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Resumen

El Centro de Estudios y Capacitacién Cooperativa R.L. (conocido por sus siglas CENECOOP
R.L.) se dedica a dar servicios de educacion y capacitacion, sin embargo, en los Ultimos
periodos se ha detectado una baja en la cantidad de matriculas, por lo que se piensa que el
cambio es debido a la pandemia del COVID-19 y la aparicion de nueva competencia.

El objetivo general de esta investigacion de mercado es evaluar los servicios ofrecidos por el
CENECOORP R.L. para determinar la satisfaccion de los estudiantes y comprender las
necesidades de capacitacion para identificar nuevos servicios.

El enfoque del proyecto es de tipo transversal-descriptivo y contd con una poblacién
finita los cuales fueron los estudiantes que hayan recibido alguna capacitacién en el
CENECOORP R.L. entre los afios 2020 y 2021.

Al finalizar el proyecto, se logré determinar el nivel de satisfaccién de los estudiantes
con los servicios ofrecidos que provee el CENECOOP R.L. es del 91%.

También se identificaron que dentro de las principales necesidades de capacitacion
esta implementar cursos de ofimatica e idiomas podrian evaluar para su proxima
implementacion a futuro. identifica la competencia. Los principales competidores que
arroj6 el estudio fueron, INFOCOOPO, COOPEANDE, INA, ARISOL
CAPACITACIONES, Capacita.CR entre otras que se detallan en la presente

investigacion.

Palabras claves: capacitacion, competidores, cooperativa, investigaciéon de mercado,

necesidades, perfil del cliente, satisfaccion del cliente, virtual.
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Abstract

The Centro de Estudios y Capacitacion Cooperativa R.L. (known by its acronym
CENECOORP R.L.) provides education and training services, however, in recent periods
a decrease in the number of enrollments has been detected, so it is thought that the
change is due to the pandemic of the COVID-19 and the emergence of new
competition.

The general objective of this market research is to evaluate the services offered by
CENECOORP R.L. to determine student satisfaction and understand training needs to
identify new services.

The project approach is cross-descriptive and had a finite population, which were
students who had received some training at CENECOOP R.L. between 2020 and 2021.
At the end of the project, it was possible to determine the level of student satisfaction
with the services offered by CENECOOP R.L. is 91%.

It was also identified that among the main training needs is to implement office
automation and language courses that could be evaluated for their next implementation
in the future. Identify the competition. The main competitors found in the study were
INFOCOOPO, COOPEANDE, INA, ARISOL CAPACITACIONES, Capacita.CR, among

others that are detailed in this research.

Key words: competitors, consumer profile, consumer satisfaction, cooperative, identification,

market research, requirements, training, virtual.
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INTRODUCCION

El presente estudio de mercado se desarrollara en el Centro de Estudios y
Capacitacion Cooperativa R.L. conocida por las siglas CENECOOP R.L. La
investigacion de mercado tiene como finalidad obtener una cantidad de informacién
relevante que permita orientar la toma de decisiones y descubrir problemas o alguna
ventaja competitiva que ayude a crear una mejor estrategia de marketing.

El objetivo general de este trabajo es evaluar los servicios de educacion y
capacitacién que brinda el CENECOOP R.L., e identificar cudl es el perfil del cliente
actual y la satisfaccion que tienen con el servicio, analizarla, identificar necesidades en
capacitacion y los competidores.

La investigacion, servird como insumo importante construir la estrategia de
mercadeo del CENECOOP R.L. para la creacion de la nueva accion publicitaria que
buscara mayor captacién en el mercado y poder cumplir su plan estratégico propuesto
para el 2024, el cual es aumentar la contribucion, al desarrollo del cooperativismo en

Costa Rica.
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Capitulo I. Planteamiento del Problema

1.1 Marco referencial

En esta seccidn se detallan los aspectos generales de la cooperativa en donde se

realizo y desarrolld la investigacion de mercado.

1.1.1 Antecedentes de la empresa

El Centro de Estudios y Capacitacion Cooperativa “CENECOOP R.L.”, es un centro
cooperativo y capacitacion establecido en 1983, es un complemento del movimiento
cooperativista sin fines de lucro. Esta comprometido con la renovaciéon empresarial y
mejora la competitividad del personal cooperativo al brindar servicios educativos en los
campos de negocios, medio ambiente, asociacion y la gestién de procesos en
formulacién de proyectos, liderazgo, entre otros.

Tienen cursos presenciales que utilizan métodos de aprendizaje como sesiones de
trabajo colaborativo, talleres, campamentos y actividades ludicas (actividades que se
realizan en tiempo libre, con el objetivo de liberar tensiones); ademas cuentan con
modalidad virtual y una modalidad dual, en la que se combinan lo presencial y virtual
por medio de la implementacion de procesos de capacitacion para personal con
condiciones técnicas de acceso tecnologico.

Para el desarrollo de las actividades de la cooperativa, esta cuenta con las oficinas
centrales y 3 empresas vinculadas que se utilizan de sedes para las capacitaciones:

. Oficinas Centrales ubicadas en San Pedro de Montes de Oca

17



o Centro de Formacion Luis Alberto Monge Alvarez - Hotel del Sur
(“Hotel Escuela”), ubicado en Pérez Zeledon.

o Centro de Campamentos y Recreacion OIKOUMENE, ubicado en
Ochomogo, Cartago.

o El Albergue Cooperativo de Palmar Sur, ubicado en Palmar Sur,

Osa.

Estos lugares (exceptuando al edificio cooperativo), mencionados anteriormente,
corresponden a organizaciones que se administran de manera independiente, no
obstante, estan a disposicion del CENECOOP R.L. para hacer uso de sus
instalaciones.

El CENECOOP R.L. es responsable de los servicios educativos de los
cooperativistas, mientras que las otras organizaciones relacionadas sirven como

complemento al desarrollo de los métodos educativos anteriores.

1.1.2 Ubicacion

La empresa tiene sus oficinas centrales ubicadas en San Pedro de Montes de Oca,
150 metros norte de la Fuentes de la Hispanidad, en el segundo piso del edificio

cooperativo, su ubicacion geografica se muestra en la figura 1.
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Figura 1. Ubicacion de las oficinas centrales CENECOOP R.L.
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“Contribuir al desarrollo integral y sostenible de Costa Rica y la regién, al dinamizar

y modernizar la gestion de las cooperativas y otras organizaciones de la economia
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asociativa, mediante programas de investigacion, capacitacion y fomento que

transformen su desempefio economico, social y ambiental.” (CENECOOP R.L., s.f.).

1.1.4 Vision

“Un sector cooperativo renovado, creciente y atractivo y una economia asociativa
moderna por su alta productividad, impacto social y ambiental; por su amplia cobertura
en términos geograficos y sectoriales, asi como por su constante innovacion y

relevancia.” (CENECOOP R.L., s.f.).

1.1.5 Valores

La empresa no cuenta con valores establecidos actualmente.

1.1.6 Organigrama

El organigrama de la empresa se muestra en la figura 2.
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Figura 2. Organigrama del CENECOOP R.L. 2019
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Fuente: Obtenido de (https://www.cene.coop/organigrama/).

1.1.7 Areas involucradas en el proyecto

El desarrollo de este proyecto estd a cargo del departamento de comunicacion e
imagen en conjunto con el area académica.
Esto con el fin de que el proyecto logre obtener los datos suficientes para la

precision de los resultados.
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1.2 Justificacion del estudio

Una investigacion de mercados tiene como objetivo obtener informacion del
mercado dénde la organizacién se encuentra operando sus actividades, esta
informacion se analiza para las tomas de decisiones estratégicas o de mercadeo, la
correccién de problemas y el descubrimiento de oportunidades sobre la competencia.

Actualmente el CENECOOP R.L. se encuentra en un proceso estratégico, en el
cual, entre sus objetivos se encuentra aumentar la captacion de mercado para sus
programas de capacitacién y educacion a un tercio de la poblacién del pais y a un 20%
a nivel internacional, e incrementar su contribucién al desarrollo y cooperativismo en
Costa Rica en 3 areas: econdmica, social y ambiental. Buscan también la innovacion
en las propuestas educativas que ofrece y el abarcar nuevos segmentos, con el
propasito de incrementar el alcance de las actividades y promover la sostenibilidad de
la organizacion. Lo anterior segun el plan estratégico a alcanzar para el 2024 definido
por CENECOOP R.L.

De acuerdo con el proposito estratégico de la cooperativa, ademas de los
constantes cambios que se estan presenciando en el mercado actual por diversos
factores existentes, como la actual pandemia, podrian estar cambiando el
comportamiento del consumidor y sus habitos, al mismo tiempo se ha visto nueva
competencia, la cual indica que se precisa obtener informacion actualizada mediante
una investigacion de mercado lo antes posible, que indique cuéles son las nuevas

necesidades de los clientes y las posibles oportunidades para atraer, innovar y
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adaptarse al mercado actual, simultaneamente serd utilizalo como base para las
nuevas estrategias publicitarias y mercadeo.

El desarrollo de este proyecto servira a la organizacién en su mejora, asi como
también guiara la toma de decisiones para el cumplimiento de sus objetivos

estratégicos.

1.3 Objetivos

En esta seccidn se detallan las especificaciones de las actividades que se

desarrollaron en este proyecto para el logro del objetivo general.

1.3.1 General:

Realizar una investigacion sobre la percepcion de los clientes del CENECOOP R.L.

en relacion con los servicios capacitacion recibidos durante el 2020-2021.

1.3.2 Especificos:

¢ lIdentificar el perfil de los clientes actuales de las capacitaciones presenciales
y bimodales-virtuales del CENECOOP R.L. del afio 2020 hasta septiembre
del 2021.

e Determinar nuevas necesidades de capacitacion de los clientes del
CENECOOOP R.L. del periodo que abarca el afio 2020 hasta septiembre del
2021.

e Conocer el comportamiento de uso de las redes sociales por parte de los
clientes de las capacitaciones presenciales y bimodales-virtuales del afo

2020 hasta septiembre del 2021.
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e Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes de las capacitaciones
presenciales y bimodales-virtuales del afio 2020 hasta septiembre del 2021.
¢ Investigar competidores actuales segun la percepcion de los clientes del

CENECOORP R.L. del afio 2020 hasta septiembre del 2021

1.4 Pregunta de investigacion

¢, Cudl es la percepcion de los clientes del CENECOOP R.L. en relacion con los

servicios de capacitacion brindados durante el 2020 hasta septiembre del 20217

1.5 Alcance y Limitaciones

1.5.1 Alcance

Se considera los clientes CENECOOP R.L. durante el periodo 2020 a septiembre

del 2021 y la informacion que se obtenga por medio de encuesta a esta poblacion

1.5.2 Limitaciones

La cantidad de respuestas por parte de los clientes en el tiempo establecido para

la realizaciéon de la encuesta.

24



Capitulo Il Revision de la literatura

En este capitulo se muestran conceptos tedricos con el fin de facilitar la
comprensioén del proyecto, por medio de las explicaciones de los temas que se
desarrollan para que el lector tenga la familiaridad con los términos expresados.

Este se compone de los temas de mercadeo, cooperativismo, proyectos

relacionados y conceptos de interés.

2.1 Conceptos del Mercadeo

2.1.1 Definicion de mercadeo

La American Marketing Association (2017) ha definido el mercadeo como “el
proceso de planificacion, ejecucion, fijacion de precios, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales”, cuyo objetivo es satisfacer las necesidades del cliente
a cambio de rentabilidad. A su vez, el mercadeo puede entenderse como cualquier
actividad realizada desde el instante en que surge la idea de la creacién de un producto
0 servicio, hasta el momento en que sus clientes lo obtienen. También Kotler &
Armstrong (2017) comentan que es el “proceso mediante el cual las empresas crean
valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad,

captar valor de los clientes”.
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2.1.2 Comprension de las necesidades del cliente y del mercado

I. Necesidades, deseos y demandas de los clientes

El primer punto primordial al estudiar a un mercado es el de saber quiénes son los
clientes y conocerlos. Esto se consigue por medio de diferentes aspectos como las
necesidades que, como lo comentan Armstrong y Kotler (2017), “son las situaciones de
carencia percibidos como las sociales, fisicas e individuales”.

Es importante conocer los deseos que Armstrong y Kotler (2017) los concretan
como “la forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas por
la cultura y la personalidad individual”.

Para las empresas, el Gltimo y mas importante punto es el concepto de demanda o
necesidades del cliente. Cuando los deseos de las personas se convierten en
necesidades, brindan sus deseos y recursos, Y los clientes obtendran productos o
servicios que le brinden una gran calidez y gusto, “satisfaccion”. (Armstrong & Kotler,
2017)

II.  Ofertas del mercado

Se dice que las ofertas del mercado se refieren a satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores a través de productos, servicios, logar, ubicacion
informacion, experiencias e ideas que se les exponen al publico. (Armstrong & Kotler,
2017).

[ll.  Satisfaccion del cliente

La satisfaccién del cliente se define como el nivel de agrado y conformidad que

consiguen las personas cuando hacen una compra o hacen uso de un servicio. El

cumplimiento de la satisfaccion versus expectativas de los clientes, indica que a mayor
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satisfaccion mayor serd la posibilidad de volver a comprar o a utilizar los servicios.
(Armstrong & Kotler, 2017).
IV.  La percepcion del valor
La percepcion por parte de los clientes se entiende como la correlacion que existe
en los beneficios que el consumidor obtiene a cambio del costo del producto o servicio.
Por lo tanto, lo mas importante es equilibrar la relacion costo-ganancia con la calidad
de los productos o servicios que ofrecera la empresa, ya que esto aumentara sus
ventas y la lealtad de sus clientes. (Armstrong & Kotler, 2017).
V. Relaciones e intercambios
Armstrong y Kotler (2017) exponen que “el marketing ocurre cuando las personas
deciden satisfacer sus necesidades y deseos a través de relaciones de intercambio”.
Por ello, el marketing es de gran importancia ya que es donde la empresa estrecha sus
relaciones al brindar productos o servicios a los clientes a cambio de beneficios.
VI. Mercados
“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio” (Armstrong & Kotler, 2017, pag. 8). Estos compradores se
identifican por poseer caracteristica en coman, igual que puede ser reemplazada a

través de un intercambio.

2.1.3 Medicion de la fidelizacion de clientes

Para comprender mejor por qué medir la fidelidad del cliente debemos conocer un
par de conceptos mas a fondo, la fidelizacion y la lealtad. Segun Reichheld (2003) dice

que:
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» Fidelizacion: es la que expresa la lealtad de los clientes a la marca que
compra o usa de manera regular.

