resultados al-
canzadosyaquellosestablecidos.

-Accionescorrectoras: sonlasacciones que cambiaranelrumbo
delosresultados en casode noseralcanzadoslos objetivos.

De igual modo, estos autores sefialan que dentro de lasempresas
dicho proceso de planificacién comienza con el establecimiento de
pilares de la organizacién, como la misién y los propdsitos genera-
les.Apartirde ese momento, se pueden crear objetivos precisos que
guiaran a la empresa a obtener los resultados planteados. Luego la
cartera de negocios determinara los productos y las prioridades.
guiaran a la empresa a obtener los resultados planteados. Luego la
carterade negocios determinardlos productosylas prioridades.

Plan Estratégico \Viguel, Molla y Bigneé
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Por su parte, KOTLER Y ARMSTRONG (2004) definen la planificacion 2 Nivel de unidad de negocio, productoymercado
estratégica como “el proceso de desarrollo y mantenimiento de 3 9 panificacién de mercadeoy de otras estrategias funcionales:

ajuste estratégico entre los objetivos de la organizacién, sus peculia- "El planestratégico constituye el documentoalargo plazo, mien-
.

tras que el plan de mercado cubre los objetivos a corto plazo”
(Luther, 1991, p. 51). Este autor indica que el objetivo principal
delaplanificacién de mercadeo es poner en practica las estrate-
1.Nivelcorporativo giasqueyahansidosefaladas.

1.1 Definicion de lamisionde laempresa

ridadesy las cambiantes oportunidades del mercado en el que ope-
ra”(p.6).Asuvez, estos autores establecen dos etapas parala planifi-
cacién estratégica:

SegunKotleryArmstrong(2004)lamisién es”ladeclaracionformal

del propésito general de la empresa (lo que se quiere conseguir Plan EStratégiCO Kotler y Armstrong
enunentornomasamplio)”(p.43).Lamisidn actiaentoncescomo /
unaguia paralosmiembros delaorganizaciény debe basarse en
susventajas competitivas. Hay dos caracteristicas fundamentales Definicién de la misién de la empresa
quedebetenerunamision: el realismoy que seamotivadora.
1.2 Establecimiento de objetivos y metas paralaempresa /
“Los objetivos detallados son aquellos que permitirén alcanzar Establecimiento de objetivos y metas
exitosamente lo que se planteaenlamisién” (Kotlery Armstrong, de laempresa
2004, p.47). Los objetivos deben tener un orden jerarquico de-
pendiendo de laimportanciay el alcance que tienen dentro de J
la empresa. Los objetivos a largo plazo deben sefialar en qué se Disefio de la cartera de negocios
convertird la empresa a futuro y deberan iracompafnados de un
plan de accién general que establezca los factores financieros, \
humanosylogisticos necesarios paraalcanzarlos.
1.3 Disefio de la cartera de negocios Planificacién de mercadeo y otras estrategias
funcionales

La cartera de negocios, seguin Kotler y Armstrong (2004), “es el

conjunto de éreas de negocio y productos que conforman una

empresa” (p. 51). Es ahi donde se identifican y valoran las dife- Fig.3 Esquema del plan estratégico | fuente: I mmm (2004)
rentes unidades de negocio. Se debe evaluar constantemente y segiin Kotlery Armstrong (1991)  ©

estaren unacontinua bisquedade posibles mercados a atacar.



Miquel, MolladyBigné (1994)definen elmercadeo como “el proce-
so de planificar y ejecutar la concepcién del producto, precio, pro-
mocién y distribucién de ideas, bienes y servicios, para crear inter-
cambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de las
organizaciones” (p.2).

Earsy Forsyth (1991), a su vez, afirman que “el mercadeo es la fun-
cién del manejo total del negocio, que coordina la satisfaccién del
cliente anticipdndose a sus exigencias, identificando previamente
sus necesidadesy proporcionandole los productos o servicios ade-
cuados al precio, lugary momento correctos” (p. 19). Kotler y Arms-
trong (2004) explican que més alld de una funcién empresarial, el
objetivo principal del mercadeo es ocuparse de los clientes. Por esta
razén, establecer unafuerte estrategia de mercadeo es indispensa-
ble para el éxito de cualquierempresa.

EARS Y FORSYTH (1991) sefialan que, luego de establecer la mision
de la empresay analizar tanto los factores externos como internos,
enun plandemercadeo no puedefaltar:

1. Segmentaciondelmercado

Los vendedores que desean entender sus mercados necesitan
saber cuéles son los diferentes grupos que lo conforman y en
quédifieren sus necesidades. Kotlery Armstrong (2004) definen
la segmentacion del mercado como “la divisién de un mercado
en distintos grupos de compradores con necesidades, caracte-
risticas o conductas diferentes, y para los que es necesario ela-
borar productos o marketing mix distintos” (p. 145). De igual for-
ma, los autores, identifican al segmento del mercado como “un
grupo de consumidores que responden de la misma manera a
undeterminado estimulo de mercadeo” (2004, p.59).

2. Posicionamiento delnegocio

Segln Guinn, Allen y Semenik (2004) el posicionamiento es “el
proceso de disefiar una marca para que pueda ocupar un sitio
distintivo y valioso en la mente del consumidor meta en relacién
con otras marcasy luego comunicar este caracter distintivo a tra-
vésdelapublicidad” (p.26).

3. Operacionesde mercadeo (marketing mix)

“Conjuntode herramientas de mercadeo que utilizanlasempre-
sas para conseguir sus objetivos comerciales en relacién con un
publico objetivo” (Kotlery Armstrong, 2004, p. 66). Estos autores
explican que el marketing mix(mezcla de mercadeo) cuentacon
todas las medidas tacticas para que la empresa influya en la de-
manda de sus productos. Todas esas posibilidades se agrupan
enlas“cuatro P": producto, precio, plazay promocion.

“Producto se refiere a la combinacién de bienes y servicios que
ofrece una empresa a su mercado objetivo” (Kotlery Armstrong,
2004, p. 60). Estos autores destacan algunas caracteristicas al
identificar el producto: lavariedad, el embalaje, el disefio, la cali-
dad, las caracteristicas, el nombre de la marcay los servicios que
loacompaiian.

"El precio es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente
para obtener el producto” (Kotler y Armstrong, 2004, p. 62). Los
autoresresaltan algunas caracteristicas de estaP,comolalistade
precios, las condiciones de pago, las prestaciones, los descuen-
tos, los periodosde pago, entre otros.

Estos mismos autores definen plaza como “todas las actividades
querealizalaempresa parahaceraccesible un productoaun pu-
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blico objetivo” (2004, p. 62). Es también conocida como “distri-
bucién”y consiste en “el movimiento fisico de los articulos a lu-
gares cercanos al consumidor, asi como en proporcionar el
ambientey personal adecuados en el lugar de la venta para ayu-
daracompletarlatransaccién” (Earlsy Forsyth, 1991, p. 115).

Por dltimo, "Promocién se refiere a todas las actividades que de-
sarrolla una empresa paracomunicarlos méritos de sus produc-
tosy cuyo fin consiste en persuadir a los clientes para que com-
pren” (Kotler y Armstrong, 2004, p.63). Los autores sefalan la
publicidad, la promocién de ventas, la venta personal y las rela-
ciones publicascomo parte de esta"P".

Todos los elementos resaltados en cada una de las cuatro P son
importantes para lograr el posicionamiento adecuado, por lo
tanto, las empresas deben tener claro el lugar que quieren ocu-
par en la mente de los consumidores, resaltando de esta forma
los atributos importantes que lo diferencien de la competencia,
esdecir, laventajacompetitiva.

4. Programacién o cronograma

Oganizaciéntemporal de lasactividades arealizar.
5. Presupuesto: respaldo del plan de mercadeorealizado

El presupuesto contiene los beneficiosy los gastos esperados.
6. Plande control

Al final de cada periodo del plan se debe realizar una revision
del éxitologradoy cémo se pueden obtener mejores resultados

Plan de Mercadeo Larls y Forsyih

/

Segmentacion del mercado

/

Posicionamiento del mercado

|

Operaciones de mercado

|

Programacion o programa

Presupuesto

\

Plan de control

Fig.4 Esquemadelplandemercadeo | Fuente: MERCADED EN ACCION,

segunEarlsyForsyth(1991) UN\GUI« ?\R,\%[i\.IPR[S,\S NUEVAS (1991)

Migt



en el siguiente periodo. “De esta manera, se entiende mejor el Tomando en cuenta las propuestas y consideraciones de los dife-
potencial del negocio, se adquiere més confianzay se aumenta rentes autores estudiados -Luther, Miquel, Mollé y Bigné, Kotler y
elpoderparacompetirysobrevivir’ (Earlsy Forsyth, 1991,p.77).  Armstrong- para la realizacién de un plan estratégico, se presenta a
continuacién un cuadro comparativo en donde se demuestra cémo
desarrollaron cadauno delosautoressusesquemas de planes estra-

tégicos.
Autor Identificacion ~ Formulacién Anélisis de Determinar Cartera de Seleccion de Implementacion ~ Presupuesto  Establecimiento
del Negocio de objetivos la situacion posicionamiento Negocios las estrategias del de controles
y tacticas plan de mercadeo

Luther (Y (Y ) ) Y

jel, Molla
y Bigné i o b d b i b

Kothlery
rmstrong L ° ° ° °

Cuadro 1. Cuadrocomparativoentreautores sobre | Fl2boracion propi
esquemasparaun planestratégico
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Considerando las propuestas expuestas en el cuadro, se propone
un nuevo modelo de plan estratégico para el nuevo negocio, incor-
porando puntos especificos de cada autor.

Plan Estratégico FUs/ON Centro de Expresion y Danza

/

Indentificacion del negocio: en qué consiste
Constitucién de la directiva
Identidad conceptual
Identidad visual
Cartera de productos y servicios

Analisis de situacion: andlisis de la competencia

[ Andlisis FODA

Plan de Mercadeo: Segmentacion del mercado
Objetivos del plan de mercadeo
Posicionamiento
Estrategias de las 7 "P's"

Presupuesto

\

Programacion o cronograma

\

Plan de control

Fig.5 Esquema del plan estratégico | Fuente ESOUE\ IAS ANTERIORES
para FusiON Centro de Expresion y Danza

Luther(1991) aporté el punto inicial sobre la identificacion del ne-
gocio,aligual que el anélisis de la situacion, que también comparten
los autores Miquel, Molld y Bigné (1994). De Luther (1991), también
se tomé el punto sobre la seleccién de estrategias y la importancia
del establecimiento de controles. De Kotler y Armstrong (2004) se
escogié el desarrollo de la cartera de negocios, la formulacién de
objetivos y la implementacién de un plan de mercadeo, también
presentado por Miquel, MolladyBigné(1994).Paradesarrollarel pun-
to del plan de mercadeo, se aplicé el esquema estudiado de Earsy
Forysth(1991).Este autor concuerda con los anteriores sobre impor-
tancia de establecer un cronograma, elaborar un presupuesto y es-
tablecerun plande control.

Todos los elementos expuestos en este capitulo permiten el pos-
terior desarrollo de un plan estratégico completo y coherente, en
base a un nuevo modelo integral. Tener conciencia del rumbo que
desea tomar la empresa, desde la definicién de su misién hasta las
estrategias para promocionar su cartera de productos y servicios,
brinda las herramientas necesarias para penetrar exitosamente en
unmercado en crecimiento competitivo.



2. Mercadeo de Servicios

Philip Kotler, en su libro Marketing Management: Analysis, planning, imple-
mentation and control (1990), identificé cuatro categorias de la ofertaen

elmercado:

Productos

Productos

- Bientangible puro: ninglin servicio acompana al producto. Ejem-
plo:elchampd.

- Bientangible conserviciosanexos: son bienes que vienen acompa-
fiados de servicios. Ejemplo: las computadoras, que pueden

- Servicio mayor con bienes y servicios menores anexos: como por
ejemplo un viaje en primera clase, que ofrece el servicio de co-
modidad durante el trayecto junto a otros menores como priori-
dad paraentraral avién, mejorcomida, entre otros.

- Servicio puro: no viene acompanado de bienes tangibles. Ejem-
plo:laeducaciényel cuidadodenifios.

ofrecer servicios de reparacién para mejorar su atractivo hacia S
. S
los clientes. S
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El presente capitulo tiene como objetivo principal estudiar la cate-
goria referente al servicio con bienes menores anexos, con la finali-
daddeanalizarloyestablecerlas condiciones para desarrollarun plan
demercadeode servicio en base asus caracteristicas particulares.

Cuando una empresa ofrece servicios a sus consumidores, el de-
partamento de mercadeo se enfrenta con la dificultad de que el de-
sarrollo de la planificacion estratégica es sobre un producto intangi-
ble, es decir, que no puede poseerse ni ser percibido por ninguno
de los cinco sentidos. Adrian Payne (1966) define un servicio como
“una actividad con cierta intangibilidad asociada, lo cual implica al-
guna interaccién con clientes y que no resulta una transferencia de
propiedad” (p. ). Por su parte, Pride y Ferrel (1997) afirman que "un
servicio es un producto intangible que comprende una accién, una
ejecucién ounesfuerzo que no puede poseersefisicamente” (p. 366).

Los servicios, por su intangibilidad, presentan un mayor riesgo
percibido por parte de los consumidores, ya que los niveles de con-
fianza son méas bajosylos deincertidumbre mas altos (Biblioteca de Ma-
nuales Précticos de Marketing, 1990, p. 36). Seguiin la BMPM (1990) los ti-
posderiesgo percibidosson:

- Riesgo funcional: son las expectativas del consumidor sobre el
producto a evaluar, ;jme producira los niveles de satisfaccién
queespero?

-Riesgo econdmico: va de la mano con la percepciéon del consumi-
dorsobrelarelacién calidad-precio, s estoy haciendo unabuena
inversién enrelacién al costo queimplicalacompra?

- Riesgo social: esta ligado con laimagen del servicio, la compra
deesteservicioserdaprobado pormisgruposde referencia?

-Riesgofisico: se relaciona con el concepto de seguridad,  repre-
senta algun tipo de peligro para misalud o para los mios el con-
sumo de este servicio?

- Riesgo moral: estd conectado con las motivaciones de compra,
¢lautilizacion de este servicio atenta contramis principios morales?

Amayorriesgo percibido méasdificil esla decisién del consumidor.
Esporesoqueenlagestion delmercadeo esnecesariollevaral mini-
mo la reducciéon de riesgos percibidos por los clientes potencialesy
actuales, através de la planificacién y ejecucién de diferentes estra-
tegias funcionales (Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing, 1990, p.
38).

Ademés de la intangibilidad, que hace referencia a la abstraccion
delserviciolo cual dificulta su evaluacion, los servicios poseen carac-
teristicas particulares que los diferencian de los productos. Pride y
Ferrel(1997)identifican seis caracteristicas:

a. Inseparabilidad de la producciény el consumo: significa que se pro-
ducen y consumen al mismo tiempo, con la participacién del
cliente en el proceso. Esto obliga al comercializador de servicios
adarleimportancia al entrenamiento del personal que atiende a
los clientes ya que estos afectan el resultado del servicio através
delacomunicaciénverbal.

b. Perecibilidad: implica que lademanda que no se utilice se pier-
deeneltiempo,yaquelosserviciosno puedenalmacenarse.

¢. Heterogeneidad: es la dificultad de estandarizar la calidad del
servicio, yaque los proveedores son personasaquienes,debido
alanaturaleza del comportamiento humano, se les es complica-
do ofrecerunservicio de manera consistente.

d. Relaciones basadas en los clientes: hace referencia a laimportan-
ciaquetiene lasatisfaccién del cliente en el éxito del negocio, asi
como el establecimiento de relaciones de lealtad para que las
conductas de compra se repitan progresivamente.

e. Contacto con el cliente: significa que para ofrecer mayor calidad



en la entrega del servicio, es importante construir un contacto
estrecho con el cliente para conocer mejor sus expectativasy ne-
cesidades.

Diversos autores ofrecen diferentes enfoques para clasificar a los
servicios.Enelcasode Pyne(1996)se establece unalistageneral que
los clasifica tomando en cuenta factores como tipo de servicio, tipo
de vendedor, tipo de comprador, caracteristica de lademanda, gra-
do de intangibilidad, motivos de compra, requerimientos de entre-
ga de servicios, grado de personalizacion, grado de intensidad del
trabajo, entre otros. Sin embargo, la clasificacién de Pride y Ferrel
(1997), puede ofrecer una categorizacién mésclara:

a.Seguneltipodeclienteal cual sirven: puede serunaempresa, con-
sumidoresindividualesoambos.

b.Segtnelgradodeintensidadenmanodeobra: basado en personas,
que necesitan mayor atencién en calidad (Ej. La educacién),oen
equipos(Ej. Transporte publico).

¢.Segun el grado de contacto con el cliente: puede ser estrecho, don-
deelconsumidoresté presente durante la produccion, portanto
la apariencia fisica de la locacion debe ser un componente im-
portante (Ej. Clinicas), o por el contrario, lejano, donde no se re-
quiere la presencia del cliente durante la entrega (Ej. Declara-
ciéndeimpuestos).

d.Segtn la capacidad del proveedor de servicios: puede ser profesio-

nal (Ej. Bufete de abogados) o informal (Ej. Servicios domésti-
cos).

e.Segun el objetivo del proveedor de servicios: con fines de lucro osin
finesdelucro.

Cualquiera que sea la categoria, “todo producto o servicio debe
estar disefiado con el objetivo de lograr la méxima satisfaccién del

consumidor” (Biblioteca de manuales précticos de Marketing, 1990,
p.80).Esto setraduce en el logro de los més altos niveles de calidad,
una caracteristica indispensable que puede marcar la eleccién o no
delservicio porparte del consumidor.

Pride y Ferrel (1997) definen la calidad como “la percepciéon que
tienen los clientes sobre qué tan bien un servicio satisface o excede
sus expectativas” (p. 379). Los servicios, como productos, no deben
confundirse con el servicio al cliente. “El servicio al cliente involucra
cualquier actividad humana o mecénica que agregue valor al pro-
ducto” (p.368),yla calidad es una de ellas. Para ello, es fundamental
quelasempresas de servicios determinen qué esperan los consumi-
doresyluego desarrollen su oferta para satisfacer o superar esas ex-
pectativas. Seguin la BMPM (1990), la calidad puede entenderse en
dos categorias:

1. Calidad técnica: referente a aquellos aspectos técnicos o fisicos
que pueden ser medidosy comparados entre un servicio y otro.
Permitenllegaraunjuicio objetivo al respecto.

2.Calidad comercial: representala apreciacion que tienen los con-
sumidores sobre la capacidad de un servicio para satisfacer sus
expectativas. "Estetipo de calidad se refiere atodoslosintegran-
tes de la oferta: producto, precio, distribucién y comunicacién”
(p.82).
Asuvez, Pridey Ferrel (1997)aseguran que los consumidores utili-
zan cinco categorias paraevaluarla calidad delservicio:

1. Tangibilidad: se manifiesta através de la apariencia de las insta-
laciones fisicas, el aspecto del personal de servicio y las herra-
mientas o equipos que se utilizan para prestar el servicio.

2. Confiabilidad: es el factor que los autores consideran como més
importantey puede evaluarse através de la exactitud enlafactu-
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racién o en el suministro de los servicios en el momento acorda-
do.lgualmente, saberresponder conrapidezytenersiempre un
“planB"aportaunvalorrelevante.

3. Sensibilidad: es visible en la devolucién de llamadas telefoni-
cas, en la respuesta répida de correos electrénicos, entre otros.
En pocas palabras, es el suministro de un pronto servicio tenien-
do preparadas posiblesrespuestasantes de que los usuarios ha-
ganlaspreguntas.

4.Sequridad: representada através del conocimiento delas capa-
cidades del empleado, de la reputacién que brinda el nombre
delaempresay de las caracteristicas personales de los emplea-
dos:trato amable, educacion, entre otros.

5. Empatia: se materializa con la preocupacién por los intereses
del cliente que se manifiesta con escuchar sus necesidades y
brindaruna atencién personalizada.

Envistade quelacalidad delservicio estanimportante paralograr
la preferencia de los consumidores y, por ende, tomar posiciones
ventajosas en el mercado, debe establecerse un plan de control afin
de asegurar que el cliente reciba constantemente un servicio estan-
darizado de calidad. La BMPM (1990) afirma que como la medicién
delosestdndares de calidad delosservicios es complicada, esacon-
sejable el cumplimiento de lassiguientes estrategias:

1.Que los sistemas y mecanismos no estén impuestos, sino que
selogren porpleno convencimiento del personal.

2. Utilizar lafigura del personal “incégnito” o “inspectores secre-
tos” que, haciéndose pasar por un usuario, verifique los niveles
de calidad otorgados.

3.Crear un sistema permanente de investigacién con los consu-
midores paramedirlos niveles de satisfaccién de los mismos.

