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CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA



1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La investigacion se lleva a cabo con los padres y madres de familia en edades entre
30 y 55 anos, que residen en el area metropolitana, durante el primer semestre del

2018.

1.1.1 Antecedente del problema

Las tecnologias de informacién y comunicacion actuales han permitido que el
consumidor adquiera una posicion mas fuerte en la construccion de las marcas de
las empresas y organizaciones. Esta posicion se ha fortalecido mediante el uso de
las redes sociales, las cuales permiten a los clientes opinar respecto a su uso,
percepcion, experiencia y calidad al consumir productos y, especialmente, servicios.
Estas opiniones ayudan a construir o destruir la percepcion de los consumidores

acerca del valor que otorgan a determinado producto o servicio.

La palabra marca, segun Herranz (2015), tiene su origen en el idioma aleman
y significa fuego, ya que se usaban metales ardientes para marcar el ganado. La
definicion de marca que brindan las asociaciones internacionales como la American
Marketing Association sefiala que es: “(...) un nombre, término, disefio, simbolo, o
cualquier otra caracteristica que identifica un bien o servicio de un vendedor, a

diferencia de los de otros vendedores” (p. 73).



Por otro lado, la definicidon que se encuentra en la legislacion costarricense

(Ley No. 7978, 2008) establece:

Marca: Cualquier signo o combinacion de signos que permita distinguir los
bienes o servicios de una persona de los de otra, por considerarse éstos
suficientemente distintivos o susceptibles de identificar los bienes o servicios a

los que se apliquen frente a los de su misma especie o clase (Articulo 2).

El concepto de valor de marca es relativamente nuevo. Almonacid (2015)
menciona que:

A principio de la década de los ochenta, el término de valor de marca (...)

empezo a utilizarse por las agencias de publicidad para indicar las ventajas

competitivas que, a medio y largo plazo, pueden obtener las empresas de las

inversiones de marcas comerciales (p.87).

Estas inversiones son los esfuerzos de mercadeo y publicidad que hacen las
empresas para crecer y determinan su sostenibilidad y permanencia en el mercado.
Como lo indica Alonso (2016): “En la actualidad es dificil concebir un emprendimiento
0 compainiia sin acciones de marketing, esto se debe a la importancia que aporta a
cada empresa para integrar los esfuerzos de cada estrategia y alcanzar los objetivos

propuestos (...)" (p.5).

Las acciones de mercadeo son fundamentales para una empresa

internacional, asi como para una pequefia empresa que inicia sus operaciones o ya



se encuentra establecida en un mercado. Sin importar el tamafio o el alcance de sus
operaciones, toda empresa debe enfocarse en gestionar su valor de marca para
asegurar su futuro. En Costa Rica, las micro, pequefias y medianas empresas,
conocidas como pymes, representan aproximadamente el 98% del parque
empresarial (Salazar, 2015). Por sus aportes a la economia nacional, deben
asegurarse de planificar sus acciones, primero para lograr establecerse, segundo
para crecer, y tercero para asegurar su sobrevivencia en un mercado mas

competitivo cada dia.

La posicion competitiva de una empresa la define Berrocal (2014) como:
‘lugar' que en la percepcidn mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo
que constituye la principal diferencia que existe entre esta y su competencia” (p.27).
En otras palabras, la posicion que tengan los clientes respecto a una marca
determina en parte su sobrevivencia en un mercado, ya que el reto no es solo lograr

esa posicion, sino mantenerla con el paso del tiempo.

Para alcanzar un alto valor de marca se debe tener en cuenta ciertos
procesos: la creacion de la marca, la dotacion de una imagen y una identidad, y
como incrementar la notoriedad (Gonzalez, Saltos & Santiago, 2017). Por lo tanto, es
fundamental determinar los atributos que son percibidos de valor para los clientes en

relacion con una marca.



Al respecto, Kotler & Armstrong (2017) resumen estos procesos como: “la
estrategia de marketing, es decir, la lI6gica de marketing con la cual la compafiia

espera crear ese valor para el cliente y conseguir tales relaciones redituables” (p.51).

Puntualmente, BusinessKids es un programa educativo que fomenta el
aprendizaje de habilidades emprendedoras en nifios y nifias desde los cuatro hasta
los doce anos. Una de las razones por las que se creo el programa fue que se
detectd una oportunidad de ensenar habilidades emprendedoras desde edades
tempranas, ya que las instituciones educativas no cuentan en su gran mayoria con

programas que fomenten el aprendizaje de estas habilidades.

BusinessKids es una marca internacional de origen mexicano y opera bajo el
modelo de franquicia, sin embargo, al ser una franquicia con alrededor de cinco afios
de funcionar a nivel internacional, no cuenta con estandares ni lineamientos claros en
temas de marketing y posicionamiento de marca. En Costa Rica tiene cuatro afios de
haberse establecido, cuenta con sedes en Heredia, Curridabat y Escazu, y ofrece

Sus servicios a instituciones educativas y empresas.



1.1.2 Problematizacion del problema

La generacion y comunicacion del valor de la marca muchas veces son dificiles de
entender fuera del ambito de la empresa, ya que estos se crean por acumulacion en
el tiempo y estan estrechamente vinculados a la generacion de ventajas competitivas

(Carvajal, Lara, Mayorga, Moreno & Saltos, 2017).

Por lo anterior, “no se puede entender la gestidn de la marca ni la
determinacién final de su valor si no se analiza en profundidad cada uno de los
elementos que la componen: la lealtad hacia la marca, el reconocimiento, la calidad
percibida y las asociaciones vinculadas a la marca y que configuran su imagen”

(Kapferer, 1992, citado por Carvajal et al., 2017, p.12).

En definitiva, el problema radica en desarrollar una estrategia de marketing
gue se base en determinar los atributos, esencialmente las habilidades blandas que
sean reconocidas por los padres de familia como de valor para la educacién de sus

hijos, que puedan influenciar el valor de la marca BusinessKids.



1.1.3 Justificacion del problema

En los ultimos afos, “solo tres de cada cinco marcas han mantenido su cuota de
mercado tras la crisis econdmica y las empresas buscan recetas para crecer en este

nuevo escenario” (Blazquez, 2015, citado por Almonacid, 2015, p.10).

Ademas, segun Marcelo Lebendiker (2015), citado por Pymes El Financiero
(2015): “La tasa de mortalidad de emprendimientos en los primeros tres afios de vida

es del orden del 80%".

Esta investigacion es de conveniencia para la marca BusinessKids ya que le
permitira determinar las acciones de mercadeo y publicidad que debe realizar y
enfocarlas en mantener una posicion competitiva favorable. También, puede
contribuir a una sostenibilidad econdmica en el corto, mediano y largo plazo, debido
a una relacién mas efectiva con sus clientes, logrando comunicar los atributos
correctos en los canales adecuados para aumentar su valor de marca y la fidelidad

de sus clientes.

De esta manera, al dedicarse BusinessKids a la formacion de habilidades
blandas y emprendedoras desde edades tempranas, esta investigacion tiene
relevancia social ya que contribuira a fortalecer las capacidades de una empresa que
es parte del ecosistema emprendedor de Costa Rica, impactando de manera positiva

en la formacion de futuros emprendedores.



1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como desarrollar la estrategia de marketing que aumente el valor de la marca
BusinessKids de acuerdo con las habilidades blandas mas valoradas por los padres
de familia entre 30 y 55 afios de edad, en el area metropolitana, en el primer

semestre del 20187



1.3 OBJETIVOS

Una investigacion debe buscar, en primer lugar, resolver un problema en especial
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Por lo tanto, se plantean los siguientes

objetivos que responderan a la pregunta del problema.

1.3.1 Objetivo general

Una empresa existe porque hay un solo modo valido de definirla: crear clientes
(Drucker, 2001, citado por Vargas, 2012, p. 7). Sin embargo, la sostenibilidad de una
empresa en el tiempo para que supere el horizonte de los tres afos de vida iniciales
depende de encontrar un nicho de mercado adecuado que se adapte al propdsito por
el cual nacio la empresa. En el caso de BusinessKids, para formar emprendedores
desde edades tempranas, es fundamental ensefiar habilidades blandas primero (M.
Cabrera, comunicacion principal, 20 de febrero de 2014). Ademas, Tito (2016) afirma
que: “los conocimientos o destrezas técnicos, mecanicos y practicos conocidos como

hard skills ya no son suficientes para tener éxito” (p.1).

Por consiguiente, es relevante implementar una estrategia de marketing que
incluya las habilidades blandas que son importantes para los padres y madres de los
futuros ciudadanos y empresarios del pais, y que pueden asociarse con la marca

BusinessKids, para lo cual se establece el siguiente objetivo general:



Desarrollar la estrategia de marketing para aumentar el valor de la marca
BusinessKids de acuerdo con las habilidades blandas que sean mas valoradas por
los padres de familia entre 30 y 55 afos de edad, en el area metropolitana, en el

primer semestre del 2018.

10
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1.3.2 Objetivos especificos

Es importante recalcar que se investigaran los objetivos especificos y no el objetivo
general, ya que este ultimo es lo que se logra como resultado de la investigacion.
(Alvarez, Paredes & Arteaga, 2015) Por lo tanto, se consideraran cudles habilidades
blandas son relevantes, tomando en cuenta no solo la formacion de emprendedores,

sino de personas en general.

Los empresarios de hoy dan por sentado que se tiene suficiente preparacion
técnica e intelectual para concentrarse en contratar personas que cuenten con
habilidades blandas o soft skills. Si bien esto es considerado como una
ventaja competitiva en las empresas, la comunidad educativa brinda poca

importancia a la ensefanza de estas habilidades. (Tito, 2016, p.1)

Ademas, considerando que “la identidad de marca es un conjunto de
caracteristicas distintivas de una organizacién (creencias y valores) conducidas hacia
la marca, representa lo que la organizacion desea transmitir a su publico objetivo
manteniéndola en el tiempo, diferenciandose de la competencia”. Segun Carvajal et

al. (2017), se establecen los siguientes objetivos especificos:

a) ldentificar las habilidades blandas que son mas relevantes para los padres y

madres de familia en la educacion de sus hijos e hijas.
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b) Comparar las habilidades blandas que transmite actualmente BusinessKids
en su comunicacion con las mas relevantes para los padres y madres de
familia.

c) Desarrollar una estrategia de marketing para integrar las habilidades

blandas dentro de la marca.



13

1.4 ALCANCES Y LIMITES DEL PROBLEMA

1.4.1 Alcances

La investigacion abarca a los padres y madres de familia, entre 30 y 55 afios de
edad, que residen en las provincias de San José, Cartago, Heredia y Alajuela,
especificamente en los cantones que conforman el area metropolitana, durante el
primer semestre del afio 2018, y beneficiara a la empresa Soluciones Educativas

Modernas NARELI S.A., representante de la franquicia BusinessKids en Costa Rica.

1.4.2 Limitaciones

No se prevén limitaciones.



CAPITULO Il MARCO TEORICO
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21 CONTEXTO HISTORICO

2.1.1 Antecedentes de la organizacion

BusinessKids es una marca nominativa de origen mexicano, inscrita en el aino dos
mil siete bajo la clase de educacion, propiedad de la empresa Comercio Internacional

Mexicano, S.A. de C.V., dedicada a la capacitacion.

De acuerdo con la historia de BusinessKids Costa Rica (2018):

Después de varios afos dedicados a la capacitacién de pymes y grandes
empresas, los consultores detectan que el comun denominador de los
alumnos inscritos a los cursos de desarrollo emprendedor y ventas es el

miedo a emprender y a vender.