» Lealtad: Es la voluntad de alguien de hacer una inversion o sacrificio
personal para fortalecer una relacion. Cuando los clientes actian como
referencias, hacen mas que indicar que han recibido un buen valor
econOmico de una empresa; ponen su propia reputacion en juego. Y
arriesgan su reputacion solo si sienten una lealtad fuerte.

Las empresas gastan mucho tiempo y dinero midiendo la satisfaccion del cliente,
pero generalmente usan criterios que les dan resultados enigmaticos, ambiguos y no
tienen correlacion con las ganancias o el crecimiento. (Reichheld F. F., 2003)

Dicho lo anterior entonces ¢ Por qué la voluntad de promover su empresa es un
indicador tan fuerte de lealtad y crecimiento? Dice Reichheld (2003) “La voluntad de
hablar de una empresa, producto o servicio con amigos, familiares y colegas es uno de
los mejores indicadores de lealtad debido al sacrificio del cliente al hacer la
recomendacion.” Por lo cual el porcentaje de clientes suficientemente satisfechos esta
correlacionado con la tasa de crecimento. Lo cual es bastante importante para poder
medir de forma precisa la fidelizacion del cliente. (Reichheld F. F., 2003).

Frederick Reichheld (2003) cre6 Net Promoter Score (NPS) una sencilla pero
poderosa herramienta para establecer la lealtad de la satisfaccion de los clientes de
una empresa en la cual consiste. La buena noticia es que no se necesita de mucho
presupuesto para aplicar el instrumento, simplemente es de hacer la pregunta ¢Qué

tan probable es que recomiende “X” empresa?.
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2.1.3.1 Céalculo de indicador Net Promoter Score

Calcular el NPS es tan sencillo e intuitivo como la misma pregunta. Se tienen que
cumplir 3 objetivos. (Botey, 2020)

1. Tiene que ser rapido y amigable para el cliente

2. Simplificar los resultados para exponerlo los directores de la empresa
3. Ser facil de entender para cualquier persona: Colaboradores, inversionistas y
demas.

Calcular el NPS consiste en que el cliente conteste una simple pregunta. Como
Reichheld & Markey (2011) y su equipo investigaron las preguntas con mayor rango de
efectividad son:

e ¢ Qué tan probable es que recomiende (empresa X) a un amigo o colega?

e ¢ Con qué grado esta de acuerdo en que (la empresa X) merece su lealtad?

e ¢ Qué tan probable es que continle comprando productos/servicios de
(empresa X)?

Luego en las opciones de la respuesta son en escala de 11 puntos que van del O al
10, donde 0 es nada probable, 5 es neutral y 10 extremadamente probable. Con la
respuesta del cliente se sabra cual es su estado que va desde promotor, pasivamente
satisfecho o detractor. Inmediatamente con el resultado de los clientes se resta el
porcentaje de detractores al porcentaje de promotores y ese sera el puntaje. Por lo
general este puntaje se espera que sea baja. (Botey, 2020) (Reichheld & Markey, 2011)

Segun Reichheld (2003) en la escala los clientes se clasifican como:
o Promotores: los clientes que responden de 9 a 10. Clientes

extremadamente satisfechos.
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o Pasivos: los clientes que responden de 7 a 8. Son clientes satisfechos,
pero no leales.
o Detractores: Los clientes que responden de 0 a 6. Son clientes

insatisfechos que pueden hacer anuncios negativos.

Figura 3. indice de NPS

Detractores 1V Promotores
N
® © 6 6 o o v o e o
e T g T e T o —
0 1 2 3 4 5 6 7 9 10

Fuente: Obtenido de (McGregor, 2013 pag 18)
La férmula del indice de NPS se calcula como anteriormente se menciono. Entre
los rangos posibles se obtiene que:
e Un NPS de 100 indica que todos los clientes son promotores.
e Un resultado de -100, que todos son detractores.
e Uno de 50 es un excelente resultado.

e Uno superior a 0 es un buen resultado.
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Como ejemplo, si obtuvo un 20% de promotores, un 65% de pasivos y un 15% de
detractores el calculo es 20%-15% y el NPS es de un 5% el cual en general se
considera bueno.

» Ventajas y desventajas del NPS

Las principales ventajas de NPS es que tiene un alto nivel de precision que otro
tipo de encuestas de lealtad y de satisfaccion del cliente, es rapida y facil, se puede
desplegar por cualquier medio de contacto y para el cliente es muy cémodo. (Botey,
2020) (Reichheld & Markey, 2011)

Y entre las desventajas estan, que se especializa en una Unica métrica, esto es una
desventaja cuando se desea obtener mas datos sobre los clientes. También es
importante tener en cuenta que el en tema de satisfaccion del cliente es muy amplio el
cual hay otras herramientas e indicadores, el NPS es importante pero no la Unica.

(Botey, 2020)

2.1.3.2 Céalculo de indicador Customer Satisfaction Score

El CSAT por su sigla en inglés y en espafiol “puntuacion de satisfaccion del
cliente”, es un indicador disefiado para medir qué tan satisfechos estan los clientes con
sus productos, servicios, atencion y otros procesos de compra. (daSilva, 2021)

Para implementar el CSAT debemos determinar el objetivo de esta investigacion,
que es definir el proceso a evaluar y por qué. Esto es importante porque una de las
principales funciones de las calificaciones de satisfaccion del cliente es utilizar los

resultados para mejorar la experiencia del cliente. (daSilva, 2021)
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Segun da Silva (2021) el “CSAT funciona a través de preguntas simples y directas
como”™:
e (Qué tan satisfecho estas con el servicio que acabas de recibir?
e ¢ Qué tan satisfecho estas con los resultados obtenidos con nuestra
solucién?

Las preguntas deben ser evaluadas por los clientes y recibir calificaciones que
pueden ir del 1 al 5, o del 1 al 10, en una escala donde 1 es algo asi como "totalmente
insatisfecho" y 5 o 10 "totalmente satisfecho".

También se puede usar alternativas no numeéricas como imagenes o la escala de
Likert, por Ejemplo:

e Totalmente satisfecho

e Satisfecho

e Indiferente

e No muy satisfecho

e Totalmente insatisfecho.

El CSAT se calcula identificando la cantidad de respuestas recopiladas, luego se
suman los satisfechos que serian los que marcaron las respuestas 4 y 5 en escala
numerica o los que seleccionaron satisfecho y muy satisfecho en la escala de Likert y
se divide ese resultado entre el total de las respuestas y se obtiene el resultado, el nivel
de puntuacién de satisfaccion del cliente de la empresa que se convierte en un valor

porcentual. (daSilva, 2021)
da Silva (2021) como ejemplo nos expone. Tenemos que una empresa realizé una

encuesta CSAT de satisfaccion y obtuvo 800 respuestas con los siguientes resultados.
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e 50 clientes respondieron 1, lo que significa "muy insatisfecho";
e 100 clientes respondieron 2, lo que significa "insatisfecho";

e 70 clientes respondieron 3, lo que significa "indiferente";

e 300 clientes respondieron 4, lo que significa "satisfecho”;

e 280 clientes respondieron 5, lo que significa "muy satisfecho".

CSAT = (300 + 280) / 800
CSAT =580/ 800
CSAT =0,725
CSAT =72,5%
Por lo que debemos sumar los resultados de 4 y 5 que son los satisfechos para un
total de 580 lo dividimos entre el total de las encuestas obtenidas que son 800.
Entonces podemos decir que el nivel de puntuacién de satisfaccion del cliente de la

empresa que utilizamos en este ejemplo es del 72,5%.

2.1.4 Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es la funcion que vincula al consumidor, al cliente
y al publico con el comercializador a través de la informacion: informacion utilizada
para identificar y definir oportunidades y problemas de marketing; generar,
perfeccionar y evaluar acciones de marketing; monitorear el desempeiio del
marketing; y mejorar la comprension del marketing como proceso. La investigacion
de mercados especifica la informacion necesaria para abordar estos problemas,

disefia el método para recopilar informacién, gestiona e implementa el proceso de
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recopilacion de datos, analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus

implicaciones (American Marketing Association, 2017).

Como enlace para obtener informacion, es una herramienta importante para las
empresas, ya que la investigacion de mercados puede ayudar a tomar decisiones de
una mejor manera, refuerza a las empresas en la mejora y desarrollo de los productos
y servicios que brindan, y ayuda a conocer mas sobre el publico u objetivo meta,

conocido como target.

2.1.3.1 Pasos para poder realizar una investigacion de mercados

Segun Kotler y Keller (2010), la investigacion de mercado se puede realizar en seis

etapas para lograr un mejor desarrollo. Las etapas se muestran en la figura 4.

Figura 4. Etapas para el desarrollo de una investigacion de mercados.

1. Definicion del 2. Desarrollo del 3. Recopilacién de la

problema y de los enfoque de informacién

objetivos investigacion

4. Analisis de la 5. Presentacion de 6. Toma de
informacion los resultados decisiones

Fuente: Basado en (Kotler & Keller, 2012)
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1) Definicion del problemay de los objetivos.

Para iniciar una investigacion, es importante determinar qué se esta haciendo y por
qué. Por lo que es necesario identificar y aclarar las necesidades de informacion para
comprender el propdsito del estudio. Ademas, debe comprender la situacion actual y
realizar un analisis de la situacion.

Una vez que se comprenda la situacion de la empresa, se debe definir el problema.
El problema viene de una pregunta que se debe hacer a si mismo para asegurarse de
gue existe una forma sistematica de encontrar una solucion.

Después de plantear el problema de investigacion, se deben definir los objetivos,
gue deben estar relacionados con el problema para ayudar al investigador a obtener la
informacidn necesaria para conseguir la solucion al problema.

2) Desarrollo del enfoque de investigacion

El segundo paso consiste en identificar y determinar los aspectos resultantes para
establecer mejor el enfoque de la investigacion.

Las tareas por realizar se encuentran al definir el tipo de investigacion, establecer
de dbénde se conseguira la informacion necesaria para desenvolver los objetivos,
determinar cdmo se va a seleccionar la muestra, definir qué tipos de informacién incluir,
el tamafio de la muestra, disefiar métodos de recoleccion de datos, crear la prueba
piloto y definir por cual medio se contactara a las fuentes, y demas.

3) Recopilacion de la informacion

El tercer paso se considera muy importante en la realizacién de la investigacion, ya

gue es necesario asegurar que el método de recolecciéon de informacion sea la correcta

en tanto que tenga las preguntas, la secuencia y el orden correcto. Todos estos
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procesos deben realizarse de la mejor manera, con el menor nimero de errores o0
sesgos, con el fin de obtener la informacion necesaria para lograr los objetivos de la
investigacion y hallar una solucién al problema.
4) Anadlisis de la informacion
La cuarta etapa consiste en observar los datos recogidos previamente para que el
investigador pueda generar un conjunto de variables, proporciones o estructuras con el
fin de interpretarlas, asi el conocimiento que genera el investigador, lo ayudara a
encontrar la mejor solucién al problema.
5) Presentacion de los resultados
Luego de analizar la informacion, el quinto paso es la exposicion de los resultados.
Los resultados obtenidos durante la encuesta deben presentarse en este.
6) Toma de decisiones
La etapa mas sustancial es tomar las decisiones que mas convenga a resolver los
problemas, para que la compafiia pueda afrontar su entorno. Los resultados que se
obtuvieron en la investigacién y conclusiones se deben de usar para tomar las

decisiones correctas.

2.1.6 Estrategia de mercadeo

En las compafias, la estrategia de marketing es lograr todas las metas y objetivos
propuestos de atraer consumidores, con el fin de aumentar la productividad para
obtener beneficios y perfeccionar dia con dia. (Armstrong & Kotler, 2017).

Segun Armstrong y Kotler (2017), al disefiar una estrategia de marketing orientada
al cliente, encontrara dos aspectos:

i.  Segmentacion de mercado:
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“Division de un mercado en grupos mas pequefios de compradores con
necesidades, caracteristicas o comportamientos diferentes que podrian requerir
estrategias o mezclas de marketing particulares.” (Armstrong & Kotler, 2017, pag. 170).
Se entiende que la segmentacion de mercados es una tactica realizada por las
compafias para aumentar las ventas dividiendo el mercado en diferentes posibles
grupos de consumidores.

Dado que existen diferentes tipos de clientes en el mercado, es mas facil dividir a
los consumidores en funcién de cuatro factores (Armstrong & Kotler, 2017), que se
mencionan a continuacion:

e Conductuales.
e Demograficos.
e Geogréficos.

e Psicograficos.

ii.  Perfil del consumidor
El perfil del consumidor es el conjunto de informacion que incluye caracteristicas,
socioeconOmica, sociales, geografica, demografica y de estilo de vida que se refieren al
tipo de persona que es mas atraida a comprar uno los servicios o productos. (Kotler &

Keller, 2012, pag 60).

iii. Seleccion de mercado meta:
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Segun Armstrong & Kotler (2017, pag. 170) el mercado meta consiste en el
“proceso de evaluar el atractivo de cada segmento del mercado y elegir uno o mas
segmentos para intentar ingresar a ellos.”

No es rentable para una compafiia adecuar sus productos o servicios a todos los
diferentes consumidores que hay en el mercado porque todos tienen distintos deseos y
necesidades. Por esto, cada compafiia debe elegir un mercado objetivo que logre
brindar a los clientes el valor méas adecuado. Las condiciones socioecondémicas,
género, edad y ubicacion son variables que se deben considerar al momento de

seleccionar el mercado meta.

iv.  Diferenciacion y posicionamiento de mercado:

La diferenciacién es el momento dénde la empresa produce los productos o los
servicios que son diferentes de los competidores al grado de crear asi un mayor valor
para los consumidores (Armstrong & Kotler, 2017).

El posicionamiento es la forma en que los consumidores perciben en base a,
sentimientos, impresiones y percepciones, los productos y los servicios. Armstrong y
Kotler (2017) nos dicen que la posicion de un producto o de un servicio "es la posicién
gue ocupa en la mente de los consumidores en relacién con los productos o servicios

de la competencia".