En base a esta Ultima recomendacién, Pride y Ferrel (1997) tam-
bién consideran fundamental comprenderlas necesidades del con-
sumidor utilizando como uno de los métodos interrogar a los em-
pleados. “Como los empleados de contacto con el cliente
interactUan a diario con ellos, se encuentran en una buena disposi-
cién parasaberqué desean los clientes de laempresa”(p. 382). Ade-
mas, estos autores agregan tres estrategias adicionales para mante-
nerun control eficiente de la calidad, que pudieran estar contenidas
enun“Manual deServicioalcliente” (Veranexo#1):

a.Especificaciondelacalidad deservicio: através del establecimiento
de objetivos para ayudar a garantizar la entrega de un buen ser-
vicio.Porejemplo:

-Cédigodevestimenta

-Establecimiento de un méaximonimerodetimbres
pararesponderlasllamadas

En este punto los autores afirman que es importante que el ge-
rente cumpla con estas normas de calidad para que sea el ejem-
plodelosempleadosdelaorganizacion.

b.Desempefio de los empleados: la organizacién debe lograr la ma-
nera de que los empleados que estan en contacto con el cliente
desempenen biensutrabajo.En el rea de servicioslos mecanis-
mos utilizados deben funcionar “por convencimiento del perso-
nal quetiene asucargolaejecucién de la prestacion” (Biblioteca
de manuales précticos de Marketing, 1990, p.93). Los autores ha-
cen hincapié en que es fundamental entender que los trabaja-
doressonelvinculomasimportante con el consumidory que hay
queentrenarlosyremunerarlosbien. Algunas estrategiasson:



-Capacitacién
-Informacién adecuada para suministrarla con propiedad
-Sistema de evaluaciéony compensacién

-Amabilidad, trabajo en equipo, esfuerzoy satisfaccion del
cliente

¢. Manejo de las expectativas del servicio: las empresas deben esta-
blecer expectativas realistas sobre la calidad de los servicios. Es-
tas sefijan enlos anuncios publicitarios a través de las promesas
y para cumplirlas es necesaria una buena comunicacion interna
entrelosdepartamentos para quetodoslosempleadostrabajen
enfunciéndeellas.

En base a lo expuesto anteriormente, es apropiado introducir el
concepto de “Filosofia de la Mercadotecnia de Relaciones”. Payne
(1996) explica que fue unatendencia introducida por Leonard Berry
en la década de los 80, que él definié como “la atraccion y manteni-
miento, en una organizacién de multiservicios, que mejora las rela-
cionesconlosclientes” (p.28).Payne, ensulibro Laesencia de la Mercado-
tecnia de servicios (1996),
reconocimientode quelacalidad, el servicioalosclientesylas activida-

extiende esta definicién: “Es un
des de mercadeo necesitan integrarse” (p. 28). Asi, se establece que
una orientacién de mercadotecnia de relaciones debe aglutinar los
treselementosyasegurarque su potencial combinado se aproveche.

Unavezestudiado el servicioy sus caracteristicas, se puedellevara
cabolaelaboraciénde unplande mercadeo de servicios que abarca
estrategias diferentes al que se enfoca en productos. Las tacticas y
estrategias utilizadas van a depender de la cultura corporativa de la
empresa, lanaturaleza delservicioylas necesidades expresadas por
lospublicosdeinterés.

“Laestrategia constituye laselecciényorganizacién de actividades
futuras que, partiendo de los recursos disponibles, se estructuran ar-
monicamente con miras allogro de determinados objetivos” (Biblio-
teca de Manuales précticos de marketing, 1990, p. 148). Aqui se esta-
blece quetodaestrategia debe contenerlos siguientes elementos:

-Recursos: elementos disponibles.
-Acciones: pasos arealizary medicién de consecuencias.

- Personas: cudles, cuantas y de qué caracteristicas se requieren,
asicomoelrolde cadauna.

- Controles: establecimiento de los mecanismos para el cumpli-
miento delos progresos.

-Resultados: entérminos cuantificables.

Segun la BMPM (1990), la planificacion de los recursos, acciones,
personas, controles y resultados actéan sobre parte de la estructura
delaempresay “permiten desarrollar un sistema cuyo objetivo fun-
damental consiste en elevar al médximo la calidad de los servicios de
la organizaciény, en consecuencia, los niveles de satisfaccion de los
consumidores o usuarios de los mismos” (p. 149). Igualmente la
BMPM (1990) afirma que unas sélidas estrategias de servicios ofre-
cenventajascomo:

a. Posicionar mas eficazmente el servicio de la empresa en la
mente del consumidor.

b. Aportar una directriz operacional precisa para toda la organi-
zacion.
¢. Indicar a los empleados lo que la gerencia espera de ellos y

cudles son los aspectos mas importantes en el desarrollo de sus
actividades.

d. Impulsar el desarrollo de estandares de calidad mas maneja-
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bles al establecer metas especificas que actiian como puntos de
referencia.

e. Permite desarrollarunasélida cultura de servicios.

f. Desarrolla actividades de comunicacién externa (publicidad,
promocién, etc.) més coherentes y eficaces al responder a un
posicionamiento claramente aprehendido.

El Capitulo | del presentetrabajo de investigacién hizo referenciaa
los pasos necesarios para elaborar un plan de mercadeo. En el caso
de los servicios, las estrategias utilizadas en el marketing mix o mez-
cla de mercadeo varian un poco con respecto al mercadeo de pro-
ductos tangibles. Por lo general, la mayoria de las personas que tra-
bajan en mercadeo consideran cuatro componentes bésicos en la
mezcla de mercadeo: producto, precio, plazay promocién. Sin em-
bargo,en el mercadeo de servicios, Payne (1996)incluye en esta lista
otros componentes: personal, procesosy proactividad en el servicio
alcliente(p.122).

“Un producto es un concepto global que abarca objetos y proce-
sosque proporcionaalguinvalorasusclientes: bienesyservicios son
sub-categorias que describen 2 tipos de producto” (Payne, 1990, p.
124). Por tanto, la primera "P” de la mezcla de mercadeo referente a
productotambiénserefiere aunservicio.

Pride y Ferrel (1997) explican que las estrategias para los servicios
en esta primera etapa deben buscar la asociacién con aspectos tan-
gibles (p. 380). Cuando se habla de tangibilidad se refiere a la evi-
denciafisica, que es "el espacio donde el servicio se creay donde el
proveedor de servicio y el cliente interactian” (Payne, 1996, p.125).
Asise compensa laintangibilidad, dando evidenciasfisicas que apo-
yen el posicionamientoylabuenaimagen delservicio.

Lasegunda”P"serefiere alas estrategias utilizadas parafijarel pre-

ciodelservicio. "Las decisiones conrespecto al precio sonimportan-
tes porque determinan el valor para el cliente e intervienen en la
construccion de una imagen para el servicio, ademas también da
una percepcién de la calidad” (Payne, 1996, p. 136). Pero como los
servicios son intangibles, los precios son dificiles de fijar. Estos esta-
rén determinados porlacalidad percibida del servicio.

Payne (1996)afirma que el valor estard determinado porlos bene-
ficios que el comprador percibe conrelacién al costo total y el precio
delacompetencia.Eneste sentido, la estrategia defijacion de precio
para los servicios estard establecida por el posicionamiento de la or-
ganizacién en cuanto a altos niveles de calidad y valores agregados.
Uniendo ambos aspectos, Pride y Ferrel (1997) concluyen que lafija-
cién del precio tomaré en cuenta niveles psicoldgicos -calidad- y ni-
veleseconémicos-costoseingresos-.

La plaza o ubicacion es la tercera "P” en la mezcla de mercadeoy
hace referencia a la “ubicacién y canales utilizados para proporcio-
narservicio aclientes” (Payne, 1996, p. 144). Tomando en cuenta que
los servicios no pueden almacenarsey que se produceny consumen
enelmismo lugar, las estrategias de plaza deben estarenfocadasen
la formacién de buenas relaciones directas con el consumidory,
como afirma Pride y Ferrel (1997), en establecer canales de distribu-
ciéndirectos.

La promocién, cuarta “P”, es muy importante en el mercadeo de
servicios, porque como afirma Payne (1996) puede afiadir tangibili-
dady ayudar al cliente a hacer una mejor evaluacién de la oferta de
servicio. Enlasdiversas dreas comprendidas en la promocién, como
anuncios publicitarios, ventas personales, relaciones publicas, co-
municacién oral, entre otras, este autor cita diversos lineamientos
identificados por George y Berry que son adecuados para promo-
cionarservicios:



- Proporcionarevidenciastangibles.

- Hacerqueelservicioseaentendido.

- Darcontinuidad alas comunicaciones.

- Prometerlo que esposible.

- Capitalizarlacomunicacién oral-darleimportancia-.
- Establecer comunicacién directa conlosempleados.

De esta forma, segun el tipo de comunicacion seleccionada para
promocionar el servicio, la organizacién creara diversas estrategias
tomando en cuenta estoslineamientos.

Siguiendo lateoria de Payne (1996) en la mezcla de mercadeo de
servicios se incluyen tres elementos més que completan de forma
eficiente la provisién de servicio a clientes. Por tanto, las estrategias
paraserviciosse centranensiete “P’s".

El personal de servicios representa la quinta "P”y ya se ha mencio-
nado anteriormente laimportancia quetienenlos proveedoresenla
entrega del servicio. Por tanto, como asegura Payne (1996) el éxito
del mercadeo de un servicio esté vinculado de forma relevante con
la seleccién, capacitacién, motivacién y manejo del personal. Asi,
pueden realizarse estrategias externas para la satisfaccién al cliente
yestrategiasinternas, que “se dirigen ala estimulacién de comporta-
miento efectivo del equipo que habré de atraer clientes hacia la
compafia”(Payne, 1996, p.164)

Los procesos, afirma el mismo autor, son “todos los procedimien-
tos, mecanismosy rutinas por medio de los cuales se crea unservicio
yseentregaauncliente”(Payne, 1996,p.26)yson lasexta"P".Laope-
racién del servicio, como se ha mencionado en péaginas anteriores,
debe sereficiente para demostrar calidady conseguir la satisfaccidn
delcliente. Porestarazdn, este autor ofrece unalista con siete opera-

cionesclaves que debenrealizarlasempresas para ofrecer procesos
eficientesenlaentrega delservicio:

-Mejoradelaproductividad: significa reducirlos costos unitarios de
laproducciénsindeclinarla calidad del servicio.

- Personalizacion: porque en un mercado competitivo es necesa-
rio ajustarse a expectativas segmentadas.

- Procesamiento porunidades: para que el cliente no se sienta parte
delamultitud.

-Disefoy disposicion deinstalaciones: reflejado en un mejor control
de costos,incremento de la eficienciaylaseguridad.

- Disefio de trabajo: minimizando errores y haciendo uso eficiente
delatecnologia.

- Manejo de la capacidad: estar preparado para los incrementos de
lademanda.

- Manejo de colas: mantener el uso de la capacidad disponible, el
ordendelosclientesyladisciplina.

Por Gltimo, la proactividad en el servicio al cliente cierra la mezcla
de mercadotecniay se considera un elemento separado, para darle
al servicio un valoraumentado. Teniendo en cuenta la diferencia en-
tre servicio, como un producto de la oferta al cliente, y el servicio al
cliente, mencionado anteriormente, Payne (1996) cita el libro The Cus-
tomer Service Planner (1992), y describe cuatro pasos claves en la crea-
ciénde unaestrategia proactiva de servicioal cliente:

1. Identificacién de unamisién deservicio.

2. Establecimiento de los objetivos del servicio a clientes, consi-
derando variables de confiabilidad, sensibilidad, seguridad,
empatiaytangibilidad.

3. Estrategia de servicio a clientes que va a depender del seg-
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mentoy cuyos beneficios puedenserreales o percibidos.
4. Implementacién.

Estos siete elementos de la mezcla de mercadeo deben darse
apoyo mutuo para lograr una sinergia, como recomienda Payne
(1996) en lo que él denomina "Mercadeo de Relaciones”. Las siete
"P’s” deben reforzarse en materia de consistencia, integraciéony apa-
lancamiento, contribuyendo a su vez con el posicionamientoy la en-
tregadelacalidad delserviciorequerida porcadasegmento.

Contodoslos elementos expuestos en el presente capitulo se ad-

Producto
Promocion Precio
Servicio al |
Plaza d iente Personas
Procesos Proactividad

~O

Fig.7 Mezcla de mercadotecnia | Fue
expandida porservicios -

SERVICIOS (1996)

quieren las herramientas para desarrollar de forma adecuada y efi-
caz un plan de mercadeo para un nuevo servicio relacionado con el
dreadelaeducacion: unaacademiadebaile.



1. Mercadodelasacademiasdebaileen el Este de Caracas

Lasacademiasde baile son centros deformacién quetienencomo
fin promover el aprendizaje y desarrollo de diferentes géneros del
baile. Los clientes de estas academias forman parte de unrango am-
plio que se extiende desde nifios, a partir de los tres afios de edad,
hasta adultos, con o sin experiencia en baile, que tengan interés por
aprender a bailar, potenciar un estilo en especifico o simplemente
hacerejercicioyentretenerse.

En la actualidad, en la zona este de Caracas, existen alrededor de
treinta academias de baile que abarcan géneros diversos como los
siguientes: Ballet, Jazz, Flamenco, Hip Hop, Danza Contemporanea,
Tap, Salsa, Street Jazz, Reggaetdn, Merengue, Danza Arabe, Tambor,
Tango y Danza Nacionalista. La mayoria aceptan nifios y adultos, de
ambossexos, con osin experiencia previa. Cada estilo de danza ofre-
ce diferentes niveles de técnica para que todos los interesados pue-
danrecibirclasessinimportarsus conocimientosen el area.

Algunas escuelas, como la Academia Siudy, la Academia de Ballet
ClasicoNinaNovaky la Escuela de BalletKeyla Ermecheo, tienenuna
larga trayectoriaformando bailarines de Flamenco y de Ballet Clasi-
co desde la década de los sesenta, muchos de los cuales hoy dia se
encuentran bailando profesionalmente en el exterior.Sin embargo,
unnumero representativo de lasacademias que existen enla actuali-
dad fueron fundadas en la Gltima década respondiendo al auge de
lademanda de estilos modernos, como el Street Jazz, el Hip Hop y el
Reggaetdn, muy en boga en Venezuela desde comienzos del siglo
veintiuno. Estos génerosson muchoméslibres que los clasicosy per-
miten que cada bailarinimprimasusello personal, porlo que han ca-
ladomuybienenlajuventudvenezolana.

Asimismo, debido al boom de estos nuevos estilos, un gran nime-
ro de academias, que Unicamente ofrecian clases de géneros clasi-

cos como Ballet, Jazz o Flamenco, han visto la oportunidad de abrir-
se a otros publicos y han anexado a su ensefanza los estilos
modernos anteriormente mencionados.

Irma Dominguez, fundadoray directora de la Academia Pentagra-
ma, creada en 1987, explica que en un principio en la academia se
ofrecia Ballety Tap. Afios después incorporaron el Flamenco y més
tarde el Jazz. Pero hace aproximadamente 6 aflos comenzaron a
ofrecer Street Jazz y Hip Hop debido a la alta demanda de estos gé-
neros. Dominguez asegura que actualmente "todas las adolescen-
tesllegan a la escuela preguntando por el Hip Hop, interesadas por
bailaralson de musicarédpiday moderna”.

Las escuelas de mayor trayectoria suelen llevar el nombre de su
fundador, como es el caso de la academia de Siudy Quintero, la de
Nina Novak o la de Tatiana Reyna, todas ellas bailarinas reconocidas
anivel nacional e internacional; mientras que las academias creadas
més recientemente adoptan nombres diversos como Impetu Centro
de Danza, AcademiaForcus DanceyAcademia de Danza Musa.

En cuanto ala ubicacién, algunas academias operan en viviendas
enzonasresidencialesy otrasenlocales alquilados o propiosen cen-
tros comerciales de la ciudad. Enlo que respectaala distribucion del
espacio fisico, lamayoriatiene entre dosy cinco salones, una recep-
ciényun drea de banosy vestuarios. Asimismo, algunas cuentan con
una oficina administrativa y una pequena sala de espera. El tamafno
varia de una academia a otra, siendo usualmente mas grandes las
academias establecidas en viviendas y de espacio mas reducido las
que operan en centros comerciales.

En los ultimos afios, en las academias ha habido una creciente in-
clusion de otras disciplinas complementarias como el Yoga o el Pila-
tes, que cada diason més practicadas en el pais. Entre las academias
que han incluido estas disciplinas estan: el Centro Integral Candy
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Jazz, la Escuela de Movimientos, la Academia de Baile Zahoriy la Es-
cueladeFlamenco de PalomayMarisa Marin.

Conrespectoalos precios, el rango promedio de lasinscripciones
para octubre de 2010 era entre 180y 300 Bs.F., y las mensualidades
por dos horas de clase a la semana variaban entre 250y 350 Bs. F. La
mayoria de las academias realiza un aumento de inscripcién y de
mensualidad dos veces al afio -septiembre y enero-, respondiendo
alainflacion.

Z

ACN Danzas Academia

Actualmente, las academias de baile en Caracas tienen como
competenciaindirecta en el segmento de los nifios a todas las otras
actividades extracurriculares que los jévenes realizan, como por
ejemplo: clases de musica, clases de arte y préctica de deportes;
mientras que en el segmento de los adultos la principal competen-
ciaindirectalarepresentanlosgimnasios.

A continuacién se muestra un listado con las academias de lazona
este de Caracas, su ano de fundacién, ubicaciény géneros del baile
que ofrecen.

Academiade  Tempo Maria Eugenia  Academia Producciones

Nombre Academia de Escuela de Academia
deVenezuela  BalletClasico  Siudi Ballet Keyla BalletFanny  Escuela de Lugo Dance Azilde Thomés Ochoa Pentagrama
Nina Novak Ermecheo Montiel Danza, Ritmo  Studio y Asociados
y Expresion
Fundacion 1950 1963 1963 1968 1970 1975 1982 1985 1985 1987
Ubicacion Bello Monte LaTrinidad La Castellana Horizonte Los Ruices Sta. Paula La Boyera LaTrinidad Bello Monte San Luis
Clases que Ballet Ballet Pre-Ballet Ballet Ballet Ballet Jazz Flamenco Pre-ballet Pre-ballet
ofrecen Flamenco Jazz Stretching Street Jazz Jazz Jazz
Danza Nacio- Flamenco Tap Tap Street Jazz
nalista Tango Flamenco Tap
Salsa Salsa Casino Hip Hop
Merengue Danza Nacio- Flamenco
Danza Arabe nalista Pilates
Merengue
Tambores
Tango
Danza Arabe

Reggaetdn
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11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Academia Escuela de Escuela de Academia Fla-  El Rocio Estudio Arte Gitano Academiade  Academia Escuela de Baile  Compaiiia Academia

Dance Jose Movimientos  Flamenco de menqueando  de Flamenco  Escuela de DanzaArabe  deBaile Spin  Tatiana Reyna Flamenco de Baile

Gregorio Rivas Paloma y Marisa Flamenco Zujhaila Dance del Sur Monica Poggi

Marin

1990 1991 1993 1995 1997 1997 1999 2000 2000 2001 2001

La Florida La Boyera La Palos Grandes  El Cafetal Sta. Paula Las Mercedes  El Rosal Sabana Grande Viscaya El Cafetal Lomas de
Los Campitos Bello Monte
La Florida

Pre-ballet Ballet Flamenco Flamenco Flamenco Flamenco Danza drabe Salsa Ballet Flamenco Salsa

Jazz Danza Con- Danza Con- Merengue Jazz Merengue

Danza Arabe temporanea temporanea Street Jazz Bailoterapia

Danza Nacio-  Yoga Flamenco Danza Arabe

nalista Danza Arabe Yoga

Modelaje

Pilates



34

Cuadro 2. Listado de las academias de baile | F2boracionpronis
del este de Caracas

22 E 24 25 26 27 28 29 30 3 32
Producciones Academia Academia Estudio de Academiade  Impetu Academia La Real Academia Centro Integral ~ Academia de
Adriana Dobarro  Caribe y Punto  de Baile Coreografia Baile Zahori Centro de Forcus Dance  Academia Yakera Candy Jazz Danza Musa
Dofia Sele Audrey Lemoine Danza de Baile
2003 2003 2003 2004 2005 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Las Mercedes La Florida El Hatillo Prados LaTahona Prados del Chacaito Pza.Venezuela  Pza.Venezuela Prados del Los Palos
del Este Este Este Grandes
La Lagunita
Flamenco Salsa Casino  Flamenco Ballet Ballet Pre-ballet Ballet Ballet Salsa Casino Ballet Ballet
Hip Hop Jazz Flamenco Jazz Jazz Jazz Jazz Jazz
DanzaArabe  Tap Salsa Casino Street Jazz Flamenco Street Jazz Tap Salsa
Hip Hop Zumba Tap DanzaArabe  Hip Hop Hip Hop Danza Arabe
Coreografia Hip Hop Salsa Casino Salsa Yoga Reggaetdn
Salsa Casino Pilates Latin Funk
Contemporaneo
Tango

Hip Hop Break-
dance
Flamenco
Danza Latina
Tonificacién
Pilates

Teatro



Como se observa en el cuadro anterior, dieciocho (18)de lastrein-
taydos(32)academias del este de Caracasfueron fundadasenla ul-
tima década. Se concluye que es un mercado que haido creciendo
paulatinamente desde la década de los sesenta y ahora, en el siglo
veintiuno, estd teniendo un mayor auge en lamedida en que mas ni-
fiasy jovenes sienten interés por géneros modernos como el Street
JazzyelHipHop.