A través de esos anos, se pudo constatar que el 90% de los adultos que
vivieron en el marco de una familia no emprendedora, se paralizan a la hora
de poner un negocio, independientemente de lo viable que pueda ser su idea,
y que mas del 80% de los emprendedores que siguen sus proyectos a largo
plazo, vienen de una cultura emprendedora, es decir, de familias en las que el

padre, la madre, ambos o algun familiar fueron emprendedores.
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BusinessKids inicié como una clinica para desarrollar dinamicas que
ensefaran habilidades emprendedoras a niflos (M. Cabrera, comunicacion personal,
20 de febrero de 2014). Posteriormente, se consolida como “un centro de desarrollo
emprendedor infantil, cuya finalidad es que los nifios emprendan negocios a su
alcance para que cuando crezcan puedan ser empresarios y en su capacidad de

lograr todo aquello que se propongan” (BusinessKids, 2018).

La filosofia de BusinessKids se describe como:

Desarrollar el espiritu emprendedor en los nifios mientras ellos juegan y se
divierten para fomentar asi el emprendedurismo, el amor al trabajo, la
proactividad, el trabajo en equipo, la autoestima, el servicio a la comunidad, la
proteccion del medio ambiente, el ahorro y el cuidado del dinero.

En BusinessKids ensefiamos a los nifios que los buenos negocios son mas
gue solamente una fuente de riqueza, creando en ellos una verdadera

conciencia social. (Franquicias BusinessKids, 2018)

El concepto consiste en un curso educativo dividido en 22 materias que llevan
al nifio al mundo de los negocios a través del juego. El programa se enfoca en

edades que van desde los cuatro hasta los catorce afos.

En el ano 2013, la empresa decide iniciar una estrategia de expansion y
comercializacion, tanto a nivel mexicano como internacional, bajo el modelo de

franquicia. Asi, en el afo 2014, la franquicia es adquirida por la empresa
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costarricense Soluciones Educativas Modernas NARELI, S.A., siendo esta

adquisicion la primera franquicia en un pais extranjero.

En Costa Rica, la franquicia BusinessKids cuenta con tres sedes, las cuales

se detallan a continuacion:

1.

Heredia: fue la primera franquicia en operar, la cual inicié en el mes de julio
del afio 2014. Se ubico en el canton de Mercedes durante el afio 2014 y
hasta julio de 2015, donde se traslado al canton de Flores y se ubico hasta
diciembre de 2017. Actualmente funciona como una sede satélite, es decir,
se brinda el taller un dia a la semana, en el cantén de San Pablo.
Curridabat: inicié operaciones en el mes de febrero de 2015, en el distrito
de Curridabat, donde se ubico hasta diciembre de 2017. Hoy en dia es la
sede mas grande, con talleres varios dias, y se ubica en Pinares, distrito
Sanchez.

Escazu: fue la ultima sede en abrirse, como parte del plan estratégico de la
empresa, en enero de 2016. Inici6 en alianza con la empresa Manos al
Arte, ubicada en Plaza Florencia, en San Rafael de Escazu, donde
funciond hasta diciembre 2017. Actualmente funciona como una sede
satélite, en las instalaciones de la Ulacit, en Plaza Tempo, ofreciendo los
talleres de desarrollo emprendedor una vez a la semana. Otros talleres y
charlas para padres son ofrecidos los fines de semana, una vez al mes
aproximadamente, y se alquila el espacio en algun hotel de la zona para

mejorar el posicionamiento de la empresa en la zona oeste.
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El programa se ofrece a padres y madres de familia con nifios en las edades
anteriormente mencionadas, quienes deciden matricularlos en el curso con una
duracién de 80 horas aproximadamente. Ademas, las clases se brindan en escuelas
privadas como una taller o club, y también en empresas que contratan los servicios

de BusinessKids para ensefar a los hijos de sus colaboradores, socios o clientes.

BusinessKids Costa Rica se enfoca en aumentar la confianza y la autoestima
de los niflos, ensenandoles el espiritu emprendedor como actitud y filosofia de vida,
para que aprendan a hacer sus suefios realidad sin darse por vencidos. (F. Montero,

comunicacion personal, 08 de febrero de 2018)

Las competencias emprendedoras que ensefian a los nifios a través del juego

son, de acuerdo con BusinessKids (2018):

e Habilidades blandas

e Habilidades sociales

e Creatividad e innovacion

e Liderazgo y autoestima

¢ Inteligencia emprendedora
¢ Inteligencia financiera

e Toma de decisiones

e Perseverancia y autodisciplina



19

2.1.2 Antecedentes de la comunidad

La Gran Area Metropolitana (GAM) de Costa Rica comprende las zonas urbanas del
Valle Central, donde se concentra la actividad comercial e industrial mas importante

del pais (INEC, 2011).

La GAM tiene una superficie de aproximadamente 406 km?, que incluye cuatro
provincias y sus cabeceras (San José, Alajuela, Cartago y Heredia), 24 cantones y

110 distritos (Collado, 2004, citado por INEC, 2018).

La delimitacidén de la GAM se modifica hacia finales del siglo XX, a partir de
las nuevas formas economicas y laborales, los cambios del modelo de Estado, el
valor de la tierra y de las viviendas (Fumero, 2009, citado por INEC, 2011). A partir
de 1984 se dio una evolucién de la poblacidon con un rapido crecimiento de las zonas
tanto urbanas como suburbanas de la GAM y otros centros importantes del pais

(Pujol, 2004, citado por INEC, 2018).

Segun los datos del Censo de Poblacién y Vivienda del 2011, la GAM
concentra aproximadamente un poco mas del 50% de la poblacion total de Costa
Rica, 2.209.816 habitantes. El 48% de las personas que residen en esta son
hombres y el 52% mujeres. En la GAM se concentra el 51,2% del total de hogares de

Costa Rica, alrededor del 46% de las viviendas particulares.
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La primera sede de BusinessKids se abrié en Heredia, principalmente porque
esta ciudad ha sido reconocida histéricamente por sus instituciones educativas, como

lo sefala la Municipalidad de Heredia (2018):

En 1751, Monsefior Pedro Agustin Morel de Santa Cruz, Obispo de Nicaragua
y Costa Rica fundé la primera escuela en Cubujuqui y la instal6 bajo la
direccion de un sacerdote. En 1845, funciono el Colegio del Padre Paul. En
1875, inici6 lecciones el primer Colegio de San Agustin que funcioné por
cuatro anos, luego se reabrié de 1884 a 1886, y de 1904 a 1914 se establecid
como Liceo de Heredia; en 1915, dio paso a la Escuela Normal de Costa Rica
y posteriormente la Universidad Nacional (UNA). (Municipalidad de Heredia.

(2018).

Esto ha derivado en una condicion privilegiada en cuanto a calidad de vida se
refiere. Rodriguez (2016) afirma: “Heredia sobresale como la provincia cuyos
cantones tienen las mejores condiciones de vida del pais...De acuerdo con la ultima
medicién del indice de Desarrollo Humano Cantonal (IDH), ocho de los diez cantones

que integran la provincia, superan el promedio pais” (Rodriguez, 2016).

Actualmente, Heredia exhibe resultados altamente positivos en todos los
indicadores evaluados. Muestra muy buena calificacion en el nivel de competitividad

econdmica y un bajo indice de pobreza. También se posiciona en lugares
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destacables a nivel nacional en cuanto a desarrollo humano y equidad de

oportunidades para mujer (Municipalidad de Heredia, 2018, datos generales).

Por otra parte, la decision de abrir las sedes de Curridabat y Escazu se baso6
en la puntuacion de estos cantones en el indice de Competitiva Cantonal de Costa
Rica 2011-2016, ya que aparecen en los primeros cinco lugares. Ademas, para cubrir
geograficamente la GAM, se ubicd una sede al norte (Heredia), una al este

(Curridabat) y otra al oeste (Escazu).

En cuanto a la poblacion meta para BusinessKids en las sedes anteriormente
mencionados, es decir, nifos y jovenes entre 4 y 19 afios de edad, segun el Instituto

de Estadistica y Censos (2018), sera de:

» Heredia: 4916 para el afio 2020 y de 4949 para el afio 2025
= Curridabat: 3522 para el afio 2020 y de 3442 para el afio 2025

= Escazu: 1886 para el ano 2020 y de 1907 para el afio 2025

Por estas razones, la empresa Soluciones Educativas Modernas NARELI, S.A.
decidi6 iniciar con el programa BusinessKids en estos cantones, ya que considerd
que representaba una poblacion adecuada para percibir el valor de la marca como
util para la educacion de sus hijos (F. Montero, comunicacion personal, 08 de

febrero de 2018).
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2.2 CONTEXTO TEORICO - CONCEPTUAL

2.21 Estrategia de marketing

Para tener éxito en el competitivo mercado actual, y para sobrevivir y ser sostenibles
en el caso de las pymes, las empresas tienen que concentrarse en el cliente (Kotler
& Armstrong, 2017). Deben generar nuevos clientes, retenerlos y deleitaros
entregandoles un valor superior. Sin embargo, primero la empresa debe conocer las

necesidades y los deseos de sus clientes para después tratar de satisfacerlos.

Una estrategia de marketing incluye dos preguntas fundamentales: a cuales
clientes se atendera? y s de qué manera se creara valor para esos clientes? Este
proceso implica la segmentacion y seleccion del mercado meta, la diferenciacion y el

posicionamiento (Kotler & Armstrong, 2017, p.51).

En términos mas concretos, Kotler & Armstrong (2017) establecen que: “una
estrategia de marketing consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, mezcla de marketing y niveles de los gastos de marketing. Describe
la forma en que la compafiia busca atraer a los clientes meta, crear valor para ellos y

obtener valor a cambio” (p.57).

Sin embargo, los servicios presentan ciertas particularidades respecto a los

productos, a la hora de establecer las estrategias de marketing.
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“Una empresa debe tomar en cuenta cuatro caracteristicas especiales de los
servicios al disefiar programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad,

variabilidad y caducidad.

Se entiende por intangibilidad del servicio cuando los servicios no se

pueden observar, degustar, tocar, escuchar ni oler antes de adquirirlos.

(...) La inseparabilidad del servicio se refiere a que este no puede
separarse de sus proveedores, los cuales son tanto individuos como

maquinas. (...) Tanto el proveedor como el cliente forman parte del servicio.

La variabilidad del servicio implica que la calidad de los servicios depende

de quién los proporciona, asi como de cuando, donde y codmo los proporciona.

(...) La caducidad del servicio se refiere a que los servicios no pueden

almacenarse para su venta o uso posteriores” (Kotler & Armstrong, 2017,

p.215).

El marketing de las empresas que venden productos y servicios no es el

mismo, ya que estos ultimos requieren algunos ajustes adicionales. Al existir una

inseparabilidad en el servicio entre quien lo provee y lo recibe, los colaboradores de

la empresa que ofrecen el servicio directamente a los clientes interactuan con ellos

para crear juntos el servicio. Al comprender esta interaccion y gestionarla con éxito,
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se logra crear valor para ambas partes. A esto se le conoce como la cadena de
servicio-utilidades la cual, segun Kotler & Armstrong (2017), vincula las utilidades

de la empresa de servicios con satisfaccion de los empleados y los clientes.

Asimismo, establecen que esta cadena consta de cinco eslabones:

e “Calidad interna del servicio. Una seleccidn y capacitacion superiores
del personal, un ambiente de trabajo de calidad y un gran apoyo para
quienes tratan con los clientes da como resultado...

e Empleados de servicio satisfechos y productivos. Empleados mas
satisfechos, leales y trabajadores redunda en...

e Mayor valor del servicio. Una creacion de valor para el cliente, un
compromiso y una entrega del servicio mas eficaces y eficientes
derivan en...

e Clientes satisfechos y leales. Clientes satisfechos que permanecen
leales, realizan mas compras y recomiendan el servicio a otras
personas, da como resultado...

e Utilidades y crecimiento saludables. Desempefio superior de la

compafiia de servicios”. (Kotler & Armstrong, 2017, p.217)

Para lograr un nivel de utilidades saludable impulsado por la cadena de
servicio, el marketing de la empresa de servicios debe ir mas alla del marketing

tradicional de productos. Este debe incluir elementos a nivel interno de la



organizacion, conocido como marketing interno, que consiste en orientar y motivar
a sus colaboradores que tienen contacto con los clientes para que trabajen como un
equipo y logren satisfacer las necesidades de sus clientes. Ademas, deben utilizar

marketing interactivo, ya que la calidad del servicio depende en gran medida de la
calidad de interaccion entre comprador y vendedor durante la prestacion del servicio

(Kotler & Armstrong, 2017).