2.1.7 Desarrollar estrategias para crecimiento y reduccion de tamafo

En la actualidad vivimos en un mundo cambiante donde las empresas deben estar
constantemente actualizandose. El dinamismo de los mercados actuales no tiene

precedentes. La estabilidad no es una opcion. Esto significa que, si una organizacion

38



quiere permanecer en el mercado, debe estar en constante innovacion y velar por las
nuevas oportunidades, donde al tener ideas innovadoras pueden convertirse en los
nuevos servicios. Esto puede aportar la estabilidad temporal o ventajas en el mercado
gue se puede comercializar en un plazo determinado.

La matriz de expansiéon segun Armstrong & Kotler (2017) identifica las

oportunidades de crecimiento que se mostrara en la figura 5.

Figura 5. Matriz de expansion

Mercados existentes Nuevos mercados

Productos Penetracion de Desarrollo de

existentes
mercado mercados

Nuevos Desarrollo de

productos producto

Diversificacion

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2017, pag 43)

e Penetracion de mercado: Es cuando la empresa esta teniendo un

crecimiento por el incremento de las ventas de los productos o de los
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servicios que tiene en ese momento. Se puede cambiar el disefio,
publicidad, precio, y demas factores del servicio o producto.

e Desarrollo de producto o el servicio: Crecimiento de la empresa que
consiste en ofrecer productos o servicios nuevos o modificados a segmentos
actuales del mercado.

e Desarrollo de mercado: Crecimiento de la empresa mediante la
identificacion y el desarrollo de nuevos segmentos de mercado para los
servicios que tiene la empresa.

e Diversificacion: El crecimiento empresarial se logra desarrollando o
adquiriendo negocios fuera de los servicios y mercados actuales de la
empresa.

Las empresas deben estar pendientes de la cartera de servicios que tienen, ya
gue posiblemente algunos servicios ya no le sean rentables, por lo cual sacar algunos
servicios puede ser una decision beneficiosa en cuanto a esfuerzos y recursos
(Armstrong & Kotler, 2017). Las razones por las cuales se debe de reducir la cartera de
servicios son:

e Ubicacion en sitios donde hay falta de flujo

e Envejecimiento del servicio

e El ambiente cambiante del mercado.

2.1.8 Andlisis de la competencia

Segun Quiroa (2020) el analisis de la competencia consiste en un “proceso que

pone en practica en una empresa para saber como actuar en el ambiente competitivo,
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el cual empieza reconociendo a sus competidores para determinar cuales son sus
principales objetivos, estrategias, puntos débiles y fuertes.”

Este tipo de analisis es una herramienta importante para cualquier tipo de
organizacion orientada al mercado debido a que se deben conocer los competidores
gue se enfrenta. Se basan en el conocimiento de sus servicios, procesos, precios,
procesos de distribuciéon y de comunicacion (Quiroa, 2020).

En la busqueda del éxito en un mundo competitivo las organizaciones deben tener
en cuenta que todas las decisiones, movimientos y tacticas de mercadeo que realicen
se debe de hacer cuidadosamente, por la manera que podrian reaccionar los
competidores del sector (Quiroa, 2020).

A continuacién, los competidores se clasifican segun Quiroa (2020) en:

a. Competidores directos

Son empresas que producen productos o servicios muy similares a los nuestros y
se dirigen a los mismos segmentos de mercado.

b. Competidores indirectos

Son cualquier competidor que elabore productos o servicios para cubrir una misma
necesidad, estos son los productos o servicios sustitutos.

c. Competidores del mismo sector

Un grupo de competidores que dan servicios o productos equivalentes a los
nuestros y dirigen sus acciones al mismo segmento de mercado. Ejemplo: industria
automotriz, Mercedes Benz y Audi.

d. Competidores dentro del mercado
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Cualquier empresa que produce cualquier bien o servicio para satisfacer una
misma necesidad. Por ejemplo, las empresas de transporte publico, privados y
vendedores de autos estan compitiendo por suplir la necesidad de transporte.

e. Competidor real

Competidor real es toda empresa que podemos identificar facilmente. Ejemplo:
Canon y Nikon en camaras fotograficas.

f. Competidor potencial

Es una empresa que actualmente no se encuentra en nuestro entorno competitivo,
pero que tiene todas las posibilidades para ingresar. Ejemplo: Kodak enfrentandose a
Sony cuando se introdujeron en el mercado de camaras. El competidor potencial es el
mas peligroso ya que aun no estéd en el mercado y por lo general no se cuenta con
preparacion para enfrentarlo. Por lo general la mejor forma de enfrentar este tipo de

competidor es con barreras de entrada.

2.1.9 Anélisis PESTEL

Para Retos Directivos (2021) una matriz PESTEL es una herramienta utilizada
para identificar las fuerzas macro que afectan a una organizacion. Las letras
representan politicas, econdmicas, sociales, tecnologicas, del entorno y legales, de
ahi su importancia para el plan financiero de una empresa o el plan de negocio de
una startup. El resultado servira para identificar amenazas y debilidades, que
después se utilizaran para completar un analisis FODA.

Principales ventajas del analisis PESTEL:

e Optimiza la labor directiva.
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e Ayuda a evaluar riesgos externos.

e Mejora la adaptabilidad a los cambios.

2.1.10 Anélisis FODA

La realizacién de analisis FODA es una herramienta util para formular estrategias
comerciales orientadas al futuro. También ayuda a mejorar el enfoque, ser competitivo
en el mercado objetivo de la organizacion, tener mas oportunidades y desarrollar una

estrategia eficaz. (Riquelme Leiva, 2016).

2.2 Cooperativismo

2.2.1 Origen de las cooperativas

En la revolucion industrial europea, especificamente en el Reino Unido, las
condiciones a los trabajadores eran muy desordenadas por lo que le persiguen
consecuencias para la clase obrera. A la mano de obra se les pagaba en muchas
ocasiones en especias y muchas veces esta no venia de la mejor condicion, a veces le
era dificil venderla ya que tenian un valor relativamente alto, y cuando les daban el
salario en dinero esta tenia un valor demasiado bajo. Por estas razones muchas
personas recurrian y se sometian a créditos debido a las condiciones en las que vivian
y por si fuera poco la tasa de interés que les daban era demasiadas altas.

(Cooperativo, Historia y filosofia del cooperativismo, 2012)
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Debido a las condiciones en que los trabajadores vivian, estos se vieron en la
necesidad de organizarse entre ellos para luchar contra las situaciones creadas por la
revolucion industrial. Esto conllevé a que entre todos se creara una organizacion
pensando en defenderse y colaborar de las malas condiciones econémicas que la
revolucién provocdé. Por organizarse los trabajadores lograron empezar a tener bienes 'y
servicios que eran necesarios y de este modo salio la idea de las cooperativas de

consumo. (Cooperativo, Historia y filosofia del cooperativismo, 2012)

2.2.2 Definicidén de cooperativismo

“El cooperativismo es una doctrina socioeconémica que promueve la organizacion
de las personas para satisfacer de manera conjunta sus necesidades.” (Torres, Ruiz,
Jaramillo, & Cordoba, 2006).

Se identifica el cooperativismo como la importancia del apoyo entre un grupo de
personas o comunidad que desea la cooperacion en busqueda de conseguir beneficios
a sus integrantes y la solucion de problemas comunes. (Torres, Ruiz, Jaramillo, &

Cordoba, 2006).

2.2.3 ¢ Qué es una cooperativa?

“Una cooperativa es una asociacion autbnoma de personas unidas voluntariamente
para satisfacer sus necesidades y aspiraciones economicas, sociales y culturales
comunes, a través de una empresa de propiedad conjunta y democraticamente

controlada.” (Pavletic Fav & Reyes Martinez, 2013).
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2.2.4 Historia del cooperativismo en Costa Rica

Es importante conocer cual ha sido la trayectoria que se ha dado en Costa Rica
con lo que respecta al tema del cooperativismo. Han sido varios los acontecimientos
gue se han presentado en nuestro pais. Segun el Instituto Nacional de Fomento
Cooperativo, INFOCOOP (2019) y Romero Saint Bonnet, (1991)(1993), a continuacion,
se exponen la historia del cooperativismo en Costa Rica:

En 1907, inicia una de las primeras cooperativas: "Sociedad Obrera Cooperativa"
con el proposito de organizar y satisfacer las necesidades de los artesanos.

Para 1943 ya existian 23 empresas cooperativas que tuvieron una vida corta por
factores como: ausencia de educacion cooperativa, capital, crédito y mala
administracion; ademas de no existir una legislacion politico-econdmica.

En 1947 se cred en el Codigo de Trabajo la seccién de Fomento de Cooperativas
Agricolas e Industriales del Banco Nacional de Costa Rica.

En 1949 se promulg6 la Constitucidon Politica, en la que el articulo 64 preveia la
promocién del establecimiento de cooperativas para mejorar las situaciones de vida de
los trabajadores. En este afio, vemos el nacimiento de DOS PINOS Cooperativa de
Productores de Leche R.L y COOPEVITORIA R.L (productora de café).

El aflo 1953, por la Ley 1644 del 16 de septiembre de 1953 las Cooperativas
Agricolas e Industriales se transformaron en el Departamento de Fomento de
Cooperativas del Banco Nacional de Costa Rica con mas recursos.

En 1966, se crea una comision para elaborar una ley especial para las
cooperativas. En el 68 se divulga la Ley No. 4179 de Asociaciones Cooperativas. En el

78, se dio el primer Taller Nacional de Cooperativismo Escolar.
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En 1981, se celebra el Il Congreso Cooperativo y exige la creaciéon y el
fortalecimiento del Centro Nacional de Educacion Cooperativa (CENECOOP), que
adquiere personeria juridica en el afio 1982.

En 1983, CENECOOP fue fundada y a la fecha ha formado miles de personas en
una amplia oferta de servicios educativos.

En 2010, CENECOOP R.L. tiene sus oficinas centrales en el edificio cooperativo.

2.2.5 Organismos Cooperativos en Costa Rica

En Costa Rica, hay 4 instituciones nacionales que dan respaldo y apoyo al
cooperativismo, estas son:

1. INFOCOOP

El Instituto Nacional de Desarrollo Cooperativo es la institucion responsable de
animar, promover, desarrollar, apoyar, difundir y financiar el corporativismo en Costa
Rica.

2. CONACOOP

El Consejo Nacional de Cooperativas es el director del movimiento cooperativo
costarricense. Al mismo tiempo, se encarga de representar y defender al
cooperativismo y dicta los lineamientos a cumplir en el cooperativismo.

3. CPCA

La Comision Permanente de Cooperativas de Autogestion coopera con
CONACOORP para defender y representar al cooperativismo. También es responsable
de crear las politicas para otorgar crédito a las cooperativas.

4. CENECOOP
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El Centro de Estudios y Capacitacién Cooperativa trabaja sin fines de lucro y es la

encargada de educar y capacitar a las personas que trabajan en las cooperativas.

2.3 Proyectos Relacionados del CENECOOP R.L

CENECOORP R.L. realizé un estudio de investigacion de mercados previo en el afio
2017, el cual recolect6 informacién acerca de la identificacion de perfiles de los
participantes potenciales, identificacién de necesidades de capacitacion, definicion del
perfil para eLearning, una evaluacion de experiencia de usuarios virtuales, analisis de
las tendencias del mercado y oferta del eLearning en Costa Rica. Esta investigacion
contiene informacion relacionada que puede ser utilizada como apoyo con la presente

investigacion.

2.4 Conceptos de Interés

Aqui se muestran conceptos de interés para la investigacion:

2.4.1 Capacitacion

La capacitacion se define como un conjunto de actividades docentes encaminadas
a ampliar los conocimientos, habilidades y talentos de los empleados que trabajan en
organizacion (Pérez, 2021). Ademas, Chiavenato (2015) agrega que “la capacitacion es
una herramienta eficaz para mejorar el desempefio de los trabajadores de una

empresa’
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2.4.2 Educacion en modalidad presencial y virtual

La educacion presencial o tradicional es una educacién que requiere que los
alumnos estén en el aula, el aprendizaje en esta es guiado por el docente, cuyo rol es
explicar, aclarar e intercambiar ideas y ensefiar experiencias. (InGenio Learning, 2021)

La educacion virtual o educacién en linea se refiere al desarrollo de actividades de
aprendizaje en un entorno virtual o no presencial, y los alumnos pueden aprender sin
tener que ir al centro educativo en persona. Tiene el requisito de contar con
computadora e internet estable, ademas se debe de contar con disciplina 'y

responsabilidad. (InGenio Learning, 2021)

2.4.3 Redes sociales

Una red social es un servicio de Internet que permite a cualquier internauta crear
informacion personal publica o semipublica en un sistema gestionado por un tercero;
compartir experiencia, contenido, y demas; con una lista con otros usuarios, de acuerdo
con la privacidad personalizada del perfil, se podra acceder a la experiencia de todos
los seguidores y miembros de su lista de “amigos”. A través de ellos, puede establecer

rapidamente relaciones entre personas o empresas. (Boyd & Ellison, 2007)

2.4.4 Herramienta de recoleccion de datos Google Forms

Google Forms es un recurso web que permite el desarrollo de herramientas, como
encuestas, para recopilar informacion de un grupo de personas, necesaria para la
creacion de informes estadisticos o investigaciones, las cuales pueden compartirse de

manera rapida mediante un enlace a distintos usuarios.
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2.4.5 Herramientas Tecnoldgicas

Segun Segura & Quintero, (2010) cuando se habla en términos tecnoldgicos hay
3 grupos de herramientas:

e Acceso alainformacion: Acceso al internet para tener acceso a sitios de
publicacién, repositorios y base de datos de audio, video, multimedia,
repositorios digitales como National Geographic, BBC u otras empresas de
divulgacién), lectores de RSS (Google Reader, RSSowl, etc.), sitio de noticias
portales de informacion especifica repositorios.

e Creacidny edicion de informacion: suites ofimaticas de escritorio (OpenOffice
o Microsoft Office) y herramientas de edicién de audio y video, creacion de
presentaciones, mapas conceptuales, cronogramas y en general cualquier tipo
de artefacto informacional.

e Relacién con otros: herramientas de red social o las que emergen de una red

social.

2.4.6 INEC

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos fue creado mediante la Ley No. 7839
del Sistema Estadistico Nacional (SEN), como Institucion Autonoma de derecho
publico, con personeria juridica y patrimonio propios, gozando de autonomia funcional
y administrativa consagrada en el articulo No 188 de la Constitucion Politica. (INEC,

2016)
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En esta investigacion se uso la gran base de datos publica que tiene el INEC a

disposicion del publico como referencias en la creacion de la encuesta como parte de la

estrategia de recoleccion de datos.