En las préximas péaginas se presentan estas academias ubicadas
en cuatro cuadrantes delazonaeste de Caracas:
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Fig.9 Cuadrante | del este de Caracas | Fuente: GOOGLE MAPS
Elaboracién propia

Fig.10 Cuadrante Il del este de Caracas | Fuente: GOOGLE Maps
Elaboracion propia



Fig.11 Cuadrante Ill del este de Caracas | Fuente: GOOGLE Maps
Elaboracion propia

Fig.12Cuadrante IV del este de Caracas | Fuente: GOOGLE MAPS
Elaboracion propia
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En los mapas anteriores se aprecia que existe una distribucion de
academiasentodo el este de Caracas, sin embargo, hay mayor canti-
dad en el Nor-oeste (cuadrante ). Divididas por municipios, las aca-
demiasestan ubicadas delasiguiente manera:

- MunicipioBaruta: 14 academias

- Municipio Chacao: 5 academias

- Municipio El Hatillo: 7 academias

- Municipio Libertador(sectoreste): 5 academias
- MunicipioSucre: 1 academia

A continuacion se presenta un cuadro comparativo de la cantidad
de academias que existen en cada municipio y la densidad de po-
blaciénde cadauno.

Densidad Nimero de
Municipio de Poblacién Academias
Baruta 3.291,86 hab/km? 14
El Hatillo 590,81 hab/km?2 7
Libertado (Sector Este) 4.788 hab/km? 5
Chacao 5.486,53 hab/km2 5
Sucre 9.554,87 hab/km? 1

Cuadro 3. Comparacion densidad/ntimero de | Fuent
academias por municipios en el este de Caracas

Como conclusién, se observa cémo el Municipio Baruta cuenta
con la segunda menor densidad en comparacién con los otros mu-
nicipios de Caracas, sin embargo, existen catorce (14) academias en
este sector. Por otro lado, el Municipio Sucre cuenta con la mayor
densidadytan sélo una(1)academia. Asimismo, Chacao cuenta con
lasegundamayordensidadysélo existen 5 academias en este muni-
cipio. Por lo tanto, la mayor competencia entre escuelas de baile se
encuentra en el Municipio Baruta, mientras que en los municipios
Sucrey Chacao hay baja competencia.



1. Disefiodelalnvestigacion

Sabino(2002) explica que el disefio de lainvestigacion se refiere a
la manera como se lograran cumplir los objetivos planteados en la
investigacion. Arias (2006) define el disefio de investigacién como
"la estrategia general que adopta el investigador para responder al
problema planteado”.

Segun el Manual de Trabajos de Grado de la Universidad Pedago-
gica Experimental Libertador (UPEL) existen cuatro tipos de modali-
dades generales para los trabajos de grado y tesis doctorales: Inves-
tigaciénde Campo, Investigacion Documental, ProyectosFactiblesyProyectos
Especiales. El presente trabajo de grado se inscribe dentro de las mo-
dalidades deInvestigacion de Campoy de Investigacién Documen-
tal.

La UPEL entiende la Investigacion de Campo como “el andlisis sis-
teméatico de problemas en la realidad, con el propédsito bien sea de
describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores consti-
tuyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su ocurrencia” (p.
30).Porlotanto, estetipo de investigacion consiste enlaobservacién
directa de comportamientos y actitudes de personas, asi como de
circunstancias en las que ocurren ciertos hechos para lograr descri-
birlosy explicarlos en su contexto.

Asimismo, dentro de la modalidad de Investigacién de Campo, el
presente trabajo es de caracter exploratorio. Las investigaciones ex-
ploratorias son aquellas que tienen como objetivo dar unavisiéon ge-
neral deltema de estudio. Sabino (2002) explica que “este tipo de in-
vestigacion serealiza especialmente cuando eltemaelegidohasido
poco explorado, cuando no hay suficientes estudios previos” (p. 35).
Con respecto a esto, cabe resaltar que son escasos los estudios so-
bre academias de baile en Venezuela, por lo que serd necesario rea-
lizarunainvestigacion detipo exploratorio en este mercado.

Sobre la Investigacién Documental, la UPEL la define como “el es-
tudio de los problemas con el propésito de ampliary profundizar el
conocimiento de su naturaleza, con apoyo, principalmente, en tra-
bajos previos, informaciény datos divulgados por mediosimpresos,
audiovisuales o electrénicos” (p.38).Para el presente trabajo se reali-
zéunainvestigaciénacercadelostemasde planificacién estratégica
y mercadeo de servicios, recurriendo a diversos autores estudiosos
de estostemas.

2. Metodologiaaplicada: estudio cualitativo

Kinneary Taylor (1997) sefalan que la investigacién de tipo cuali-
tativa “permite conocer a los consumidores, al mercado y los pro-
ductos, con laintencién de generartendencias que puedan ser pro-
yectadasaltotaldelapoblacion” (p.37).

Segun Hurtado (2000) este tipo de investigaciones cualitativas
presentan las siguientes caracteristicas: uso de muestreos peque-
fos, lainformacion se relaciona con las motivaciones, creenciaso ac-
titudesdelosencuestadosy no proporciona datos estadisticos exac-
tos (Hurtado, 2000, p. 29).

3. Técnicade recoleccion de datos: focus groups

El disefio de los productos o servicios debe realizarse pensando
no Unicamente en que el “disefio en si mismo” satisfaga las expecta-
tivas del consumidorsinotambién que ese "disefio” permita que du-
rante su utilizacion se respondan esas expectativas. “Esto significa
que al disefar un producto o servicio no sélo debe pensarse en tér-
minos de su ejecucién por parte de la empresa, sino también de la
participacion del cliente en dicha ejecuciéon” (Biblioteca de Manua-
les practicos de Marketing, 1990, p. 86).

El grupo de discusién, también conocido como focus group, es
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una técnica cualitativa que nace de lainteracciéon de un grupo de in-
dividuos que, dirigido porun moderador, busca la obtencién de da-
tos para conseguir determinados objetivos u obtener conclusiones
(Soler, 1990). Este método cualitativo es relevante ya que, como
apunta Cecilia Danis (1995), “condensa la pluralidad de actitudes,
deseos, temoresy expectativas del macrogrupo con un nivel de pro-
fundidad mayor al que se pueda obtener por otras técnicas explora-
torias”(p.36).

Esta técnica investigativa es una practica comun en las investiga-
ciones sociales, especialmente en las de mercados (estudios del
consumidor, estudios de imagen, test de concepto, etc.), porlo cual
es apropiada su utilizacion en el desarrollo del presente proyecto.
Como se busca la participacion de los clientes en la elaboracion del
servicio, el focus group permitiré la compresién de las necesidades,
motivaciones, actitudesy deseos de las personas que serénlosusua-
riosdedichoservicio.

Los objetivos principales de esta préactica, segun apunta Soler
(1998),son:

- Comprensién de las motivaciones de los clientes en la adquisi-
ciéndelservicio, racional o emocional.

- |dentificacidn de las actitudes del cliente ante la adquisicion
del servicio: opiniones, creencias, temores a favor o en contra
delservicio.

- Conocerlos habitos de compray consumo del servicio.
-ldentificar nuevos conceptosdelservicio: grupo de creatividad.

- Comparacién con los servicios de la competencia: cémo lo
siente, como le gustaria que fuera, qué le hace sentirse bien.

- Descubrirel posicionamiento eimagen de otros servicios.

- Investigacion de temas polémicos que afecten al servicio.

En el presente proyecto de investigacion, la realizacion de estas
sesiones de grupo responde a la necesidad de conocer las expecta-
tivas de personas que participan en el mercado de lasacademias de
baile en Caracas para determinar los sistemas de valor, los atributos,
laimageny los significados conscientes e inconscientes que se aso-
cianal serviciode las clases de baile. Para ello, se llevaron a cabo seis
sesiones de estatécnica cualitativa(Veranexo #2 y#3):

3.1 Focusgroup madres
Objetivos generales

- Conocerla experiencia de madres que tienen hijas inscritas en
alguna academia de baile en Caracas, asi como su percepcion
encuanto aventajasy desventajas de lainstitucion.

- Descubrir las motivaciones de las madres para la eleccion de
unaacademia.

- Analizar la percepcién que tienen sobre las academias de baile
delacompetencia.

- Investigary distinguir cual es el medio porel que lainformacién
lesllegade maneramas efectiva.

- Determinar su percepcion acerca del costo mensual de esta
actividad.

- Indagar sobre servicios extras que les gustaria recibir en una
academiadebaile.



3.1.1Sesion 1: Madres 3.1.2 Sesion2: Madres
A. Locacién: Casa de Cristina Yépez, A. Llocacién: Salén de conferencias
LosSamanes. deIBM, Chuao.
B.Participantes: B.Participantes:
Academia Academia
donde baila Género donde baila Género
Nombre de la Madre la hija de Baile Nombre de la Madre la hija de Baile
Patricia Radic Tatiana Reyna Street Jazz Patricia Mancera Tempo Ballet
Milagros Olaizola impetu Street Jazz Erika Azabache Nina Novak Ballet
Klaudia Chorro Tempo Ballet Marfa Medina Tatiana Reyna Flamenco
Lorian Chacin impetu Street Jazz Carmen Puche Colegio El Angel Flamenco
Carolina Hidalgo Tempo Ballet Gemma Dominguez impetu Street Jazz
Evelyn Aparcedo Tatiana Reyna Flamenco Iris Di Carlo Pentagrama Tap
Cuadro 4. Focus groups madres sesion 1 | Elaboracion propia Cuadro 5. Focus groups madres sesion 2 | Elaboracion propia
C.Limitaciones: C. Limitaciones:
- Elfocus group empezdé 30 minutostarde debido alaimpuntua- - Por ser mujeres ocupadas, a mitad del focus group se sintié un
lidad de dosdelas participantes. leve apuro porterminarlasesion.
-Timidezal principio delasesion. - Al principio habiatimidezal participaren ladiscusién.

-Problemas conlabateria de lascdmaras de grabacion.
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3.2 Focusgroup nifias

Objetivos generales
-Conocerlaexperienciadelasalumnas de lasacademias de bai-
le: determinar lo que mésy lo que menos les gusta de la institu-
cioén.
- Determinar la razén primordial para la eleccién de una acade-
miade baile.
- Descubrir la valoracién que le dan a factores como: profesor,
usode uniforme, salones de ensayo, musicay presentacionesde
findecurso.
- Determinar el género de baile que mas les gusta practicar y
analizarporqué.
-Analizarla percepcién que tienen sobre las academias de baile
delacompetencia.
-Investigary distinguir cuél es el medio porel que lainformacion
lesllegade maneramas efectiva.

- Indagar sobre servicios extras que les gustaria recibir en una
academiade baile.

3.2.1Sesion 1:ninas(92-13 anos)

A. Locacion:Cantina Academia Merici,
CerroVerde

B. Participantes:

Nombre de la

Academia donde Género
Nombre de la Nifia préctica danza de Baile
Emiliana Casado impetu  Jazzy Hip Hop
Paulina Gerlach  Prod.Thomas Ochoa Jazz
Lara Alvarez Diana Patricia Flamenco
Cristina Caballero Tatiana Reyna Flamenco
Ma. Alexandra Yanes Marfa E. Lugo Jazz
Sofia Hernédndez Siudy Jazz
Andrea Pefia impetu Tap
Athina Morrison Siudy Jazz

Cuadro 6: Focus groups nifias (9-13 afios) | Flaboracion propia

C.Limitaciones:

-Elfocusgroupinicié conretraso debido aquelas profesorasdel
colegio no tenian preparado el grupo de nifas que participaria
enlasesion.

- Dificultad para escuchar alas nifias debido al sonido ambiente
que habiaenlacantina.

- Dispersion de las nifias mientras alguna otra hablaba de su ex-
periencia.



3.2.2Sesion2:ninas(14-17 anos)

A. Ubicacion: Casa de Cristina Yépez, Los Samanes.

B. Participantes:

Nombre de la

Academia donde Género
Nombre de la Nifia préctica danza de Baile
Isabella Ledn impetu Street Jazz
Paola Medina Tatiana Reyna Flamenco
Ma. Alejandra Farfa Tempo Ballet
Isabella Morales Nina Novak Ballet
Camila Galeano Tatiana Reyna Street Jazz
Ada Reyez impetu Street Jazz

Cuadro 7. Focus groups nifias (14-17 afios) | Elaboracion propia

C. Limitaciones:

- Elfocus group empezé tarde debido alaimpuntualidad de dos
delasnifas.

- Timidezenlamayorparte delasesion.

- Falta de suficientes tarjetas de memoria para grabar la sesién
completa, porlo cual hubo que descargarse los videos constan-
temente en la computadora para poder liberar las memorias y
continuarlagrabacién.

- Exceso en eltiempo limite del focus group (20 minutos méas de
lo planificado -45 minutos-).



3.3 Focusgroupadultas(18-30aos)
Objetivos generales

- Conocer la experiencia de las alumnas mayores de 18 afios de
las academias de baile: determinar lo que masy lo que menos
les gustade lainstitucion.

- Determinar la razén primordial para la eleccién de una acade-
miade baile.

-Descubrir la valoraciéon que le dan a factores como: uso de uni-
forme, salonesde ensayo, presentaciones definde cursoyespe-
cialmente latrayectoria del profesorylatécnicaimpartida.

-Analizarla percepcién que tienen sobre las academias de baile
delacompetencia.

-Investigary distinguir cudl es el medio porel que lainformacién
lesllegade maneramasefectiva.

- Indagar sobre servicios extras que les gustaria recibir en una
academiadebaile.

3.3.1Sesidon 1: adultas (18-30anos)

A.Ubicacion: casa de Cristina Yépez, Los Samanes.

B.Partipantes:
Nombre de la

Academia donde Género
Nombre préctica danza de Baile
Natasshja Rivas impetu Hip Hop
Estefany Gomez Tempo y Siudy Ballety Jazz
Xioly Vivas Audrey Lemoine Jazz
Marianne Berti Siudy Flamenco
Valentina Morantes Daniela Tugues Flamenco
Anabella Mujica Lili Alvarez Sierra Tap

Cuadro 8. Focus groups adultas (18-30 afios) | Flaboracion propia

C.Limitaciones:

- Constantes interrupciones telefénicas por parte de las mismas
participantes.

-Una de las participantes tuvo que partir 15 minutos antes de fi-
nalizar elfocus group.

-Excesodetiempoeneldesarrollodelasesion (20 minutos extra).



Durante el mesde noviembreydiciembre delano 2010 se llevaron
a cabo cinco focus groups con el objetivo de conocer opiniones, es-
cuchar experienciasy descubrir datos Gtiles para la creacién del plan
estratégico de unanuevaacademiade baile en el este de Caracas.

Las sesiones estuvieron dirigidas a cinco publicos objetivos dife-
rentes relacionados con el mercado del baile. El primero fue realiza-
doaungrupo de nifias entre 9y 13 afios; en el segundo Focus parti-
ciparon nifias entre 14y 17 afos y la tercera reunién se realizé con
adultas entre los 18 y 25 afos. Los ultimos dos grupos de discusién
estuvieron dirigidos a madres cuyas hijas estuvieran inscritas en es-
cuelasdebaile.

En los diferentes grupos hubo puntos de coincidencia que seran
de gran utilidad para el desarrollo del plan estratégico, por ejemplo,
laimportancia dela ubicacién de la academia, visto que el elemento
decisivoenlamayoria delos casoseslacercaniaal lugardetrabajoo
alhogar.Llevaracabo estos grupos de discusion permitié sacar con-
clusionescruciales paraelnuevo negocio.

A continuacién los resultados més relevantes de los focus groups
clasificandose seguin lostemas de interés para el desarrollo del plan
estratégico:

1. Sobrelaelecciondelaactividad extracurricular

"Ella siempre ve una comiquita que se llama Angelina Bailarinay
deallisurgieron sus ganasde bailar”(madre).

"Ellaiba como obligada hasta el dia que me dijo: mama, yo creo
que a la que le gusta bailar es a ti. Tenia dos afios y medio” (ma-
dre).

“Desde chiquitaamime encantaba bailar” (nifia).

2. Sobrelaelecciondelaacademiade baile

"Escogi la academia porque me queda cerca de casa, por razo-

nesde comodidadyseguridad”(madre).

“La metien Tatiana Reyna porque era la Unica que conocia” (ma-
dre).

“Yo la iba a meter en Tatiana Reyna de Vizcaya pero me dijeron
que allirobaban carros, asique lainscribien la sede de Los Cam-
pitos” (madre).

“Yo me metien Tempo porquetenia unasamigasahi”(nifia).

“Viel acto de mi primay le dije a mi mama que me queria meter
enesaacademia”(nifa).

“Es importante que sea en un lugar que te quede cerca de la
casa, deltrabajo o delauniversidad”(adulta).

3. Sobrelaubicacidondelaacademia

“Cuando ella estaba haciendo ballet en Vizcaya era perfecto
porque mientras bailabayoibaalsupermercado,lafarmacia, me

"

tomabaun cafecito...” (madre).

“Lo que no me gusta de las academias que estan en centros co-
merciales grandes es que tienes que estacionarte, por eso pre-
fiero que seaenunacasa”(madre).

“Me gustaria poder llegary entregar a la nifia en la puerta sin te-
nerque estacionarme”(madre).

“Lomés practico es que laacademia quede cerca del colegio, asi
yo busco ami hijaal colegioyladejo en el balletsin perdertiem-
poentrafico” (madre).

“Prefiero que laacademia quede en un centro comercial que en
una casa, pero que sea pequeno como el CC. Los Campitos, no
el Tolon" (nifa).

<
<
o}
@
@]



4 Sobrelaimportanciadel estacionamiento

“Paramiesimportantisimo que tenga estacionamiento adentro”
(madre).

“No me importa que sea una casa si tiene un estacionamiento
cerca, para que no andes por la calle caminando sola de noche”

“Sibailaradoshoras,yo mefueraahacerdiligencias”(madre).

"Deberia haber una opcién de que las mamas bailaran al mismo
tiempo quelasnifas, orecibieran clases de Yoga o Pilates” (madre).
"Avecesbailarloscincodiasdelasemanaesdemasiado cuando
tengo muchatarea” (nifia).

(adulta).

5. Sobrelaelecciondelgénero

"Yo bailo como alas 8 porla hora que salgo del trabajoy porque
esperoque baje el tréfico” (adulta).

"Yo queria que mi hija bailaraflamencoy ella se negaba, pero en "Otraopciénesrecibirclases losfinesde semana” (adulta).

un acto de Tatiana Reyna ella vio el género Street Jazzy me dijo 3 Sopreclprofesorado

ueesoeraloquequeriabailar”(madre). , L
4 aueq “Yo confio en que laacademiatiene buenos profesores” (madre).

“Ella hacia flamenco pero le quedaba una hora libre mientras su Y . .
Cuandosomosdemasiadasalumnas, el profesor pierde laaten-

hermano salia de clases de musica, entonces decidié empezara - . vy
cién personalizada” (nifia).

bailar StreetJazz"” (madre).

g s
) , simportante que la profesora sea simpética y que se vea que
"Yo bailo Jazz pero me gustaria que unavez al mesla clase fuera

. . sabe”(nina).
de otro estilo” (nifia). ( )

» _ "Unaprofesora perfectaeslaque se siente entusiasmada, que se

6. Sobreeltiempo dedicadoal baile 1 o
note que esta alliporque quiere” (nina).

“Mi hija baila dos horas a la semana, de resto tiene que hacer ta-

., “Miprofesoraregafiamuchoynomegusta”(nifia).
rea” (madre).

"Yo elijo la clase por el profesor, me gustairy ver como dala cla-

“Una hora o una hora y media de baile a la semana esté bien” "
(nifa) se”(adulta).

nifa).

. . By ; “Mi profesor se fue a otra academia y, aunque me gustaba mu-
‘A mime gustariatener la opcién de entrar a otra clase después

’ - cho,nome cambié porque me quedabalejos” (adulta).
dequelamiaseacaba”(nifia).

"Me gustan los profesores que animan y motivan, pero que tam-

"Yo bailaria maximo dos horas diarias, porque llego demasiado big . "
o ) iénsonexigentesy corrigen”(adulta).
cansadadelauniversidadyeltrabajo”(adulta).
_ 9. Sobreladinamicadelaclase
7. Sobreel horario

“Mi clase perfecta tendria diez minutos de calentamiento, 10 mi-

"Yo no buscaria a mi hija a las nueve de la noche, me da miedo” .. . w e
nutosdetécnicay cuarenta minutos de coreografia” (nifia).