Se pueden seguir las siguientes estrategias de marketing para los servicios:

‘A)  Administrar la diferenciacion del servicio: (...) la solucion para la
competencia de precios es desarrollar una oferta, una entrega y una imagen

diferenciadas.

B) Administrar la calidad del servicio: (...) los prestadores de servicios
deben identificar qué esperan los clientes meta en cuanto a la calidad del

servicio.

C) Administrar la productividad del servicio: (...) esto se logra de varias
formas. En primer término, es posible capacitar mejor a los empleados
actuales o contratar a otros que trabajen mejor o cuenten con mayores
habilidades. También puede incrementarse la cantidad del servicio
sacrificando cierto grado de calidad. Finalmente, el proveedor del servicio
podria aprovechar el poder de la tecnologia” (Kotler & Armstrong, 2017,

p.219).

25
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Independientemente de la o las acciones que se escojan, todas impactan la
marca de los servicios que son entregados. Por lo tanto, para impactar positivamente
el valor de la marca BusinessKids se deben identificar los atributos que son
valorados por los padres y madres de familia y que se pueden asociar con los
servicios que entrega la marca, los cuales se definen como habilidades blandas o

competencias, y que se explican a continuacion.
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2.2.2 Competencias y habilidades blandas

La sociedad industrial, precursora de la actual sociedad de la informacion y el
conocimiento, aportdé una especializacion del trabajo donde, segun Vargas (2000):
“los trabajadores aportaban sus habilidades y destrezas manuales a un esquema

productivo basado en la capacidad y el ritmo de las maquinas”. (p.3)

Hoy en dia, “(...) la produccion industrial se esta definiendo como “produccion
industrial de servicios” y se instal6 la sociedad basada en la informacién y el
conocimiento” (Vargas, 2000, p. 4), lo que requiere de nuevas habilidades y

destrezas por parte de los trabajadores para que sean competentes.

La Real Academia Espanola (2018) define la palabra competencia como:

“pericia, aptitud e idoneidad para hacer algo o intervenir en un asunto determinado”.

Ahora bien, Jiménez (2013) define las competencias como: “el conjunto de
conocimientos, habilidades, cualidades, aptitudes, que tienen las personas y que les
predispone a realizar un conjunto de actividades con un buen nivel de desempefio”

(p.163).

La Organizacion Internacional del Trabajo define competencia como: “una
construccion, a partir de una combinacion de recursos propios (conocimientos, saber

hacer, cualidades o aptitudes), y recursos del ambiente (relaciones, documentos,
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informaciones y otros) que son movilizados para lograr un desempefo” (Le Boterf,

1998, citado por Vega, 2015, p.21).

Por su parte, Marco (2010) expone lo siguiente para ampliar la definicion de

competencia:

Una competencia se construye en cuanto a una combinacion de habilidades
cognitivas y practicas interrelacionadas, conocimiento (incluido el tacito),
motivacion, valores, actitudes, emociones, y otros componentes sociales y de
comportamiento que se movilizan a la vez para llevar a cabo una accion

efectiva” (p.32).

Ser competente implica, entonces, segun el Consejo Nacional de Rectores
(2016): “habilidades, conocimientos y destrezas que contribuyen a que una persona

se logre desenvolver en el mundo en el que vive” (p.27).

Una familia acoge dentro de la formacion de sus hijos ciertos comportamientos
que son valorados como importantes, y que esperan trasladar o ensefiar a sus
descendientes. Bajo esta perspectiva, una competencia se puede definir como la
forma en la que una persona utiliza todos sus recursos personales (habilidades,
actitudes, conocimientos y experiencias) para resolver de forma adecuada una tarea

en un contexto definido (Atlantida, 2008, citado por Fernandez et al., 2014, p.11).
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Asi las cosas, existen al menos tres tipos de competencias: “las competencias
basicas, las competencias ciudadanas y las competencias laborales” (Beneitone,

2007, citado por CONARE, 2016, p.27).

En el ambito educativo, segun Marco (2010), las competencias basicas son:

Aquellas competencias que debe haber desarrollado un joven o una joven al
finalizar la ensefianza obligatoria para poder lograr su realizacién personal,
ejercer la ciudadania activa, incorporarse a la vida adulta de manera
satisfactoria y ser capaz de desarrollar un aprendizaje permanente a lo largo

de la vida. (p.14)

Estas competencias han sido objeto de estudio desde hace décadas, y han
ido evolucionando segun los requerimientos de las industrias, pero especialmente del

mercado. Bajo una perspectiva laboral, Vargas (2000) establece que:

Un rasgo adicional en la nueva configuracion empresarial lo constituye la
orientacioén al cliente. Los sistemas productivos tradicionales, empujados por
la influencia de procesos internos de investigacion y desarrollo, pasan ahora a
ser impulsados por la fuerza de mercado; ello resulta en una mayor atencién a
conceptos como la calidad y la confiabilidad del producto, la diversificacién y la

innovacion, el servicio post-venta y la satisfaccion del consumidor.
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Lo anterior ha desembocado en la necesidad de desarrollar ciertas
competencias para los trabajadores asociadas con el relacionamiento y la

comunicacion; de este modo ha emergido el enfoque de competencias clave.

(p-6)

Las competencias clave fueron definidas por Dieter Mertens, en 1974, como el
conocimiento, capacidades y habilidades de un tipo tal que no contribuyen a una
actividad practica en especifico, sino a un amplio numero de posiciones y funciones,
alternativamente o de manera simultanea, y permiten adaptarse a los cambios en el

curso de la vida laboral (Vargas, 2000).

Para especificar una lista de las competencias, se debe considerar la industria
o el ambito en que se evaluen, por ejemplo, educativo o laboral. Sin embargo, se
puede deducir que las competencias clave permiten a una persona adaptarse a los

rapidos cambios al otorgarle la capacidad de aprender a lo largo de la vida.

Ademas, al tratarse en un enfoque de mercado y de adaptacidén a nuevas
tecnologias, las competencias clave son enfocadas en la persona y en su capacidad
de relacionarse con su entorno, es decir, el ambiente social, y tienen que ver con
habilidades de comunicacion, capacidad de trabajar en equipo, comprension de

sistemas y metodologias de trabajo con tecnologias informaticas (Vargas, 2010).

Algunos paises han logrado definir una lista de estas competencias. En el

caso de Espafia, bajo el marco de la Ley Organica de la Educacion, que toma en
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consideracion la propuesta realizada por la Unidn Europea, se han identificado ocho

competencias basicas (Marco, 2010):

1. Competencia en comunicacion linguistica

2. Competencia matematica

3. Competencia en el conocimiento e interaccién con el mundo fisico
4. Tratamiento de la informacion y competencia digital

5. Competencia social y ciudadana

6. Competencia cultural y artistica

7. Competencia para aprender a aprender

8. Competencia para la autonomia e iniciativa personal

Estas ocho competencias, se pueden agrupar en tres ambitos (Lopez, 2008,

citado por Marco, 2010), relativos a:

a) Expresion y comunicacion
b) Relacién e interaccion

c) Desarrollo personal

Estas competencias responden a cambios detectados en distintos contextos.

Al respecto, Marco (2010) afirma que:

Es evidente que, en la sociedad actual, marcada por la incidencia de la

informacion y las comunicaciones, son las habilidades informativas, las
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comunicativas, las que propician un trabajo en comun, las que tienden al
desarrollo personal, al despliegue de la creatividad, etc., son sin duda las mas
valoradas. Por eso, ante una sociedad informacional, se impone el desarrollo
de la competencia digital; ante una sociedad (...) envejecida, en la que los
individuos viviran muchos afos, es evidente que hay que desarrollar la
competencia de “aprender a aprender” que ha de favorecer un aprendizaje

autonomo y permanente a lo largo de la vida. (p.16)

En lo que respecta a Costa Rica, el Consejo Nacional de Rectores (2016), a
través del Observatorio Laboral de Profesiones, ha seleccionado las siguientes
competencias genéricas como un marco de evaluacion para determinar las
competencias valoradas por los empleadores de las personas graduadas de
universidades estatales, como una iniciativa de la Oficina de la Planificacion de la

Educacién Superior (OPES):

1. Capacidad de analisis y sintesis

2. Comunicacion escrita

3. Comunicacion verbal

4. Capacidad para tomar decisiones

5. Capacidad de aprender y actualizarse

6. Capacidad de trabajar de forma autonoma

7. Manejo de programas informaticos basicos de oficina

8. Manejo de programas informaticos propios de su disciplina

9. Manejo del inglés
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10.Capacidad para trabajar en equipo
11.Compromiso ético y honestidad

12.Capacidad para trabajar y organizar el tiempo
13.Compromiso con la calidad

14.Capacidad creativa e innovadora
15.Capacidad para formular y gestionar proyectos
16.Capacidad de adaptarse a situaciones nuevas

17.Capacidad de analizar datos y convertirlos en informacion

Sin importar el titulo que se utilice para describir las competencias, ya sean
basicas, claves, genéricas, etc., se pueden distinguir las que tienen relacion con la
capacidad del ser humano para relacionarse con los demas. En el ambito de estas
competencias sociales se ha desarrollado también el concepto de “competencias
blandas” para designar algunas como autoconfianza, orientacion al trabajo en

equipo, creatividad, tolerancia a la frustracion y automotivacion (Vargas, 2000).

Es decir, las competencias pueden clasificarse como blandas (caracteristicas
de personalidad, dificiles de desarrollar, y de amplio alcance) y duras (conocimientos
técnicos, practicos, mecanicos, especificos de una tarea o actividad) (Alles, 2007,

citado por Tito, 2016).

Por su parte, ManpowerGroup (2017) afirma que: “a nivel mundial, los
directivos registran el porcentaje de escasez de talento mas elevado desde el 2007”.

Ademas, Mara Swan, vicepresidenta de Estrategia Global y Talento de
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ManpowerGroup asegura que: “la empleabilidad depende menos de lo que ya sabes,

y mas de lo que puedes aprender, aplicar y adaptar”.

Finalmente, esta investigacion se enfoca en desarrollar una estrategia de
marketing que incluya las habilidades blandas, también definidas como competencias
claves, que son mas relevantes para los padres y madres de familia, y que aportan
una mayor apreciacion y valorizacion de la marca BusinessKids, como centro de
desarrollo emprendedor enfocado en la ensefianza de competencias y habilidades
blandas en etapas tempranas de educacién, ya que “las competencias blandas
pueden entrenarse desde muy temprana edad, y algunos rasgos de la personalidad
pueden modificarse en funcion a los roles o experiencias que las personas afrontan a
lo largo de sus vidas” (Gottschalk, 2005; Roberts, Helson, & Klohnen, 2002; citados

por Tito, 2016, p.10).



35

2.2.3 Valor de marca

Las pequefas y medianas empresas necesitan medir el valor de sus activos
intangibles para poder tomar las mejores decisiones en orientacién a generar una
ventaja competitiva sostenible (Gonzalez et al., 2017). Uno de estos activos son las

marcas.

El desarrollo de marca ha existido durante siglos, como un recurso para
distinguir los bienes de un productor de otro (Keller, 2008). “Algunos analistas
consideran que las marcas son el principal activo perdurable de una empresa,
superando a sus productos e instalaciones especificos” (Kotler & Armstrong, 2017,

p.221).