2.4.7 Normas internacionales ISO 14000

ISO 14000 es una serie de normas que se utilizan para regular todo lo relacionado

con los sistemas de gestién ambiental. La mision es reducir el impacto ambiental a

través de medidas legalmente previstas. (CTMA consultores, 2019)

La certificacion 1SO 14000 constituye la implementacion del sistema de calidad de

la empresa. Los beneficios de la implementacién de un sistema de calidad medio

ambiental segun CTMA consultores (2019).

Reduccion de costes energéticos, de agua y otros planes de ahorro y
reduccion.

Acceso a ciertas exenciones legales.

Posicionamiento competitivo mejorado.

Optimizacion de los procesos internos de trabajo.

Acceso a puntos para licitaciones publicas.

Eliminacion de limitaciones en el mercado global.

Mejora de la imagen de la firma corporativa.

Aumento de la confianza por parte de clientes, potenciales clientes,
proveedores, colaboradores, etc.

Aumento de la motivacion al esfuerzo colectivo y al trabajo en equipo.
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Capitulo Il Método de la investigacion

A continuacién, se presenta la metodologia utilizada para el desarrollo del proyecto,
en este capitulo se presenta el enfoque y disefio de la investigacion, unidad de andlisis,
poblacién, las variables utilizadas, las estrategias de andlisis de datos y la situacién

actual.

3.1 Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigacion es mixto: cuantitativo, ya que con la implementacion
de esta técnica de obtencion de informacion se consiguen datos numéricos, para el
analisis como por ejemplo la medicion del nivel de satisfaccion y el perfil de los
estudiantes. Cualitativo para describir y determinar, la identificacion de la competencia
y las necesidades no satisfechas de los estudiantes para proponer nuevas

capacitaciones al CENECOOP R.L.

3.2 Disefio de la investigacién

Esta investigacion se desarroll6 en un disefio investigacion transversal-descriptivo,
esto, debido a que en parte consiste en describir las poblaciones que cuenta el
CENECOORP R.L. y se realizo la recoleccion de datos en un momento determinado en

el afio 2020 hasta septiembre del 2021 y se limita a ese periodo.

3.3 Unidad de analisis

La unidad de analisis se refiere a cada cliente de CENECOOP R.L. que haya
recibido, o esté recibiendo, alguna capacitacién en modalidad presencial o bimodal-

virtual en el afio del 2020 hasta septiembre del 2021.
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3.4 Poblacion y muestra

3.4.1 Poblaciones

La poblacién para realizar el estudio estuvo conformada por dos poblaciones:
e Todos los clientes de CENECOOP R.L. de la modalidad presencial del afio
2020, hasta septiembre del 2021.
e Todos los clientes de CENECOOP R.L de la modalidad bimodal-virtual del
afo 2020, hasta septiembre del 2021.
Esta se considera finita ya que tiene una base de datos en la que se puede contar

24.299 contactos con toda la informacién correspondiente a cada unidad de analisis.

3.4.2 Censo

Se procedio a enviar a la poblacion total de 24.299 el enlace por medio de correo
electronico, que los conduce a la encuesta en Google Forms con el fin obtener la
informacion requerida.

Con el proposito de aumentar la tasa respuesta entre las personas se indicé que se

rifaria una Tablet en todas aquellas personas que llenaran la encuesta.

3.5 Fuentes de informaciéon

3.5.1 Fuentes primarias

La primera fuente de informacion se obtuvo de las conversaciones realizadas con
el encargado de este proyecto en el CENECOOP R.L. ya que en estos dialogos se

recolecta la informacion necesaria para iniciar la investigacion.
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Ademas, la informacién principal de la investigacion se recogio a través de una

encuesta en la que se tomaron en cuenta las opiniones de los encargados del proyecto.

3.6 Sujetos de Estudio

Para el desarrollo de esta investigacién los sujetos principales, fueron las personas
gue hayan recibido un curso o capacitacion de forma virtual o presencial en el
CENECOORP R.L. en el periodo que comprende desde el afio 2020 hasta septiembre

del 2021.

3.7 Instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizo la técnica de encuesta para recopilar la informacion requerida para el
desarrollo de los objetivos especificos propuestos de esta investigacion.

En la creacién de la encuesta de acuerdo con las necesidades que requeria la
investigacion son: métodos de medicion de satisfaccion, andlisis e identificacion de la
competencia, de perfil del cliente, uso de redes sociales y tecnologia, fueron
investigados e implementados a la encuesta. Luego se presentd una propuesta a la
encargada del proyecto en el CENECOOP R.L. proporcionando observaciones la cual
fueron analizadas por su equipo de trabajo. Una vez obtenida una version preliminar,
seguidamente se implementé la encuesta en Google Forms y rapidamente se hizo una
prueba piloto a 5 estudiantes, para la observacion de posibles problemas para su
correspondiente correccidon. Una vez listo, se procedié a enviar el link de la encuesta

por correo electrénico a alrededor de 24.299 contactos registrados en la base de datos
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gue por limitaciones de tiempo fue realizada por 7 dias y se logré obtener un total de
928 respuestas.
Con el propdsito de aumentar la tasa respuesta se indico en la encuesta que se

rifaria una Tablet en todas aquellas personas que llenaran la encuesta.

3.7.1 Encuesta

La encuesta (apéndice 1) fue utilizada como instrumento de recoleccion de datos.
Esta estuvo conformada por 48 items con sus respectivos filtros. Se incluyeron
preguntas abiertas con el fin de obtener opiniones profundas y conocer con mas
contundencia las opiniones, asimismo, se integran las preguntas cerradas, de escalay
de seleccion multiple.

Las preguntas se agrupan en 6 conjuntos:

% Necesidades de ¢+ Ultilizacion de redes sociales.
capacitacion. s Perfilamiento del cliente.

+* Nivel de satisfaccion. % Identificacion de la

+ Datos solicitados para la competencia.

realizacion de la rifa

propuesta.

3.8 Variables de la investigacion

En la Tabla 1, que a continuacion se muestra, enumera las variables de

investigacion requeridas para la investigacion de mercado de CENECOOP R.L.
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Tabla 1. Variables de investigacion

Nombre de la

variable

Definicion Conceptual

Definicion operacional

Perfil del cliente

Es el conjunto de informacion
gue incluye caracteristicas,
socioeconOmica, sociales,
geografica, demografica y de
estilo de vida que se refieren
al tipo de persona que es
mas atraida a comprar uno
de tus productos o servicios.
(Kotler & Keller, 2012, pég.
60).

¢ Es cooperativista?
¢,Cual es la edad en afios
cumplidos?

¢, Cual es el sexo?

¢,Cual es la provincia y
canton de procedencia?
Nivel de educacion
alcanzado.

Estado civil.

Dictacion ¢ Trabaja o
estudia? Si trabaja ¢ En qué

sector donde trabaja?

Necesidades de

capacitacion

“son las situaciones de
carencia percibidos como las
sociales, fisicas e
individuales”. (Armstrong &
Kotler, 2017)

La capacitacion se define
COmo un conjunto de
actividades docentes
encaminadas a ampliar los
conocimientos, habilidades y
talentos de los empleados
gue trabajan en la

organizacion. (Pérez, 2021)

¢, Cuando recibi6 su ultima
capacitacién o curso en
CENECOOP R.L.?

¢, Qué modalidad ha cursado
las clases?

¢,Qué modalidad prefiere
recibir los cursos o
capacitaciones?

¢, Qué duracion prefieren las
clases?

¢En qué horario prefiere
recibir clases?

¢En qué dia de la semana se

prefiere recibir clases?
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Nombre de la

variable

Definicion Conceptual

Definicion operacional

Areas en que se cree
necesitar capacitarse.
¢,Cuadles capacitaciones o
cursos han llevado?

¢, Cudles capacitaciones o
cursos se matricularian en un
futuro cercano?

¢, Tiene pensado matricular
un NUevo curso en
CENECOOP R.L.? ¢Qué
otros cursos o capacitaciones
le interesarian en un futuro
cercano recomendaria que

se implementara?

Redes sociales

Servicio de Internet que
permite a cualquier internauta
crear informacion personal
publica o semipublica en un
sistema gestionado por un
tercero. A traves de ellos,
puede establecer
rapidamente relaciones entre
personas o empresas. (Boyd
& Ellison, 2007)

JUso de las redes sociales?
¢,Qué redes sociales utiliza?
¢,Cual utiliza méas y por qué?
¢,Cuales redes sociales le
gustaria ver informacion de
CENECOOP R.L.?

¢, Qué horas son mas activos

en las redes sociales?

Herramientas

tecnoldgicas

Se organizan en 3 grupos:
e Accesoala
informacion: Se refiere

a todo lo que se puede

¢,Con qué dispositivos
tecnoldgicos cuenta?
¢, Cuenta con conexion a

internet?
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Nombre de la

variable

Definicion Conceptual

Definicion operacional

tener acceso a
internet.

e Creacion y edicion de
la informacién: Suites
ofimaticas de escritorio
(OpenOffice o
Microsoft Office) y
herramientas de
edicion de audio y
video.

e Relacion con otros:
Herramientas de redes
sociales.

(Segura & Quintero, 2010)

¢,Cual es la velocidad de

internet con la que cuentan?

Satisfaccion del

cliente

El nivel de agrado y
conformidad que consiguen
las personas cuando hacen
una compra o hacen uso de
un servicio. (Armstrong &
Kotler, 2017)

Aplicacién de las métricas de
satisfaccion de Net Promoter
Score (NPS) y del Customer
Satisfaction Score (CSAT)
¢,Cual es la opinion del precio
de las capacitaciones o
cursos matriculados?

¢, Qué tan util fue el material
gue se le proporciono en la
clase de la capacitacion o
curso?

¢La calidad de la tematica
del curso cumplié con las

expectativas?
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Nombre de la

variable

Definicion Conceptual

Definicion operacional

¢, Como califica las dinamicas
de las clases en la ultima
capacitacion o curso
matriculado en CENECOOP
R.L.?

Establecer el nivel de
satisfaccion con el contenido
de la clase. ¢ En general que
tan satisfecho se encuentra
usted por los servicios
ofrecidos por CENECOOP
R.L.?

¢, Qué tan probable es que
recomiende CENECOOP
R.L. a un amigo o colega?

¢ Qué deberia mejorar
CENECOOP R.L.?

Identificacién de la

competencia

“Proceso que se pone en
practica en una empresa
para saber como actuar en el
ambiente competitivo, el cual
empieza reconociendo a sus
competidores para
determinar cuéles son sus
principales objetivos,
estrategias, puntos débiles y
fuertes.” (Quiroa, 2020)

¢Usted ha recibido
capacitacion con otra
empresa? dice si ¢ Donde?

¢ Y qué tan satisfecho estuvo
con esa capacitacion y por

que?
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3.9 Hipotesis

3.9.1 Hipotesis nula

El nivel de satisfaccion de los clientes satisfechos con los servicios ofrecidos por el

CENECOORP R.L. es del 50%.

3.10 Estrategia de anélisis de datos

La informacion se recolecté mediante una encuesta en Google Forms y se utilizé

una hoja de calculo del programa Excel para realizar los andlisis y graficos respectivos.

3.11 Analisis de la situacion actual

3.11.1 Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es una buena forma de observar puntos de interés como
politicos y econdmicos, factores sociales, tecnologicos, ambientales y juridico-legales.
Estos se pueden analizar y monitorear asi los factores macro ambientales externos que

podrian tener un impacto en la organizacion.

3.11.1.1 Factores Politicos

El gobierno en “consecuencia de los efectos del COVID-19 en el pais ha tenido que
restringir actividades econémicas para proteger la salud y la vida, la cual hizo que el
desempleo suba a un 20,1%” (Presidencia de Costa Rica, 2020). Esto ha afectado a

190 mil personas adicionales al desempleo existente.
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En CENECOOP R.L. un buen porcentaje de sus capacitaciones provienen de
cooperativas asociadas, las cuales han sido afectadas en sus principales actividades
econdmicas, por lo que de cierto modo se buscado disminuir los costos y sus planillas,
afectando directamente las capacitaciones que recibia. Esto debido a baja del personal

en las cooperativas asociadas.

3.11.1.2 Factores Econ6micos

Segun Flérez (2021) el pais ante Covid-19 se comporta con una mayor
recuperacion de la economia internacional, debido por la recuperacién de Estados
Unidos, por lo que se prevé un mayor crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) del
2021 de un 2.9% a un 3.9% lo que significa que estaria alcanzando niveles que
estaban proyectados para el 2020.

El BCCR indica que, a pesar de la reactivacion econdmica esperada, la inflacion se
mantiene al 2%, lo que significa que esta muy por debajo de lo esperado, que es un
3%. (Flérez, 2021). Lo anterior esta ocurriendo debido a una demanda muy baja,
caracteristico de un comportamiento de recesion.

Un factor muy importante que esta influyendo mucho en la economia del pais, es
un aumento significativo del délar respecto al colon costarricense, ya que debido al
incremento de las importaciones y del pago a combustibles ha provocado que se
demanden mas ddlares y la disminucién de turistas extranjeros, esto provocado una
combinacion desfavorable incitando el aumento de los precios de los productos
importados. Se espera que la tendencia alcista se mantenga por lo que queda del afio.

(Soto, 2021)
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Se puede determinar que es notorio un retraso en el crecimiento econémico en el
pais, ademas de, una desaceleracion en el dinamismo en el mercado, a esto se le
agregan los factores indirectos por la pandemia como escasez de materia prima a nivel
global y el incremento del dolar manteniéndose, afecta los costos del transporte y a su
vez los costos en las importaciones. Estos atributos contribuyen de forma significativa a
la contraccion y un comportamiento de no gasto en la poblacion.

Para el CENECOOP R.L. esta situacion econdmica general del pais tiene un efecto

desacelerante en el flujo habitual de las matriculas.

3.11.1.3 Factores Sociales

Debido a la pandemia del Covid-19 las personas han tenido que adaptarse a las
restricciones sanitarias y verse afectadas sus actividades e interacciones sociales.

Segun el Ministerio de Salud de Costa Rica (2020): la depresion y ansiedad afectan
mas a las personas que laboran en la empresa privada o no tienen empleo a raiz de la
pandemia. El 70.1% de las personas que se han quedado sin empleo por el COVID-19
presentan rasgos de depresion y el 64.8% de quienes trabajan tiempo parcial también
presenta dicha condicion.