(madre).



“Lo que mds me gusta es practicar el baile de la presentacion”
(nina).

“"Amime encanta un calentamiento contécnica” (adulta).
Sobrelacantidad dealumnasenlaclase

“No importa si el salén es grande, pero si es pequefio no debe-
rian meteratantasnifas” (madre).

"Yo creo que unaclase deberiatenerméaximo 15alumnas”(adulta).
Sobreeluniforme

“No me gustariatener uniforme” (nifia).

“Me da igual tener o no uniforme, pero que no sea tan estricto”
(nina).

Sobre lasinstalaciones

“Me gustaria que cambiaran el aire acondicionado porque es
comoviejoyelaire que sale es caliente” (nifa).

“Quisieraque lossalonesfueran més grandes” (nina).

ustan las academias que tienen las paredes de colores,
"Me tan las acad tienen la des de colore
blancoesaburrido” (nifa).

“La academia Siudy tiene un lugar para compartir después de
clases,todo elmundo se conoce, eschévere” (adulta).

“Me gustaria que limpiaran mas los salones porque muchas ve-
ces estan sucios, y que les arreglaran el piso cuando se empieza
adanar”(adulta).

"Como bailar para mi es un hobbie, me gusta que la academia
sea familiar, que todas las alumnas se conozcan; si quisiera ser
bailarina profesional, buscariaunaacademiagrande”(adulta).

“Me gustaria que hubieraunanevera con Gatorade” (nifia).

w

.Sobrelas presentaciones

"El salén donde ensayamos es muy chiquito y cuando llegas ala

tarima a marcar posiciones es dificil porque siempre practicaste
enunespacio muchomenor”(nifia). 3
“Quisiera que las cuatro paredes del saldon tuvieran espejos”
(niRa).

Sobreeltiempodeespera

5 groups: me

“Seria perfecto un saloncito con Internet para que las mamas se
conecten mientras esperan, con maquinita de café y todo” (ma-
dre).

“Me llevo micomputadoraytrabajo mientraslaespero”(madre).

Cap. V: Analisis de lo

“Las presentacionesdempetusondeunacalidad espectacular”
(madre).

“Me parece que laorganizacién antesdela presentaciény el mis-
mo diaes muyimportante” (madre).

“Me gustaria que mi hija bailara mas veces en la presentacion”
(madre).

“Amime gustaria bailar masveces, sino, se pueden hacervarias
funcionesybailasunasolavezaldia, perovariosdias”(nifa).

“Lo que no me gusta es estar esperando, porque generalmente
los grupos avanzados bailan de Ultimo entonces es esperar, es-
peraryesperar”(nina).

“Las entradas para las presentaciones son carisimas, por eso
sélo me va a ver mi familia y no le puedo decir a mis amigas”
(adulta).
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15.

Vestuarios(Sobre las presentaciones):

“Cuando lasmamésde lasnifias que bailanflamenco me cuentan
loque se gastanenlosvestidosamime daunataque”(madre).

“Es mejor cuando las profesoras dicen: este es el vestido, este es
elcoloryeste esel costo”(madre).

"Aveceselvestuariodel actoeshorrible” (nifia).
Recomendaciones:

“Me gustan las academias que hacen musicales, ademas del
actodenavidadydefinde curso, porque me permite desarrollar
otras habilidades comoactuaciény canto” (adulta).

“A mi me parece que no se deberia hacer el acto de diciembre,
porque realmente no haytiempo para coordinarlo” (adulta).

Sobrelacomunicacion conlaacademia

"Nosenteramosdetodo porlascircularesylas carteleras” (madre).

“Lasnifias se comunican entre ellasy con las profesoras por celu-
lar”(madre).

"Me gustaria que la academia tuviera una cuenta de Facebook
donde comunicaran informacién extra como compaiiias de ba-
lletinternacional que vienen a Caracas”(madre).

“Seriachévere que alasmamaslesentregaran un cuadro con los
teléfonos de las alumnasy de la profesora, un listado ordenado
paramantener comunicaciéon contodas”(madre).

“No sigoamiacademiaen Facebook niTwitter” (nifay adulta).

"Seriabuenosienviaran correos electrénicos con lainformacién
importante” (madre).

16. Sobre el material POP

“De pronto para los papés es hasta més préctico si el vestuario
estdabuen precioynotienes quesalircorriendoacomprarropa
debaileenotrolado”(madre).

"Sime exigen comprar lafranela de la academiala compro pero
sinono”(nifa).

“Yo compraria una chaqueta o un sweater, pero no una gorra”
(nina).

"Capaztener el mismotermo o el mismo bolso es fastidioso por-
que las nifas se confundirian para saber de quién es cada uno”
(nina).

"Yolo comprariatodo”(adulta).

“"Me encantaria tener un termo de la academia donde bailé”
(adulta).

17. Sobre un planvacacional de baile

"Seriabuenisimosifuerade quedarse adormir”(nifa).

“Me gustaria que durara dos semanas” (nifia).



“Seria chévere si también hubieran otras actividades como tea-
tro,juegosy clasesde maquillaje” (nifa).

18. Sobrelosnombresdelacompetencia
impetu:
“Moderno”(madre).
“Nombreindigena”(nifia).
"Poder, fuerza”(adulta).
Pentagrama:
"Geometria”(nina).
"Matematica” (madre).
“Musica” (adulta).

Musa:

“Magia”(madre).
“Inspiracién”(nifia).

AudreyLemoine:
"Nosemevienenadaalamente”(madre).
“Nombrefrancés” (nifa).

TatianaReyna:

“Corona”(nifa).
“Latino” (adulta).
Siudy:

“Fino” (nina).

"Elegante” (adulta).

19 Sobreloslogosdelacompetencia
impetu

ANEETO
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"Me gusta porque se sabe que esunaacademiade baile” (adulta).

"Esgenérico,los otros son muy de nifia” (adulta).

Musa

“Escomosifueraun grafitti” (nifa).
“Parece comode nifos” (adulta).

“No parece unlogo de baile,sino de unaclase de pintura”(adulta).

Cap. V: An
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“Parece unlogo de unaacademiade ballet”(nifa).

"Transmite movimiento” (adulta).

TatianaReyna

ESCUELA DE

“Latipografiaes muy clasica, comun”(adulta).

"Eselegante”(adulta).

Siudy

“No meinspira baile, puede ser cualquier cosa” (adulta).
“Medices que esunvinoymelo creo” (adulta).

"También parece el logode unsaléndebelleza” (adulta).
CandyJazz
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CANDYJAZZ

"Me transmite geometria” (nifa).
“No me gusta, nose entiende” (adulta).

"Escomodelosafosochenta”(adulta).

Extrasyrecomendaciones

"Me gusta que en Halloweeny Navidad hacemos cosas especiales”

(nina).

“Me parece que la organizacién de la directora de la academia
es demasiado importante. Sila directora no esté todo el tiempo

entoncesfaltanlos profesores” (adulta).

"Los grupos deberian estar divididos por niveles mas que por

edades”(adulta).

“A mi siempre me motivd, cuando era chiquita, pensar que yo

llegariaabailarcomo el grupo delasgrandes” (adulta).



1. Identificarel negocio
1.1 iEnquéconsiste el negocio?

FusION es un centro de danza que ofrece la ensefianzaintegral de
diversos géneros de baile. Bajo la premisa de aprender disfrutando,
FusioNtiene como principal objetivo el desarrollohumanoy el estilo
artisticoindividual de susbailarinesatravés de dindmicas educativas
innovadorasdentro delossalonesdebaile.

Para asegurar un crecimiento integral, la academia busca fusionar
distintos estilos de danza para que el bailarin desarrolle herramien-
tas que le permitan un buen desenvolvimiento en cada una de las
dreas que desee incursionar. Entre los géneros que FUsION ofrecera
se encuentran Ballet, Street Jazz, Jazz Lirico, Hip Hop, Latino, Pop y
Danza Contemporénea, adaptados a diferentes nivelestécnicos.

Ademés del servicio de clases, FUSION ofrecerd dos exhibiciones
anuales donde se muestren las destrezas adquiridas por los estu-
diantes de la academia, y que estaran abiertas para los familiares,
amigosy publico en general.lgualmente el centro brinda, paratodo
publico, opciones de talleres relacionados con la danza para el me-
joramientodelatécnicaylaexpresidn corporal.

El negocio de la escuela de danza FusioN se enmarca dentro del
mercado de lasacademias de baile en el este de Caracas, que desde
principios del siglo veintiuno se perfila como un sector altamente
competitivo conun gran nimero de clientesactualesy potenciales.

1.2 Constituciondeladirectiva

FUSION es una empresa conformada por tres jévenes emprende-
doras quienes en equipo formaran la junta directiva de la organiza-
cién. En cuanto a la division de roles, debido a las habilidades y des-
trezasindividuales, se acordé lasiguiente estructura:

- Directora administrativa: Lucia Paradiso

La directora administrativa tiene como objetivo principal supervi-
sarytrabajaren conjunto con eladministrador, distribuyendo y asig-
nando los recursos para que el negocio cumpla con sus metas eco-
némicas. De igual forma, se encargarad de mantener el vinculo de la
academiaconelasesorlegaryuncontador.

- Directorade comunicaciones: Cristina Yépez

Las funciones de la directora de comunicaciones se extienden a
todo lo relacionado conlacomunicacién internay externa de la aca-
demia, asi como la planificacidn, ejecuciéon y control de las estrate-
giasde mercadeo para promocionary posicionarelnegocio.

- Directoraderecursoshumanosylogistica: Patricia Palumbo

La directora de logistica tiene bajo su responsabilidad el correcto
funcionamiento de todas las actividades dentro del recinto acadé-
mico, a niveltécnicoy humano, desde la asistencia del equipo detra-
bajo hastalaatencional cliente.

En principio, debido al arranque del negocio y al ajustado presu-
puesto, las tareas serdn compartidasy se decidira el responsable de
otrasfuncionessobrelamarcha.

1.3 Identidad conceptual

Misién: Formary potenciar bailarinesintegrales através de unsis-
tema innovador de aprendizaje que permita el desarrollo de la
expresion individual, para lograr el bienestar del bailarin en un
ambiente recreativoy educativo.




Vision: Ser el mejor centro de danza a nivel nacional, reconocido
por su sistema de ensefanza innovador y la formacién integral
de sus bailarines, apuntando a la excelencia artisticay humanay
siempre abierto a la FUsION de disciplinas relacionadas con la
danza.

Valores:

- Superacion: a través de la disciplina y el esfuerzo, el ambiente
optimista de FUSION permite que todos sus miembros estén
siempre motivados a alcanzar la excelencia. Ser cada vez més lo
que unotiene que ser es el camino para experimentar la realiza-
ciénhumanayartistica.

- Responsabilidad: el compromiso ante los retos adquiridos es una
virtud ejemplar que es consecuencia directade nuestralibertady
debe formar parte de todos los miembros de la organizacion.
Cualidades como la puntualidady el esfuerzo forman parte de la
responsabilidad que tenemos como seres en constante forma-
cion.

- Justicia: eltratoigualitarioy respetuoso es un estandarte valioso
dentro de la organizacidn, ya que promueve los derechos y de-
beresde cadauno delos miembrosapuntando siempre al creci-
miento humano y artistico de los mismos potenciando las des-
trezas de cada personasinsobreponerse sobre los demas.

- Compafierismo: el respeto y el trabajo en equipo, aunados a la
tolerancia, son las principales destrezas que deben desarrollar-
se para construir relaciones amistosas, sanas y verdaderas. Para
ello es necesario entender al otro como un “yo” y darle el lugar
que se merece como ser humano.

- Creatividad: el fomento de soluciones siempre innovadoras es
un valor esencial para mantenerse en constante actualizacién y

crecimiento. Una organizacién con imaginacién constructiva
brinda herramientas a sus miembros para generar nuevas aso-
ciaciones de ideas y estar a la vanguardia en el mercado de la
danza.

- Humanidad: todas las actividades, artisticas o comerciales, de la
organizacion, debendireccionarse alapromocién devalores hu-
manos que permitan un crecimiento integral de sus miembros, a
través de unmétodo de ensefianzainnovadory disruptivo.

Objetivosde Fusion

1. Brindar herramientas artisticas -técnicas, expresivasy recreati-
vas- para alcanzar altos niveles de rendimiento en los bailarines
delcentro de expresiénydanza.

2. Mantener una orientacién que apunte siempre a la mas alta
calidad técnicay comercial de los servicios, a través de la confia-
bilidad, seguridady empatia conlosclientes.

3. Promover siempre una actitud motivadora para contribuir en
el desarrollo positivo de las actividades del centro, generando
bienestaren sus miembros.

4. Fomentarladisciplina, el esfuerzoy el trabajo en equipo como
virtudesfundamentales para alcanzar la excelenciahumanayar-
tistica.

5. Sensibilizar acerca del valor artistico de la danza como medio
de expresién corporal y fuente de desarrollo personal y espiri-
tual.

6. Impulsar el desarrollo de diversas actividades relacionadas
conladanzaparalaformaciénintegral de todos sus miembros.



1.4 |dentidadvisual

- Denominacion: el nombre FusION representa la unién, el lugar
donde confluyen diversos géneros de baile. Este nuevo centro
de danza busca la formacién integral de sus bailarines a través
de una propuestainnovadora que pretende fusionar estilos que
asimplevista parecen diferentes, pero su naturaleza essimilar.

- Gréfico: La mezcla de estilos de baile es, anivel simbdlico, lo méas
representativo dellogo en cuestidn. La sintesis gréfica del calza-
do de dos géneros de baile representativos (clasico y urbano),
hace explicita la idea que da vida a la academia: fusionar diver-
sosgénerosdedanza.(Veranexo#4)

- Cromética: Al estudiar las potenciales paletas de colores para el
logotipo delaacademiaFusION, se concluyd que lamismadebia
responder a una gama célida, debido a la naturaleza del nego-
cio. Elnaranja(color primordial en la propuesta) es un color esti-
mulante, que simboliza el entusiasmoyy la exaltacién -elementos
imprescindibles en el baile-. Su fuerza activa y radiante no discri-
mina género -sexo-, y sintetiza de manera acertada los objetivos
eidealesinnovadores delaacademia.

&
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1.5 Carterade productosyservicios

En la categoria de servicios, FUSION es una empresa que se enmar-
ca en lo que se conoce como un servicio mayor con bienesy servi-
cios menores anexos, ya que no sélo ofrece clases de baile -servicio-
sino que también vende bebidasy alimentos en la cafeteriay piezas
deropaparadanza-productos-.

1.5.7 Servicios
A. Clasesde distintos génerosde baile

Bajo el concepto de ensefnanza integral, FUSION ofrecerd a sus
alumnos, ensus dos salones, unaamplia cartera de géneros de baile
para que puedan formarse en diferentes estilos, ya sea recibiendo
una sola clase o tomando un paquete multiple, con diferentes hora-
rios que se adapten ala planificacién diaria del bailarin.

FUSION contara con un grupo de profesores expertos en el género
que impartan, ofreciendo métodos de ensefianza innovadores que
brinden herramientas para el desarrollo del estilo personal de cada
bailarin.Ademas, dentro del salén de clases, el profesorse preocupa-
ra por el fomento de valores como ladisciplinay el trabajo en equipo.
(vercuadro"Horarios de las clases-porsalones-delaacademiaFusion")

B. Talleresespecialesde danzay expresion corporal

Un sédbado al mes, FusiON planificaré talleres especiales que ayu-
den alaformacién de los bailarines y/o publico en general en otras
disciplinas que no seimpartan de maneraregularen el centro,como
por ejemplo: Expresién Corporal, Yoga para bailarines, Danza-Tea-
tro, entre otros. Se ofreceran talleres para distintos niveles de prepa-
racién,siempre brindando la calidad que caracteriza a este centro.

C. Espectaculosdefinde curso

Para compartir el desarrollo artistico alcanzado por los alumnos
del centro, FusiON ofrecerd dos espectéculos durante el periodo cu-
rricular en los meses de diciembre yjulio. Familiares, amigosy publi-
coengeneraltendran la oportunidad de asistir a este acto temético,
donde los estudiantes del centro interpretarén coreografias que de-
muestren lasaptitudesaprendidasenlos mesesanteriores.

La presentacion de los alumnos en estos espectaculos no es obli-
gatoria, sin embargo, los que deseen participar deberan asumir los
gastos extras de vestuario y escenografia que estipule la academia,
asi como la asistencia a los ensayos extras que requiera el profesor
delcurso.

Los actos se llevardn a cabo en teatros de la ciudad, dividiendo el
espectaculo en dos o méasfunciones dependiendo de la cantidad de
alumnos participantes. Las entradas se venderan en la escuela con
suficiente antelacionytambién estarédn disponibles el dia del evento.



D. Cafetin

Uno delos elementos diferenciadores de laacademia seré el esta-
blecimiento de CAFE FUSION, un espacio cémodo y agradable que
sirva para compartir o esperar, con acceso a Internet, asientos con-
fortables y diferentes opciones de merienda saludable para los
miembros de laescuelay susfamiliares.

1.5.2 Productos

A.Vestimentade baile

FusION ofrecerd a sus alumnos diversas piezas de ropa para bailar,
asi como zapatos y accesorios. De esta manera las alumnas podrén
adquirir facilmente el uniforme requerido por la academia, que va-
riard segun la clase y el nivel donde estén inscritas. No seré obligato-
ria la compra de estas piezas dentro del centro, sin embargo, seré
unaopcion que lesfacilitard alasmadreslabusqueda de las mismas.
Entre las piezas a vender se encuentran mallas, medias panty, faldas,
zapatillas de ballety zapatos de jazz. Los productos también estaran
enventaparael publicoengeneral.

B.Lineade productos FUSION

Para generar una mayor empatia con la marca FusIONn, el centro
también ofrecerd una serie de productosidentificados con el logoti-
po que estaran a laventa para los alumnos de la escuelay el piblico
engeneral.En principio, FUusiON pondra a disposiciéon de sus clientes
productos como termos, franelas y chaquetas, de diferentes tama-
fiosy colores, apreciosaccesibles. (VerAnexo #5)

1.6 Equipohumano
La organizacién estara formada por cuatro pilares fundamentales

que conforman surecurso humano:

A.Equipo directivo: conformado por las tres socias, quienes cum-
plenrolesadministrativos, logisticosy comunicaciones.

B.Equipode profesores: representado porlosbailarines queimpar-
ten las diferentes clases durante la semanay que conforman el
capital humano mas valioso de la escuela, visto que son los que
transmiten laformaciéntécnicay humana.

C.Personal deapoyo: conformado porlapersonaquetrabajaenlare-
cepcionylaquese ocupadel mantenimientoylimpiezadellocal.