Segun la American Marketing Asociation, una marca es: “un nombre, término,
signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de estos, cuyo fin es identificar los
bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la
competencia” (Keller, 2008, p.26). Sin embargo, una marca es mas que solo un
simbolo o nombre distintivo. “Una marca es un componente intangible pero critico de

lo que representa una compania” (Scott, 2002, citado por Olmedo, 2010, p. 32).

De este modo, las marcas son activos poderosos que deben desarrollarse y
administrarse en forma cuidadosa, ya que son elementos fundamentales de las

relaciones que tiene una compainiia con sus clientes (Kotler & Armstrong, 2017).



36

Si bien Kotler & Armstrong (2017) definen el valor de marca como “el valor
financiero total de una marca” (p.223), el objetivo de esta investigacién no es
determinar el valor monetario de la marca BusinessKids sino, mas bien, identificar
aquellas habilidades blandas que se integraran en la estrategia de marketing, y que
ayuden a construir una marca mas fuerte y, por ende, mas valiosa, ya que el valor de
marca ofrece un comun denominador para interpretar las estrategias de marketing y

asignarle su valor a esta (Keller, 2008).

Una perspectiva que se alinea con el objetivo de esta investigacion es el
modelo de valor de la marca basado en el cliente, como lo establece Keller (2008):
“el efecto diferencial que el conocimiento de la marca genera en la respuesta del

cliente hacia el marketing” (p.48).

En ese sentido, Kotler & Armstrong (2017) también hacen una aproximacion
mas enfocada en el cliente y menos en el valor financiero de la marca, al indicar que:
“El recurso fundamental que subyace en el capital de marca es el capital de clientes,

es decir, el valor que crea la marca en las relaciones con los clientes” (p.223).

Ademas, afirman que: “las marcas representan las percepciones y los
sentimientos de los consumidores acerca de un producto y su desempenio; es decir,
todo lo que el producto o servicio significa para los consumidores” (p.222). En otras
palabras, las marcas se componen de una parte emocional y otra racional, que, al

ser adecuadamente gestionados por la empresa, crean relaciones beneficiosas con
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sus clientes, y hacen que una marca permanezca en la mente de estos,

convirtiéndose asi en capital de marca.

Existen diferentes métodos para establecer la medicidén de capital de marca.
La Real Academia Espanola (2018) define el término capital como: “conjunto de
activos y bienes econdémicos destinados a producir mayor riqueza”. Siendo asi, al ser
una marca un activo intangible, en la década de 1980 se desarrollé el concepto de
valor capital de marca. Sin embargo, “no hay, en sintesis, un punto de vista comun
acerca de como conceptualizar y medir el valor de capital de marca” (Keller, 2008,

p.61).

No obstante, Kotler & Armstrong (2017) definen el capital de marca como “el
efecto diferencial que el conocimiento del nombre de una marca tiene sobre la
respuesta del cliente ante el producto o su comercializacion” (p.222). Es decir, el
desarrollo de marcas consiste en crear diferencias. Bajo esta perspectiva, es

imprescindible aclarar cdmo se desarrolla el valor de marca.

La mayoria de los observadores de las practicas de marketing coincide en los

siguientes principios basicos del desarrollo y el valor de una marca:

» Las diferencias en los resultados surgen del “valor agregado” que se le
concede a un producto como fruto de la pasada actividad de marketing
para la marca.

= Este valor se puede crear de diferentes formas.



38

= El valor capital de marca ofrece un denominador comun para interpretar las
estrategias de marketing y asignarle su valor a esta.

= Existen muchas formas en que el valor de una marca se puede manifestar
o explotar en beneficio de la empresa (en términos de mayores ingresos o

costos menores, o ambos) (Keller, 2008, p.61).

Considerando que la creacion del valor de una marca es un componente de la
administracion estratégica de marca, esta investigacion también determinara las
habilidades blandas que sean mas valoradas para influir en el valor de la marca

BusinessKids, como elementos diferenciadores de esta.

El proceso de administracion estratégica de marca implica el disefio e
implementacion de programas y actividades para construir, medir y administrar

el valor de la marca, a través de cuatro pasos, a saber:

1. Identificacion y establecimiento del posicionamiento de marca
2. Planeacion e implementacion de los programas de marketing de marca
3. Medicion e interpretacion del desempefio de marca

4. Crecimiento y conservacion del valor capital de marca

El proceso de administracién de marca comienza con una clara comprension
de qué es lo que esta representa y como se debe posicionar respecto a los

competidores (Keller, 2008, p.62).
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Asi, identificar esas habilidades sera el resultado para desarrollar la estrategia
de marketing que aumente el valor de la marca BusinessKids de manera que ocupe
un lugar distintivo y valioso en la mente de su mercado meta. “El valor de la marca es
el valor afiadido que funciona como atraccién hacia un producto y/o servicio;
aportando fortaleza mediante sus dimensiones, en cuanto al reconocimiento en el

mercado y utilidad a sus clientes” (Alvarado & Lucano, 2015, p.26).



CAPITULO Il MARCO METODOLOGICO
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3.1 TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1 Finalidad

La finalidad de una investigacion son los aportes que esta dara (Gonzalez, 2018). De
esta manera, esta investigacion se enfocara en resolver un problema cotidiano y
evidente de la empresa BusinessKids: la construccion y el aumento de valor de su
marca, que se lograra a través de la informacion producida. Por lo tanto, la finalidad

de esta investigacion se define como aplicada.

Con base en la informacion recabada, se plantearan recomendaciones para
que el valor de la marca aumente a través de los hallazgos en cuanto a las

habilidades blandas que sean mas valoradas por los padres y madres de familia.



3.1.2 Dimension temporal

El horizonte de tiempo en que se realizara esta investigacion es de seis meses, por
lo tanto, la dimension temporal se clasifica como transversal, ya que estudiara los
aspectos del desarrollo de los temas en este lapso especifico (Barrantes, 2013,

citado por Gonzalez, 2018).

Esto permitira evaluar y comprender el tema a profundidad y en detalle, para
elaborar recomendaciones acertadas y pertinentes que permitan aumentar el valor

de la marca BusinessKids.
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3.1.3 Marco

De acuerdo con Gonzalez (2018), el marco de la investigacion se refiere al tamafio o

amplitud de la investigacion.

La franquicia BusinessKids opera en varias provincias del territorio
costarricense a nivel nacional, y tiene presencia en ocho paises a nivel internacional.
Al delimitarse el alcance de estudio a los cantones mas desarrollados del Gran Area
Metropolitana, el marco de esta investigacion es de caracter macro, ya que se
realizara en una parte o fragmento de los lugares donde opera la franquicia en Costa

Rica.
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3.1.4 Naturaleza

Al definirse la pregunta del problema: ¢ Cuales son las habilidades blandas que
influyen en el valor de la marca BusinessKids? se intentara recolectar informacion
sobre valoraciones y juicios de valor, puntos de vista, opiniones y conductas que los
padres y madres de familia reconozcan como importantes para la educacion de sus

hijos. Por lo tanto, la naturaleza de esta investigacion es cualitativa.

Gonzalez (2018) establece que: “en la investigacion cualitativa lo que se
recaba y analiza son opiniones, conductas, puntos de vista, actitudes, valoraciones y

juicio de valor, entre otras cuestiones, sobre el tema investigado” (p.28).



3.1.5 Caracter

Esta investigacion tratara de determinar las habilidades blandas que influyen en el

valor de la marca BusinessKids, es decir, la relacidon entre estas dos variables.

Segun Hernandez et al. (2014), los disefios correlacionales-causales pueden
limitarse a establecer relaciones entre variables sin precisar sentido de causalidad o
pretender analizar relaciones causales (p.157). Por lo tanto, el caracter de esta
investigacion es correlacional-causal, enfatizando que la causalidad en la

investigacion cualitativa es conceptual, no basada en analisis estadisticos (p.478).
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3.2 SUJETOS Y FUENTES DE INFORMACION

3.2.1 Sujetos de analisis

Los sujetos de estudio de esta investigacion deberan cumplir con los

siguientes criterios de inclusion:

1. Tener entre 30 y 55 afios de edad
2. Ser padre o madre con hijos en edades entre 4 y 19 afos
3. Residir o trabajar en los cantones que conforman la Gran Area

Metropolitana (GAM).
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3.2.1 Fuentes primarias

Son referencias o fuentes primarias aquellas que aportan datos de primera mano, ya
que incluyen los resultados de los estudios correspondientes (Hernandez et al.

2014), en este caso:

Autor o autores Universidad u organizacion Pais Aio
Maria Herranz Arcones Universidad Complutense de Espafia 2017
Madrid
Leivy Maritza Alonso Universidad de Palermo Argentina 2016
Pulido
Karla Barajas Portas Universidad Rey Juan Carlos Espana 2015

Alberto Prado Roman

Ma. Angeles Montesinos Universidad de Valencia Espana 2015
Bonet
Andrea Mariana Salazar Universidad Hispanoamericana Costa Rica 2015
Jiménez

Arianne Berrocal Cuadra Universidad Hispanoamericana Costa Rica 2014
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3.2.1 Fuentes secundarias

Son libros y documentos que se han utilizado en esta investigacion (Gonzalez, 2018):

Autor o autores Editorial Pais Aino

Kotler, P. Pearson Education México 2017

Armstrong, G

Alvarez Venegas, R.; Universidad Internacional México 2015
Paredes Hernandez, L.

y Arteaga Pérez, J.

Fernandez Cruz, F. Universidad Francisco de Espafia 2014
Vitoria
Hernandez Sampieri, McGraw Hill México 2014

R.; Fernandez Collado,

C. y Baptista Lucio, M.

Jiménez, A. Editorial Diaz de Santos Espaia 2013
Bernal, C. Pearson Educacion Colombia 2010
Marco Stiefel, B. Narceo S.A. de Ediciones Espana 2010

Keller, K. Pearson Education México 2008




3.2.1 Fuentes terciarias

Al respecto de las fuentes terciarias, Gonzalez (2018) establece que son: “articulos
cientificos de revistas reconocidas e indexadas, articulos de expertos” (p.35). Para

esta investigacion se utilizaran los siguientes:

Nombre del articulo Nombre de la revista | Namero Aino

u organizacion

La gestion de marca, un factor estratégico CienciAmérica 1 2017

de competitividad en pymes.

El valor de marca y la competitividad de Revista Publicando 10 2017
pymes: un estudio de construccion tedrica a

partir de la deduccién cientifica

Empleadores 2013 de personas graduadas | CONARE Oficina de 1 2016
de universidades estatales. la Planificacién de la

Educacién Superior

Desarrollo de soft skills, una alternativa a la INNOVA Research 12 2016
escasez del talento humano Journal
Valor de marca: un acercamiento Valor agregado 1 2015

conceptual mediante su origen y modelos

De las virtudes laborales a las Organizacion 149 2000
competencias clave: un nuevo concepto Internacional del

para antiguas demandas. Trabajo
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3.3 SELECCION DE MUESTREO

3.3.1 La poblacién

La poblacién o universo es el conjunto de todos los casos que concuerden con una
serie de especificaciones (Lepkowski, 2008, citado por Hernandez et al., 2014,

p.174).

La cantidad de nifios y jovenes, en edades entre 4 y 19 afios, segun el
Instituto de Estadistica y Censos (2018), para los cantones establecidos en el

contexto histérico, sera de 20.622 para el afio 2020.

Considerando que, segun el Centro Centroamericano de Poblacion (2012), las
familias costarricenses tienen en promedio dos hijos, la cantidad de hogares se
reduce a 10.311. Ademas, de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (2012), de la poblacion econdmicamente activa, un 6,55% (109.492
personas) es empleadora (p.203), dando un universo de investigacion de 675 padres

o0 madres empleadores.