La ansiedad y la vulnerabilidad que sienten estas personas y el temor a contraer la
enfermedad, esto despliega una incidencia en la salud mental.

Existe una desconfianza a nivel general producto del Covid-19, ante un futuro
incierto, causando una disminucion drastica en el poder adquisitivo. Debido a esta
condicion se ha entrado en una recesion donde se esta priorizando el consumo de
primera necesidad y postergan las demas, como el rubro de capacitarse, lo que para

CENECOOP R.L. significa una disminucién en la matricula a nivel presencial y bimodal.
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Pese a lo anterior igualmente resguarda la salud de las personas al impartir cursos en

modalidad virtual.

3.11.1.4 Factores Tecnoldgicos

A consecuencia de la pandemia del Covid-19 el pais ha aumentado su capacidad
de trafico de Internet, debido a la conexion de un nuevo cable submarino MAYA-1 que
hospeda el ICE. (Prensa latina, 2021).

El gobierno de Costa Rica se ha puesto en marcha al declarar que el servicio de
Internet sea un servicio publico esencial y teniendo el propésito de cerrar las brechas
digitales y garantizar un mejor acceso continuo del servicio en las zonas rurales, lo que
actualmente tiene un rezago ya que dependen de la infraestructura celular. (Mufioz
Solano, 2021)

Esto significa que el pais esta realizando esfuerzos para que todas las poblaciones
tengan un mejor acceso a Internet y con ello mejorar sus recursos de acceso como la
educacion virtual, lo que es de gran importancia actualmente. Por su parte CENECOOP
R.L. puede aprovechar esta ya que la demanda esta creciendo y por ende tiene la

oportunidad de aumentar su alcance alugares donde antes no llegaba.

3.11.1.5 Factores ecoldgicos y ambientales

Segun Gonzalez (2014) “el ambiente son todos aquellos factores y componentes
gue nos rodean y que afectan directamente a los organismos, incluye todo lo que nos
rodea. Una de las principales caracteristicas del ambiente es su dinamismo, es decir,

gue se encuentra en permanente transformacion”
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Recientemente, cuando se habla de empresas y organizaciones, el impacto
ambiental se ha convertido en un aspecto inherente. El enfoque de focalizacion en la
rentabilidad financiera esta rezagado, y el modelo de triple beneficio se ha afianzado
con solidez. Uno de sus objetivos es tener rentabilidad ambiental, la cual esta
relacionada con el uso de los recursos naturales en las actividades productivas de la
empresay su impacto en la economia y medio ambiente.

Existen normativas estandarizadas en todo el mundo que reducen el impacto del
medio ambiente, estas normativas establecen pautas sobre como deben operar las
empresas para reducir el dafio que causan al medio ambiente. Un ejemplo de estos
estandares es la ISO 14000, que regula todo lo relacionado con la gestion ambiental
con el fin de equilibrar la rentabilidad del proyecto y su impacto negativo en el medio
ambiente y los posibles costos de dicha mitigacion.

Actualmente CENECOOP R.L. no tiene implementada alguna normativa para

reducir su impacto ecologico.

3.11.1.6 Factores Legales y Juridicos

+ CENECOORP R.L. esta financiada por los excedentes liquidos de las cooperativas
establecido en los articulos 80 y 82 de la ley 6759 de Asociaciones Cooperativas y
Creacion del Instituto Nacional de Fomento Cooperativo. A ademas se complementa
con la ley 6839 para el fortalecimiento de los programas de educacion y capacitacion
cooperativa, y la ley 7040 de Presupuesto Extraordinario.

Lo anterior le permite una gran estabilidad econémica y tener asi el capital para

poder cumplir con su mision.
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* Las medidas legales estipuladas en el Reglamento General para el
Otorgamiento de Licencias de Operacion, por parte del Ministerio de Salud,
corresponden a normas oficiales que permiten la proteccion de la salud y seguridad
personal de las personas. El objetivo principal es regular y controlar la expedicion de
permisos sanitarios para actividades agricolas, industriales, comerciales o de servicios.
(Ministerio de Salud de Costa Rica, 2021). Ademas de las establecidas por ley
CENECOOP R.L. ha aplicado las directrices de Covid-19 del Ministerio de Salud
necesarias, lo que implica aplicacion del aforo en las capacitaciones presenciales,
desplazar la mayor cantidad de cursos a modalidad virtual e implementar el teletrabajo.

+ Elteletrabajo se implementé como medida del Covid-19 en los colaboradores
de CENECOORP R.L. de manera intermitente, visitando el lugar de trabajo 2 veces a la

semana con el fin de disminuir cuantiosamente el aforo en las instalaciones.

3.11.2 Analisis FODA del CENECOOP R.L.

Se definié a la fecha con los conocimientos disponibles obtenidos a la informacion
de la encargada del proyecto Evelyn Obando acerca con temas como los componentes

de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

3.11.2.1 Fortalezas de CENECOOP R.L.

e A través de sus capacitaciones llegan a 4 sedes ubicadas en San Pedro de
Montes de Oca, Pérez Zeledon, Ochomogo de Cartago y Palmar sur en Osa.

e Las asociaciones con las cooperativas, le da exclusividad o preferencia en

capacitaciones.
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Preparacion anticipada a la educacion virtual lo que le dio ventaja ante la
pandemia del Covid-19.
Experimentada: con més de 39 afios de experiencia

Sistema de financiamiento estable y sdlido por ley.

3.11.2.2 Oportunidades de CENECOOP R.L.

Las personas desde su casa pueden capacitarse en modalidad virtual y
disminuir el riesgo de contagio por COVID 19.

La posibilidad de ampliar més a sectores privados. Diversificarse a dar e
impartir capacitaciones a empresas y organizaciones privadas, ademas de

los cooperativistas

El aumento de la poblacion con acceso a Internet son mas posibles clientes.

Posibilidad de certificarse con normas internacionales ambientales como la

ISO 14000

3.11.2.3 Debilidades de CENECOOP R.L.

Desconocimiento de la competencia directa.
Enfocar la mayoria de sus cursos a los cooperativistas.

Desconocer la satisfaccion de los clientes con sus servicios.
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3.11.2.4 Amenazas de CENECOOP R.L.

e El bajo dinamismo de la economia indica una lenta actividad comercial y por
ende menor movimiento de personas a capacitarse.

e La posibilidad del alargamiento o mas restricciones de las medidas
sanitarias.

e El surgimiento de nueva competencia debido a un crecimiento de la oferta
indica que la competencia se esta adaptando a las medidas sanitarias
rapidamente.

e El aumento del desempleo implica menos personas con necesidades de

capacitacion en sus areas de trabajo.

3.11.3 Perfilamiento de cliente

El proceso de recoleccion de datos por parte de CENECOOP R.L. comienza
cuando los estudiantes se matriculan y llenan un formulario (Anexo 1), en el cual
solicita informacién como por ejemplo con qué clase de equipo cuenta, conexion a
Internet, género, nombre completo, nimero de cedula y de teléfono, correo electronico,
rango de edad, ocupacion, escolaridad, discapacidad y ubicacion. Actualmente se ha
logrado tener una base de datos con aproximadamente 24.299 contactos inscriptos.

Por medio del formulario es alimentada la base de datos, la cual cuenta con todos
los alumnos que se hayan matriculado en alguna capacitacion o curso. Es importante
mencionar que estos datos estan protegidos por un acuerdo de politica de privacidad y

seran utilizados con fines de comunicacion y registro. Es asi como, estos no se podrian
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utilizar para este proyecto, por ser de caracter confidencial, cliente-CENECOOP R.L.

exclusivamente.

3.11.4 Necesidades del mercado

En cuanto a la identificacion de las necesidades para abrir cursos y capacitaciones
de CENECOOP R.L. el departamento de “Investigacion de Desarrollo” subcontrata un
estudio de necesidades con diversas cooperativas de forma anual, una vez finalizado e
identificada las necesidades, pasa al departamento “Académico” que subcontrata el
desarrollo del recurso didactico del programa para el curso o capacitacion. Realizado
este Ultimo paso se coloca en la plataforma de educacién y a partir de ese momento ya
se encuentra disponible para el publico y se promociona por los canales de
comunicaciéon que utiliza la organizacion.

Con los cursos virtuales es el mismo proceso, con la diferencia de que algunas
ocasiones se reciben solicitudes por los distintos medios de comunicacion, siendo que
la encargada de los cursos virtuales del departamento “Académico”, de acuerdo con la

demanda recibida, decide abrir o no el curso.

3.11.5 Medios tecnoldgicos

Hoy en dia se observa que el mundo gira hacia un entorno tecnolégico, es asi
como, desde el inicio de la pandemia estan sobresaliendo las plataformas digitales que
son muy utiles para asuntos académicos.

El CENECOOP R.L. procura siempre usar todos los medios tecnoldgicos
disponibles incluso antes de la pandemia, ya que manejaban los cursos virtuales para

gran parte de su oferta, entre ellas esta a su disposicion multiples plataformas para
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realizar sus actividades académicas, donde algunas de ellas son: Skype, Teams,
Zoom, Google Meet, Jitsi Meet y Whereby.

Ademas, en sus redes sociales se les puede encontrar en Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, WhatsApp, con un alcance mayor de 30 mil personas que le siguen,

lo anterior tiene una gran trascendencia en sus publicaciones.

3.11.6 Satisfaccion del cliente

El CENECOOP R.L. como medida de control de calidad después de cada curso
realizado a los estudiantes le aplica un cuestionario (Anexo 2) para evaluar al profesor,
la clase, la satisfaccion con el curso y las necesidades de capacitacion para préximos
Cursos.

Sin embargo, esta informacion recolectada no es aprovechada del todo, esto
debido a que no toman en cuenta la seccion de satisfaccion del curso y no es analizada
y se enfocan mas en el analisis de datos de la evaluacion del profesor, con el fin, de
evaluar la continuidad de este en futuras clases en la organizacion cooperativista. Otro
aspecto que consideran son las necesidades de capacitacion para abrir los proximos
Cursos.

Sin embargo, por ser datos confidenciales no se brindaron los detalles para este

estudio.

3.11.7 Identificacién de la competencia

Desde que inici6 la pandemia la organizacion ha experimentado una baja en sus

matriculas, las cuales se pensé que no afectaria en las operaciones normales de las
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matriculas, debido a que la organizacion ya estaba preparada para seguir brindado los
servicio en modalidad virtual y la tendencia general indica que las personas al estar
mas tiempo en sus casas, muchas de estas aprovecharan el tiempo para capacitarse y
aumentar mas sus conocimiento y capacidades. Sin embargo, los competidores se
adaptaron rapidamente e incluso se creé que surgieron nuevos competidores.

El CENECOOP R.L. en este momento sabe que tiene nueva competencia directa
pero ciertamente no la tiene identificada. Como objetivo de esta investigacion se
pretende identificar la competencia para un estudio posterior y analizarla para detectar

oportunidades de mejora por medio de un benchmarking.
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Capitulo IV Analisis de resultados

Este capitulo da a conocer los resultados que arrojaron las variables procedentes
de los objetivos especificos a través de las herramientas utilizadas. Ademas de mostrar
la informacién de manera mas clara y detallada a través de tablas y graficos, también lo
acompafan su propio analisis para obtener una comprension mas profunda.

El instrumento de recoleccidon de datos obtuvo un porcentaje de efectividad del
3.8% (para un total de 928 respuestas) este porcentaje se considera suficiente para
brindar insumos al CENECOOP R.L. y asi obtener informacion relevante para las
necesidades del estudio. Ademas, estos resultados pueden ser Utiles para conocer la
situacion actual de la empresa segun la percepcion de los estudiantes y cumplir asi con
el del propdsito de esta investigacion.

Seguidamente, se presenta el analisis de resultados agrupados segun los objetivos

especificos de esta investigacion.

4.1 Identificacion del perfil del cliente

Con base en las variables analizadas se establece un perfil propuesto de los
estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. segun, género, edad, ubicacion, nivel
académico, el estado civil, situacién laboral, relacién con el movimiento cooperativo y

las herramientas tecnoldgicas.

4.1.1 Género

A continuacion, se presentara la figura 6 con la distribucion de género de la

poblacién de estudio:
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Figura 6. Distribucion de género de los estudiantes encuestados del CENECOOP
R.L

431%

56.9 %

La poblacién del estudiantado encuestado del CENECOOP R.L. se compone

mayormente de mujeres que sobrepasan por un 14% aproximadamente a los hombres.

4.1.2 Edad

Seguidamente se muestra una pirdmide de la poblacion de los estudiantes
encuestados del CENECOOP R.L. en la Figura 7, en este se presenta la distribucion
relativa de género y edad en rangos, ademas se muestra el porcentaje relativo total

para cada categoria.
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Rango de Edad

Figura 7. Piramide de poblacion de los estudiantes encuestados del CENECOOP
R.L.
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El CENECOOP R.L. cuenta con una gran poblacion estudiantil en edad adulta que
comprende desde los 25 afios a 54 afios que corresponde al 80.56% del total de la

poblacién. El promedio de edad en los estudiantes del CENECOOP R.L. es de 39 afios.

4.1.3 Estado civil

El estado civil de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. se detalla en la

Figura 8.
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Figura 8. Distribucion porcentual del estado civil de los estudiantes encuestados del
CENECOOP R.L.
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4.1.4 Lugar de residencia

El lugar de residencia se presenta en la Figura 9 con informacién de la provincia en

gue habitan de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L.
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Figura 9. Porcentaje de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. segun
provincia de residencia
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Con respecto a la provincia de los de los estudiantes encuestados, se muestra que

la mayoria provienen de las provincias que se encuentra alrededor de la gran area

metropolitana, comenzando con 35.65% en San José, el 18.68% en Alajuela, con el

12.91% en Cartago y el 11.31% de Heredia. Mientras que la minoria son las provincias

alejadas de la gran area metropolitana que seria, Puntarenas con el 8.11%, Limdn con

un 7.36% y Guanacaste siendo la menor con un 5.98% entre estas juntas representan

solo un 21.45% del total.
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4.1.5 Nivel académico

El nivel académico general con el que cuentan los estudiantes encuestados de
CENECOORP R.L se exhibe en la Figura 10 y en la Figura 11 muestra el porcentaje de
los estudiantes que actualmente estudian algin grado académico.

Figura 10. Porcentaje de estudiantes encuestados del CENECOOP R.L segun nivel

académico
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Como se puede observar en la Figura 10, gran parte de los estudiantes que se
capacitan en el CENECOOP R.L. tiene un nivel académico universitario que representa

un 59.3%, esto indica que la mayoria de los encuestados tiene un titulo universitario,
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por lo cual este segmento busca tomar capacitaciones para fortalecer mas sus carreras
profesionales.