Enbasealosvaloresdel centro, las personas que formen parte del
equipo FusiON deben demostrar las siguientes cualidades:

- Compromiso con la excelencia
- Responsabilidad y disciplina

- Honestidad

- Trabajo enequipo

- Pro-actividad

- Orientaciénal logro

- Paciencia

[$2}
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2. Identificarel negocio
2.1 Andlisisdelacompetencia

Academia Estudio de
Coreografia Centro /
Audrey Integral Impet
Llemoine Candy Jazz Centr
Ubicacion Prados del Este Prados del Este Prados
Accesoy Acceso nico con automovil Acceso con automévil Acces
estacionamiento Urbanizacién cerrada con Acceso con Metrobus C.C.c
vigilancia (Puestos para C.C. con estacionamiento
estacionar en la calle)
Tamario Mediana Pequefa Media
Instalaciones Dos salones Dos salones
Recepcion Recepcion Dos s
Area de espera grande Oficina Recep
dentro de la academia Lockers Salad
Area de espera muy pequefia fuera
dentro de la academia
Estilos Jazz Jazz Jazz
Tap Tap Street
Ballet Ballet Latin |
Hip-hop Hip-hop Pre-Be
Uniforme No hay uniforme No hay uniforme Uso })l
obligatorio obligatorio amisi
para l:
meno
Comunicacion Pagina Web Pagina Web Pagin:
Precio Inscripcion: 300 Bs. Inscripcion: 350 Bs. Inscrif
Mensualidad: 300 Bs. Mensualidad: 280 Bs. Menst
1 hore
1y 1/

2 hora



u
) de Danza

del Este / La Lagunita

Marfa Eugenia
Lugo Dance Studio

La Boyera

Escuela de arte
y producciones
Musa

Los Palos Grandes

Escuela de baile
Pentagrama

Prados del Este

Academia Siudy

La Castellana

Escuela de baile
Tatiana Reyna

Viscaya / Los Campitos / La Florida

 (inico con automavil
n estacionamiento

Acceso con automavil
Acceso con Metrobds
Centro Comercial con
estacionamiento

Acceso con automovil
Acceso con Metrobis
Acceso con Metro
Centro Comercial con
estacionamiento

Acceso con automovil
Acceso con Metrobds
Puestos para estacionar
enlacalle

C.C. con estacionamiento

Acceso (nico con automavil
Acceso con Metrobds
Puestos para estacionar en
la calle a una cuadra de la
academia

Acceso con automavil
Acceso con Metrobis
Centro Comercial con
estacionamiento

na Mediana Grande Grande Grande Mediana
Cuatro salones )
lones en cada sede Dos sal_olnes Cuatro salones o Cinco salones De3a llllsalones en cada sede
cion Recepcion Recepcidn Lock Oficina Recepcidn
Lockers OCKErs Oficina

e espera pequefia
le laacademia

Area de espera pequefia
fuera de la academia

Area de espera grande
dentro de la academia

Area de espera grande
dentro de la academia

Area de espera grande
dentro de la academia

Area de espera mediana
fuera de la academia

Jazz
azz
llet

ligatorio de la

Hip-hop
Tap
Salsa Casino

Jazz Pre-Ballet
StreetJazz  Flamenco
Hip-hop  DanzaArabe
Tap

Uniforme obligatorio

Danza Latina Ballet
DanzaCon-  Salsaen Linea
tempordnea  Danza Arabe
Jazz (yfunk)  Reggaeton
Jazlirico  Hip-hop

No hay uniforme

Ballet

Tap
Flamenco
Jazz
Street Jazz

Uso obligatorio de la

Flamenco
Ballet

Jazz

Danza drabe

Uniforme obligatorio

Flamenco  Merengue

Ballet Bailoterapia
Jazz Danza drabe
Street Jazz

Salsa

1 de la academia conellogodela obligatorio camisa de la academia . No hay uniforme
; sinlogo de la S

s alumnas academia para las alumnas . obligatorio

i < academia
es de 16 afios menores de 16 afios
) Web Pagina Web Pagina Web Pagina Web Pagina Web Pégina Web
cion: 300 Bs. Inscripcion: 350 Bs. Inscripcion: 280 Bs. Inscripcion: 350 Bs. Inscripcién: 400 Bs. Inscripcion: 195 Bs.
ialidad: Mensualidad: 365 Bs. Pago por clase o por paquetes Mensualidad: 350 Bs. Mensualidad: Mensualidad: 395 Bs.

alasemana: 185 Bs.

 hora a la semana: 270 Bs.

salasemana: 320 Bs.

de clases.
Mensualidad promedio: 225 Bs.
Costo de clase: 40 Bs.

2 horas a la semana: 200 Bs.
3 horas a la semana: 300 Bs.
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Academia

Promociones

Otros servicios

Productos

Estudio de
Coreografia Centro Escuela de arte Escuela de baile
Audrey Integral impetu Maria Eugenia y producciones Escuela de baile Academia Tatiana Reyna
Lemoine Candy Jazz Centro de danza Lugo Dance Center Musa Pentagrama Siudy
Sise inscriben 2 Descuento del 20% de  El costo de la inscripcidn se Descuento del 5% por Inscripciones 2x1 No aplica No aplica Descuento del 10% de
hermanas, el pagode  lamensualidad dela  reduce un 50%si se inscriben  cancelar la mensualidad En la medida en que se costo de la inscripcion
lainscripcién se reduce  segunda clase dos amigos o familiares los primeros 10 dias cancelen més cantidad de para familiares
un 5% Descuento del 5% del costode  de cada mes clases por anticipado, el Descuento del 10% de
la mensualidad por cancelar3  Descuento del 7% del precio de cada clase serd costo de la mensualid,
meses por adelantado y de costo de la mensualidad menor. para familiares
10% por cancelar 6 meses por segunda clase
por adelantado
Descuento del 5% de la
mensualidad de familiares
Descuento del 50% de la mensu-
alidad de la segunda clase
Talleres de teatro-danza ~ Clases de Pilates Animacion de fiestas infantiles  Talleres de Tango, Salsa Tareas escolares dirigidas  Clases de Pilates Clases de Yoga para ac
Musicales Clases de Yoga Compaiiia de danza para Puertorriquefia y para nifios Clases de Stretching tosy para la tercera ed
Clases de estiramiento-  recreacién de eventos Bailes de Salon Clases de teatro Clases de Canto para las Talleres de Expresion
tonificacion. Montaje de cuadrillas (15 afios) Compaiia de danza para Talleres especiales pequefias corporal
Plan vacacional recrear fiestas y eventos Animacion de fiestas Plan Vacacional
Talleres con bailarines Montaje de cuadrillas infantiles
internacionales para 15 afos
Musicales
Competencia “Desafio al
Movimiento”
Tienda de baile Venta de vestimenta Linea de ropa Linea de ropa Linea de ropa Linea de ropa Venta de vestimenta No aplica
ubicada en el centro de baile Venta de refrigerios de baile

comercial mas cercano
alaacademia

Cuadro 9. Andlisis de la competenciade | Flaboracion propia

academias de baile en el este de Caracas



ul-

ad

2.2 AnélisisFODA

Interno

Externo

Positivo

F oRTALETZAS

- Brindamos un sistema de ensefanza innovador que permite ex-
plotar las cualidades individuales de cada bailarin y fomenta los
valores en el salon.

- Se ofrecen siete géneros de baile para diversos pblicos.

- Los miembros de la Junta Directiva han experimentado de cerca
los métodos de educacion de varias academias de baile formén-
dose como bailarinas por més de una década.

- Dos de los miembros de la Junta Directiva han trabajado como
profesores en academias de baile, lo que permite contar con expe-
riencia para la supervisién del profesorado.

- Ofrecemos un espacio para esperar, trabajar y disfrutar opciones
de merienda saludables.

- Se cuenta con capital inicial de inversién a través de préstamos.

- La Directiva tiene conocimientos practicos de diferentes estilos de
baile, lo que permite el disefio de un pensum integral donde se
fusionen los géneros.

- Somos una academia abierta a la inclusion de nuevos géneros
segtin la evolucion del mercado.

- Ofrecemos un local de fécil acceso con estacionamiento.

OPORTUNIDATDTES

- El auge de las redes sociales nos permite darnos a conocer de
forma efectiva y gratuita.

- Contrato atractivo que incentiva a los profesores con experiencia a
formar parte de la academia.

Cuadro 10. Andlisis FODA | Flaboracion propia
FusiON, Centro de Expresion y danza.

Negativo

DEBI1LIDATDTES

- Poca experiencia por parte de la Junta Directiva sobre cémo fun-
ciona internamente una academia de baile.

- Escasa experiencia en cuanto a gerencia de negocios (area ad-
ministrativa, legal y manejo de personal, etc.)

- Las fundadoras no tienen trayectoria artistica reconocida.

- Contamos con un presupuesto limitado.

AMENAZAS

- Creacion de otras escuelas que ofrezcan servicios similares cerca-
nas, que aumenten la competitividad.

- Lainflacién puede causar un aumento en los costos, reduciendo
asi las posibilidades de pago de nuestros clientes.

- Los indices de seguridad en la zona pueden afectar la inscripcion
de los clientes en clases nocturnas.
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3.PlandeMercado

3.1 Segmentacion del mercado meta

La siguiente segmentacién es de tipo comunicacional, es decir,
con estos tres grupos se definen los publicos a los cuales se van a di-
rigirlos mensajes publicitarios. No estdn basados en data estadistica
sinoenapreciacionessurgidasde lainvestigacion cualitativa.

Para el plan de mercadeo se utilizard una estrategia concentrada,
donde se hard enfoque envarios segmentos en los que se tiene ven-
tajacompetitiva.

A. Madres:

Nombre segmento: “Las motivadoras”

Sexo

Femenino

Variables demograficas

Viven cerca de la academia de baile.
Estrato socio-econémico A/By C

Variables psicograficas

Motivaciones

Lugar en el proceso
de desicion de compra

Son madres preocupadas por el bien-
estar fisico y emocional sus hijas.
Son précticas, les gusta la comodidad

Quieren que sus hijas aprendan una
disciplina mientras se divierten.
Buscan que sus hijas se desarrollen en
un entorno diferente al colegio.
Desean que asimilen valores como
respeto y responsabilidad en el salon
de baile.

Quieren que sus hijas hagan ejercicio
y se mantengan en forma bailando.

Iniciadora, decisora y compradora

Percepciones sobre el servicio

Buscan academias que estén cerca de
casa o el colegio de la hija.

Quieren que la academia tenga
estacionamiento.

Desearian una sala de espera con café

para leer o trabajar.

Cuadro 11. Segmento "Las motivadoras” | [laboracion propia



B. Nifias:
Nombre segmento: “Las cool”

C. Adultas:

Nombre segmento: “Las comprometidas”

Sexo

Femenino

Variables demograficas

Variables psicogréficas

Viven o estudian cerca de la academia.
Estrato socio-econémico A/By C.

Les gusta divertirse con sus amigas.
Quieren sentirse a la moda.

Imitan lo que observan en la televisién,
Internet y redes sociales en materia de
entretenimiento.

Buscan aceptacion a través de la
realizacion de actividades que estan
alamoda.

Motivaciones

Lugar en el proceso de desicion de compra

Percepciones sobre el servicio

Quieren que sus hijas aprendan una
disciplina mientras se divierten.
Buscan que sus hijas se desarrollen en
un entorno diferente al colegio.
Desean que asimilen valores como
respeto y responsabilidad en el

salon de baile.

Quieren que sus hijas hagan ejercicio
y se mantengan en forma bailando.

Iniciador, influyente y usuario

Desean aprender a bailar bien el género
que escogieron.

Esperan clases agradables y entretenidas.

Quieren que el profesor sea paciente y
carismético.

Quieren exhibir lo que han aprendido
ante sus familiares y amigos.

Cuadro 12. Segmento “Las cool” | tlaboracion propia

Sexo

Femenino

Variables demograficas

Viven, estudian o trabajan cerca de la
academia.
Estrato socio-econémico A/By C.

Variables psicogréficas

Motivaciones

Les gusta bailary mantenerse en forma.
Son mujeres ocupadas, con poco
tiempo disponible.

Disfrutan salirse de la rutina.

Quieren aprender a bailar o darle con-
tinuidad a lo aprendido anteriormente.
Desean mantenerse en forma.

Buscan desestresarse realizando activi-
dades entretenidas.

Desean formarse en academias con
reconocimiento.

Lugar en el proceso
de desicion de compra

Decisory usuario

Percepciones
sobre el servicio

Quieren estacionamiento dentro o cerca
de la academia.

Buscan calidad en el profesorado.
Esperan buena organizacion por parte
de la directiva.

Buscan el buen estado y equipamiento
de las instalaciones.

Cuadro 13. Segmento “Las comprometidas” | Flaboracion propia
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3.2 Objetivosdel plande mercadeo de FUSION

Dado que FusION se encuentra en la etapa de introduccion, nues-
tros objetivos estaran basados enlapenetracién del mercadoy posi-
cionamiento de marca.Lostres objetivosson:

- Inaugurarlaacademiaenseptiembre 2012.

- Tener 250 alumnas inscritas al finalizar el primer afio de apertu-
ra(diciembre 2013).

- Posicionar a FusioN como la mejor academia en la ensefanza
integral de danza que fomenta el estilo personal del bailarin.

3.3 Posicionamiento

FusiON busca ser recordada como la academia nimero unoen la
formacién integral de sus alumnos, teniendo como prioridad el de-
sarrollo del estilo personal de cadabailarin.

Brand Positioning Statement:

“Para nifas y adultos, con o sin experiencia en baile, que busquen
aprender mientras se divierten, FUSION permite desarrollar el estilo
artistico individual porque potencia la creatividad interior de cada
uno de sus miembros”

3.4 Estrategiasdelas/ "P’s"

Producto - Servicio

Precio

Plaza

Promocion

Personas

Proactividad

Procesos

1. Disefar una infraestructura fisica y de servi-
cios que cumpla con los objetivos del negocio
y satisfaga las expectativas del target.

2. Crear una plataforma digital que sirva de
medio de informacién y promocion de la
academia.

1.Establecer un precio Premium que refleje el
valor que esta dispuesto a pagar el target.

1. Lograr la ubicacion y facilidades de estacio-
namiento y espacio para el desarrollo de
Café -FusIOn.

1.Informar a la mayor cantidad de personas
del target lainauguracion de la academia
a través de Internet, relaciones publicas y
redes sociales.

2.Dara conocer a FUSION a los habitantes
de las zonas cercanas a la academia.

1. Desarrollar la cultura estratégica, de servicio
dentro de FusION

2. Formacién de un equipo capacitado que
comparta los valores de la organizacién.

1. Realizar y aplicar unalista de los valores
agregados que ofrece FUSION.

1. Ofrecer facilidades de pago al cliente.



1.Producto(Servicio)

Estrategia 1: Disefar una infraestructura fisica y de servicios que
cumplaconlosobijetivos del negocioy satisfaga las expectativas
deltarget.

Tacticas:

-Contratarunabogado para que realice lostramites legales de
registro mercantil,de marcay patente.
-Remodelary acondicionar las dos salas de baile, los dos ba-

fios, larecepciénsalade esperay oficina.

- Montaje exterior del nombre de la academia, parte del plan
demercadeo. (Veranexo#6)

Responsables: Patricia Palumbo, Lucia Paradisoy Cristina Yépez.
Presupuesto: 204.975Bs.F. (Veranexo#7)

Estrategia 2: Crear una plataforma digital que sirva de medio de
informaciény promociéndelaacademia. (Veranexo #8)

T4cticas:
-Comprareldominioweb.

- Contratar un Disefiador que elabore el disefio de la paginay
comprar un software que permite actualizar los contenidos
mensualmente.

-Elaborary generar contenidos de interés para la pagina web:
identidad conceptual, curriculos de los profesores, videos de
bailes, horarios de las clases, noticias sobre la danza, entre
otros.

Responsables: Patricia Palumboy Cristina Yépez.
Presupuesto: 17.700Bs.F. (Veranexo #7)

2.Precio 5
Estrategia 1: Establecer un precio Premium que refleje el valor
que estd dispuesto a pagar el target (350 Bs. F. mensuales
aprox.)

Tacticas:

- Disefiar paquetes promocionales de opciones de pago que
promuevan lainscripcion alaacademia.

Responsables: Lucia Paradiso.
Presupuesto: No aplica.

Cap. VI: C

Horas
Clases Horas Mensuales  Mensualidad

Paquete 1 2 1 8 350
Paquete 2 4 1 16 615 *
Paquete 3 2 1y1/2 12 350
Paquete 4 3 1y1/2 18 615 *
Paquete 5 1 1y1/2 6 240
Paquete 6 1 1 4 240

X * Promocion segundo género: 25% menos
Promociones

Bailaenfamilia  Siseinscriben 2 hermanas, o madre e hija, la
segunda inscripcién sale a mitad de precio.

Combo amistad S traes a 3 amigas tu inscripcion sale gratis.

Bailados  Con lainscripcidn en 2 clases diferentes, el segundo
estilo tiene un 25% de descuento en la mensualidad.

Pagaantes  Sipagas 5 meses por adelantado la inscripcion
sale gratis.

Cuadro 14. Lista de precios | Flaboracion propia
de laacademia
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3.Plaza

Estrategia 1: Lograr la ubicacién adecuada, con lasfacilidades de
estacionamientoy espacio parael desarrollo de Café-Fusion.

Tactica:

-Realizar una gira por diversas casas y centros comerciales del
Municipio Chacaoenbuscadellocal.(Veranexo#9)

- Firmar un contrato de alquiler a largo plazo (miimo 5 afios
aplicable pararenovacién).

Responsable: Patricia Palumbo.
Presupuesto: 30.000 Bs.F mensuales aprox.

Enelmarco contextual del presentetrabajo(Capitulolll)se demues-
traque en el Municipio Chacao existen una gran cantidad de posibles
consumidores ya que sélo hay 5 academias entodo el municipio, por
lo quelacompetencianoseriatanfuerte en este sector. Porello, se de-
cidié desarrollarla Academia Fusion en el Municipio Chacao.

Luego de realizar una busqueda de posibles locales a través de In-
ternetyvisitas personalesse llegd ala conclusion de que, para brindar
el servicio personalizadoy con el valoragregado que se desea, lomas
conveniente es el alquiler de una quinta porlossiguientesfactores:

- Bajos precios de alquiler en comparacién con locales en cen-
tros comerciales.

-Tamafio grande que permite la apertura de mayor cantidad de
clasesy, por tanto, la atraccién de mayor clientela, en compara-
cién con los pequenos locales de la mayoria de los centros co-
merciales.

- Facilidad para desarrollar el Café-Fusion debido al amplio es-
pacio disponible y, en algunos casos, la disponibilidad del uso
deljardin.

-Posibilidad de estacionarse alosalrededores de lacasa.

Tomando en cuentatodos esosfactores, se planteantresopciones
delocalesubicados en el Municipio Chacao:

Local 1: Quinta ubicadaen La Castellana, adaptable paranegocio.

Local 2: Quinta ubicada enAltamira, adaptable para negocio.

Local 3: Quinta ubicada en La Castellana, adaptable paranegocio.

Local 1 Local 2 Local 3

La Castellana. Altamira. La Castellana.
Colegio cercano. Negociosamenosde  Colegio cercano.
Estacion de dos cuadras (panaderia

metro cercana . y farmacia).

Negocios a menos de

=
‘€ dos cuadras (supermer-
S cado, farmacia, centro
S comerdal, panaderia)
-2 30.000Bs.mensuales  26.000 Bs. mensuales  28.000 Bs. mensuales
g . . ) ;
&  (precio negociable) (precio negociable)
2 4 puestos de estaciona- 3 puestos de estaciona- 4 puestos de estaciona-
.S miento. miento. miento.
£ Posibilidad de estacio-  Posibilidad de estacio-  Posibilidad de estacio-
_§ narseenlaaceraenla  narseenlaaceraenla  narseenlaaceraenla
& misma cuadra. misma cuadra. misma cuadra.
g
2 M.de construccion: M. de construccion: M. de construccion:
<
g 400 350 450
2 M.deterreno: M. de terreno: M. de terreno:
1000 600 1000
S 5cuartos 5 habitaciones 3 cuartos
& 5bafios 3 barios 2 barios
= Salaycomedor Salay comedor Salay comedor
- . ) :
2 espaciosos. espaciosos. spaciosos.

Terrazay jardin amplios.

Cuadro 15. Cuadro comparativo | Fuente
de posibles locales ‘

Terraza y jardin amplio.

Terrazay jardin amplio.

N.CLASIFICADOSELUNIVERSAL.COM
N.TUINMUEBLE.COM



Las tres quintas son muy similares en cuanto a metros de constru
ccién, cantidad de habitaciones, exteriores (jardin y terraza) y pues-
tos de estacionamiento. Ademas tienen un precio promedio de al-
quilerentre 26.000y 30.000Bs.F.mensuales.

Acontinuacion se presenta un cuadro con las ventajasy desventa-
jasde desarrollarla Academia Fusion en alguna de estas quintas:

Ventajas Desventajas

Ubicacién cercana a colegios, nego- Pocos puestos de estacionamiento
cios, centros comerciales, etc. internos, por lo que los clientes
Los precios entran dentro del presu- tendran que estacionar en la calle.
puesto estipulado para el alquilery en Mayor exigencia de parte de la
algunos casos son incluso menores. Junta Directiva de mantener en

buen estado las instalaciones

Tamafio grande tanto de construccion 10 e
(fachada, jardin, terraza).

como de terreno.
Espacio amplio para desarrollar el D|f|cultqd para dara conocer la
Café-FUSION. academia ya que no son locales

) _ L ubicados en centros comerciales.
Varias habitaciones y dreas internas

para utilizar como recepcidn, oficina,
tienda de ropa y salones pequefios
para clases de nifias pequefias o
posibles clases privadas, asi como
alquiler.

Posibles conflictos con los vecinos
debido a los carros estacionados
en la calle o el ruido.

Facil acceso para madres que sélo
quieren dejar a sus hijas sin bajarse a
la academia a esperar.

No dependencia de horarios de los
centros comerciales.

Calles tranquilas, sin trafico continuo.

Posibilidad de crear un ambiente més
acogedor y una mayor identificacion
de los clientes con la academia que

si estuviera ubicada en un centro

comercial. Cuadro 16. Cuadro comparativo | taboracionpropia
de ventajas y desventajas

de los posibles locales

4. Promocion

Estrategia 1: Informar a la mayor cantidad de personas del target
la inauguracion de la academia a través de Internet, relaciones
publicasyredes sociales.