3.3.2 La muestra

En palabras de Hernandez et al. (2014). la muestra es, en esencia, un subgrupo de

la poblacion. (p.175)

Aplicando la ecuacién estadistica para proporciones poblacionales, con un
margen de error del 10% y un nivel de confianza del 95%, el tamafo de la muestra

por considerar seria de 85 individuos.
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3.3.3 Tipo de muestra

La muestra es no probabilistica por conveniencia ya que la eleccion de los
sujetos de estudios no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con
las caracteristicas de la investigacion (Johnson, 2014, Hernandez et al., 2013, y

Battaglia, 2008b, citado por Hernandez et al., 2014).

52



53

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR

INFORMACION

Un instrumento de medicién adecuado es aquel que registra datos observables que
representan verdaderamente los conceptos o las variables que el investigador tiene

en mente (Hernandez et al., 2014).

La funcion de la medicidn es establecer una correspondencia entre el mundo
real y el mundo conceptual (Bostwick & Kyte, 2015, citado por Hernandez et al. 2014,

p.199).

Para Gonzalez (2018), las técnicas utilizadas para investigar son la
observacion y la entrevista. Por las caracteristicas de esta investigacion establecidas
anteriormente, se utilizara la técnica de la entrevista estructurada, y como

instrumento de recoleccion de datos, el cuestionario.

La entrevista cualitativa es mas intima, flexible y abierta que la cuantitativa
(Savin-Baden y Major, 2013, King y Horrocks, 2010, citados por Hernandez et al.,

2014).

Ademas, Bernal (2010) establece que: “la entrevista estructurada se realiza a

partir de un esquema o formato de cuestiones previamente elaborado, el cual se



plantea en el mismo orden y en los mismos términos a todas las personas

entrevistadas” (p.256).
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3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Para Sois, 2013, citado por Hernandez et al., 2014, la operacionalizacion es el paso
de una variable tedrica a indicadores empiricos verificables y medibles e items o

equivalentes (p.211).

3.5.1 Variable B: competencias o habilidades blandas

Definicion conceptual: una competencia es una construccién a partir de una
combinacién de recursos propios (conocimientos, saber hacer, cualidades o
aptitudes) y recursos del ambiente (relaciones, documentos, informaciones y otros),
que son movilizados para lograr un desempeio (Le Boterf, 1998, citado por Vega,

2015, p.21).

Dimensidén: segun la Real Academia Espafola (2018), las categorias de

analisis seran dos:

1. Cualidades: elemento o caracter distintivo de la naturaleza de alguien.
2. Aptitudes: capacidad y disposicion para el buen desempeio o ejercicio de

un negocio, de una industria, de un arte.



Definiciéon operacional: los indicadores que se utilizaran para permitir la
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observacion de la relevancia de las habilidades blandas para los padres y madres de

familia seran:

9.

. Autoconfianza

Autoconocimiento

Autocontrol

Autoestima

Compromiso con la calidad
Compromiso ético y honestidad
Independencia

Capacidad creativa e innovadora

Capacidad de adaptarse a situaciones nuevas

10.Capacidad de aprender y actualizarse

11.Capacidad para comunicarse asertivamente con los demas

12.Capacidad para liderar

13.Capacidad para negociar

14.Capacidad para tomar decisiones

15.Capacidad para trabajar en equipo

Definicion instrumental: técnica entrevista, instrumento cuestionario,

preguntas de la 9 a la 11 para la variable independiente.
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3.5.2 Variable C: valor de marca

Definicién conceptual: el recurso fundamental que subyace en el capital de marca
es el capital de clientes, es decir, “el valor que crea la marca en las relaciones con

los clientes™ (Kotler & Armstrong, 2017, p.223).

Dimensidn: las categorias de analisis seran tres, a saber:

1. Atributos del servicio: Kotler & Armstrong (2017) mencionan que: “El
desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que
ofrecera. Estos beneficios se comunican y entregan a través de atributos
del producto como calidad, caracteristicas y estilo y disefio”. (p.207)

2. Beneficios deseados: segun la Real Academia Espafiola (2018), un
beneficio es la utilidad o provecho que se recibe, mientras que un deseo es
un movimiento afectivo hacia algo que se apetece.

3. Creencias y valores: una creencia es un pensamiento descriptivo que
tiene una persona acerca de algo (Kotler & Armstrong, 2017, p.148). Los
valores culturales fundamentales de una sociedad se expresan en la vision
que tiene la gente de si misma y de otros, asi como en su percepcion de

las organizaciones. (p.89)

Definiciéon operacional: los indicadores que se utilizaran para determinar las

habilidades blandas que mas influyen en la marca BusinessKids seran:



1. Calidad

2. Satisfaccion
3. Metodologia
4. Resultados
5. Amor

6. Felicidad

7. Exito

Definicion instrumental: técnica entrevista, instrumento cuestionario,

preguntas de la 16 a la 26 para la variable dependiente.
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3.5.3 Cuadro de operacionalizacién de las variables
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Objetivo Especifico Variables Deficion Definicion Definicion
Conceptual Operacional Instrumental
1. ldentificar las Habilidades Cualidades 1. Autoconfianza Entrevista /
habilidades blandas 2. Autoconocimiento | cuestionario
blandas que son 3. Autocontrol
mas relevantes Definicion: 4. Autoestima
para los padres y Una 5. Compromiso con
madres de familia construccion a la calidad
en la educacién de | partir de una 6. Compromiso ético
sus hijos e hijas. combinacion y honestidad
de recursos 7. Independencia
propios y
recursos del Aptitudes 8. Capacidad
ambiente que creativa e
son innovadora
movilizados 9. Capacidad de
para lograr un adaptarse a
desempefio. situaciones

nuevas

10. Capacidad de

11.

aprender y
actualizarse
Capacidad para
comunicarse
asertivamente

con los demas




2. Comparar las

habilidades
blandas que
comunica
actualmente
BusinessKids en
su comunicacién
con las mas
relevantes para los
padres y madres

de familia.

. Determinar cuales

habilidades
blandas influyen
mas en el valor de
la marca

BusinessKids.

Valor de

marca

Definicion:
Valor que crea
la marca en
las relaciones
con los

clientes.

Atributos del

Servicio

Beneficios

deseados

Crencias y

valores

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Capacidad para
liderar
Capacidad para
negociar

Capacidad para

tomar decisiones

Capacidad para
trabajar en

equipo

Calidad
Satisfaccion

Metodologia

Resultados

Amor

Felicidad

Exito

Entrevista /

cuestionario
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CAPITULO IV ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
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41 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

4.1.1 Cuestionario aplicado

En el siguiente capitulo se procedera al analisis e interpretacion de los resultados
que se obtuvieron de la encuesta aplicada a padres y madres de familia mayores de

30 afios, que residen en los cantones del Gran Area Metropolitana.

Para este diagnostico se tomaron en cuenta las variables establecidas en el
marco tedrico y metodoldgico, contemplando los objetivos especificos como

orientadores de la investigacion. En total se recolectaron 86 cuestionarios.

Los resultados de las preguntas que indagaban sobre los datos generales,
tales como: género, edad, cantidad de hijos y edades, lugar de residencia y lugar de

trabajo, se muestran en las tablas y graficos del 1 al 6.

Los resultados de las preguntas que recabaron informacion sobre la variable
independiente, competencias o habilidades blandas, se muestran en las tablas y

graficos del 7 al 12.

Los resultados correspondientes a la variable dependiente, en este caso valor

de marca, se muestran en las tablas y graficos del 13 al 26.



4.1.2 Analisis e interpretacion de datos generales

Tabla 1

¢Cual es su género?
Género Cantidad Valor Relativo
Femenino 63 73.3%
Masculino 23 26.7%
Total 86 100%

Fuente: Elaboracién propia.

¢CUAL ES SU GENERO?

Masculino
27%

Gréfico 1: ;Cual es su género?
Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

63

Femenino
73%

El grafico 1 muestra que un 73% de los encuestados fueron mujeres, mientras que

un 27% fueron hombres.

Esto demuestra que BusinessKids es una marca que atrae mas mujeres que

hombres, en una relacion de 3:1.
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Tabla 2
¢Cual es su edad?
Rango Cantidad Valor Relativo
30 a 34 ainos 10 11,6%
35 a 39 aios 30 34,9%
40 a 44 ainos 27 31,4%
45 a 49 anos 14 16,3%
50 a 55 aios 5 5,8%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Edad

35

30

25

20

15

10

30 a 34 anos 35 a 39 anos 40 a 44 afos 45 a 49 anos 50 a 55 anos
= Cantidad

Gréfico 2: ;Cual es su edad?
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

El grafico 2 muestra que el principal rango de edades es entre 35 a 39 anos con un
34,9%, seguido del rango entre 40 a 44 anos, con un 31,4%. Estos dos rangos juntos
representan un 66,3%, y si se suma el rango de edades entre 45 a 49 anos,

representa un total de 82,6% de los encuestados.



Tabla 3
¢Cuantos hijos tiene?

Hijos Cantidad Valor Relativo
1 41 47,7%
2 40 46,5%
3 1 1,2%
4 3 3,5%
5 o mas 1 1,2%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Cantidad de hijos

3 4 50 mas
0,
19 4% 1%

48%

46%

m1 m2 =3 m4 m50mas

Gréfico 3: ;Cual es su edad?
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:
El grafico 3 refleja que la mayoria de los padres y/o madres tiene un hijo en un 48%
de los casos, seguido por dos hijos en un 46% de los casos, mientras que solo un

6% tiene tres hijos o0 mas.
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Tabla 4

¢Cuales son las edades de sus hijos?
Rango Rango Valor Relativo
<4 aios 9 7,3%
4 a 6 anos 25 20,2%
7 a 10 anos 41 33,1%
11 a 14 aios 29 23,4%
15 a 19 afios 15 12,1%
>19 afos 5 4%
Total 124 100%

Fuente: Elaboracién propia.

EDADES DE HIJOS

45
40
35

30
2
25
20
15
1
0

<4 anos 4 a 6 anos 7a10anos 11a14 anos 15a19 ainos >19 afnos

o

Gréfico 4: Edades de hijos
Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:
En el grafico 4 se puede observar que la mayoria de los hijos de los encuestados se
encuentra en el rango de 7 a 10 anos, con un 33,1%. El segundo grupo de edades es

de 11 a 14 anos, con un 23,4%, y el tercero de 4 a 6 anos, con un 20,2%.



total.

Los rangos de edades entre 4 a 14 afos juntos representan un 76,7% del
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Tabla 5 Tabla 6
¢Cual es su cantén de residencia? Provincia de residencia

Cantoén Cantidad Provincia Cantidad Valor Relativo

Alajuela 17 San José 38 44,.2%
Heredia 14 Heredia 23 26,7%
San José 12 Alajuela 17 19,8%
Santa Ana 10 Cartago 8 9,3%
Curridabat Total 86 100%

Cartago Fuente: Elaboracion propia.
Flores
Escazu

La Unioén
Belén

San Pablo
Moravia
Tibas

San Rafael
Alajuelita
Coronado
Mora
Total

) A a2 aNNDDNDNORAMO O

oo
(o))

Fuente: Elaboracion propia.

PROVINCIA

m San José
m Heredia
m Alajuela

m Cartago

Griéfico 5: Provincia de residencia
Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion:

La tabla 5 revela la distribucién de los cantones de residencia de las personas
encuestadas, mientras que la tabla 6 muestra la agrupacion de los cantones por

provincia y el grafico 5 la distribucion relativa por provincia.

La muestra es significativa respecto al Gran Area Metropolitana, logrando
abarcar diferentes sectores de esta. Destaca la provincia de San José con un 44,2%,
seguido por Heredia con un 26,7%, en tercer lugar, Alajuela con un 19.,8%, y en

cuarto lugar Cartago con un 9,3%.