Figura 11. Porcentaje de estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. que
estudian actualmente algin grado académico.

32.5 % ~~_

67.5%

El 32.5% de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. se encuentra
cursando algun grado académico. El segmento que no cuenta con grado universitario

es del 40.7%, segun el grafico anterior (ver Figura 10), este sugiere que gran parte de

los estudiantes que no poseen algun grado universitario buscan obtenerlo.
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4.1.6 Dedicacion de los estudiantes del CENECOOP R.L.

La situacion laboral actual de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. se

presenta en la Figura 12 con su respectiva distribucion porcentual.

Figura 12. Situacion laboral actual de los estudiantes encuestados del CENECOOP
R.L.

No trabaja: 17.6 %

Si trabaja: 82.4 %

Segun el periddico El Financiero la tasa desempleo en el pais en los meses de
mayo a julio del 2021 corresponde al 17.4%. (Cerdas, 2021)

Como se observa, el desempleo del 17.6% con que cuentan los estudiantes
encuestados del CENECOOP R.L. coincide con la situacion actual del pais debido a

gue la pandemia del COVID-19 podria estar repercutiendo en la obtencién de empleo.
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Se analiza en Figura 13, solo la distribucion de los estudiantes que poseen empleo
y los sectores de trabajo que estos pertenecen, como el publico, privado y el
independiente (estos incluyen los que tienen emprendimientos y pequeios negocios).

Figura 13. Porcentaje de los estudiantes del CENECOOP R.L. que poseen empleo
distribuido en sectores.

ap)  142%

T 540%
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I Sector publico Sector privado [l Trabajador independiente

De acuerdo con la informacion anterior se muestra que la mayoria depende de un
salario (85.8%), de los cuales corresponden el 54% al sector publico y 31.8% al sector

privado mientras, que solo el 14.2% tiene ingresos independientes.
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4.1.7 Movimiento cooperativo

A continuacion, se muestra en la Figura 14 la informacién de los estudiantes
encuestados del CENECOOP R.L. que se encuentran asociados a un movimiento

cooperativista.

Figura 14. Porcentaje de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. que
estan asociados a una cooperativa

= o
51:49.0 % No: 51.0 %

En relacion con el movimiento cooperativo se puede observar que practicamente la
mitad no pertenece a alguna cooperativa, esto quiere decir que pueden ingresar a un
mercado mas amplio de capacitaciones y gue no necesariamente tenga que estar

relacionada directamente con el cooperativismo.
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Tipo de Dispositivos tecnoldgicos

4.1.8 Dispositivos tecnologicos

Se da a conocer el nivel con el que cuentan los estudiantes encuestados del
CENECOORP R.L. sobre el acceso a herramientas tecnologias y a internet. Con ello se
obtiene informacion si el estudiante tiene los medios necesarios para llevar con
normalidad las capacitaciones.

En la Figura 15 que a continuacion se presenta, se muestra la disponibilidad de los
dispositivos tecnolégicos que cuentan los estudiantes encuestados del CENECOOP
R.L.

Figura 15. Porcentaje de dispositivos que cuentan los estudiantes encuestados del
CENECOOP R.L.
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El dispositivo que mas disponen los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L.
en el Smartphone con un 93%, seguidamente cuenta con computadora personal el

55% de los estudiantes y tan solo el 21.23% cuenta con Tablet. Hay una minima
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cantidad de estudiantes que no cuenta con algun dispositivo que tan solo es el 0.75%

de los encuestados.

4.1.9 Accesibilidad a Internet

La accesibilidad de Internet que presentan los estudiantes encuestados del
CENECOORP R.L se muestra en la Figura 16, en la Figura 17 se muestra la distribuciéon

segun las velocidades de Internet.

Figura 16. Nivel de accesibilidad a Internet de los estudiantes encuestados del
CENECOOP R.L.
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El 99% de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. tiene acceso a

internet.
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Figura 17. Porcentaje de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. segun
las velocidades de Internet
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Segun Carrasco (2021) una velocidad de Internet aceptable para recibir clases
virtuales es de 10 Mbps, con esta velocidad cumple con las necesidades basicas de
una persona.

Como se observa, el 76.25% de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L.
tienen una velocidad de Internet igual o superior a 10 Mbps con un promedio general
de 37 Mbps. En cuanto el restante 23.75% cuentan con una velocidad inferior a 10

Mbps que no es recomendado para recibir clases virtuales.
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4.1.10 Infografia de identificacion del perfil del cliente.

De acuerdo con los datos descritos acerca de la identificacion del perfil del cliente
se realizé un resumen en forma de infografia en la Figura 18 para una interpretacion

mas compresible de la informacion obtenida.
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Figura 18. Infografia del perfil del estudiante del CENECOOP R.L
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4.2 Uso de las redes sociales

Los principales habitos de comportamiento en el uso de las redes sociales por
parte de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L., sera informacion util para
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tener mejor alcance en las publicaciones que se realicen en el departamento de

comunicacién e imagen de esta organizacion.

4.2.1 La Red Social mas usada

La figura 19, muestra la red social mas utilizada por parte de los estudiantes

encuestados del CENECOOP R.L.

Figura 19. Porcentaje de estudiantes encuestados del CENECOOP R.L., segun la
red social mas utilizadas.
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La red social mas utilizada por los estudiantes de CENECOOP R.L. es WhatsApp y

sus principales razones se muestran en la tabla 2:

Tabla 2. Factores de preferencia de WhatsApp de los estudiantes encuestado del
CENECOOP R.L.

WhatsApp
(Factores de Preferencia) Valor Relativo
Facil y Practico 30,5%
Trabajo y equipo 28,1%
Comunicacion 19,1%
Rapidez y Agil 17,7%
Accesibilidad 4,5%
Total 100,0%

4.2.2 Horario de utilizaciéon de Redes Sociales

El horario de Redes Sociales que los estudiantes encuestados del CENECOOP
R.L. utilizan habitualmente se muestra en la Figura 20, cual servira de base para
plantear horarios hacer publicaciones con las ofertas de capacitacion disponible y

lograr un mayor alcance.
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Figura 20. Porcentaje de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. segun
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El horario con mas utilizacion redes sociales es a partir de las 7 de la noche ya que

después de ese horario el alcance sera de aproximadamente 66%.

4.2.3 Red social para el envio de informacion de capacitaciones

La preferencia de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. por recibir

informacion de nuevas ofertas de capacitacion y de promocién se muestran en la

Figura 21.
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Redes Sociales

Figura 21. Porcentaje de los estudiantes encuestados de CENECOOP R.L. segun
forma preferida para recibir informacion de nuevas capacitaciones.
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Los estudiantes encuestados prefieren recibir informacion de las capacitaciones
directamente por correo electronico y WhatsApp, sin embargo, las cuentas de
Facebook e Instagram poseen 30.000 seguidores, qué el CENECOOP R.L. puede
utilizar para divulgar la misma informacién en combinacion con la hora expresada en la

Figura 20.

4.3 Identificacion de las necesidades de capacitacion

En este aparato se da a conocer las necesidades de capacitaciones que los

estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. sugieren, en categorias de temas de
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estudio. Ademas, se expondran las preferencias de los alumnos a la modalidad para

recibir las clases.

4.3.1 Preferencia en la modalidad en la que se imparten las clases

La modalidad a la que se desea que se impartan las clases y las principales
razones del porqué, por parte de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. se

muestran en la Figura 22 y en la Tabla 3.

Figura 22. Porcentaje de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. segun
preferencia de la modalidad de las clases.
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Se observa que los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. prefieren la
modalidad virtual segun se desglosa, donde el 81.47% de los estudiantes asi lo
manifestaron.

Ademas, se recabd informacion de tipo cualitativo a los estudiantes encuestados

donde, de acuerdo con su opinién, la preferencia a la modalidad virtual es debido a

factores que se presentan en la siguiente tabla 3:
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Tabla 3. Factores de preferencia de la modalidad virtual segun los estudiantes
encuestados del CENECOOP R.L.

Modalidad Virtual

Valor
(Factores de preferencia) Relativo
Por Tiempo, Trabajo y horario 37,0%
Facilidad, comodidad y acceso 27,7%
Traslado y distancia 25,2%
Covid-19, Salud y prevencion 10,1%
Total 100,0%

4.3.2 Preferencia de horario en la que se imparten las clases

En la Figura 23, se muestra la preferencia del horario de clases que se obtuvo de

los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L.

Figura 23. Porcentaje de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. segun
preferencias de los horarios de clase.
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horario nocturno, lo cual se evidencia por el 75.6% segun los estudiantes.

Se muestra que los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. prefieren un

De acuerdo con la informacién que se observa anteriormente en el Figura 12 que el

85% tiene trabajo, lo habitual es que esta actividad se lleve a cabo durante el diay es

usual que después de sus labores tengan tiempo libre para la capacitacion.

4.3.2 Preferencia de los dias de la semana.

A continuacion, se muestra en la Figura 24 donde se identifican los dias de la

semana que prefieren los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. recibir las

capacitaciones.
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CENECOORP R.L. son los martes y jueves, sin embargo, el sdbado y el miércoles son

Figura 24. Distribucidén porcentual de los estudiantes encuestados del CENECOOP
R.L., segun preferencia de los dias de la semana.
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Los dias de la semana mas preferidos por los estudiantes encuestados del
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Temas

dias que son alternativos mientras que los dias con que tendria menos preferencia son

el viernes y el domingo.

4.3.3 Temas de estudio de interés

En la Figura 25, se compone de 12 temas de areas de capacitacion principales que
imparte el CENCECOOP R.L. y muestra cudles estan mas interesados los estudiantes

encuestados de recibir alguna capacitacion.

Figura 25. Distribucién porcentual de temas de capacitacion de interés segun los
estudiantes encuestados del CENECOOP R.L.
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Nota: PIEA — Programa Innovacion y Emprendimiento Asociativo

Como se puede apreciar, los tres principales temas de capacitacion en que los

estudiantes encuestados del CENECOOP R.L. estan interesados llevar son en las
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siguientes: administracion de empresas, gestion de proyectos y de ofimatica,

informatica y computacion.

Igualmente hay una amplia gama de areas que tiene un buen interés como

podemos apreciar en el medio de la Figura 25. Por otro lado, estan los que tienen

menos interés por parte de los estudiantes que son las areas del cooperativismo como

innovacion cooperativa, Cooperativismos y el Programa Innovacion y Emprendimiento

Asociativo.

Se analiza de manera cualitativa qué o cuales capacitaciones les gustarian los

estudiantes encuestados que impartiera el CENECOOP R.L. los cuales se muestran en

la siguiente tabla 4:

Tabla 4. Posibles Capacitaciones para Impartir en el CENECOOP R.L. segun los

estudiantes encuestados.

Posibles Capacitaciones paraimpartir en
el CENECOOP R.L.

Valor
relativo

Idiomas 13,3%
Area Administracion de empresas 12,9%
Informatica 10,9%
Excel y office 10,0%
Habilidades blandas y Coaching 8,9%
Pedagogia administracién y virtualidad 7,1%
Auditorias, contabilidad y tributacion 5,8%
Emprendimientos 5,1%
Finanzas y Andlisis financiero 4,7%
Leyes y legales 4,6%
Cooperativismo 3,5%
Redes y ciberseguridad 3,2%
Estadistica y andlisis de datos 2,6%
Servicio al cliente 2,5%
Administracion de redes sociales 2,4%
Gestién o Administracion de proyectos 1,5%
Agricultura y agronegocios 1,2%
Total 100%
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4.4 Satisfaccion del cliente

En este punto se muestra qué tan satisfechos estan los estudiantes encuestados
del CENECOOP R.L. utilizando las métricas de satisfaccion como el Net Promoter
Score (NPS) y del Customer Satisfaction Score (CSAT) los cuales muestran resultados
en forma cuantitativa numeérica la satisfaccion de los estudiantes encuestados. Se

decidi6 aplicar estas dos métricas para obtener una mayor objetividad.

4.4.1 Nivel de satisfaccion NPS

La puntuacion del Net Promoter Score nos indica el nivel de lealtad que tiene el
cliente con el CENECOOP R.L. y la probabilidad de que lo recomienden. Dice
Reichheld (2003) “La voluntad de hablar de una empresa, producto o servicio con
amigos, familiares y colegas es uno de los mejores indicadores de lealtad debido al
sacrificio del cliente al hacer la recomendaciéon”. En otras palabras, el cliente se expone
personalmente al ofrecerle un servicio o producto a un amigo o familiar y no se
arriesgara a que obtenga una mala experiencia.

En la Figura 26 se muestra la informacion de los estudiantes encuestados del

CENECOORP R.L. segln son promotores, pasivos y detractores.
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Figura 26. NPS: Porcentaje de los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L.
segun nivel de lealtad.
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Para obtener el indice de NPS se calcula restando los detractores a los promotores
gue en este caso es 84.6% de promotores menos 3.8% de detractores para tener un
indice NPS de 80.8% de probabilidad de que las personas que han asistido a una
capacitaciéon lo recomienden.

Segun Reichheld (2003) un resultado mayor del 50% se considera excelente
resultado por lo cual el CENECOOP R.L. tiene una lealtad sélida entre los estudiantes

encuestados.

4.4.2 Nivel de satisfaccion CSAT

La puntuacion de satisfaccion del cliente (CSAT) es el nivel de satisfaccion de los

clientes satisfechos con los servicios ofrecidos por el CENECOOP R.L. el cual se
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calcula, en este caso, se utiliza la escala de Likert y luego se toma todos los
satisfechos y muy satisfechos, entre el total de las respuestas. A continuacion se

muestra en la tabla 5 los valores obtenidos de los encuestados.

Tabla 5. Cantidad de estudiantes entrevistados segun nivel de satisfaccion segun
los estudiantes encuestados del CENECOOP R.L.

Nivel de Satisfaccion Valor absoluto Valor relativo

Muy insatisfecho 44 4, 7%
Insatisfecho 8 0,9%
Neutral 31 3,3%
Satisfecho 320 34,5%
Muy satisfecho 525 56,6%
TOTAL 928 100,0%

Como se menciond anteriormente se suma los satisfechos y los muy satisfechos,
obteniendo un 91% que es el grado de satisfaccion por los servicios ofrecidos del
CENECOOP R.L.