Madres
Tacticas:

1.Planificar una gira de medios para informar sobre lainaugura-
ciéondelaacademia:

- Lograrentrevistas en 8 programas de radio:
-Mega 107.3FM: De nuevo enlamafianayZonaEscolar
-Planeta 105.3 FM: Planeta Café
-KysFM 101.5:Kys al despertary Timbre de salida
-Exitos 99.9: Agenda éxitos
-Onda: 107.9 FM: Las Frivolasy Unmundo perfecto
-Buscaraparicionesen2 programasdeTV:
-Portadas, Venevisién
-BuenasNoches, Globovisiéon

- Conseguir la publicacién de 10 notas de prensa impresas (Ver anexo
#10):

-RevistaTodo en Domingo
-Seccién Culturade ElNacional
-Revista Estampas

-Seccién Culturade ElUniversal
-Revista Dominical

-Seccion Cultural de Ultimas Noticias

je baile FusiON

ademia ¢

cion de la ac
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- Revista Salade Espera
- Revista Climax
- Revista OJO
- RevistaVariedades
2. Desarrollary ejecutar hoja volante a ser encartada en prensa
enMunicipio Chacao(Veranexo#11)
Ninas
Tacticas:
1.Abriry desarrollar una cuenta en Facebook (Veranexo #12)
2.Abrirydesarrollaruna cuentaen Twitter (Veranexo #13)

3.DirusiON delvideo promocional de FusiON através de Internet
utilizando deformavirallasredessocialesy Youtube.

4. Visitar a campamentos durante el mes de agosto 2012 (Ver
anexo#14)

5.Realizar presentaciones en centros comerciales de lazona (Ver
anexo#15)

Adultas

Técticas:
1.Abrirydesarrollaruna cuentaen Facebook.
2.Abrirydesarrollaruna cuentaen Twitter.

3.Campaiia viral de difusiON del video promocional a través de
Youtubeyredessociales.

4.Reparticion deflyersen centros comercialesdelazona.

5.Informar através de entrevistas en radio, prensay televisién la
inauguracién delaacademia(tacticamadres).

Responsables: Cristina Yépezy Patricia Palumbo.
Presupuesto: 12.500 Bs.F plan de mercadeo(Veranexo#7)

Estrategia 2: Dar a conocer FUSION en las zonas cercanas a la aca-
demia.

Madres

Tacticas:
1.Realizarunalistaconloslocalescomercialescercanosalazona
(panaderias, automercados, tintorerias, entre otros) y establecer
uncronogramade visitas pararepartirflyers.

2.Colocaciénde pendonesenlospostes cercanosallocal.

Hijas

Tacticas:
1.Realizar una lista de los colegios del Municipio Chacao y pre-
parar montajes coreograficos para realizar presentaciones de
impacto alasalidadeloscolegios(Veranexo#16),asicomo repar-
ticion deflyers coninformacién de FUSION.
2. Planificar y ejecutar presentaciones en verbenas y festivales
colegiales.
3.Invitaraformar parte de lapagina de Facebook de laacademia
("I likes") y seguir a muchas nifias en Twitter para lograr mas se-
guidores.

Adultas
Tacticas:

1.Invitar a contactos de Facebook a formar parte de la pagina de
delaacademia en esta plataforma (ilikes) y seguir a muchas per-
sonasen Twitter paralograrmas seguidores.

2.Presentaciones deimpacto en centros comerciales.
3.DirusiON delvideo promocional viaweb.

4.Colocaciénde pendonesenzonascercanasalaacademia

Responsable: Cristina Yépez.
Presupuesto: 3.500 Bs.F. plan de mercadeo (Veranexo#7)



5. Personas
Estrategia 1: Desarrollarlaculturaestratégica deservicio para FUSION.
Técticas:

1.Redactarel manual de servicio FUSION, con especificacién de
los cédigos de vestuario, la atencién al cliente, desempefio de
losempleadosysistemasde controly compensacién.

2. Entregarle una copia digital a cada miembro del equipo de
trabajodelaorganizacion.

3.Publicar mensajes motivadores mensualmente en la cartele-
rahaciendoalusiénalaimportanciadel buenservicio.
Responsables: Patricia Palumbo, Lucia Paradisoy Cristina Yépez.
Presupuesto: 1.500 Bs.F. plan de mercadeo (Veranexo#7)
Estrategia 2: Formacion de un equipo capacitado que comparta
losvaloresdelaorganizacién.
Tacticas:

1. Reclutar profesores y personal de apoyo a través de la colo-
cacién de anuncios en prensay universidades, segun el perfil
expuesto anteriormente.

2.Realizar entrevistas para el proceso de seleccion.
3. Planificar y ejecutar una jornada de capacitacion y motiva-
ciéndelnuevo personal.
Responsables: Patricia Palumbo, Lucia Paradisoy Cristina Yépez.
Presupuesto: 2.000 Bs.F. plan de mercadeo(Veranexo #7)

6. Proactividad

Estrategia 1: Realizar y aplicar una lista de los valores agregados
que ofrece FusiON asus clientes.

Tacticas:

1.Realizar una lista con variables que determinen las acciones
proactivas que se realizardn en la academia como facilidades
de pago, comunicacién alumno-academia, celebracién de
cumpleafiosyfechasimportantes, entre otras.

2.Publicaren carteleralasvariables méasrelevantes
Responsable: Patricia Palumbo.

Presupuesto: 50 Bs.F.plan de mercadeo (Veranexo#7)

7.Procesos
Estrategia 1: Ofrecerfacilidades de pagoalosclientes.
Técticas:
-Disponibilidad de punto deventaenlaacademia.

- Ofrecer la posibilidad de pago por transferencia a través del
desarrollo de unsoftwareincorporadoala paginaweb.

Responsable: Lucia Paradiso.

Presupuesto: 11.000Bs.F.plan de mercadeo(Veranexo#7)
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4. Aspectos organizativos

4.1 Recursosfinancieros: presupuesto de arranque del negocio

4.1.1Lainversion

La inversién inicial estd conformada por todos los activos nece-
sarios para la operatividad del negocio, principalmente gastos
deremodelacidonyacondicionamiento.Adicionalmentelapues-
ta en marcha del local hace que se incurran en ciertos costos
dentrodel marcolegalyadministrativo,comotambiéninversion
en el plan de mercadeo, fundamental para el desarrollo de las
estrategias de promocién en esta etapa del servicio: introduc-
cion.

En la siguiente tabla pueden observarse en detalle los activos fi-
jostangibles e intangibles que se necesitan para la inversién ini-
cial.Elacondicionamiento dellocaly el equipamiento del mismo
registran las cifras masaltas.

Esimportante sefialar que el alquiler dellocal es el punto central
y cubre el mayor gasto fijo a considerar. El total de la inversion
inicial alcanza Bs. F. 399.424, por lo que se considera la solicitud
de un préstamo bancario del 70%, lo que representaria Bs. F
279.596.Por lo tanto, existiria una inversion de capital social por
lacantidad de Bs.F 119.828. Los precios estén calculados a efec-
todelmesdefebrerode2011.

Latasa bancaria ofertada es de un 21% para este tipo de proyec-
to, porlotanto,de seraprobado el crédito, el plazo de pago seria
por 36 meses. Con estos parametros, la cuota mensual a pagar
seriade Bs.F.9.397,yeltotal apagar,despuésde 3 afnos, alcanza
los Bs.F. 338.311.

Detalle BsF

Alquiler (Depésito de cuatro meses) ~ 120.000
Remodelacién del local 87.797
Acondicionamiento del local 68.868

Mobiliario de sala de esperay otras oficinas 31.209
Plan de mercadeo 30.000

Identidad corporativa (Imagen y pagina web) 17.700
Patentes de industria y comercio 14.000

Caja e impresora fiscal 5.600

Registro legal y publicaciones 5.150

Extintores 4.200

Equipos de sequridad 3.700

Uniforme equipo FUSION 1.200

Imprevistos 10.000

Total  399.424

Cuadro 17. Inversion inicial del proyecto | tlaboracion propia



4.1.2 Néminasalarial

Acontinuacién se especifican los sueldos detodo el personal de
FusiOn, lo que representa el gasto total de ndmina mensual. Es
importante resaltar que los profesores recibirdn pago por hora
de clase dada, sin un contrato fijo. La hora paralas profesores Ju-
niors (menor experiencia docente) es de Bs. F. 70, mientras que
para los Seniors es de Bs.F 90. En algunos casos, teniendo en
cuenta el horario de FusiON, se pagaran horay media de clases,
locualrepresentaBs.F 105y Bs.F 135respectivamente.

Remuneracion Remuneracion
Nomina mensual anual
Gerente 3.000 £1.000
Gerente 3.000 41.000
Gerente 3.000 £1.000
Administrador 2.300 32.600
Persona de apoyo 3.300 49.600
Profesores Junior 15.400 154.000
Profesores Senior 11.880 118.800

Cuadro 18. Nomina salarial | tlaboracion propia

Los profesores Seniorsy Juniorssonlos Ginicos que no se encuen-
tran en un contrato fijo, esto quiere decir que no obtienen por
parte de FusiON beneficios como seguro social, INCE, paro forzo-
so ni utilidades, asi como tampoco reciben remuneracién duran-
te la segunda mitad del mes de diciembre, segunda mitad del
mes de julio, nitodo el mes de agosto. Por esta razén no se ve ex-
presado en la tabla de némina un aumento en la remuneracién
anual, mientras que en los otros cargos como los gerentes, el ad-
ministrador, la recepcionistay la persona de apoyo si reciben di-
chosbeneficios.
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4.1.3 Ingresos

Losingresosfijos de laacademiaseran representados, en suma- Nuevas Cantidad de
yoria, por las mensualidades y las inscripciones de los alumnos. Mes inscripciones Inscripcion Bs. F alumnos  Mensualidad
La mensualidad y la inscripcién tendran un valor de Bs. F. 350, .
posicionando a FUsION como un centro de expresién y danza Septiembre 60 21.000 60 21.000
Premium. Los precios expuestos a continuacidn, al igual que los
P pues - L guend Octubre 60 21.000 120 42.000
desarrollados en la tabla de inversion y ndmina, estan sujetos a
los cambios del Indice de Precios al Consumidor (IPC)y han sido Noviembre 30 10.500 150 52.500
desarrollados en base a los precios en vigor para el mes de fe-
brerode2011. Diciembre 0 0 150 52.500
Deigualforma, existirdn promociones de precio dependiendo a
9u P . preciodep Enero 60 21.000 180 63.000
lacantidad de clasesen las cuales quiera participarcadaalumna,
invitando a que se vinculen con clases de diversos géneros. En Febrro 60 21.000 240 84.000
esos casos, asicomo en el de otros paquetes promocionales, los
precios disminuirén en cierta medida. Sin embargo, las siguien- Marzo 30 10.500 270 94.500
tes aproximaciones han sido calculadas a Bs. F. 350, mensuali- . .
dad promedio de losalumnos de FusiON. Abril 30 10.500 290 101.500
FusION, centro de expresion y danza, cuenta con 2 salones que Mayo 15 5.250 305 106.750
abrirdnsus puertasde 7:00 am a 9:30 pm. Se ofreceran 30 clases
(15 en cada salén), impartiendo distintos géneros para diversas Junio 15 5.250 320 112.000
edadesynivelestécnicos. Lacapacidad maximadel centroesde )
480 personas,tomando en cuenta que sélo se permitird elingre- Julio 0 0 520 112.000
so de un maximo de 16 alumnos por clase. Al lograr el nimero
Agosto 0 0 264 92.400

maximo de inscripciones se podrian tener ingresos netos men-

suales de 168.000Bs. F. aproximadamente, con los precios esti-
pulados paralafecha defebrerode 2011, lo que seriaigual aBs. Cuadro 19. Ingresos mensuales | Elaboracion propia
F.350 pormensualidad aligual que porinscripcion.



Los dos nimeros acotados (*), que expresan la cantidad de
alumnos durante el mes de enero y abril, reflejan que a pesar de
haber nuevas inscripciones disminuye la cantidad de alumnos
porque dejanderecibir clases por motivos personales.

A continuacion se explicara detalladamente latabla de ingresos
mensuales:

Entendiendo que en el mes de septiembre 2012, porserel pri-
mer mes de inauguracién, ingresen un promedio de dos (2)
alumnas porestilo de clase yteniendo en cuenta que enlaaca-
demia hay unatotalidad de treinta (30) tipos de clases diferen-
tes para los diversos gustos, edades y niveles, significa que se
inscribirian sesenta(60) personasdurante el primer mes.

Durante el mes de octubre se aspira que el nimero ascienda a
cuatro(4)alumnosporclase.Enelmesdenoviembre se calcula
elingreso de una persona mas por estilo de baile y otras disci-
plinas. En diciembre no se calculan nuevasinscripciones, pero
laacademiacierracon ciento cincuenta(150)alumnas.

Enero vuelve a ser un mes activo, por lo tanto se proyecté lains-
cripcion de dos (2) alumnas méspor clase -sesenta alumnas
mas-,y se estimaquetreintade lasciento cincuenta(20%)que se
encontraban hasta el momento han dejado la academia por
motivos de tiempo, planificacion y/o imprevistos. Por lo tanto
enero concluiria con ciento ochenta (180) personas inscritas y
pagando mensualidad, lo que seriaigual a tener seis (6) perso-
nas porclase.

Febrero se mantiene en alza e ingresan dos (2) personas mas
por clase. En marzo ingresa una (1) persona mas por género,
contando con doscientos setenta(270) alumnos inscritos en
esemomento.Abril repite lamismatendenciadel mesanterior,
una persona (1) mas por clase, sin embargo, se asume que 10
alumnas han dejado la academia por motivos personales, lo
queimplicariaque se mantiene el nimero delmesanterior.

Durante el mes de mayo, se aprecia el ingreso de 15 nuevas
alumnas, dando un total de trescientos cinco (305) personas
inscritasen FUSION.

Para junio se muestra el mayor rendimiento del primer afio de
FusION, contando con trescientas veinte (320) mensualidades
-15nuevosingresos-. Sinembargo enjulioy agosto lasinscrip-
ciones son nulas. Agosto esun mesde mensualidad a pesar de
quenoseimpartan clasesdeformaregular.

Esimportante acotar que losingresos pueden sersuperiores de-
pendiendo de la cantidad de talleresimpartidos y el nimero de
inscripciones portaller, aligual que laventa de meriendasen Ca-
fé-Fusiony las piezas de ropa de la linea de vestimenta del cen-
tro. Ilgualmente, en el mes de agosto puede planificarse un Plan
Vacacional de baile que aumentarialosingresos de este mes.
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4.1.4 Gastos

Acontinuacidn se plantea el cuadro de gastos fijos aproximados
que tendrd el centro de danza FusiON. La némina representa el
gasto mensual més elevado, seguido del alquiler del local. Los
precios presentes para la elaboracién del siguiente cuadro son
enbasealmesdefebrerode2011.

Costos fijos mensuales BsF
Nomina 41600

Alquiler 30000

Internet 400

Agua, luz, teléfono 2000
Impresiones y copias 500
Pago de interés al banco 9397

Total (aprox.) 83897

Cuadro 20. Gastos fijos mensuales | Flaboracion propia

4.1.5 Relaciéningresos/gastos

A continuacién se muestra unatabla conlosingresos mensuales
del primer afo de FusiON y los gastos fijos, promediando el re-
sultado positivo o negativo de cada mes. Es importante resaltar
que en el cuadro de inversién se calcularon cuatro meses de al-
quiler, dos durante el proceso de remodelacién y acondiciona-
mientoydos paraseptiembreyoctubre.

Mes Ingresos Gastos Total Neto
Septiembre £42.000 53897 11897
Octubre 63.000 83897 -20897
Noviembre 63.000 83897 20897
Diciembre 52.500 83897 -31397
Enero 84.000 83897 103
Febrro 105.000 83897 21103
Marzo 105.000 83897 21103
Abyil 112.000 83897 28103

Mayo 112.000 83897 28103
Junio 117.250 83897 33353
Julio 112.000 83897 28103
Agosto 92.400 83897 8.503

Cuadro 21. Relacion ingresos/gastos | Flaboracion propia

Los primeros cuatro meses ofrecen un saldo negativo, sin em-
bargo se puede notar una mejora en los meses sucesivos. Esim-
portante resaltar que las emprendedoras deben contar al mo-
mento de la inversién con un saldo reserva de Bs. F.85.088 para
asumir el saldo negativo de los primeros cuatro meses. Por lo
tanto, el saldo reserva (Bs. F. 85.088) mas el 30% de la inversion
inicial aportado por los socios (Bs. F 119.828) , da un monto de
204.916 Bs.F, lo que representaria el total la inversion por parte
delossocios.



4.2 Cronograma de actividades
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1. Registro mercantil de la organizacién y de la marca ° ° ° °
egal 2. Registro de patente de industria y comercio ° ° ° °
1. Solicitud de crédito bancario ° ° ° °
2. Presentacion del Plan de Negocio a inversionistas ° ° ° °
inanciero 3. Apertura de cuenta bancaria y agilizar entrega de p. de venta ) ) ) )
1.Basqueda de local ° ° ) )
2.Remodelacion del local o ) °
ogistica 3. Acondicionamiento del local ° ° °
1. Seleccién del equipo (] ° °
2. Ejecucion de los cursos de capacitacion ° °
quipo 3. Entrega de uniforme y manual de servicio FUSION °
1. Desarrollo de imagen corporativa (] ° ° °
2. Desarrollo web y redes sociales ° ° °
3. Promocion para la inauguracion de la academia ° ° °
4.Inauguracién del local °
Aercadeo 5. Desarrollo de estrategias promocionales ° o )
ontroles 1. Reuniones de la directiva o ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °

Cuadro 22. Cronograma de actividades | Elaboracion propia
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5. Plande control 4. Controlar la calidad del servicio otorgado por el personal de
apoyo a través del seguimiento de variables que se encuentran

Desdeseptiembre 2011 hastaagosto 2012, el plande control con- enelManual de Servicios FUSION tales como:

sistird en supervisar el cumplimiento del cronograma de actividades

expuesto anteriormente, verificando que cadaunadeellasserealice -Uso diario de lafranela de la organizacion para el personal de
eneltiempo establecido. apoyo.

Unavezinauguaradalaacademia(septiembre 2012)y para hacer- -Sonreir y saludar a la llegada de algun cliente, tratarlo con
le seguimiento constante al correcto desarrollo de las estrategias es- amabilidadyaportarle informacién con propiedad.
tablecidas en el plan de mercadeo, se realizaran las siguientes activi-

-No permitirméas de 4 repiques antes de contestar el teléfono.
dades:

1.Reuniones semanales de la Junta Directiva, donde se discuti-
réntemas como lossiguientes:

-Plazo méximo de 2 dias para responder los correos electréni-
cosdeatencidnalcliente.

-Actualizacién diariade las plataformas de Facebook y Twitter.
-Actualizacién administrativay legal

-Desempenodel equipo detrabajo
-Revisién del cumplimiento de los objetivos comunicacionales
-Verificacion del cumplimiento del cronograma
-Organizacion eventos especialesytalleres
-Asuntosimprevistos

2. Revisardiariamentey darrespuestaal correo de atencion al clien-

te, como unsistema permanente de investigacion con los consumi-
doresparamedirlos niveles de satisfaccién delosmismos.

3. Verificar constantemente el correcto funcionamiento de los
equipos e inmuebles de la academia, por ejemplo, equipos de
sonido, airesacondicionados, computadoras, entre otros.
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~ CONCLUSION

El presente trabajo de grado desarrollé un plan estratégico parala
apertura, posicionamiento y comercializacién de una academia de
baile de nombre FusION, ubicada en el este de Caracas. El concepto
de FusION se desarrollé bajo un nuevo sistema de aprendizaje, en
donde el objetivo principal es ensefiar la danza de forma divertida,
fomenando el estiloartistico individual de cada bailarin.

Las herramientas tedricas fueron de gran utilidad para compren-
derlaimportancia de un plan estratégicoy plasmar estos nuevos co-
nocimientos en el presente trabajo, materializados en el plan de ne-
gocio de FusiON. No solamente se consultaron autores expertos en
este tema, sino que también se realizé un estudio acerca del merca-
deo de servicios, tomando en cuenta que la academia, por ofrecer
clasesde baile primordialmente, constituye un servicio.

La apertura de FusION estd programada para el mes de septiem-
bre de 2012. En este sentido, y de acuerdo con el objetivo general
deltrabajo, se concluye que los resultados obtenidos del plan estra-
tégico apuntan a que el centro de danza es un negocio rentable, de-
bido aque seidentificé la existenciade unademanda crecienteenel
mercado delasacademias de baile en el este de Caracas.

Con respecto a cada uno de los objetivos especificos planteados
al principio deltrabajo, se presentan las siguientes conclusiones:

-Luego de explorary obtenerinformacién acerca de los clientes
delasacademiasde baile paradeterminarcuéleseranlosaspec-
tos relevantes del servicio, se concluye que la ubicacién de la es-
cuela es el factor determinante a la hora de elegir una academia
de danza.Las madres buscan la cercania ya sea de la escuela de
su hija o de suzonaresidencial. El costo mensual de las clases no
es unfactor determinante sila escuela es cercana para el cliente.
Ladisponibilidad de estacionamiento también resultd serun as-
pecto significativo, debido alaseguridady comodidad que éste
ofrece. Por Ultimo, los clientes de las academias de baile refleja-
roninterésen relacidén aunasalade esperadentro de lasmismas
escuelas.