Tabla 7
¢Trabajaen...?
Lugar Cantidad Valor
Relativo
Una empresa 37 43,0%
El Gobierno 23 26,7%
Cuenta propia 11 12,8%
(independiente)
Empresa propia 10 11,6%
No trabaja 5 5,8%
Total 86 100%
Fuente: Elaboracion propia.
Tipo de trabajo

una empresa 43.00%
26.70%

el Gobierno
cuenta propia (independiente)
empresa propia

No trabaja

Interpretacion:

12.80%
11.60%
5.80%

Gréfico 6: Tipo de trabajo
Fuente: Elaboracién propia.
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El grafico 6 muestra que la mayoria de las personas trabaja para una empresa
(43%); 1 de cada 4 personas trabaja para el Gobierno, y solo 1 de cada 10 personas

trabaja por cuenta propia o en tiene una empresa propia.



Tabla 8

¢ Cuales consideraria como las tres debilidades individuales o sociales mas importantes que

tienen sus hijos?

71

Debilidad Cantidad Valor
Relativo

Inteligencia social (empatia, socializacion, comunicacién 41 21,6%

asertiva, interaccion)

Inteligencia emocional (manejo de emociones, 40 21,1%

intolerancia, impaciencia, imprudencia)

Aptitudes (creatividad, organizacion, liderazgo, tomar 32 16,8%

decisiones, proactividad, trabajar en equipo)

Seguridad (autoconfianza y autoestima) 22 11,6%

Tolerancia al fracasol/frustracion 15 7,9%

Introversion y timidez 14 7,4%

Enfoque (falta de concentracion, seguir instrucciones) 11 5,8%

Cualidades (honestidad, perseverancia, resiliencia, 10 5,3%

conformismo)

Otros (egoismo, perfeccionismo) 5 2,6%

Fuente: Elaboracién propia.

Debilidades

Gréafico 7: Debilidades de hijos segun padres de familia

Fuente: Elaboracion propia.

) S
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Interpretacion:

La tabla 8 y el grafico 7 revelan las principales areas de mejora que los padres y
madres consideran tienen sus hijos. Sobresale el ambito de las habilidades sociales
con un 42,8%. Sin embargo, si se considera la seguridad (autoconfianza y
autoestima), asi como la introversion y la timidez como factores del individuo, que si
se mejoran también mejora su interaccién y desempefio en el ambito social, las

habilidades sociales suben a un 61,8%.

Las aptitudes o habilidades tales como la creatividad, la organizacion, el
liderazgo, la toma de decisiones, la proactividad y el trabajo en equipo, resultaron en

una posicion relativa de un 16,8%.

En menor medida se consideraron areas de mejora a la tolerancia, al fracaso y

a la frustracion (7,9%), el enfoque (5,8%), algunas cualidades (5,3%) y otras (2,6%).
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Tabla 9
Nivel de importancia de las cualidades personales

Compromiso Compromiso

coﬁ;;—za conc')A\cL::r?i-ento cﬁﬁtt(rjc;l Qijitrz-a con la calidad ético y Independencia
(excelencia)  honestidad
1° 32 4 3 32 0 14 1
2° 20 14 5 29 3 9 6
3° 12 10 27 9 5 8 15
4° 10 16 19 13 7 13 8
5° 7 10 17 2 20 17 13
6° 4 19 7 1 19 24 12
7° 1 13 8 0 32 1 31

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10
Primeras posiciones de las cualidades personales

Compromiso Compromiso
con la calidad éticoy Independencia
(excelencia)  honestidad

Auto- Auto- Auto-  Auto-
confianza conocimiento control estima

1° 32 4 3 32 0 14 1

2° 20 14 5 29 3 9 6

3° 12 10 27 9 5 8 15
Total 64 28 35 70 8 31 22

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11
Ultimas posiciones de las cualidades personales

Compromis

Auto- Auto- Auto- Auto- oconla Cgrgt;?gzn;is Independencia
confianza conocimiento control estima calldad_ honestidad
(excelencia)
5° 7 10 17 2 20 17 13
6° 4 19 7 1 19 24 12
7° 1 13 8 0 32 1 31
Total 12 42 32 3 71 42 56

Fuente: Elaboracion propia.
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Cualidades personales

[Independencia] fCTINIEGINEEN 3 12
[Etica y honestidad] [INNGZ 9 g I
[Excelencia] (SINSHIEN 20 19
[Autoestima] | 32 29
[Autocontrol] | 3 T—_
[Autoconocimiento] (T4 OEEEEE 10 19 13

[Autoconfianza] | 32 —_ 7 4

0 30 40 50 60 70 80

1° m2° W3° m4° m5° m6° = 7°

Gréafico 8: Orden de importancia de las cualidades personales
Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En la tabla 9 y el gréafico 8 se observa el orden de importancia, segun las
valoraciones de los padres y madres de familia, para las siete cualidades personales

planteadas.

La tabla 10 muestra la suma de las tres primeras posiciones para las
cualidades personales. En primer lugar, destaca la autoestima (70); en segundo

lugar, la autoconfianza (64), y en tercer lugar, el autocontrol (35).
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La tabla 11 muestra la suma de las ultimas tres posiciones para las cualidades
personales. En ultimo lugar destaca el compromiso con la calidad o excelencia (71),
mientras que en el penultimo lugar se ubica la independencia (56), y en
antepenultimo lugar, el autoconocimiento y el compromiso con la ética y la

honestidad (42).

Tabla 12
Nivel de importancia de las aptitudes (capacidad [para]...)

St Sidagones METE QOIS igorar Nogocir dos. oo
1° 15 24 0 16 7 0 19 5
2° 11 22 4 17 7 5 17 3
3° 7 13 8 15 13 8 14 8
4° 7 4 6 23 11 15 8 12
5° 10 3 10 12 13 18 9 11
6° 10 11 8 1 15 17 10 14
7° 14 6 19 2 12 12 9 12
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 13
Primeras posiciones de las aptitudes
Sreahae Sisacones AIONTE SO oy Nogosir dene 10
10 15 24 0 16 7 0 19 5
20 11 22 4 17 7 5 17 3
3° 7 13 8 15 13 8 14 8
Total 33 59 12 48 27 13 50 16

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 14
Ultimas posiciones de las aptitudes

Adaptarse a Tomar

Creativa e Aprendera Comunicarse Trabajar en

. situaciones . , Liderar Negociar deci- !

innovadora nuevas actualizarse asertivamente 9 siones equipo
6° 10 11 8 1 15 17 10 14
7° 14 6 19 2 12 12 9 12
8° 12 3 31 0 8 11 0 21
Total 36 20 58 3 35 40 19 47

Fuente: Elaboracién propia.

APTITUDES

[Trabajar en equipo]

[Tomar decisiones]

[Negociar]

[Liderar]

[Comunicarse asertivamente]

[Aprender a actualizarse]

[Adaptarse a situaciones nuevas]

[Creativa e innovadora]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
@1° @2° @3° m4° m5° E6° |@7° m8°

Grafico 9: Orden de importancia de las aptitudes
Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

La tabla 12 y el gréfico 9 reflejan el orden de importancia, segun las valoraciones de

los padres y madres de familia, para las ocho aptitudes planteadas.



La tabla 13 muestra la suma de las tres primeras posiciones para dichas
capacidades. En primer lugar, destaca la capacidad de adaptarse a situaciones
nuevas (59), en segundo lugar, para tomar decisiones (50) y, en tercer lugar, para

comunicarse asertivamente con los demas (48).

La tabla 14 muestra la suma de las ultimas tres posiciones. En ultimo lugar
destaca la capacidad de aprender a actualizarse (58), en penultimo lugar, la

capacidad de trabajar en equipo (47), y en antepenultimo lugar, negociar (40).
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Tabla 15

Tres cualidades y/o aptitudes mas importantes
Cualidad/Aptitud Cantidad Valor

Relativo

Autoestima 48 19%
Autoconfianza 35 14%
Compromiso ético y honestidad 29 11%
Autocontrol 23 9%
Adaptarse a situaciones nuevas 22 9%
Comunicarse asertivamente 19 7%
Tomar decisiones 19 7%
Liderar 16 6%
Independencia 12 5%
Creativa e innovadora 11 4%
Negociar 8 3%
Trabajar en equipo 7 3%
Autoconocimiento 6 2%
Compromiso con la calidad 3 1%
Total 258 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Cualidades/Aptitudes mas importantes

Gréafico 10: Cualidades y/o aptitudes mas importantes

Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion:

La tabla 15 y el grafico 10 muestran, en orden de importancia, segun las valoraciones
de los padres y madres de familia, las tres cualidades y/o aptitudes mas importantes.
La autoestima es la cualidad mas importante (48), seguida de la autoconfianza (35).

En tercer lugar, el compromiso con la ética y la honestidad (29).
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Tabla 16
¢En qué nivel se siente capacitado(a) para ensefiar esas habilidades a sus hijos?
Nada capaz Poco capaz Capaz Muy capaz
Respuestas 2 23 46 15

Fuente: Elaboracion propia.

NIVEL DE CAPACIDAD

Nada capaz
2%

Poco capaz
27%

Capaz
54%

Gréfico 11: Nivel de capacidad de padres/madres para ensefar habilidades a sus hijos
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

La tabla 16 y el grafico 11 muestran en qué nivel los padres de familia se sienten
capacitados para ensenfar las habilidades mas importantes a sus hijos. En ese
sentido, la mayoria se siente capaz (54%), un 17% se siente muy capaz y un 27% se

siente poco capaz. Solo un 2% no se siente nada capaz para hacerlo.
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Tabla 17
¢En qué nivel considera que la educacion formal que sus hijos reciben actualmente esta
ensefando esas cualidades y/o aptitudes?

Nada Poco Algo Bastante
Respuestas 12 38 29 7
Fuente: Elaboracion propia.

NIVEL DE ENSENANZA

Nada Bastante
14% 8%

Algo
34%

Grafico 12: Nivel de ensefianza de cualidades/aptitudes en la educacién formal
Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

En la tabla 17 y el gréfico 12 se refleja en qué nivel los padres de familia consideran
que la educacion formal que sus hijos reciben actualmente esta ensefiando esas
cualidades y/o aptitudes. Asi las cosas, mas de la mitad consideré que ensefia poco
o nada (58%) mientras que un 42% consideré que lo hace en un nivel satisfactorio de

algo o bastante.



Tabla 18
¢Conoce la marca BusinessKids?

Si No
Respuestas 72 14
Fuente: Elaboracion propia.

¢ CONOCE BUSINESSKIDS?

No
16%

84%

Gréfico 13: ;Conoce BusinessKids?
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

La tabla 18 y el gréafico 13 muestran en qué medida la marca BusinessKids es
reconocida por los padres y madres de familia que completaron el cuestionario. Se
observa, entonces, que 72 personas manifestaron que si conocen la marca (84%),

mientras que solo 14 no lo conocian (16%).
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Tabla 19

A qué cree que se dedica BusinessKids?
Respuestas Cantidad
A educacion para nifios 2
Ayudar a padres e hijos 1
Desarrollo de habilidades en nifios y 3
joévenes

Educacion de negocios para nifios 2
Formacién de emprendedores 2
Juguetes didacticos 1
Mejorar la personalidad de los nifios 1
NS/NR 2
Total 14

Fuente: Elaboracion propia.

. QUE ES BUSINESSKIDS?

Mejorar la personalidad de los nifios
Juguetes didacticos

Ayudar a padres e hijos

NS/NR

Formacion de emprendedores
Educacién de negocios para nifios

A educacion para nifios

Desarrollo de habilidades en nifios y jévenes

0 0.5 1 1.5 25 3 3.5

N

Gréafico 14: ; Qué es BusinessKids?
Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

La tabla 19 y el grafico 14 revelan las percepciones de lo que las 14 personas que no
conocian la marca creen que se dedica BusinessKids. De las 14 respuestas, 10

consideraron que era relacionado con educacion.
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Tabla 20
¢Le interesaria el servicio?
Si Tal vez No
Respuestas 6 6 2
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 21
¢Por qué?
Si Tal vez No

La autoestima es primordial.