El 91% es un resultado positivo, que refleja que los servicios prestados por la
empresa cumplen con las expectativas del consumidor y animan a los clientes a

convertirse en portavoces de la marca.

4.4.3 Cruce de variable con el nivel de satisfacciéon

De acuerdo con los datos obtenidos se relacioné la variable de género con el
nivel de satisfaccion CSAT para conocer cOmo se correlaciona entre si que se muestra
en la Tabla 6.
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Tabla 6. Tabla de Contingencia Satisfaccion * Género de los estudiantes
encuestados del CENECOOP R.L.

Género

Hombres Mujeres

Satisfaccion Muy insatisfecho  Recuento 22 22 44
% dentro de Género 5,5% 4,2% 4,7%
Insatisfecho Recuento 5 3 8
% dentro de Género 1,2% 0,6% 0,9%
Neutral Recuento 17 14 31
% dentro de Género 4,2% 2,7% 3,3%
Satisfecho Recuento 137 183 320
% dentro de Género 34,0% 34,9% 34,5%
Muy satisfecho Recuento 222 303 525
% dentro de Género 55,1% 57,7% 56,6%
Total Recuento 403 525 928
% dentro de Género 100% 100% 100%

Segun muestran los datos, generados a partir de estas dos variables, hay 928
personas, 403 hombres y 525 mujeres. 525 personas (un 56.6%) estan muy
satisfechas. De ellas, hay 303 mujeres, es decir un 55.1% de las mujeres, que estan

muy satisfechas, mayor porcentaje que entre los hombres con un 55.1%.

4.5 Identificacion de la competencia del CENCECOOP R.L.

Uno de los principales objetivos de la investigacion es identificar la competencia.

De acuerdo con la identificacion de manera cualitativa de los estudiantes encuestados
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del CENECOOP R.L. y en consideracion de las caracteristicas de las empresas, se

enlistaron en orden alfabético los competidores directos e indirectos:

s Competidores Directos

1.

2.

9.

ARISOL CAPACITACIONES

AUROS Capacitacion Costa Rica

CADE - Centro de Apoyo para el Desarrollo Educacional
Capacita.CR

CICAP - Centro de Investigacion y Capacitacion en Administracion
Publica

CIDI - Centro Internacional para el Desarrollo del Individuo
Colegio de ciencias econdmicas

Colegio de contadores privados

COLYPRO - Colegio de Licenciados y Profesores

10.COOPEANDE

11.EVI - Educacion Virtual Integral

12.FOD - Fundacion Omar Dengo

13.IDP - Instituto de Desarrollo Profesional

14.INA

15.INFOCOOPO

16.KENNEDY Virtual Education Costa Rica

Los competidores anteriormente descritos se consideran del tipo directo, debido a

gue la manera de operacion se asemeja a la del CENECOOP R.L. al ofrecer

capacitaciones profesionales.
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También se identificaron competidores indirectos, los cuales son competidores

cuyas actividades principales de operacion no son las capacitaciones, pero ofrecen

servicios sustitutos para cubrir la misma necesidad.

« Competidores Indirectos del CENECOOP R.L.

1.

2.

8.

9.

ADE - Asociacion de Electricista de Costa Rica

ASECCSS - Asociacion Solidarista de Empleados de CCSS
Cenfotec

FUNDATEC

Universidad Americana - UAM

Universidad de Costa Rica - UCR

Universidad Estatal a Distancia - UNED

Universidad Fidelitas

Universidad Fundepos

10. Universidad Hispanoamericana

11.Universidad Internacional San Isidro Labrador

12.Universidad Metropolitana Castro Carazo - UMCA

13. Universidad Nacional - UNA

14.Universidad San Marcos
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Capitulo V Conclusiones y recomendaciones

El presente capitulo muestra las principales conclusiones de la investigacion de
Mercado, la cual se realizé tomando como referencia los objetivos planteados y los

resultados obtenidos de la encuesta aplicada.

Conclusiones

» El perfil obtenido en este estudio arroja una edad promedio de 39 afios,

principalmente mujeres, viven en la Gran Area Metropolitana (Ver Apéndice

2), cuenta con un nivel académico igual o superior al universitario, tiene
trabajo dependiente, no pertenecen a alguna asociacion cooperativista y
cuenta con las herramientas tecnoldgicas necesarias con medios de
conexion a internet.

» Los estudiantes del CENECOOP R.L. utilizan principalmente la red social
WhatsApp por razones de comunicacion, y desean recibir informacién de
nuevas ofertas de capacitacion por correo electrénico en un horario a partir
de las 7 de la noche.

» Las necesidades de capacitacion de interés de los estudiantes del
CENECOORP R.L. son en principio en la modalidad virtual, en un horario

nocturno, en los martes y jueves, con principales temas de capacitacion
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como administracion y de ofimatica, informatica y computacion también
solicitan que haya cursos de idiomas como el inglés y LESCO.

» La mayor parte de los estudiantes del CENECOOP R.L. estan satisfechos
con los servicios ofrecidos en un 90% y denotan lealtad y promocion a la
organizacion con un 81% de disposicion a ser recomendada.

» Se determinaron un total de 16 competidores directos y 14 indirectos, segun

la percepcion de los entrevistados.

Recomendaciones

Teniendo en cuenta los resultados de la investigacion las principales

recomendaciones para el CENECOOP R.L. son las siguientes.

 Analizar constantemente las evaluaciones de satisfaccién que realizan por
cada capacitacion que imparte y definir oportunidades de mejora segun
corresponda.

% Se recomienda realizar un analisis exhaustivo de los competidores directos e
indirectos para definir acciones dentro de sus respectivas estrategias.

% Se puede considerar el perfil basico de los clientes del CENECOOP R.L.,
segun la informacién obtenida en la encuesta, le puede servir de base para
futuros estudios y en las definiciones de casos de negocio o campafas de

comunicacion futura.
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% Se puede otorgar becas a estudiantes que estan concluyendo sus estudios
para aumentar la proporcién de rango de edad de 18 — 24 afios ya que este
segmento esta desatendido.

% Se sugiere hacer pruebas y medir resultados realizados, publicaciones de
ofertas y promociones en las redes sociales del CENECOOP R.L. a partir de
las 7 de la noche para obtener mejores resultados de alcance e interaccion
con los usuarios.

% Se recomienda realizar un plan piloto, abriendo las clases los martes y
jueves, en un horario nocturno, y analizar si aumenta las matriculas segun
los horarios existentes.

+ Realizar propuestas de casos de negocios para establecer la factibilidad de
abrir nuevas capacitaciones considerando las recomendaciones brindadas
en este estudio, a saber: idiomas, ofimatica, administracion de empresas
como talento humano, mercadeo y marketing digital y formaciones de
habilidades blandas.

% Se propone realizar una o dos evaluaciones anuales de satisfaccion del
cliente en general, con la posibilidad de recibir realimentacion de los
estudiantes. Esto con el fin de mantener un estandar de calidad constante y
de mejora continua.

% Se recomienda al CENECOOP R.L. realizar un plan de marketing para
establecer objetivos y metas, analizar mas a fondo la competencia, crear
una estrategia y principales campafas a realizar con objetivo esperado

luego medir resultados.
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Apéndices

Apéndice 1 Encuesta aplicada

Centro de Estudios y Capacitacion
Cooperativa R.L.

Estimado participante el CENECOOP R.L. se encuentra realizando la siguiente encuesta para
conocer el grado de satisfaccion de los servicios de capacitacion ofrecidos;

AL COMPLETARLA QUEDARA PARTICIPANDO EN LA RIFA DE UNA TABLET "RCA Cambio 2 in
1 Notebook/Tablet".

La informacién que suministre serd de gran ayuda y se utilizard tnica y exclusivamente para
la investigacion de mercado que se esta realizando por lo que serd tratada con
confidencialidad.

Muchas gracias por su colaboracion.

*Obligatorio

RCA Cambio 2 in 1 Notebook/Tablet

1. 1F. ;Esta recibiendo, o ha recibido, alguna capacitacion o curso en el CENECOOP
R.L.en los afios 2020 y 20217 *

Marca solo un dvalo.

Si Salta a la pregunta 3

No Salta a la pregunta 2
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P

¢Cual ha sido la razén por la que no ha vuelto llevar una capacitacion?

Gracias por su participacion pero parece que no califica para esta encuesta por no
haber recibido capacitacion en el CENECOOP R.L. dentro de ese periodo de tiempo.

2N. ;Cuando recibio su ultima capacitacion del CENECOOP R.L.? *

Marca solo un dvalo.

) 1. Actualmente
) 2. Hace menos de 3 meses

) 3. Hace mdas de 3 meses y menos de 6 meses
) 4. Hace mas de 6 meses y menos de un afo

) 5. Hace mas de un afio

3N. ;En qué modalidad ha recibido las capacitaciones en el CENECOOP R.L.?
(SELECCION MULTIPLE) *

|| 1. Modalidad presencial
[ ] 2. Modalidad virtual

["] 3. Modalidad Bimodal

4N. ;En qué modalidad prefiere recibir las capacitaciones en el CENECOOP R.L.? *
Marca solo un dvalo.
() 1. Modalidad presencial

(_ ) 2. Modalidad virtual
) 3. Modalidad Bimodal
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6. 5N. Con relacion a la pregunta anterior ;Por qué prefiere esa modalidad? *

7. 6N. ¢En qué horario prefiere recibir las capacitaciones? *
Marca solo un évalo.

) 1. Mafana
()2 Tarde

() 3.Noche

8. 7N. Conrelacion a la pregunta anterior ; Por qué prefiere ese horario? *

9. 8N.;Qué dias de la semana prefiere recibir capacitaciones? POR FAVOR
SELECCIONE 2 *

[ ] 1) Lunes

[ ] 2) Martes

[ ] 3) Miércoles
[ ] 4) Jueves

[ ] 5) viernes
| ] 6) Sabado
[ ] 7) Domingo
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10.  9N.;Cual de los siguientes temas ha cursado o esta cursando usted en el
CENECOOP R.L.? SELECCION MULTIPLE *

| | 1. Cooperativismo

|| 2. Innovacion Cooperativa

|: 3. Ofimaética, informatica y computacion
|| 4. Administracion

\ 5. Innovacion y Emprendimiento
| | 6. Mercadeo y comunicacién

| | 7. Finanzas

| | 8. Contabilidad y tributacién

| ] 9.Pedagogia y Educacion

| ] 10. Gestién Proyectos

|| 11. Modelos de negocio

|12, PIEA

11. 10S. Considerando su experiencia con el CENECOOP R.L. ;Qué tan util fue el
material brindado en su ultima capacitacion en su area de expertise? *

Marca solo un évalo.

)1.Muy atil  Salta a la pregunta 13
() 2. Algo atil Salta a la pregunta 13
() 3.Notan il

() 4.Nada til

12. 11S. ;Por qué no le fue tan util el material proporcionado? *
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13. 12S.En cuanto a la expectativa que usted tiene de la ultima capacitacion que
matriculé con el CENECOOP R.L. diria que: ;La calidad de la tematica del curso
cumplié sus expectativas? *

Marca solo un dvalo.

(_ ) 1.Totalmente en desacuerdo
) 2. En desacuerdo
1) 3. Nide acuerdo ni en desacuerdo
) 4. De acuerdo Salta a la pregunta 15

) 5. Totalmente de acuerdo Salta a la pregunta 15

14. 13S. Conrelacion a la pregunta anterior ;Qué lo motivo a calificarlo de este modo?

*

15. 14S. ;Como califica las dinamicas de las sesiones en la ultima capacitacion
matriculada en el CENECOOPR.L.? *

Marca solo un dvalo.

() 1.Muy mala
) 2.Mala
3. Regular
) 4. Bueno Salta a la pregunta 17

) 5. Muy bueno Salta a la pregunta 17
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16. 15S. Con relacion a la pregunta anterior ; Qué lo motivo a calificarlo de este modo?

*

17. 16S. En general que tan satisfecho se encuentra usted por los servicios ofrecidos
por el CENECOOPRL.L. *

Marca solo un dvalo.
( 7 1. Muy insatisfecho
() 2.Insatisfecho
:,.‘? 3. Neutral
) 4. Satisfecho

() 5. Muy satisfecho

18. 17S. Podria indicar ;Por que? *

19. 18S. ;Qué tan probable es que usted recomiende las capacitaciones del
CENECOOP R.L. a sus familiares, amigos o colegas? En una escala del O al 10,
siendo O nada probable y 10 muy probable. *

Nada probable Muy probable
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20. 19S. A su criterio ;Qué deberia mejorar en el CENECOOP R.L.? *

21. 20N.Enun futuro cercano, desearia continuar capacitandose en el CENECOOP
R.L.?*

Marca solo un évalo.

C Dsi

( )No  Saltaalapregunta 23

() Talvez

(.

22.  21N. De los siguientes temas, ;Cuales serian de su interés matricular en un futuro
cercano? *

[ ] 1. Cooperativismo

L] 2. Innovacion Cooperativa

[ 1 3. Ofimatica, informatica y computacion
| | 4. Administracion

H 5. Innovacion y emprendimiento
[ ] 6. Mercadeo

[ ] 7.Finanzas

| ] 8. Contabilidad y tributacion

| | 9.Pedagogia Educacion

| ] 10. Gestion Proyectos

[ ] 11. Modelos de negocio

[ ]12. PIEA
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23.  22N. ;Qué otras capacitaciones le interesaria recomendar a el CENECOOP R.L.
implementar proximamente? *

24. 23A. ;Usted ha recibido capacitacion con otra empresa? *
Marca solo un évalo.
C Dsi

(_ )No  Saltaalapregunta 28

25. 24A.;Con qué otra(s) empresa(s) ha recibido capacitacion? Escriba el nombre. *

26. 25A. ;Qué tan satisfecho estuvo con la capacitacion que llevo en la o las empresas
mencionadas en la pregunta anterior? *

Marca solo un évalo.

() 1. Muy insatisfecho
() 2.Insatisfecho

: ) 3. Neutral

() 4. satisfecho

() 5. Muy satisfecho
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27

28.

29.

30.

26A. ;Qué aspectos lo llevaron a calificarlo de esta manera? *

27H. De la siguiente lista, seleccione los dispositivos tecnologicos con los que

cuenta. (SELECCION MULTIPLE) *

|| 1. Smartphone
| | 2. Tablet

L 3. Computadora de escritorio o laptop
| | 4.No cuenta
Otro: [ ]

28H. ;Cuenta con conexion a internet? *

Marca solo un dvalo.