-Alrealizarel estudio delacompetenciay el anélisis FODA (forta-
lezas, oportunidades, debilidades y amenazas) para evaluar la
situaciéninternadelaorganizacién asicomo las condicionesdel
mercado de lasacademias de baile en el este de Caracas, nos di-
mos cuenta de que existe un mercado competitivo con la exis-
tencia de 32 academias en el este de Caracas. Sin embargo, el
Municipio Chacao, zona seleccionada para el establecimiento
de FusION, cuenta con tan sélo 5 academias: Academia Siudy,
Escuela de Flamenco de Paloma y Marisa Marin, Academia de
Danza Arabe Zujhaila, Escuela de baile Forcus Dance y Acade-
mia de Danza Musa. De igual forma se identificé que a partir del
afno 2000 ha aumentado el nimero de academiasy se han inte-
grado nuevos géneros como el Street Jazzy el Hip Hop. Por ulti-
mo se concluyd que para la creacidn del negocio se cuenta con
muchas fortalezas pero no se deben subestimar las debilidades
y las amenazas, siendo la principal la creciente competencia en
elmercadodel baile.



- Luego de identificar los tres grandes publicos objetivos de Fu-
SION: madres, nifiasy adultas, se realizaron diversos focus groups
para conocer las percepciones de estos publicos. En base a las
diferentes motivaciones de estos segmentos, se cred una carte-
ra de servicios y productos adaptados a los diferentes gustos y
niveles de experiencia. Asi, FUSION contard con una gran varie-
dad de géneros de danza, ofreciendo clases de Ballet, Jazz Liri-
co, Street Jazz, Danza Cotemporanea, Hip-Hop, Danza Latina y
una clase que incluye varios estilos denominada FusiON. Igual-
mente la academia también ofreceréd talleres de formacién para
desarrollar la expresién individual, clases de yoga y Pilates, asf
como producto y material POP identificados con la marca Fu-
SION.

- La creacién de la identidad conceptual y visual de FusION, asi
como los objetivos de esta escuela de baile, fueron de sumaim-
portancia paradesarrollaruna propuesta auténtica en un merca-
do altamente competitivo. Se eligié unaimagen radiante, activa
yentusiasta que buscé describirlosvalores de laescuela paraasi
posicionarlacomo unaacademiadiferente einnovadora.

-Paralaelaboracién del plan de mercadeo de servicios, en espe-
cial las estrategiasy sus respectivas tacticas, se utilizaron las siete
P’sdelosservicios-producto, precio, plaza, promocién, persona,
proactividad y procesos-. El anélisis de una locacién adecuada,
los costos de remodelacion del local, el establecimiento de un
precio que satisfaga las expectativas de los clientes, la creacién
de canales de comunicacion apropiados segin cada segmento
y el seguimiento de un plan de control que permita verificar el
cumplimiento de las estrategias planteadas, son todas activida-

desimprescindibles que deben plasmarse por escrito para lue-
gollevarse alaprécticacon minuciosidad.

- Finalmente, la elaboracién de un presupuesto general para la
apertura del negocio permitié conocer a la inversién inicial, que
asciende auntotal de Bs.F 399.424.El desarrollo de este aparta-
doindicé la posibilidad de solicitar un crédito a la banca con un
plazo de pago de 36 meses a 21% de interés, ademas de un
aporte de Bs. F 119.828 por parte de los socios para cubrir el
monto restante.

Eldesarrollo del presente trabajo de grado demuestra que la crea-
cién de una academia de baile es un negocio altamente rentable a
mediano plazo, sobretodo en lazona donde se plantea su estableci-
miento -Municipio Chacao- debido a que sélo cuenta con cinco es-
cuelas de danza, aun teniendo una alta densidad de poblacién. Sin
embargo, el nacimientoy permanencia de FusioN en el mercado de-
pendera del cumplimiento del plan estratégico, que ofrece linea-
mientos claves para una gestién exitosa.
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Anexo #1

Tipssobreservicioal cliente (fotocopias)

Mas alla del servicio al cliente 73

DECLARACION DE DERECHOS DEL CLIENTE

El cliente tiene derecho:

1. A unservicio profesional, cortés y rapido

2. Asuatencién total y tinica cada vez que él elige hacer tratos con usted
3. A productos y servicios de alta calidad

4. Alasatisfaccion de sus deseos de manera consistente con expectactivas razo-
nables de servicio

5. A tratar con personal competente, conocedor y bien capacitado

6. Alaatencion en todos los detalles cada vez que recurre al sistema de servicio
a la clientela

7. Alos beneficios de todos los recursos, trabajo en equipo y medios para ofre-
cer un servicio superior a largo plazo de su compaiiia

8. A vias despejadas para la comunicacién de opiniones, quejas o cumplidos
9. A un precio equitativo y razonable por sus produictos o servicios

10. A su aprecio y al de su personal por las transacciones de negocios efectuados
en el pasado y a realizar en el futuro

176

La mezcla de la mercadotecnia de servicios

Laoportunidad y laconfiabilidad en laentrega de productos y servicios a clientes
de acuerdo con sus expectativas.

Un conjunto de actividades que incluyen todas las dreas del negocio, que se
combinan para entregar los productos y servicios de la compafifa en una forma
que sea percibida como satisfactoria por ¢l cliente y que avance hacia la
consecucién de los objetivos de la compafiia.

Entrada total de 6rdenes y todas las comunicaciones de clientes, todas las
facturaciones y control de defectos.

Entrega oportuna y precisa de productos y servicios ordenados por los clientes
con un seguimiento preciso y una respuesta a consultas, incluida la entrega
oportuna de la factura.

Estos puntos de vista opcionales ilustran la medida en la que el significado del
servicio a clientes varfa en forma considerable de una compaifiia a otra.

Nuestra perspectiva del servicio a clientes es que es algo mds amplio que cual-

quiera de estas definiciones, se ocupa de la construccién de vinculos con los clientes
y otros mercados o grupos que aseguren relaciones de largo plazo de ventajas
mutuas, que refuercen a los otros elementos de la mezcla de la mercadotecnia. De
este modo, el servicio a clientes se puede ver como una actividad que proporciona

Servicio a clientes |

-

g

o

No

=

Elementos previos Elementos de la Elementos posteriores
a la transaccion transaccion a la transaccion
. Misién de servicio escrita 'y 1. Manejo de los patrones de 1. Fianzas
politicas de servicio a demanda 2. Manejo de quejas
clientes 2. Oportunidad 3. Programa de recupera-
. Clientes conscientes de la 3. Niveles de servicio cién de servicio
misién/politicas 4. Precision del sistema 4. Auditoria de la calidad
Objetivos de servicio a 5. Servicios subordinados del servicio
clientes escritos 6. Ambiente 5. Esquematizacion de
Procesos de apoyo a los 7. Financiamiento servicios para corregir
objetivos de servicio 8. Demostraciones problemas
Personal y estructura de 9. Conveniencia de la 6. Reduccion de la
apoyo a objetivos de adquisicion ansiedad posterior a la
servicio compra
Apoyo técnico y respaldo 7. Ventas reciprocas
Comunicacién de seguri- 8. Mercadotecnia directa
dad al cliente con relacién = 9. Clubes de “lealtad”
a la calidad del servicio 10. Ofertas promocionales
Informacién sobre el uso fuera de temporada

Figura 6.13 llustracién de elementos del servicio a clientes
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Mas alla del servicio al cliente 51

CETAS DE COMPORTAMIENTO:
ANIFICADOR DE LA SITUACION EN LOS SERVICIOS

upyn
DOMINANTE

g
EXPRESIVO

laro, especifico, breve y eficiente.

Tétese a la actividad del negocio.

nte los hechos légicamente.

| preguntas especificas (preferiblemente segtin
D)

‘ca opciones de servicio.

ca hechos y cifras sobre los resultados de su servicio

estd de acuerdo, discuta con hechos, no con
sona.

‘e y persuada refiriéndose a objetivos y resultados.

1de, mantenga, aplique su discrecién.

Planee una interaccion que respalde sus sentimientos,
intuiciones. Sea estimulante. Dedique suficiente tiem-
po para ser sociable, pero actte rapido.

Deje tiempo para las relaciones sociales después de
terminar el servicio.

Hable sobre las personas, sus objetivos y las opiniones
que crea estimulantes. §

No discuta los detalles muy amplios relacionados con
el servicio.

Pregunte opiniones/ideas acerca de cémo puede pres-
tar un mejor servicio.

Ofrezca ideas para implementar una accién.

Brinde testimonios de personas que estimen como
importantes o prominentes.

Ofrezca algin incentivo especial, inmediato y adicio-
nal por su disposicién a aceptar su oferta de servicios.

Contintie respaldando las relaciones, y no sea muy
formalista.

Reconozca sus logros.

upn
FIRME

A"
ANALITICO

nce (brevemente) con un compromiso per-
Sea agradable.

ele un interés sincero como persona.

2 bien. Respanda y apoye.

ie cudles son los objetivos personales y
para ayudar a obtener los objetivos relacio-
on el servicio.

ne de acuerdo facilmente, busque posibles
+ desacuerdos o descontento.

‘4 de acuerdo, trate de ver dénde estén los puntos
5.

‘mal, ordenado y amistoso.

wuce que sus decisiones minimizarén los riesgos.

ca soluciones claras y especificas, con garantfas.

Acérquese en una forma explicita, directa, pero
en tono menor; no se aleje de los negocios.

Respalde el enfoque 16gico, met6dico; establezca la
credibilidad en usted enumerando los pros y los con-
tra de su enfoque en el servicio.

Presente asuntos especificos y haga lo que dice que
puede hacer. Dedique tiempo, pero sea persistente.

Cree un calendario para implementar las acciones de
servicio con un programa "paso a paso”. Asegure
que no habra ninguna sorpresa.

Si hay acuerdo, complete y documente para que
quede por escrito.

Sino hay acuerdo, haga una presentacion organizada
de su posicién ,y pida sus sugerencias para resolver la
situacion

Deles ticmpo para verificar la predictibilidad de sus
actos; sea preciso, realista.

Ofrezca pruebas y opciones concretas, tangibles y
practicas para la prestacién futura de servicios.

Ofrezca garantias a largo plazo.

50 Mais alld del servicio al cliente
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LA CONS!

“RVACION POR MEDIO DE LA

RELACION POSITIVA Y UNA
COMUNICACION EFICIENTE (Cont.)

FACETAS DE COMPORTAMIENTO: FACTORES DE LA

PERSONALIDAD
)

DOMINANTE EXPRESIVO
e Orientado a objetivos/resultados e Sofiador
o Impaciente e Objetivos no realistas
e Orientado a tareas/logra grandes cosasf| e Creador; con fluidez en sus ideas
e Obsesionado con el trabajo e Necesita aprobacion y elogios
e Decisivo o Generalizador
o Recalcitrante/testarudo/reacio e Persuasivo, extravertido
e Innovador e Recalcitrante
e Duro/firme en sus relaciones e Rapido en sus decisiones
e Orientado al control o Excitable
o Competitivo/le gustan los desafios ¢ Entusiasta, muestra confianza
FIRME ANALITICO
e Necesita de las personas e Planificador/organizador
e Sabe escuchar e Gusta de los detalles/tecnicismos
e Permanente/no legustan los cambios e Decisiones lentas
e No asume riesgos e Debe estar correcto

¢ No tolera presiones

o Aconseja/ayuda a otros

e Inquisitivo

o Inseguro /necesita seguridad
e Da respaldo

e No admite conflictos

Conservador/Cauteloso

Admite algo de presién

Preciso/ critico/16gico

Resuelve los problemas
e Persistente
e Sigue procedimientos/adaptable
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Mas alla del servicio al cliente 71

LOS 10 MANDAMIENTOS PARA UN
SERVICIO DE EXCELENCIA Y LA
CONSERVACION DE LOS CLIENTES

1.
2.

10

El cliente es la persona méas importante en la empresa.

El cliente no depende de usted, sino que usted depende del cliente. Usted

trabaja para sus clientes.
]

El cliente no interrumpe su trabajo, sino que es el propdsito desu trabajo.

El cliente le hace un favor al visitarlo o llamarlo para hacer una transaccion de
negocios. Usted no le hace ningtn favor sirviéncolo.

El cliente es una parte de su empresa como cualquiera otra, incluyendo el
inventario, el personal y las instalaciones. Si vendiera su empresa, sus clientes
se irfan con él.

El cliente no es una fria estadistica, sino una persona con sentimientos y emo-
ciones, igual que usted. Trate al cliente mejor de lo que desearia que a usted
lo trataran.

El cliente no es alguien con quien discutir o para ganarle con astucia.

Su trabajo es satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de sus clientes
y, —siempre que sea posible—, disipar sus temores y resolver sus quejas.

El cliente merece ser tratado con la mayor atencion, cortesia y profesionalismo
que usted pueda brindarle.

El cliente es la parte mas vital de su empresa o negocios. Recuerde siempre
que sin sus clientes, no tendria actividades de negocio. Usted trabaja para su
clientela.

72 Mas all4 del servicio al cliente

DIEZ SUGERENCIAS PARA CONSERVAR
LA CLIENTELA POR LARGO TIEMPO

e Llame a cada cliente por su nombre

e Escuche lo que tiene que decir cada cliente

e Muestre interés en cada cliente como persona

e Sea cortés con todos sus clientes

e Trate de satisfacer las peticiones de cada cliente

e Conozca la trayectoria de compras y las motivaciones personales de cada
cliente

e Dedique un tiempo suficiente a cada cliente

o Involucre a los clientes en sus actividades de negocio. Pidales consejos y suge-
rencias

e Haga que sus clientes se sientan importantes. jExpréseles palabras de
cumplido!

e Escuche antes para comprender bien lo que desea su cliente, y después hable
para que lo comprendan bien a usted
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Los diez pecados capitales del marketing

o

. La empresa segmenta el mercado, elige los mejo-

res segmentos y desarrolla una fuerte posicion en
cada segmento el}egido.

La empresa traza un mapa de las necesidades,
percepciones, preferencias y comportamiento de
sus clientes y motiva a sus miembros para que se
obsesionen por servir y satisfacer a los clientes.

La empresa conoce a sus competidores mas im-
portantes, asi como sus fortalezas y debilidades.

La empresa desarrolla colaboraciones con sus ac-
cionistas y les recompensa generosamente.

La empresa desarrolla sistemas para identificar
oportunidades, clasificarlas y elegir las mejores.

Epilogo. Los diez mandamientos de la efectividad del marketing 155

10.

La empresa gestiona un sistema de planificacion
de marketing que proporciona planes acortoy a
largo plazo.

La empresa ejerce un fuerte control sobre su com-
binacidn de productos y servicios.

La empresa construye marcas fuertes utilizando
las herramientas de comunicacion y promocion
mas rentables.

La empresa crea liderazgo de marketing y un es-
piritu de equipo entre sus distintos departamen-
tos.

La empresa esta constantemente aiiadiendo tec-
nologia que le proporciona una ventaja competiti-
va en el mercado.
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Anexo#2

SesionesFocus Group

GUIAFOCUS GROUP PARA MADRES

Moderador: Lucia Paradiso
- Presentacién del moderador. Se les explicaré a las personas
que conforman la dindmica del Focus Group el motivo de larea-
lizacién de dicha dindmica, asi como también la aclaratoria de
que no existen respuestas buenas o malas, cada persona tiene
opiniones diferentes y eso es importante. Se respetara el dere-
chodepalabraydeberanactuarconnormalidad.
- Las invitadas deberén presentarse con el fin de crear empatia
enelgrupo.
-Acontinuacién se anexan un listado de preguntas, las cuales no
se realizan de forma directa si no que se inducen por medio de
conversaciones espontaneas. Las preguntas sirven de guia para
el moderador, con el fin de obtener todos los datos que busca
conseguir.

Partel: experienciadelosconsumidores
;Todasaquisonmadresno?
Preguntarrango de edadesdelas hijas.
¢(Enquécolegiosestudian?Y jaquéhorasalen?

¢Qué hacen en las tardes? ;Donde hacen las actividades extra-
curriculares?;Son cercadelacasa?

;Realizanalgunaactividad artistica?
Ellasresponden: si, bailan

¢Qué géneros bailan? ;Y bailan en una academia? ;En cual?
;Cuéntasvecesalasemanabailan? ;porquéel baile?

;Porquéeligieron esaacademia?

Ubicacién: ;centro comercial o casa? ;qué hace mientras es-
pera a su hija? ;la academia cerca de su casa? jtienen donde
estacionarse?

Tamaiio: jcantidad de alumnosen unaclase? stamafo de los sa-
lones?

Experienciadelos profesores: ; preguntan quienlevaadarclase
asushijas?;lesinteresaconocerlos?

Precio

Prestigio de la academia: ;ustedes eligen la academia por el
nombre olafamaquetiene?

Recomendacién
Valoragregado
¢ Prefieren que tengan uniforme o que vayan como quieran?
;Lasacademias ofrecen presentaciones? ; Cémoson?
Organizacién preyenelevento
Costo delvestuario
Costodelasentradas
Ensayosextras
Lugaresdelapresentacién
;PorcuélesmedioslesllegdlainformaciéndelaAcademia?;Las
academiastienen algin boletin, redes sociales? ; Cémo se ente-

rande lasnovedadesde loseventos de laacademia? ; Por cudles
mediosles gustariaquelesllegaralainformacion?

;Quérecomendacioneslesharianaestasacademias?

;Quéleagregarianaesasacademias que austedesles gustarian
yahoritanotienen?



Partell: competencia
;Conocen otrasacademias?
Nombraralasacademias de lacompetenciadirectay preguntar
quépiensan
IMPETU
PENTAGRAMA
MUSA
AUDREYLEMOINE
TATIANAREYNA
SIUDY
Partelll: Expectativasy creatividad

¢Les gustaria tener un espacio de café dentro de la academia
paraesperarasus hijas?

;Lesgustariadejarasushijas2horasen 2 clases diferentes?

Finalmente, ja ustedes les gustaria recibir clases de baile mien-
trasesperan que susnifassalgandeclases? ;Qué estilosles gus-
taria?

Presentacion PPT(en proyeccién)

Presentacion del logo de las academias de la competencia di-
rectay preguntarqué piensan.



GUIAFOCUS GROUP PARA ADULTAS
Moderador: Lucia Paradiso

- Presentacion del moderador. Se les explicard a las personas
que conforman la dindmica del Focus Group el motivo de larea-
lizacién de dicha dindmica, asi como también la aclaratoria de
que no existen respuestas buenas o malas, cada persona tiene
opiniones diferentes y eso es importante. Se respetara el dere-
chodepalabraydeberénactuarconnormalidad.

- Las invitadas deberén presentarse con el fin de crear empatia
enelgrupo.

-Acontinuacién se anexan un listado de preguntas, las cuales no
se realizan de forma directa si no que se inducen por medio de
conversaciones esponténeas. Las preguntas sirven de guia para
el moderador, con el fin de obtener todos los datos que busca
conseguir.

Partel: experienciadelosconsumidores
¢ Todasaquibailan o han bailado enunaacademiano?
;Estudianotrabajan?
¢Aquéhorasalen?;Quéhacen cuandotienentiempolibre?
Ellasresponden: bailamos
;Porquébailan?

:Qué géneros bailan? ;Y bailan en una academia o grupo inde-
pendiente? ;En cuél? ;Cuédntas veces a la semana bailany cuan-
tashorasaldia?

Factoresdelaelecciondelaacademia
;Porquéeligieron esaacademia?

-Ubicacién: jcentro comercial o casa? j Laacademia cercade su

casa? jtTenen donde estacionarse?

-Tamano: jCantidad de alumnos en una clase? ; Tamano de los
salones?

-Experienciade los profesores ; Lesinteresa conocer latrayecto-
riadel profesor?

-Precio

- Prestigio de la academia: jUstedes eligen la academia por el
nombre olafamaquetiene?

-Recomendacién

-Valoragregado. ;quétiene de diferente esa academia en parti-
cularquete gustatanto?

Presentacionesdefinde curso
;Lasacademias ofrecen presentaciones? ; Cémoson?
-Organizaciénpreyenelevento
-Costodelvestuario
-Costodelasentradas
-Ensayosextras
-Lugaresdelapresentacién
-Cuantasveceslesgustariasalirenescena
Material P.O.P.

¢Su academia vende material POP de la marca? ; Qué venden?
;Qué compranustedes? ;Quénotiene quelesgustariatener?

¢Comprarian estas cosas?
-Termos

-Bolsos



-Gorras
-Calcomantias
-Chaqueta o sweater
Lasclases
;Quéesloquemaslesgustadelaclase?;Porqué?
;Quéesloquemenoslesgusta?Y;Porqué?
iCoémoseriasuclase perfecta?

;Les gustaria después de que se acabe su clase quedarse para
otray probarotro estilo?

;Les gustaria que unavez al mes hubiera una clase que fuera de
unestilo de baile diferente?

;Comosonlossalones?;Yelpiso?;Lesparece que suacademia
esunlugaracogedor?

¢ Coémo les gustarian que fueran los salones? ; Qué les gustarian
quetuvieran?

¢Con cuantas chamas maximo te gusta bailar para sentirte cé-
moda?