Son las cosas que quiero que mis
hijos desarrollen.

Deseo que mi hijo sea una persona
segura, independiente, de buenos
valores y capaz de comunicarse y
relacionarse con los demas.
Quiero ayudar a mi hijo.

Deseo que mi hijo tenga mas
confianza en él.

Por ser una necesidad para los nifios.

Porque quiero lo mejor para
mis hijos.

Para dar apoyo.
Depende del costo.
Para mejorar.

Depende de que puede lograr
BusinessKids en mis hijos.

En este momento
no.

Fuente: Elaboracion propia.
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INTERES EN BUSINESSKIDS

No
14%

Gréfico 15: Interés en BusinessKids
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

La tabla 20 y el grafico 15 muestran el interés de los padres o madres de familia por
los servicios de BusinessKids, después de explicar a qué se dedica, a saber:

“BusinessKids es un programa educativo que ensefia competencias emprendedoras
y habilidades blandas a través de juegos y dinamicas para fortalecer la autoestima y

confianza de los nifios y nifias’.

De las 14 personas que no conocian BusinessKids, 6 estarian interesadas en

los servicios (43%), a 6 tal vez les interese (43%), y a 2 no les interesa (14%).
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La tabla 21 muestra las razones expresadas de por qué les interesa o no. Las
personas a la que si les interesa manifiestan que la autoestima, la seguridad, la

confianza y la comunicacién son cosas importantes que los hijos deben desarrollar.
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Tabla 21
¢Ha inscrito a sus hijos en BusinessKids?

Si No

Respuestas 32 40

Fuente: Elaboracion propia.

¢HA INSCRITO A SUS HIJOS EN BUSINESSKIDS?

No
56%

Gréfico 16: ;Ha inscrito a sus hijos en BusinessKids?
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

La tabla 21 y el grafico 16 reflejan la cantidad de padres y madres de familia que han
inscrito a sus hijos en BusinessKids. Del total de encuestados, 72 manifestaron que
conocen la marca BusinessKids, como se muestra en la tabla 18. De estos 72, 32
personas han inscrito a sus hijos en BusinessKids (44%), mientras que 40 no lo han

hecho (56%).
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Tabla 22
¢Cual es la razén por la que no ha inscrito a sus hijos en BusinessKids?
Respuestas Cantidad Valor relativo

Lugar 15 31%
Horario 10 21%
Precio 10 21%
Tiempo 5 10%
Otros 8 17%
Total 48 100%

Fuente: Elaboracion propia.

RAZONES POR LAS QUE NO HA INSCRITO
A SUS HIJOS EN BUSINESSKIDS

Precio

21%

Horario
21%

Gréfico 17: Razones por las que no ha inscrito a sus hijos en BusinessKids
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

La tabla 22 y el grafico 17 evidencian las razones por las que los padres y madres de
familia, que conocen BusinessKids, no han inscrito a sus hijos en los talleres. La

principal razén que manifestaron fue por el lugar (31%), después los horarios y/o el
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precio (21% cada uno), la falta de tiempo (10%) y otras razones (17%), como que no
ha investigado mas acerca del servicio, por la edad o que no lo encuentran

necesario.



Tabla 23
¢ Cuales beneficios le llamaron mas la atencién de BusinessKids?

Respuestas Cantidad Valor relativo
Aprenden a emprender 19 20%
Fomentan la autoestima 14 15%
Desarrollan las habilidades de liderazgo 13 14%
Mejoran la autoconfianza 12 13%
Desarrollan la cultura del trabajo 8 8%
Aprenden a realizarse personalmente 6 6%
Se entretienen y divierten 5 5%
Comprenden el valor del dinero y su cuidado 5 5%
Tendran herramientas para ser independientes 5 5%
Aprenden y practican valores 4 4%
Fortalecen su autoestima para hacerle frente al bullying 4 4%
Aprenden a amar lo que hacen 1 1%
Aprenden a valorar el trabajo de sus padres 0 0%
Estimulan el gusto por las matematicas al darles un uso 0 0%
real

Total 96 100%

Fuente: Elaboracion propia.

BENEFICIOS DE BUSINESSKIDS

Aprenden a amar lo que hacen 1
Hacerle frente al bullying 4
Aprenden y practican valores 4
Ser independientes 5
Comprenden el valor del dinero 5
Se entretienen y divierten 5
Aprenden a realizarse personalmente 6
Desarrollan la cultura del trabajo 8
Mejoran la autoconfianza 12
Desarrollan las habilidades de liderazgo 13
Fomentan la autoestima 14

Aprenden a emprender

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Gréfico 18: Beneficios de BusinessKids
Fuente: Elaboracion propia.

19

20
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Interpretacion:

La tabla 23 y el grafico 18 muestran los beneficios de BusinessKids que mas
llamaron la atencién de los padres y madres de familia que inscribieron a sus hijos en
los talleres. De esta manera, los cuatro primeros beneficios mas importantes son que
aprenden a emprender (20%), fomento de la autoestima (15%), el desarrollo de las
habilidades de liderazgo (14%) y mejorar la autoconfianza (13%). En total, estos

cuatro beneficios suman un 62%.

Los beneficios menos llamativos para los padres y madres fueron aprender a
amar lo que se hacen (1%), que aprendan a valorar el trabajo de sus padres (0%) y

darle un uso a las matematicas para estimular el gusto por ellas (0%).



Tabla 24
¢ Coémo calificaria la calidad del servicio ofrecido por BusinessKids?

Tiempo de respuesta a la informacion solicitada

Respuestas Cantidad Valor relativo
Excelente 28 88%
Aceptable 4 12%
Malo 0 0%
Total 32 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 25
¢ Coémo calificaria la calidad del servicio ofrecido por BusinessKids?

Instalaciones

Respuestas Cantidad Valor relativo
Excelente 18 56%
Aceptable 14 44%
Malo 0 0%
Total 32 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 26
¢ Coémo calificaria la calidad del servicio ofrecido por BusinessKids?

Apariencia del personal

Respuestas Cantidad Valor relativo
Excelente 28 88%
Aceptable 4 12%
Malo 0 0%
Total 32 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 27
¢ Coémo calificaria la calidad del servicio ofrecido por BusinessKids?

Trato del personal

Respuestas Cantidad Valor relativo
Excelente 30 94%
Aceptable 2 6%

Malo 0 0%
Total 32 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Calidad del servicio de BusinessKids
1.2

1
0.8
0.6
0.4
0.2

0

[Tiempo de respuesta a la [Instalaciones] [Apariencia del personal] [Trato del personal]
informacion solicitada]

m Excelente mAceptable =Malo

Griéfico 19: Calidad del servicio de BusinessKids
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

Las tablas 24, 25, 26 y 27, junto con el grafico 19, exponen la percepcion de la
calidad del servicio ofrecido por BusinessKids. En la tabla 24 se muestra el detalle de
la calidad del servicio respecto al tiempo de respuesta a la atencién solicitada,

obteniendo un 88% como excelente y un 12% como aceptable.

Por su parte, en la tabla 25 se muestra el detalle de la calidad del servicio
respecto a las instalaciones, obteniendo un 56% como excelente y un 44% como
aceptable, mientras que en la tabla 26 se refleja el detalle de la calidad del servicio
respecto a la apariencia del personal, al obtener un 88% como excelente y un 12%

como aceptable. Por ultimo, en la tabla 27 se muestra el detalle de la calidad del



servicio respecto al trato del personal hacia sus clientes, obteniendo un 94% como

excelente y un 6% como aceptable.

En el grafico 19 se aprecian las cuatro calidades del servicio al cliente.

Ninguno se califico como malo.
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Tabla 28

¢ Qué tan satisfecho(a) esta con el servicio recibido en BusinessKids?
Respuestas Cantidad Valor relativo
Encantado(a) 22 69%
Satisfecho(a) 9 28%
Insatisfecho(a) 1 3%
Total 32 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Nivel de satisfaccion

3%

mEncantado(a) = Satisfecho(a) Insatisfecho(a)

Griéfico 20: Nivel de satisfaccién con el servicio de BusinessKids
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

La tabla 28 y el grafico 20 muestran el nivel de satisfaccion con el servicio ofrecido
por BusinessKids. En un 69% el nivel es encantado(a), en un 28% satisfecho(a) y en

un 3% insatisfecho(a).
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Tabla 29

¢ Qué palabra utilizaria para describir la metodologia de BusinessKids?
Respuestas Cantidad Valor relativo
Emprendimiento, empoderamiento 3 9%
Enriquecedora, extraordinaria, proactiva 4 13%
Aprendizaje para la vida, acertiva, necesaria 6 19%
Ludica, divertida, atractiva, excelente 7 22%
Innovadora 12 38%
Total 32 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Metodologia
14
12
10
8
6
4
2
0
Emprendimiento, Enriquecedora, Aprendizaje parala Ludica, divertida, Innovadora
empoderamiento extraordinaria, vida, acertiva, atractiva, excelente
proactiva necesaria

Grafico 21: Metodologia BusinessKids
Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

La tabla 29 y el grafico 21 muestran las palabras utilizadas por los clientes de
BusinessKids para describir su metodologia. De este modo, la palabra innovadora
sobresale con 12 menciones, ludica o divertida con 7 y aprendizaje para la vida o

necesaria con 6.
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Tabla 30

¢ Como calificaria los resultados obtenidos por el servicio recibido en BusinessKids?
Respuestas Cantidad Valor relativo
Sobrepasé mis expectativas 5 16%
Cumplié mis expectativas 27 84%
Por debajo de mis expectativas 0 0%
Total 32 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Resultados obtenidos en BusinessKids

Sobrepas6 mis
expectativas
16%

Cumplié mis

expectativas
84%

Gréfico 22: Resultados obtenidos en BusinessKids
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

La tabla 30 y el grafico 22 demuestran la calificacion dada a los resultados obtenidos
en los servicios de BusinessKids. Un 84% considerd que se cumplieron las
expectativas, un 16% estimé que se sobrepasaron al cumplir las expectativas, y
ningun cliente considerd que los resultados estuvieron por debajo de sus

expectativas.
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Tabla 31

¢Recomendaria los servicios de BusinessKids?
Respuestas Cantidad Valor relativo
Si 32 100%
No 0 0%
Total 32 100%

Fuente: Elaboracion propia.

RECOMENDACION DE BUSINESSKIDS

uSi mNo

Gréfico 23: Recomendacion de los servicios BusinessKids
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

La tabla 31 y el grafico 23 expresan si los clientes entrevistados recomendarian los

servicios de BusinessKids, a lo cual un 100% manifesté que si los recomendaria.



Tabla 32
Tres valores mas importantes

Respuestas Cantidad Valor relativo
Honestidad 46 18%
Amor 42 16%
Felicidad 35 14%
Confianza 31 12%
Perseverancia 25 10%
Disciplina 24 9%
Seguridad 15 6%
Alegria 8 3%
Creatividad 7 3%
Independencia 7 3%
Bienestar 7 3%
Estabilidad 6 2%
Exito 3 1%
Calidad 2 1%
Total 258 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Valores

Grafico 24: VValores mas importantes
Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion:

La tabla 32 y el grafico 24 muestran el orden de importancia, para los pares y madres
de familia, de los valores planteados. Asi las cosas, los primeros cinco valores mas
importantes son la honestidad (18%), el amor (16%), la felicidad (14%), la confianza
(12%) y la perseverancia (10%). Estos cinco valores representan un 70% del total de

valoraciones.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1 CONCLUSIONES

Al finalizar la investigacion, después de analizar e interpretar los datos y de revisar

los objetivos especificos, se presentan a continuacion las conclusiones.