) Si

)No  Saltaalapregunta 31

29H. ;Con qué velocidad de internet cuenta? *

Marca solo un dvalo.

() 1) Menos de 10 Mbps
(" )2)10a30 Mbps
(") 3)31a50Mbps
(") 4)51a100Mbps
) 5) Mas de 100 Mbps

117



31.

32.

33.

30R. ;Utiliza usted redes sociales? *

Marca solo un dvalo.

) Si

~ )No  Saltaalapregunta 37

31R. ;Cuéles redes sociales utiliza? SELECCION MULTIPLE *

|| 1. Facebook

| | 2.Instagram

|| 3. Twitter

|| 4. WhatsApp

| | 5. YouTube

| | 6. Telegram

| | 7. Correo electrénico
Otro: [

32R. ;A qué hora generalmente utiliza mas sus redes sociales? *

Marca solo un dvalo.

( )1)57am

( )2)810am

() 3)11-12 medio dia
) 4)1-3p.m.

(" )5)4-6p.m

(" )6)7-9p.m.

() 7) Después de las 9 p.m.
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34. 33R.Seleccione cual red social utiliza mas. *
Marca solo un dvalo.

() 1.Facebook

() 2.Instagram

() 3. Twitter

() 4. WhatsApp

() 5.YouTube

() 6.Telegram

() 7.Correo electrénico

() otro:

35. 34R. Con relacion a la pregunta anterior ;Por qué utiliza mas esa red social? *

36. 35R.;Encual, o cudles, de las siguientes redes sociales estaria usted interesado(a)
en recibir informacion sobre las capacitaciones y cursos que brinda el CENECOOP
R.L.? SELECCION MULTIPLE *

| ] 1.Facebook

[j 2. Instagram

I: 3. Twitter

|| 4. WhatsApp

| | 5.YouTube

| | 6. Telegram

| | 7. Correo electrénico
Otro: ]
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37. 36P. Indique si se encuentra asociado a una cooperativa. *

Marca solo un dévalo.

(i

( )No

38. 37P. ;Cual es surango de edad? *

Marca solo un évalo.

() 1)12-17 afios
() 2)18-24 afios
() 3)25-34 afios
(") 4) 35-44 afos
() 5)45-54 afios
() 6) 5564 afos
() 7)Mas de 65 afios

39. 38P. Seleccione su género *

Marca solo un dévalo.

C ) Mujer

() Hombre
() Prefiero no decirlo

4

() otro:
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40. 39P. ;Cuél es su ubicacién de residencia? Seleccione su Provincia *

Marca solo un évalo.

1.San José Salta a la pregunta 41
2. Alajuela Salta a la pregunta 42
) 3. Cartago Salta a la pregunta 43
) 4. Heredia Salta a la pregunta 44
5. Guanacaste Salta a la pregunta 45
6. Puntarenas Salta a la pregunta 46

7.Limon Salta a la pregunta 47

41. Selecciones su canton *
Marca solo un 6valo.

Acosta
Alajuelita

) Aserri

) Desamparados
Escazu
Curridabat
Dota
Goicoechea

) Ledn Cortés Castro

) Montes de Oca

) Mora
Moravia
Pérez Zeleddn
Puriscal

) San José
Santa Ana
Tarrazu
Tibas

) Turrubares

') Vazquez de Coronado
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42. Selecciones su canton *
Marca solo un évalo.

Alajuela
Atenas

) Grecia

) Guatuso

) Los Chiles
Naranjo
Orotina
Palmares

) Poas
Rio Cuarto

) San Carlos

) San Mateo

) San Ramén
Sarchi

) Upala

Zarcero

43. Selecciones su canton *
Marca solo un évalo.

Alvarado
Cartago
El Guarco

) Jiménez

) La Unién

) Oreamuno
Paraiso

Turrialba
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44. Selecciones su canton *

Marca solo un dvalo.

) Barva
) Belén
Flores
) Heredia
) San Isidro
( San Pablo
) San Rafael
Santa Bérbara

) Santo Domingo

() Sarapiqui

45. Selecciones su canton *
Marca solo un dvalo.

Abangares
Bagaces
() cafias
) Carrillo
Nicoya

Hojancha

( La Cruz

) Libreria

) Nandayure
( Santa Cruz

Tilaran
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46.

47.

Selecciones su canton *
Marca solo un dvalo.
) Buenos Aires

) Corredores

) Coto Brus

Esparza

) Garabito

Golfito

) Montes de Oro

Osa

) Parrita

Puntarenas

) Quepos

Selecciones su cantoén *
Marca solo un dvalo.
') Guacimo

) Limén

Matina

) Pococi
) Siquirres

) Talamanca
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48. 40P. ;Cual es su Ultimo nivel académico alcanzado? *

Marca solo un dvalo.

p

(") 1.Primaria incompleta

) 2. Primaria completa

) 3. Bachillerato en educacién media incompleto

() 4.Bachillerato en educacién media completo
() 5. Diversificado/Técnico Incompleto

) 6. Diversificado/Técnico Completo
() 7.Universidad incompleta
) 8. Universidad completa

) 9. Estudio de Posgrado

49. 41P. Estado civil *
Marca solo un dvalo.

() 1.Soltero(a)

) 2. Casado(a)
() 3.Unién libre

() 4.Viudo(a)

50. 42P.;Se encuentra usted actualmente estudiando algun grado académico? *

Marca solo un dvalo.

— i
) Si

( J)No

51. 43P. ;Usted trabaja actualmente? *

Marca solo un dvalo.

( Dsi

(" )No  Saltaalapregunta 53

125



52. 44P. Indique si trabaja en: *
Marca solo un évalo.

1. Sector publico
2. Sector privado
() 3.Negocio propio / Trabajador independiente

() otro:

A continuacion, se le solicita proporcionar los datos para participar en la rifa de una Tablet.
Estos datos se utilizaran Gnicamente para la realizacion de la rifa.

El ganador se daré a conocer el dia viernes 29 de octubre del 2021. Para hacer efectivo el
retiro del premio, el ganador debera presentarse en las oficinas del CENECOOP R.L. y se le
tomard una fotografia del premio obtenido.

53. 45D. Numero de cédula *

54. 46D. Numero telefénico

55. 47D. Correo electronico

56. 48D. ;Desea recibir informacion acerca del CENECOOP ? *
Marca solo un évalo.

) si

(" )No

Ya esta participando en la rifa de una Tablet.

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.
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Apéndice 2 Distribucion del lugar de residencia por provinciay cantones,

absolutay relativa.

Tabla 7. Distribucion de los cantones de San José

Provincia de San José

Cantones Absoluto Relativo
Acosta 10 3,02%
Alajuelita 9 2,72%
Aserri 13 3,93%
Curridabat 18 5,44%
Desamparados 56 16,92%
Dota 4 1,21%
Escazu 4 1,21%
Goicochea 32 9.67%
Leodn Cortés Castro 5 1,91%
Montes de Oca 15 4 53%
Mora 4 1,21%
Moravia 11 3.32%
Pérez Zeledon 37 11,18%
Puriscal 11 3,32%
San José 50 15,11%
Santa Ana 8 2.42%
Tarrazu 11 3.32%
Tibas 13 3,93%
Turrubares 1 0,30%
Vazques de Coronado 19 5,74%
Total 331 100%
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Tabla 8. Distribucion de los cantones de Alajuela

Provincia de Alajuela

Cantones Absoluto Relativo
Alajuela 44 25.14%
Atenas 1 0,57%
Grecia 21 12,00%
Guatuso 1 0.57%
Los Chiles 2 1,14%
Naranjo 9 5,14%
Orotina 2 1,14%
Palmares 12 6,86%
Poas 5 2,86%
Rio Cuarto 3 1,71%
San Carlos 59 33,71%
San Mateo 0 0,00%
San Ramon 11 6,29%
Sarchi 0 0,00%
Upala 3 1.71%
Zarcero 2 1,14%
Total 175 1

Tabla 9. Distribucion de los cantones de Cartago

Provincia de Cartago

Cantones Absoluto Relativo
Alvarado 2 1,69%
Cartago 43 36,44%
El Guarco 8 6,78%
Jiménez 4 3.39%
La Unién 24 20,34%
Oreamuno 9 7.63%
Paraiso 15 12,71%
Turrialba 13 11,02%
Total 118 100%
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Tabla 10. Distribucion de los cantones de Heredia

Provincia de Heredia

Cantones Absoluto Relativo
Barva 10 9.43%
Belén 4 3,77%
Flores 4 3.77%
Heredia 28 26.42%
San Isidro 6 5,66%
San Pablo 8 7,55%
San Rafael 18 16,98%
Santa Barbara 7 6,60%
Santo Domingo 12 11,32%
Sarapiqui 9 8,49%
Total 106 100%

Tabla 11. Distribuciéon de los cantones de Puntarenas

Provincia de Puntarenas

Cantones Absoluto Relativo
Buenos Aires 4 5,26%
Corredores 19 25,00%
Coto Brus 11 14,47%
Esparza 5 6,58%
Garabito 5 6,58%
Golfito 8 10,53%
Montes de Oro 1 1,32%
Osa 3 3,95%
Parrita 2 2,63%
Puntarenas 14 18,42%
Quepos 4 5.26%
Total 76 100%
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Tabla 12. Distribucion de los cantones de Limoén

Provincia de Limon

Cantones Absoluto Relativo
Guacimo 3 4.35%
Limoén 23 33,33%
Matina 13 18,84%
Pococi 20 28.99%
Siquirres 7 10,14%
Talamanca 3 4. 35%
Total 69 100%

Tabla 13. Distribucién de los cantones de Guanacaste

Provincia de Guanacaste

Cantones Absoluto Relativo
Abangares 2 3,57%
Bagaces 3 5,36%
Canas 1 1,79%
Carillo 7 12,50%
Hojancha 0 0,00%
La Cruz 2 3.57%
Liberia 1 19,64%
Nandayure 2 3.57%
Nicoya 18 32,14%
Santa Cruz 9 16,07%
Tilaran 1 1,79%
Total 56 100%
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Anexos

Anexo 1 Formulario de Prematricula

Formulario de Prematricula - Incidencia y Gobernanza Cooperativa

Los campos marcados con * son obligatorios

¥,% CENECOOP

¢Cuenta usted con acceso a?
Teléfono Inteligente
Tableta
Computadora

¢Cuenta usted con conexién a internet estable? *

Qi
Cédula *

Favor NO utilizar guiones o es

Fotocopia de la Cédula *
Clic aqui :

Se deben de observar ambos lados de la cédula.

Seleccione el archivo

Nombre *
Apellidos *
Correo electrénico *

Rango de edad: *
De 0-20 afos
De 21-30 afios
De 31-40 afos
De 41-50 afios
De 51-60 afos
Mas de 60 afios

Teléfono *

20000001

Género *

Macrulina

Ocupacion *
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Escolaridad *

Brimaria innamnlera

Pais *

Mneta Rira

Provincia *

Qan Ineé

Cantén *

Qan lncé

Direccion *

¢Padece alguna discapacidad? *

Eicira

Cooperativa *

*Enmanta Cnnnarativa

Puesto que desempeiia en la Cooperativa *

Acnniadn

Doy fe, bajo juramento, que toda la informacion
ACEPTO

brindada es completay comecta.

Clausula de Compromiso

ACEPTO

INSCRIBIR

el CENECOOPR.L

ENLACES DE INTERES

Politica de privacidad y legal

CENEC(x)p R.L. Plan de adquisién

Mapa del Sitio

Preguntas Frecuentes
yvmQ

UEV © 2019 All Rights Reserved.

CONTACTO

+506 2528-5820
info@cene.coop

Edificio Cooperativo, 2do Piso. 150 metras al

norte de la Fuente de la Hispanidad, San
Pedro de Montes de Oca, 176-Y Griega 1011
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Anexo 2 Boleta de matriculay de Evaluacion

Boleta de Matricula Fecha: 15 de octubre, 2021

Nombre de la actividad: Liderazgo de Impacto

1. Numero de identificacion:

2.
Nombre Primer Apellido Segundo Apellido
3. Direccién:
Provincia Cantoén
4. Nacionalidad: Numero telefénico:
5. Ocupacion:

6. Correo electrénico:

Selecciones con una equis (X) las opciones correspondientes:
7. Rango de edad:

L] U [ L] L] L]

8. Género: Femenino [] Masculino [

9. Necesidades especiales:

S - o - = - = = = = = = — — -

Favor, completar la informacion, desprender esta hoja y entregarla al instructor

O O O O
Fisica Intelectual Sensorial Ninguna

10. Nivel Educativo: (Favor seleccionar el ultimo grado académico)

Escolaridad Ninguna Incompleta Completa

Primaria o o

Secundaria O O

Estudios técnicos O O

Universidad O O

11. Rol que desempefia dentro de la cooperativa u organizacion:

De 0-20 afios De 21-30 afios De 3140 afios De 41-50 afios De 51-60 afios Mas de 60 afios

O O O O
Asociado Cuerpos directivos Colaborador Otros

12. Nombre de la Cooperativa:

13. Numero telefonico de la cooperativa:

14. Tiempo de participacion en la cooperativa: No aplica:

Firma:
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Fecha: 15 de

Boleta de Evaluacion

1. Datos de la actividad

octubre, 2021

Nombre de la actividad: Liderazgo de Impacto

Lugar: Salén El Chorro, Coopeagropal R.L.

Horario: _8:00 a.m. - 5:00 p.m.

Facilitador(a):_Maritzel Chinchilla Vargas

2. Valoracion de la actividad e instructor:

Evaltie los siguientes aspectos marcando con una X la opcién que usted considere apropiada

e O

Criterios

| MALO | REGULAR BUENO I EXCELENTE |

S . - - - - - - - = = = = = — -

LOGISTICA

Instalaciones / Herramienta Digital

Alimentacion

Convocatoria

Transporte (Cuando corresponda)

Materiales

Recursos didacticos

Temas de la actividad

Favor, completar la informacién, desprender esta hoja y entregarla al instructor

;Se dieron a conocer los objetivos?

;Domind los temas?

INSTRUCTO

¢Incentivo la participacion?

JAdministré el tiempo adecuadamente?

¢ Transmiti6 adecuadamente las ideas?

¢ Mostro respeto hacia los(as) participantes?

Observaciones:

Nota: Esta informacion tiene como objetivo conocer la valoracion de la actividad de capacitacion.
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