Profesores
;Quétalsonsusprofesores?
- Valoracién entécnica
- Valoracién porsimpatia

-Trayectoria
Medioinformativos

i Por cudles mediosles gustaria enterarse de lainformacién de la
academia?

;Porcualesmedioslesllegdlainformaciondela Academia?

;Lasacademiastienenalgin boletin olossiguenen lasredes so-
ciales?

;Como se enteran de las novedades de los eventos de la acade-
mia?

Consejos creativos
;Quérecomendacioneslesharfanaestasacademias?

;Quéleagregarianaesasacademias que a ustedesles gustarian
yqueahoritanotienen?

;Quélesgustariatenerafueradelsalén mientras esperan?

Partell: competencia
;Conocen otrasacademias?

Nombraralasacademias de lacompetenciadirectay preguntar
quépiensan

-IMPETU
-PENTAGRAMA
-MUSA
-AUDREYLEMOINE
-TATIANAREYNA
-SIUDY

Presentacion PPT(en proyeccidn)

Presentacién del logo de las academias de la competencia di-
rectay preguntarqué piensan.

Partelll:videos

Presentacién de videos de diversos géneros para escuchar opi-
nionessobrelos mismos.
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GUIAFOCUS GROUP PARA NINAS
Moderador: Lucia Paradiso

- Presentacion del moderador. Se les explicaré a las personas
que conforman la dindmica del Focus Group el motivo de larea-
lizacién de dicha dindmica, asi como también la aclaratoria de
gue no existen respuestas buenas o malas, cada persona tiene
opiniones diferentes y eso es importante. Se respetara el dere-
chodepalabraydeberénactuarconnormalidad.

- Las invitadas deberén presentarse con el fin de crear empatia
enelgrupo.

-Acontinuacién se anexan un listado de preguntas, las cuales no
se realizan de forma directa si no se inducen por medio de con-
versaciones espontaneas. Las preguntas sirven de guia para el
moderador, con elfin de obtenertodoslos datos que busca con-
seguir.
Partel: experienciadelosconsumidores

¢Quétalestael colegio?
(Enquéanoestan?
iEstanfull? jLesdatiempode hacercosasenlastardes?
(Enquéacademiasbailan?
;Quéestilos?
¢Ycuéntotiempo alasemanale dedican?
¢Quisieran bailarmastiempoalasemanaoles parece suficiente?
;Porquéeligieron esaacademia?

-Profesores

-Estilo

-Famadelaacademia

-Amiguismo

-Cercania

-Porcuédlesmedioslesllegélainformaciéon?
;Usanuniforme?
;Ydondelocompran?
;Lesgustariateneruniforme?
;Cémolesgustariaquefuera?

- Mallas

- Franelasconlogo

- Franelas corticas osin mangas

- Faldasdelicra

- Pantalén conlogo

- Chaqueta o sweater

- Gorra
;Tienen otras cosas de marcade suacademia?
;Comprarian estas cosas?

-Termos

-Bolsos

-Gorras

-Cuadernos

-Carpetas

-Calcomanias
;Quéesloquemaéslesgustadelaclase?Yporqué?
;Quéesloquemenoslesgusta?Yporqué?
;Cémoseriasuclase perfecta?
;Quémusicaponen?Lesgusta? Qué musicalesgustariaque pu-
sieran?
;Les gustaria después de que se acabe su clase quedarse para
otray probarotro estilo?



;Les gustaria que unavez al mes hubiera una clase que fuera de
unestilo de baile diferente?

;Comosonlossalones?;Yel piso?

¢Cémo les gustarian que fueran los salones? ; Qué les gustarian
quetuvieran?

¢ Con cuéntas nifnas maximo te gusta bailar para sentirte cémoda?

;Porcuéles mediosles gustaria enterarse de lainformacién dela
academia?

;Quétal sonsus profesores?
- Valoraciénentécnica
- Valoracién porsimpético
;Tienen presentacionesdefinde curso?
- ;Cuéntastienen?
-¢Cudntaslesgustariatener?
-;Cuéleselactodelafio que maslesgusta?Y porqué?
-;Quéesloquemaéslesgustadelaspresentaciones?
-;Quéesloquemenoslesgusta?

- ;Cuéntas veces salen en tarima? Cuantas veces les gustaria
salir?

-;Quiénesvanaverlasasus presentaciones?

- ¢Como hablen de los ensayos extra (viernes, sdbados). Si les
molestanono.

- ¢Les gustaria presentarse en otros lugares que no fueran tea-
tros? Centros comerciales, verbenas, etc.

:Y qué hacen envacaciones después de que se acaba el actofin
decurso?;Siguen bailando?

;Quéopinandeunplanvacacional de baile?

-¢Cémoles gustariaque fuera?

-;Quedéndoseadormiroporeldia?
-;Cuéntoles gustariaque durara?
-¢Lesgustariarecibir clases de otros géneros de baile?
-;Lesgustariarecibir otras clasesademés de baile?
-Talleres de maquillaje
-Talleresdeteatro
-Talleres de circo/ malabares/zancos
Partell: competencia
;Conocen otrasacademias?
Nombraralasacademias de lacompetencia directay preguntar
qué piensan
-IMPETU
-PENTAGRAMA
-MUSA
-AUDREYLEMOINE
-TATIANAREYNA
-SIUDY
Presentacion PPT(en proyeccién)

Presentacién del logo de las academias de la competencia di-
rectay preguntarqué piensan.

Presentacion de los posibles nombres de nuestra academia.
Qué piensan, recomendaciones eideas.

Partelll: Expectativas, creatividad
;Quélesgustariatenerafueradel salén mientrasesperan?
;Lesgustacomo estd decoradasuacademia?

;Como les gustaria que estuvieradecorada?

;Qué lefaltaasuacademiaque quisieran quetuviera?
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Anexo#3

DVD delos Focus Groupsrealizados



Anexo#4
Bocetos de logo Fusion
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Anexo#5
Modelos de ropa y productos Fusion




Anexo#6

Banner exterior de la academia

(Logo elaborado en troquel de acero)

{\c) M

(Logo elaborado en madera)
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Anexo #7

Lista de precios para la elaboracién presupuestaria
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Anexo#8
Plataforma digital de Fusion: www.danzafusion.com
7 B
< 7 =

Quignes somos Producios Galeria Instalaciones Contacto

i Street Jazz Jazzlirico ' Ballet

Contempora
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Todos los derechos reservados. Fusidn: Centro de expresion y danza



Anexo#9

Fotos de potenciales locales
Local 1
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Fotos de potenciales locales
Local 2

Altamira, Carac
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Fotos de potenciales locales
Local 3

o 3 3
""Caracas, Area Metropolitana de Caracas,
Alguiler
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Anexo#10

Nota de prensa de inauguracién de la academia

ElMunicipio Chacaosellenade danza

Centro de danza FUsION inaugura su sede

Ofrecen mas diversos géneros de baile entre los que destacan el
Ballet, Street Jazz, Hip Hop y Danza Contemporéanea, abiertos a todo
publicosinimportarel niveltécnico o laexperiencia previaen danza

Fusion, Centro de expresiony danza, abre sus puertasal publico el
préximo lunes 12 de septiembre. Su sede estd ubicada en la Av. Prin-
cipal de la Castellana en la quinta nimero 5y la escuela cuenta con
dosamplias salas de baile, un cémodo espacio de esperay unjardin
con un establecimiento llamado Café-Fusion, donde se ofrecen op-
ciones de meriendas nutritivas para los miembros del centro. Tiene
acceso atravésdetransporte publico en Metrobusy estacionamien-
toenlacalle contigua.

Bajo la premisa de aprender disfrutando, FUSION tiene como prin-
cipal objetivo el desarrollo del estilo artistico individual de sus baila-
rines através de dindmicas educativasinnovadoras dentro de las sa-
las de baile. Sus tres fundadoras, Patricia Palumbo, Lucia Paradiso y
Cristina Yépez, afirman que es un sistema de ensefanza diferente y
creativo, que busca laformacién integral de sus bailarines en un am-
biente célidoyamistoso.

“Ofrecemos una clase que decidimos llamar como la academia,
FusiON.Aquiseimparte laensefianza de cuatro géneros parafomen-
tar la formacién integral: Ballet, Street Jazz, Hip Hop y Danza Con-
temporanea, en nivel basico, intermedio y avanzado” declard Cristi-
na Yépez, directora de comunicaciones. FUSION ofrece méas de 15
géneros de baile diferentes para distintos niveles técnicos y aceptan
alumnasdesdelaedadde 3afios.

Patricia Palumbo, directora de recursos humanos y logistica, co-
menta que laacademia no sélo funciona como centro de formacion,
sino también como lugar de esparcimiento. “En horario matutino
ofrecemos clases de Yogay Pilates para personas de cualquier edad
que desean ejercitarse y mantener una vida sana”, declaré Palumbo.
Igualmente, FusiON brinda clases para madres, como por ejemplo,
LatinMama.

Durante el primer mes de apertura, FUsION ofrece paquetes pro-
mocionales de descuento para las personas que se inscriban. Para
mayor informacién pueden visitar la pdgina www.danzaFusiON.com,
Facebook: Fusion, Centro de Expresién y Danza o su twitter: @dan-
ZaFUSION.
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Anexo#11 SEsons : : ; o
Flyer promocional de I academia balletjazzliricolatinostreetjazzpopcontemporéneohiphop
\“ \
L/\; . c .
L_\» L ‘#‘ ‘
\ ;7_“1«’ —" “ “‘#
A( \‘
(s .
= o

DESCUBRE

TU ESTILO PERSONAL

, Y FORMATE COMO

BAILARIN INTEGRAL

jPresenta este volante y recibe 10% de
descuento en tu inscripcién!

ﬁiﬁﬁoﬁ’uz?ﬁ;g (212)263.1147/2632495

 Visitanos en La Castellana, Calle Jacinto Almeida con 7ma. transversal

www.danzafusion:icom
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Anexo#12
Pégina de facebook Fusion

facebook

easeh

- Fusién Danza
e -~
{ 8 Born on January 1, 1980 & Add your current work information # Add your education
UASYE WA\ information # it Frofle

shares [Z) Status [ Photo €T Link 5% Video

1 wan

& info = Fusién Danza

e s jFusién abre sus puertas el préxima 12 de septembrel
5 A

I Phoans Visita nuestra pdging web: werw danzafusion,com

i Friets z s aga - Like - Comment

Find Friends

£ Fusian Danza

=R T Praciica estos fcles ejercicios de estiramiento que Fusibn trae para ti y
mejora tu Fewhlidad y rendimienta en clase,

Fjereicios para mujorar y obtener flexibilidad
{ideal para ballarines de Eallet)
Coworkers . youtube Com

11 BLOG. hesp. ! fpasiondelisaliet.com.ar/ Il Koz
ENSEAA VKo SJEraicias que nos permitiran
obtener una buena flexibilidad . Haciendo estas
eerricios s forma reguiar
& aumenta de la fiex
werds benefidato, par sl
danzn clasica, que

Ciassmates

b o o

Acd 2 Badge to Yaur Site 18] sboit on hour ago - Le - Comement - Skare

g Fusién Danza
Clase de Street Jazz nivel intermedio

Street Jazz telephoneavi
v youtube.com
CLase de Sureer Juzz de Cara A

Crew, 33, A3, Argentina

va en lo BA

B8 stout an hour aga - Lie - Comment - Share

Fusian changed her profite picture

There are na mare pasts &5 show.

Home Frofile  Find Friends  Accoun

# Edit Profie |

Visit Your Wall

Fost status updates, questions,
links, videos and photos, or see
what friends post on your Wall.

Featured

Use Frinnd Finder With Windaws Live
Messenger

Find friends the easy way
using the automatic friers
finder.

Wirdaws Live 1D
Find Friends
&

bank wan't siare yaur passward.

A% Chat iD)



Anexo#13
Pagina de Twitter FusiON @danzafusion

Get short, timely messages from FusionDanza.

Have an account? Signin -

Twitter is a rich source of instantly updated Information. It's easy to stay updated on an
incredibly wide variety of topics. Join today and follow @FusionDanza.

Uos % G updtes vie SIS by txting follow FuslonDanea 1o yout |seul code
Codes for elhir countries

% .- o~ FusionDanza

Profesores con alta experiencia, las
mejores instalaciones,
estacionamiento cercano,
Café-Fusion y mucho mas... visita
www.fusiondanza.com

about 1 hour ago via wed

En Fusidn te ayudames a descubrir tu estilo personal al bailar
y te formamos como un ballarin integral... Gnete|
about L hour sgo via web

Street Jazz, Danza Contempordnea, Hip Hep, Jazz Lirico,
Pre-ballet y mucho mds... ven a Fusién y conoce todo sobre
nuestras clasest

ahout 1 hour ags via wab

Si te inscribes antes del 30 de septiembre recibe un 10% de
descuento en la inscripcién. Conoce nuestras promaciones en
www.fusiondanza.com

a5iout 1 hour ago via web

Conece toda sobre nuestras clases y profesores en
www.fusiondanza.com
anout | hour age via web

Name FusianDanza
Location Caracas

Wab hitp:/ffusiondanz...
Bio Fusion, Centro de Danza
y Expresian, ofrece la
ensefanza mtegral de
diversos géneros de baile
bajo 1z premisa de aprender
disfrutande.

o o
followlng fallowers listed

Tweets
Favorites

Fallowing

RSS feed of
FusionDanza’s tweers
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Anexo#14

Listado de campamentos
-CampingHoma -LaCocuiza -Q'Eventos
-Casade Campo -LaColmena -Ranita
-ElTamao -LaEncantada -Recrea
-Eskalando -LaEscondida -RecreacionesAventura
-EventosyRecreacionTinajas -LaLlanada -Rincén Grande
-FincalasGemas -LaMeseta -RioAro
-Gordon’sFarm -LaTroja -Shangrila
-GranjaBocond -Lagunazo -SuperFiestas
-Grupo Chamos -LasAves -Terecay
-Guaikinima -LosCristales -Tios
-Guaquiritos -MiGuarimba -Vacatunare
-Hiawatha -Papagayo -Watau

Anexo14. | FUENTE: WWW.ASOVECAMPNET



Anexo#15

Centros Comerciales en el Municipio Chacao

Bello Campo Calle Independencia con Av. Coromoto. Bello Campo.
Centro Plaza Av. Francisco de Miranda. Los Palos Grandes.

Chacaito Av.

Ciudad Tamanaco

Av.
(CCCT)
Las Cupulas Av.
Centro Lido Av.

Mata de Coco Av.

Sambil Av.
Centro San

. Av.
Ignacio
Parque Cristal Av.
Arta Av.
Cubo Negro Av.

Francisco Solano. Sans Souci.

Ernesto Blohm con Av. La Estancia. CCCT.

Andrés Bello con 3era. Transversal. Los Palos Grandes.

Francisco de Miranda. El Rosal.
Blandin. San Marino.

Libertador. Estado Leal.

San Ignacio de Loyola. San Marino.

Francisco de Miranda. Los Palos Grandes.
Pichincha. Sans Souci.

La Estancia con Av. Ernesto Blohm. CCCT.

Centro Comercial Final Av. Francisco de Miranda, Edif. C.C. Expreso (antiguo
Expreso Chacaito edificio Beco). Urb. El Bosque

Anexo15. | FUENTE: WWW.CHACAO.GOB.VE
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Anexo#16

Listado de colegios en el Municipio Chacao
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Anexo#17

ENTREVISTA REALIZADA A IRMA DOMINGUEZ, FUNDADORA Y DIREC-
TORA DE LAACADEMIA PENTAGRAMA DESDE ELANO 1987.

-Qué génerosdel baile ofrece actualmente Pentagrama?

-Hoy dia tenemos gran variedad de clases. Flamenco, Jazz, Ballet
paralas pequenas, génerosurbanos, Tapy otros.

- Luego de 23 anos trabajando en el mercado de academias de
baile, como puedes decir que hasido la evolucién de las academias
encuantoalosestilos que ofrecen?

- Todo ha cambiado mucho. Nosotros comenzamos en 1987 con
Ballet y Tap. Para aquél entonces sdlo habia Tap en una academia
quese llamalasVoces Blancas que tiene todos los anos del mundoyy
bueno, nosotros decidimos empezar a darlo también. Varios afios
después abrimos clases de Flamenco y después de Jazz. Y desde
hace unosseisafiostambién ofrecemos géneros mésurbanos.

-Porqué decidieronincorporarel génerourbano StreetJazzcomo
otroestiloenlaacademia?

-Haceunosafios,cuandoapenaselboom delos génerosurbanos
estaba comenzando, entré a dar clases en la academia el profesor
Alfredo Pereira, quien desde aquellos tiempos ha tenido una ten-
dencia hacia el Street Jazz y esos estilos mas de calle. Resulté que a
las nifias les encantd la clase de Alfredo y luego también comenzé a
dar clases su hermano, Rider, que tiende més hacia el Hip hop. Ac-
tualmente, las clases de estos géneros son las més pedidas por las
nifias que vienen buscando informacién. Todas las adolescentes lle-
gan ala escuela preguntando por el Hip hop, interesadas por bailar
alsonde musicardpidaymoderna.
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CarituLo |

FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION
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CapituLo I}

MARCO TEORICO
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carituro il

MARCO CONTEXTUAL
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CapiTuLo IV

MARCO METODOLOGICO
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CApPiTULO YV

ANALISIS DE LOS FOCUS GROUPS:
MADRES, ADULTAS Y NINAS
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CariTuLo VI

CREACION DE LA ACADEMIA DE BAILE FUSION
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ANEXOS






Lunes

Martes

Miercoles

Jueves

Viernes

AM
/:30-9:00

Pilates avanzado

Ballet para
adultas
(intermedio)

Pilates avanzado

Ballet para

adultas
(intermedio)

2:00-11:00

Pilates basico

Ballet para
adultas
(intermedio)

Pilates basico
Ballet para

adultas
(intermedio)

{

PN
3:00-4:00

Pre-ballet
(3-5 afos)

Pre-ballet
(3-5 afos)

Pre-ballet
(3-5 afos)

Pre-ballet
(3-5 afos)

PM

4:00 - 5:00

Street Jazz
(6-8 afos)

Pop
(8-10 afos)

Street Jazz
(6-8 afios)

Pop
(8-10 afos)

Contemporaneo
basico infantil
(10-14 afios)

PM
5:00 - 6:30

Mini Fusién:
Ballety Street Jazz
(CANET]

Jazz lirico
(CANEI)

Mini Fusion:
Ballety Street Jazz
(9-11 afios)

Jazz lirico
(CANETT)]

Contemporéneo
bésico juvenil
(14-18 aiios)

PM

6:30 - 8:00

Inter Fusion:
Ballet, Street Jazz,

Hip Hop, Contémpo-

raneo (12-17 afos)

Street Jazz
(14-18 aos)

Inter Fusion:
Ballet, Street Jazz,

Hip Hop, Contémpo-

raneo (12-17 afios)

Street Jazz
(14-18 aos)

Contemporéneo
bésico-intermedio
adulto (18+ afios)

PM
8:00-9:30

Fusion avanzado:
Ballet, Street Jazz,
Hip Hop, Contém-
poraneo (18+ afos)

Jazz lirico
bésico-intermedio
(14-18 afios)

Fusion avanzado:
Ballet, Street Jazz,
Hip Hop, Contém-
poraneo (18+ afios)

Jazz lirico
bésico-intermedio
(14-18 aos)



Lunes

Martes

Miercoles

Jueves

Viernes

AM
/:30-9:00

Yoga intermedio-

avanzado

Yoga basico

Yoga intermedio-

avanzado

Yoga basico

AM
2:00-11:00

Yoga bésico

Yoga intermedio-
avanzado

Yoga bésico

Yoga intermedio-
avanzado

Y/

3:00-4:00

Ballet
(6-8 afos)

Ballet
(6-8 afos)

Ballet
(6-8 afios)

Ballet
(6-8 afos)

PM

4:00 - 5:00

Street Jazz
(3-5 afios)

Street Jazz
(6-8 afios)

Street Jazz
(3-5 afios)

Street Jazz
(6-8 afios)

Street Jazz
(12-16 aiios)

PM
5:00 - 6:30

Jazz lirico
(9-11 afos)

Street Jazz
(10-14 arios)

Jazz lirico
(9-11 afios)

Street Jazz
(10-14 arios)

Latino basico
(12-16 aiios)

PM

6:30 - 8:00

Jazz lirico
(12-16 afios)

Latin mama
(salsa)

Jazz lirico
(12-16 afios)

Latin mama
(Reggaeton)

Hip Hop bésico
(16+ afios)

‘F\//
8:00-9:30

Hip Hop
intermedio-
avanzado
(18+ afios)

Fusién Adultos basico:
Ballet, Street Jazz, Hip
Hop, Contémporaneo
(18+ afios)

Hip Hop
intermedio-
avanzado
(18+ afios)

Fusién Adultos basico:
Ballet, Street Jazz, Hip
Hop, Contémporaneo
(18+ afios)