5.1.1 Respecto al objetivo especifico 1:

Identificar las habilidades blandas que son mas relevantes para los padres y

madres de familia en la educacién de sus hijos e hijas.

Conclusiones:

Se observa que las tres cualidades personales mas importantes para los

padres y madres de familia son:

1. Autoestima

2. Autoconfianza

3. Autocontrol

Por su parte, las tres aptitudes mas relevantes son:

1. Capacidad para adaptarse a situaciones nuevas

2. Capacidad para tomar decisiones
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3. Capacidad para comunicarse asertivamente con los demas

Se concluye que las habilidades blandas mas relevantes para los padres y

madres de familia son las siguientes:

1. Autoestima
2. Autoconfianza

3. Compromiso con la ética y la honestidad

Esta valoracion de importancia y relevancia acerca de las habilidades blandas

es ratificada al preguntar por los valores mas importantes, los cuales son:

1. Honestidad
2. Amor

3. Felicidad

La autoestima es el amor propio que se refleja en actitudes y comportamientos
que demuestran autoconfianza en la persona, en sus talentos y capacidades para
adaptarse a situaciones nuevas, que le permiten tener un dialogo interno y una
comunicacion asertiva con los demas, basada en la honestidad para tomar

decisiones que le permitan ser feliz.
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5.1.2 Respecto al objetivo especifico 2:

Comparar las habilidades blandas que transmite actualmente BusinessKids en

su comunicacién con las mas relevantes para los padres y madres de familia.

Conclusiones:

Se observa que los beneficios mas importantes del servicio BusinessKids para

los padres y madres de familia son:

1. Aprender a emprender
2. Fomentar la autoestima

3. Desarrollar las habilidades de liderazgo.

Ademas, los padres y madres de familia consideran, en su gran mayoria, que
en la educacién formal que reciben sus hijos actualmente no estan teniendo estos

beneficios.

Los mensajes de BusinessKids se enfocan en la importancia que tienen estas
habilidades en la formacién de los nifios, y en como se convertiran en beneficios para
su vida, tanto en el corto como en el largo plazo, llegando a ser herramientas para la

vida.
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En definitiva, se concluye que las habilidades blandas que comunica
actualmente BusinessKids estan en sintonia con las mas importantes y relevantes
para los padres y madres de familia, ya que son valoradas por sus clientes como

beneficios tangibles, y lo demuestran al recomendar en su totalidad los servicios.
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5.1.3 Respecto al objetivo especifico 3:

Desarrollar una estrategia de marketing para integrar las habilidades blandas

dentro de la marca.

Conclusiones:

Se observa que la estrategia de marketing para posicionar la marca, los
esfuerzos de relaciones publicas por obtener publicity y las campafias de publicidad
por redes sociales utilizadas hasta el momento por la marca BusinessKids, han
logrado dotar de una imagen y una identidad a la marca caracterizada por la palabra

innovadora.

Ademas, como empresa proveedora de servicios, el nivel de lealtad y de

satisfaccion de sus clientes es muy alto.

BusinessKids, como servicio, es afectado por la variabilidad, es decir, la
calidad depende de quién los proporciona (personal), asi como el lugar (dénde),
horarios (cuando) y como (tipo y tema de los talleres), especialmente la calidad de

las instalaciones y la disponibilidad de los horarios.

Por lo tanto, se concluye que las habilidades blandas estan integradas en la
estrategia de marketing de BusinessKids, aunque se pueden introducir mejoras para

aumentar la calidad el servicio, el posicionamiento de la marca y las ventas.
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5.2 RECOMENDACIONES

Después de establecer las conclusiones, a continuacién, se presentan las

recomendaciones.

5.2.1 Respecto al objetivo especifico 1:

Crear material publicitario que especifique y explique las cualidades personales que

los niflos aprenden en BusinessKids: autoestima, autoconfianza y autocontrol.

Hacer una campanfa trimestral, que abarque las tres cualidades anteriores,
una por mes, para ensefiar a sus colaboradores y clientes actuales estrategias para

mejorar estas habilidades personales.

Crear videos que ejemplifiquen como los nifilos aprenden en BusinessKids a
adaptarse a situaciones nuevas, a tomar decisiones y a comunicarse asertivamente

con los demas.

Utilizar videos y cortos de peliculas disponibles en internet, o crear los propios,
gue muestren las consecuencias posibles de carecer de las aptitudes anteriores en la

vida cotidiana, tanto a nivel personal como profesional.
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Idear una campafa enfocada en valores que se base en la ética y la
honestidad, el amor y la felicidad, mostrando como BusinessKids puede ayudar a

interiorizar estos valores.

Utilizar un valor por mes para que los nifios trabajen en sus casas con los
padres y madres de familia, a través de materiales, lecturas, dinamicas, videos, etc.,
que sean aportados por BusinessKids para que los padres perciban de manera mas

directa los resultados de los talleres.
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5.2.2 Respecto al objetivo especifico 2:

Continuar enfocandose en las habilidades blandas como beneficios que se obtienen

en los talleres de BusinessKids.

Reducir la cantidad de beneficios del sitio web enfocandose en los tres mas
valorados:

1. Aprender a emprender

2. Fomentar la autoestima

3. Desarrollar las habilidades de liderazgo

Reducir la cantidad de beneficios del material publicitario impreso

enfocandose en los mas valorados, mencionados anteriormente.

Incorporar el valor de la honestidad en las campanas publicitarias, a través de
videos y artes que muestren la importancia de formar emprendedores hoy, quienes

seran futuros empresarios comprometidos con este valor.

Crear una campaia para cada beneficio mencionado, en lugar de mezclarlos

todos en un solo mensaje.

Mostrar a BusinessKids como un aliado de la educacién formal, que puede
complementar la formacién académica y/o técnica con la ensefianza de

competencias emprendedoras.



5.2.3 Respecto al objetivo especifico 3:

Utilizar las siguientes estrategias de marketing para administrar la diferenciacion del
servicio, de manera que se desarrolle una oferta, una entrega y una imagen

diferenciada:

Estrategias de segmentacién diferenciada:

- Crear grupos de enfoque diferenciados para:

a) Validar la calidad del servicio recibido.

b) Obtener realimentacion de los atributos de la marca (competencias).

c) Determinar en qué medida los servicios de BusinessKids satisfacen las

necesidades de ese grupo de clientes.

- Utilizar mensajes enfocados en los canales digitales para cada segmento:

a) Utilizar una segmentacion mas precisa en los canales digitales.

b) Adecuar el contenido a las necesidades de cada segmento.

c) Ofrecer talleres con tematicas diferenciadas para cada segmento.

- Aumentar la disponibilidad de horarios para los talleres, segun los horarios

mas convenientes para los segmentos.
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Estrategia de marketing interno:

- Incorporar un plan de formacion y sensibilizacion de marketing interno para
orientar y motivar a los colaboradores a satisfacer las necesidades de los
clientes por encima de sus expectativas, utilizando los resultados de esta
investigacion y de los grupos de enfoque como parametros de calidad de la

marca.

Estrategias de posicionamiento:

- Incrementar la notoriedad de la marca, participando en eventos de alto
nivel donde se encuentre su mercado meta (ferias, exposiciones, etc.).

- Mejorar la imagen de las instalaciones, especialmente en Heredia.

Estrategias de fidelizacion:

- Crear un plan de fidelizacién a través de descuentos por referidos, charlas
gratuitas para padres y madres, y descuentos por antiguedad.

- Gestionar el valor percibido a través de elementos adicionales como
cuadernos, regalos y acceso a instalaciones fuera de horarios de clases.

- Crear un club BusinessKids para estudiantes egresados de los programas,
donde puedan continuar con el aprendizaje activo en temas como
marketing para emprendedores, finanzas de sus negocios, creacion de sus

paginas web y perfiles de redes sociales.
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GLOSARIO



Aptitud: capacidad y disposicion para el buen desempeno o ejercicio de un negocio,

de una industria, de un arte.

Asertividad: dicho de una persona que expresa su opinion de manera firme.

Atributo: cada una de las cualidades o propiedades de un ser.

Autoconfianza: seguridad que alguien tiene en si mismo.

Autoconocimiento: accion y efecto de conocerse a si mismo.

Autocontrol: control de los propios impulsos y reacciones.

Autodisciplina: disciplina que una persona o los miembros de un grupo se imponen

voluntariamente a si mismos sin ningun control exterior.

Autoestima: valoracion generalmente positiva de si mismo.

Beneficio: (utilidad) provecho, conveniencia, interés o fruto que se saca de algo.

Caducidad: fecha limite para el uso o consumo de un producto.

Calidad: propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten

juzgar su valor.
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Capacidad: (capaz) apto, con talento o cualidades para algo.

Cliente: persona que compra en una tienda, o que utiliza con asiduidad los servicios

de un profesional o empresa.

Competencia: pericia, aptitud e idoneidad para hacer algo o intervenir en un asunto

determinado.

Compras: obtener algo por un precio.

Comunicar: descubrir, manifestar o hacer saber a alguien algo.

Creativo: (crear) capaz de crear algo.

Creencia: firme asentimiento y conformidad con algo.

Cualidad: elemento o caracter distintivo de la naturaleza de alguien.

Decision: determinacién, resolucién que se toma o se da en una cosa dudosa.

Demanda: cantidad global de las compras de bienes o servicios realizados o

previstos por una colectividad.

Deseo: movimiento afectivo hacia algo que se apetece.
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Destreza: habilidad, arte, primor o propiedad con que se hace algo.

Diferenciacion: (diferenciar) diferir, distinguirse de otra.

Emprendedor: que emprende con resolucidén acciones o empresas.

Equipo: grupo de personas organizado para una investigacion o servicio

determinados.

Estrategia: arte, traza para dirigir un asunto.

Etica: conjunto de normas morales que rigen la conducta de la persona en cualquier

ambito de la vida.

Franquicia: concesion de derechos de explotacion de un producto, actividad o

nombre comercial, otorgada por una empresa o varias personas en una zona

determinada.

Habilidad: capacidad y disposicion para algo.

Honestidad: (honradez) rectitud de animo, integridad en el obrar.

Independencia: que no depende de otro.
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Innovacién: creacion o modificacién de un producto, y su introduccion en un

mercado.

Inseparabilidad: que no se puede separar.

Intangibilidad: que no debe o no puede tocarse.

Inteligencia: capacidad de entender, resolver problemas. Habilidad, destreza y

experiencia.

Lealtad: (fidelidad) observancia de la fe que alguien debe a otra persona.

Liderazgo: persona que dirige o conduce un grupo social.

Marca: sefal que se hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para

denotar calidad o pertenencia.

Mercado: conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o servicio.

Mercadotecnia: conjunto de principios y practicas que buscan el aumento de

comercio, especialmente de la demanda.

Necesidad: aquello a lo cual es imposible sustraerse, faltar o resistir.
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Negociacién: (negociar) tratar asuntos procurando su mejor logro.

Perseverancia: mantenerse constante en la prosecucion de lo comenzado, en una

actitud o en una opinion.

Productividad: que es util o provechoso.

Producto: cosa producida como resultado de un trabajo u operacion.

Satisfaccidn: (satisfacer) cumplir, llenar ciertos requisitos o exigencias.

Servicio: trabajo, especialmente cuando se hace para otra persona.

Trabajo: cosa que es resultado de la actividad humana.

Valor de marca: efecto diferencial que ejerce el conocimiento del nombre de una

marca sobre su respuesta a las acciones de marketing.

Valor: alcance de la significacién o importancia de una cosa, accion, palabra o frase.

Variabilidad: que varia o puede variar.

Venta: contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por

el precio pactado.
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